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Ergebnisse und Methodik der ma 2022 Audio Il
Audiomarkt in Deutschland im Umbruch

Von Karin Gattringer* und Thomas Windgasse**

Im Juli 2022 hat die Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (agma) die Ergebnisse der Media-Analyse
(ma) 2022 Audio Il veroffentlicht (1) und im Oktober
2022 die Daten der Werbeangebote fiir das Vermark-
tungsjahr 2023 aktualisiert (ma 2022 Audio Il Upda-
te). (2) Die ma Audio stellt fiir die Horfunkplaner und
Programmverantwortlichen die Leitwédhrung dar und
ist die Grundlage fiir wichtige Programmentschei-
dungen sowie fiir die Vergabe von Werbebudgets.

Ergebnisse der ma 2022 Audio Il

Im Jahr 2022 nutzen mehr als 94 Prozent (66,416
Mio Personen) der deutschsprachigen Bevélkerung
ab 14 Jahren in Deutschland regelmaBig (innerhalb
der letzten vier Wochen) Audioangebote, knapp 76
Prozent (53,455 Mio Personen) horen taglich Radio
(Tagesreichweite, Montag bis Freitag), im Durch-
schnitt iiber vier Stunden lang (249 Min. Verweildau-
er, Montag bis Freitag) (vgl. Tabelle 1). Damit hat der
Weiteste Horerkreis (WHK) geringfiigig zugenom-
men, die Tagesreichweite abgenommen.

Den bei weitem groBten Anteil an der Audionutzung
hat nach wie vor die lineare Radionutzung. Sie liegt
nur etwas unter der Audio-Gesamtnutzung bei 93,4
Prozent (WHK) bzw. 74,5 Prozent (Tagesreichweite).
Neben dem WHK und der Tagesreichweite hat sich
auch die Verweildauer verringert. Beides gilt fiir Ra-
dio und Audio gesamt (beides 249 Min., minus 9 bzw.
10 Min.), wie auch fiir den Verbreitungsweg DAB+
(142 Min., minus 2 Min.). Bei der Audionutzung iiber
den Verbreitungsweg Online steigt die Verweildauer
um 12 Minuten auf nun 108 Minuten an, dies gilt
auch fiir das lineare Radio (Livestream bzw. Simul-
cast) (118 Min., plus 14 Min.) und fiir Web-Only-Sen-
der, also Radiosender, die nur tber das Internet
empfangbar sind (plus 18 Min. auf 100 Min.). Die
Musikstreaming-Verweildauern legen ebenfalls zu,
sind aber im Vergleich zum linearen Angebot deut-
lich geringer, aktuell sind es 67 Minuten. Anders als
lineares Radio werden die Playlists der Streaming-
dienste offensichtlich nicht so umfassend einfach
»laufen gelassen®.

In einer detaillierteren Betrachtung der Verbreitungs-
wege erweist sich DAB+, die lineare digitale Verbrei-
tung, als derjenige mit dem groBten Zuwachs im
Vergleich zur ma 2019/11 (3) vor zwei Jahren. Mit ei-
ner Steigerung um mehr als 15 Prozentpunkte und
damit fast 11 Millionen mehr Hérern im Weitesten
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Horerkreis hat sich der Wert mehr als verdoppelt. Die-
se Entwicklung macht sich auch bei der Tagesreich-
weite bemerkbar.

Kurz und knapp

e Aktuell nutzen an Werktagen mehr als 53 Mio Personen ab

14 Jahren mindestens ein Audioangebot.

e Audionutzung ist zum groBen Teil lineare Radionutzung.

e Der Umbruch im Audiomarkt zeigt sich durch die gestiegene Anzahl
an klassischen Radiosendern, Web-0nly-Angeboten und neuen

Streaminganbietern.

e Wahrend Infoprogramme Reichweitenzuwdachse haben, stehen Pop-
und Servicewellen durch den demografischen Wandel weiter unter

Druck.

e Crossmediale Vermarktungsangebote sind zurzeit im Kern noch
klassische Radioangebote mit digitaler Portfolio-Verldngerung.

Um rund 5 Prozentpunkte ist der Online-Verbrei-
tungsweg gewachsen. Im WHK (24,5%) wurde er
aber mittlerweile von DAB+ (iberholt (27 %). Dies gilt
auch fiir die Tagesreichweite, bei der DAB+ 8,3 Pro-
zentpunkte gewinnen konnte. Sie ist fiir Onlineaudio
um 3,2 Prozentpunkte auf nun 10,9 Prozent ange-
stiegen. Diese Anstiege beruhen auf den Zuwdchsen
der sogenannten Simulcastradios, die neben der On-
lineverbreitung auch via UKW und/oder DAB+ ver-
breitet werden. Die reinen Webradios haben eher
Horerinnen und Horer verloren.

User-Generated-Radio bzw. Musikstreaming (in der
Media-Analyse beschrénkt auf Spotify Free) ist im
WHK und in der Tagesreichweite angestiegen. Da je-
doch wichtige Player in der Erhebung fehlen und
auch Spotify nur teilweise abgebildet wird, sind die
8,8 Prozent (WHK) bzw. 3,5 Prozent (Tagesreichwei-
te) als Mindestwerte zu betrachten.

Die im Systemvergleich in Tabelle 2 aufgefiihrten
Kennwerte fiir die Bevolkerung ab 14 Jahren zeigen
durchweg hohere Werte fiir die ARD im Vergleich zu
privaten Radioanbietern. Die Bekanntheit, der Wert
fiir ,schon einmal gehort* und damit der weichste
Wert, liegt nur geringfiigig hoher. Beide Systeme lie-
gen bei iiber 90 Prozent. Der Weiteste Horerkreis, ,,in
den letzten vier Wochen gehdrt”, hat eine Differenz
von 5,8 Prozentpunkten zugunsten der ARD (84,9 %)
im Vergleich zu den Privaten (78,1 %).

Der hérteste Kennwert, bezogen auf die Anzahl der
Horerinnen und Horer, ist die Tagesreichweite. Ganz
gleich, ob der Tagesschnitt fiir Montag bis Sonntag

ARD in wesentlichen
Kennwerten
insgesamt vor den
Privaten



Tabelle 1

ma 2022 Audio Il - Audiomarkt gesamt

Audio gesamt
Radio gesamt
DAB+

Onlineaudio gesamt

Livestream/Simulcast
Radio

User-Generated-Radio/
Musikstreaming (nur
Werbetréger)

Web-Only-Radio

Weitester Horerkreis
(4 Wochen, Mo-So)

Angebotsform* in % in Mio

2019/11 2022/11 2019/11
KG 93,8 94,1 66,213
KL 93,6 93,4 66,051
KL 11,6 27,0 8,158
0A 19,1 245 13,452
0A 12,1 17,0 8,510
0A 79 8,8 5,585
0A 46 31 3,263

* KG=konvergent, KL=klassisch, 0A=0nlineaudio.

Basis: Deutschspr. Bevilkerung ab 14 Jahren, Mo-So (WHK)/Mo-Fr (TRW), BRD Gesamt.

Quelle: ma 2019 Audio Il, ma 2022 Audio II.

Private starker bei
Jiingeren, ARD bei ab
50-Jahrigen

ARD mit weniger
Verlusten bei jungen
Menschen als
Private, umgekehrt
bei Alteren

oder Montag bis Freitag berechnet wird, die ARD liegt
um mehr als 8 Prozentpunkte vor den Privaten. In
der gesamten Woche von Montag bis Sonntag etwas
mehr als von Montag bis Freitag. Auch die Verweil-
dauer pro Horer liegt bei der ARD im Durchschnitt
pro Wochentag um 6 Minuten héher. Im Vergleich zu
den Privaten (43,8%) betragt der Marktanteil der
ARD fast 55 Prozent, die Marktanteilsdifferenz ist
mit 11,1 Prozentpunkten zweistellig. Das Publikum
der ARD ist durchschnittlich sieben Jahre élter als
das der Privaten.

Die Aufschliisselung nach Altersgruppen zeigt bei
der Tagesreichweite groBere Unterschiede zwischen
den Privatsendern und der ARD in den Zielgruppen
unter 50 Jahren. Am hdchsten féllt dieser in der De-
kade 30 bis 39 Jahre aus, am geringsten bei den
14- bis 19-Jéhrigen. Die Menschen, die 50 Jahre
oder alter sind, horen eher die ARD. Je élter, umso
groBer wird der Abstand, bis zu 44,3 Prozentpunkte
bei den ab 70-Jahrigen.

Die ma 2022 Radio Il zeigt ein aktuelles Bild der Zah-
lenverhéltnisse zwischen ARD und Privatsendern.
Hier lohnt sich auch ein Blick auf die Entwicklung in
den letzten zehn Jahren. Aus Tabelle 3 ergeben sich
Horerverluste bei beiden Anbietersystemen, starker
jedoch bei den Privaten. Den gréBten Verlusten in
Prozentpunkten bei den Privaten — in der Gruppe der
14- bis 19-Jahrigen — stehen sogar geringe Gewin-
ne in dieser Altersgruppe bei der ARD gegentiber.
Die Verluste beider Systeme in der zweiten jungen
Zielgruppe der 20- bis 29-Jahrigen sind bei der ARD
gering (-1,8 %-Punkte), bei den Privaten aber sehr
deutlich (-11,1 %-Punkte). Der Verlust in der Alters-
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Tagesreichweite
(Mo-Fr)
in % in Mio
2022/l 2019/ 2022/l 2019/l 2022/l
66,416 77,1 75,7 54,462 53,455
65,935 76,5 74,5 54,005 52,595
19,076 53 13,6 3,759 9,620
17,327 7,7 10,9 5,469 7,729
12,022 5,0 7,5 3,519 5,261
6,200 2,7 315 1,903 2,490
2,162 0,8 0,6 0,548 0,425
Tabelle 2

Radionutzung im Systemvergleich — ma 2022 I
in %

ARD
Bekanntheit 95,9
Weitester Horerkreis 84,9
Tagesreichweite Mo-So in % 48,2
Verweildauer Mo-So in Minuten 199
Marktanteil Mo-So in % 54,9
0-Alter Mo-So in Jahren 53
Tagesreichweite Mo-Fr in %
ab 14 J. 49,8
14-19 J. 37,3
20-29 J. 39,2
30-39J. 41,4
40-49 J. 47,3
50-59 J. 52,0
60-69 J. 54,9
ab70J. 65,1
Frauen 50,6
Ménner 491

507
Verweildauer
(Mo-Fr)
in Min.
2019/ 2022/11
258 249
257 249
144 142
96 108
104 118
58 67
82 100
Private Differenz
92,8 3,1
79,1 58
39,6 8,6
193 6
43,8 11,1
46 7
41,7 8,1
39,9 -2,6
43,8 -4.6
49,2 -7,8
50,5 -3,2
49,3 2,7
40,2 14,7
20,8 443
42,1 8,5
41,4 7.7

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren, BRD Gesamt.

Quelle: ma 2022 Audio II.

gruppe 30 bis 39 Jahre ist bei beiden &hnlich hoch.
In der Altersgruppe zwischen 40 und 59 Jahren hat
die ARD weniger Horende verloren. Bei den ab
60-Jéhrigen aber, der Gruppe, in der die ARD immer
noch vorne liegt, gibt es deutliche Gewinne auf pri-
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Tabelle 3
Radionutzung im Systemvergleich 2012 und 2022
BRD Gesamt, Tagesreichweite in %

ma 2012 Radio Il Update ma 2022 Radio Il Update Differenz
Mo-Fr Radio ARD Private Radio ARD Private Radio ARD Private
ab14J. 80,2 52,2 45,7 74,5 49,8 M7 -5,7 -2,4 -4,0
14-19 J. 70,8 34,0 52,1 64,5 37,3 39,9 —6,3 3,3 -12,2
20-29 J. 74,6 41,0 54,9 64,6 39,2 43,8 -10,0 -1,8 -111
30-39 J. 81,2 48,5 55,6 70,9 4.4 49,2 -10,3 -7.1 6,4
40-49 J. 87,0 50,0 60,2 76,5 47,3 50,5 -10,5 =27 -97
50-59 J. 86,1 54,5 53,0 80,2 52,0 49,3 =519 =225 =81/
60-69 J. 83,7 64,4 32,4 79,0 54,9 40,2 -4,7 -9,5 7,8
ab 70 J. 75,9 67,5 14,1 77,3 65,1 20,8 1,4 2,4 6,7
Frauen 80,0 50,6 45,6 76,1 50,6 421 =39 0,0 =315
Ménner 80,5 53,8 45,9 72,9 49,1 41,4 -7,6 4,7 -4,5
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quelle: 2012 Audio I, 2022 Audio II.
vater Seite. Die Altersgruppe 60 bis 69 Jahre zeigt ~ den Gruppen 20 bis 49 Jahre, die zweitniedrigste
Verluste bei der ARD (-9,5%-Punkte), bei den ab  Nutzung haben jetzt die 20- bis 29-Jéhrigen mit 37
70-Jéhrigen ebenso, wenn auch auf niedrigerem  Prozent.
Niveau (-2,4 %-Punkte).
Dass Jugendprogramme taglich von einem Viertel
Pop-Programme mit | Die Radioprogramme wurden entsprechend ihrer  der 14- bis 19-Jéhrigen und von rund 28 Prozent der
hdchster Reichweite, | Angebote und avisierten Zielgruppen in grobe Pro-  20- bis 29-Jahrigen und damit gerade in der Ziel-
aber auch hochsten | grammformat-Kategorien eingeteilt. Eine exakte  gruppe prozentual geringer genutzt werden als Pop-
Verlusten | Trennschérfe ist dabei nicht moglich. Die Auswertun- ~ Programme, liegt zuallererst am geringeren Angebot.
gen sollen lediglich generelle Trends aufzeigen. Ne-  Die Riickgénge sind vergleichsweise gering und lie-
ben dem Blick auf die aktuellen Daten wird ein—rein  gen insgesamt bei lediglich 0,3 Prozent. Die Alters-
deskriptiver — Vergleich zur letzten Juli-Ausgabe der  gruppe der 20- bis 29-Jahrigen verzeichnet mit 2,7
ma vor der Corona-Epidemie (ma Radio 2019 Il) vor-  Prozentpunkten den groBten Riickgang.
genommen (vgl. Tabelle 4).
Zwei weitere Programmformate haben eher eine al- | Oldie- und

Das Genre mit dem groBten Angebot und der hochs-
ten Reichweite sind die Pop-Programme. 41,4 Pro-
zent der ab 14-Jahrigen horen téglich von Montag bis
Freitag ein solches Programm. Das sind 4 Prozent-
punkte weniger als noch vor drei Jahren. Riickgange
sind in allen Altersgruppen zu verzeichnen mit Aus-
nahme der 60- bis 69-Jahrigen, deren Nutzung kon-
stant geblieben ist. Die Altersgruppe mit der héchs-
ten Tagesreichweite sind die 50- bis 59-Jahrigen
(53,5 %), was sie auch schon in der ma 2019 Il wa-
ren, damals lagen sie aber fast gleichauf mit den
40- bis 49-Jéhrigen. Die Verluste liegen hier jedoch
bei 8,4 Prozentpunkten, im Vergleich zu 3,7 Prozent-
punkten bei der Altersgruppe 50 bis 59 Jahre.

Formatbedingt ist die Nutzung der Pop-Programme
bei den ab 70-Jahrigen die geringste, dafiir aber re-
lativ stabil. Die hdchsten Riickgange finden sich in

tere Klientel im Fokus. Die sogenannten Oldie-based
AC-Programme definieren sich iiber &ltere englisch-
sprachige Musiktitel, bei den Gold-/Melodieprogram-
men spielen melodidse englischsprachige, aber auch
klar erkennbar deutschsprachig schlagerorientierte
Titel eine Rolle (DOM=deutschorientiert melodids).
Die DOM-Programme wurden zu Zeiten, als sich das
éltere Publikum sehr Klar (iber diesen Musikge-
schmack einordnen lieB, im Wesentlichen von 6ffent-
lich-rechtlichen Programmen angeboten. Durch die
englischsprachige Musiksozialisation, die in den
1950er-Jahren begann, ist dies seit Langem nicht
mehr so einfach und auch entsprechende reichwei-
tenstarke offentlich-rechtliche Programme sind —
dem Wunsch des Publikums entsprechend — von
DOM-Programmen zu englischsprachig oldie-ba-
sierten Programmen geworden.

Schlagerwellen

stabil, aber auf ganz
unterschiedlichen

Niveaus



Oldieprogramme
erreichen auch
Jiingere eher als
Schlagerprogramme
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Radionutzung: Tagesreichweite nach Programmformaten

BRD Gesamt, Tagesreichweite in %

Radio gesamt

Mo-Fr ma 19/11 ma 22/11 Differenz
ab 14 J. 76,5 74,5 -2,0
14-19 J. 60,4 64,5 41
20-29 J. 67,8 64,6 -3,2
30-39J. 74,9 70,9 -4,0
40-49 J. 79,7 76,5 -3,2
50-59 J. 82,2 80,2 -2,0
60-69 J. 82,2 79,0 -3.2
ab70J. 774 77,3 -0,1
Frauen 77,6 76,1 =1
Manner 53 72,9 2,4
oldie-based AC-Programme
Mo-Fr ma 19/11 ma 22/11 Differenz
ab 14 J. 27,7 27,8 0,1
14-19J. 11,0 13,1 2,1
20-29 J. 17,3 16,6 -0,7
30-39J. 20,5 20,4 -0,1
40-49 J. 241 27,1 3,0
50-59 J. 31,8 30,8 -1,0
60-69 J. 40,3 35,5 -49
ab 70 J. 36,9 38,7 1,8
Frauen 26,6 27,1 0,5
Méanner 28,8 28,4 -0,4

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: 2019 Audio II, 2022 Audio II.

Die geringe Nutzung der DOM-Programme (5,2 %
insgesamt) geht also einher mit einem geringer ge-
wordenen Angebot, das sich aus dem geringeren
Interesse an beispielsweise Schlagermusik ergeben
hat. Anders herum verhalt es sich bei den Oldiepro-
grammen. Fiir beide Programmformate liegt die
hdchste Nutzung der Oldieprogramme bei den ab
50- bzw. den ab 60-Jahrigen, jedoch auf einem je-
weils ganzlich unterschiedlichen Niveau: zwischen
30 und 40 Prozent bei den einen und zwischen 8 und
14 Prozent bei den anderen. Zusétzlich gelingt es
den Oldieprogrammen, die Aufmerksamkeit jiingerer
Horergruppen auf sich zu ziehen. Die Veranderungen
in der Nutzung sind bei beiden Formaten in der Ge-
samtbevdlkerung minimal.
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Jugendprogramme Pop-Programme
ma 19/11 ma 22/l Differenz ma 19/Il ma 22/l
14,5 14,2 -0,3 454 414
25,3 25,0 -0,2 41,2 40,6
31,2 28,5 -2,7 43,6 37,0
24,9 24,8 0,0 50,4 43,6
17,3 174 0,1 56,9 48,6

9,1 10,1 1,0 57,2 53,5

32 31 -0,1 42,7 42,7

1,0 1,3 0,3 23,7 23,5
14,0 13,5 -0,5 46,8 43,2
15,1 14,8 -0,3 441 39,6
Gold/Melodie-Programme (DOM) Gehoben (Kultur + Info)
ma 19/11 ma 22/11 Differenz ma 19/11 ma 22/l

5,4 5,2 0,2 11,2 11,7

0,8 1,6 0,8 31 4,6

1,8 2,1 0,2 57 7,3

2,2 1,8 -0,3 9,1 9,7

2,9 2,9 0,0 10,5 11,7

44 3,6 -0,9 11,5 12,2

8,7 78 -0,9 12,7 12,3
13,2 134 0,2 19,5 18,5

57 5,6 -0,1 9,6 10,7

51 49 -0,2 12,8 12,7
Die sogenannten gehobenen Programme, die sich | Zuwéchse

aus den Formaten Kultur- und Informationsprogram-
men zusammensetzen, weisen eine Gesamtreich-
weite von 11,7 Prozent aus. Seit der ma 2019 ist dies
ein Gewinn von 0,5 Prozentpunkten, der vor allem
auf die Informationsprogramme zuriickgeht. Fast
schon traditionell werden diese entweder musikar-
men oder nicht auf Popmusik beruhenden Program-
me eher von &lteren Menschen gehdrt. Zwischen
der hdchsten Nutzung bei den ab 70-Jahrigen
(18,5 %) und der geringsten bei den 14- bis 19-Jah-
rigen (4,6 %) zeigt sich ein deutlicher Unterschied.
Der Blick auf die Entwicklungen zeigt aber die
hdchsten Zuwéchse in eben den jungen Zielgruppen
unter 30 Jahren bei gleichzeitigen Riickgadngen in
der Altersgruppe ab 60 Jahren.

Differenz
-4,0

06
6,5
6,8
-84
37

0,0
-03

-3,6
4,5

Differenz
0,5

15
1,6
0,6
12
0,8
-0,4
-1,0

1,1
-0,1

bei gehobenen
Programmen
auch in jungen
Zielgruppen
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Viel mehr
Radioprogramme in
der ma ausgewiesen

Jenseits der ma:
Einflisse anderer
Medien

Konkurrenzsituation
flir lineares Radio
dreigeteilt
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Tabelle 5

Anzahl genannter Horfunksender in der Media-Analyse

Anzahl klassischer Horfunksender* mit mindestens einer
Nennung im Weitesten Horerkreis (WHK)

Anzahl Channel** mit mindestens einer Online-Audionennung

im Weitesten Horerkreis (WHK)

*Verbreitung mind. iber UKW oder DAB+.
**Vlerbreitung mind. Gber Internet.

ma 2012/11 ma 2019/I ma 2022/I1
390 449 459
noch nicht

erhoben 984 1223

Quelle: Methodenberichte ma 2012 Radio Il, 2019 Audio I, 2022 Audio II.

Eine grundsatzlich riicklaufige Radionutzung geht
nicht etwa einher mit einer Verringerung des Ange-
bots — ganz im Gegenteil. Es gibt heute mehr klassi-
sche Horfunksender als vor zehn Jahren und auch als
vor drei Jahren (vgl. Tabelle 5). Das heiBt, dass also
auch die Ausnahmesituation der Corona-Pandemie
nicht zu einer Einengung des Angebots gefiihrt hat.
Betrachtet man die per Web verbreiteten Programme,
kann man fast von einer kleinen Angebotsexplosion
sprechen. Fiir einzelne Anbieter wird der Reichwei-
tenerfolg aus zwei Griinden per se schwieriger: In ei-
nem immer kleineren und geséttigteren Markt scheint
es fiir die breit aufgestellten Mainstreamprogramme
weniger Platz zu geben. Publikumszuwéchse sind
lediglich noch in den vielen speziell musikalischen
Nischen mdglich. Zu solchen Nischen gehdren
durchaus Schlager- oder Rockprogramme, aber
auch relativ eng formatierte Special-Interest-Chan-
nels. Erst die Verbreitungsmdglichkeiten tiber DAB+
und (ber das Internet ermdglichen die Menge an
Nutzung, die fiir einen halbwegs profitablen Betrieb
notig ist.

Die oben exemplarisch beschriebenen Marktveran-
derungen bedirfen zum besseren Verstandnis einer
Einbettung, die tiber die mit der ma darstellbaren Ent-
wicklungen hinausgehen. Abbildung 1 zeigt die Ein-
fllisse, denen lineare Radioprogramme ausgesetzt
sind. Diese Einfliisse teilen sich grob in drei Bereiche
auf: Radio-, Audio- und Medienmarkt.

Die Einfliisse im Radiomarkt (rechts oberhalb der
gestrichelten Linie) bestehen in der direkten Konkur-
renz durch andere lineare Radioanbieter. Es gibt die
»groBen”, das heiBt im Sendegebiet stark genutzten
Mainstreamer im Markt (vgl. auch Abbildung 2), die
im Sendegebiet kleineren Mainstreamer zum Bei-
spiel als Spill-Over aus anderen Sendegebieten und
— aufgrund der Entwicklung der letzten Jahre, ent-
standen aus den neuen Verbreitungswegen — die
Vielzahl der Programme, die spezielle Interessen und
Musikvorlieben bedienen. Diese werden immer ge-
ringer genutzt werden als die Programme, die auf
ein breiteres Publikum zielen. Aber die zunehmende
Diversifizierung im Medienmarkt macht die Gesamt-
reichweite immer irrelevanter und die Zielgruppen-

reichweite immer wichtiger — eine Zielgruppe darf
lediglich nicht so klein werden, dass die Rentabilitat
gefahrdet ist. Fiir diesen Markt kann die ma erschop-
fend Auskunft geben.

Der zweite Bereich, der den Radiomarkt inkludiert,
wird hier als Audiomarkt bezeichnet. Uber die beiden
zusétzlichen Angebotscluster (Musik-)Streamingpor-
tale/YouTube und (Podcast-)Streamingportale/Audio-
theken kann die ma keine umfassende Marktaufkla-
rung bieten. Wir verlassen also schon hier den Be-
reich Media-Analyse zu einem groBen Teil. Dennoch
haben wir es hier mit einer Konkurrenz fiir lineare
Radioangebote zu tun. Diese ist zwar weniger direkt
als ein anderes Radioangebot, greift aber dem linea-
ren Radio zumindest Medienzeitbudget ab. In der
ma werden Musik-Streamingdienste auBerhalb des
Tagesablaufs abgefragt: 22,5 Prozent geben an, ges-
tern einen solchen genutzt zu haben (vgl. Tabelle 6).
Musik-Streamingportale zielen dazu noch auf den
Kerninhalt der meisten Programme, die Musik.

Auch die generelle Podcastnutzung wird seit 2020 in
der ma Audio erhoben. Sie verzeichnet ein dynami-
sches Wachstum: Knapp 28 Millionen Menschen
(39,5 % der Bevolkerung ab 14 Jahren) haben Pod-
casts schon einmal genutzt, in den letzten vier Wo-
chen war es noch gut ein Viertel der Bevolkerung. Die
Tagesreichweite ist mit 6,2 Prozent Reichweite aber
noch relativ gering, da Podcast im Vergleich zum Ra-
diohdren seltener zur téglichen Routine gehort.

Die Podcast- oder Horspiel- bzw. Horbiicher-Anbie-
ter haben zwar auch Angebote aus Radioprogram-
men. Diese wurden aber in der Vergangenheit groB-
tenteils nur in Nischenprogrammen (z.B. ARD Kul-
turprogrammen) oder zu Zeiten angeboten, zu denen
eher kein Radio gehdrt wurde, also zum Beispiel
nicht tagstiber.

Der dritte Bereich beinhaltet Audio und Radio, aber
es kommen visuelle und interaktive Angebote hinzu,
denen ein lineares Radioprogramm inhaltlich nichts
mehr entgegenstellen kann, auBer es sieht sich als
crossmediale Marke und setzt neue Angebote auf.
Diese mdgen zwar in Verbindung zum linearen An-

Nicht nur intra-,
auch intermediale
Konkurrenz hat
zugenommen



Abbildung 1
Einfliisse auf die linearen Radioprogramme

Radiomarkt
»groBe” Mainstream-
Programme

Medienmarkt Direkte Konkurrenz
Videostreaming-Portale, \\durch gleiches Metier
YouTube, Mediatheken, S

Fernsehen So

Keine Konkurrenz, weil ~

anderer Markt, aber S

Konkurrenz fiir
Medienzeitbudget

Medienmarkt
Social Media

Keine Konkurrenz, weil
anderer Markt (Wort, Bild,
Interaktion), aber Konkurrenz
flir Medienzeitbudget

Keine direkte Konkurrenz, weil
eher anderer Markt, aber
Konkurrenz fiir Medienzeitbudget

Audio-0n-
Demand-Markt,
Podcast
Streamingportale,
Audiotheken, www
etc.

AUDIO

Quelle: Eigene Darstellung.

gebot stehen und dieses stiitzen, haben aber den
Rahmen der linearen Ausstrahlung verlassen. Trotz
der mdglichen Nebenbeinutzung eines linearen Ra-
dioprogramms ist die Reduzierung des Medienzeit-
budgets manifest. Die ma Audio liefert ausfiihrliche
Daten fiir die Mediennutzung im Audiobereich. Fiir
eine detaillierte Betrachtung der hier nur kurz be-
schriebenen intermedialen Mediennutzungen sei
auf die aktuellen Ergebnisse der représentativen
Langzeitstudie ~ ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends 2022 in der Fachzeitschrift Media Perspekti-
ven verwiesen, die weiterfiihrende Daten und Ana-
lysen bietet. (4)

Ergebnisse fiir den Werbemarkt

Die vorliegende konvergente Studie ,ma Audio“ lie-
fert verldssliche und vergleichbare Daten iiber die
Anzahl der Hérer und Horerinnen, ihre Demografie
und ihr Horverhalten — Daten, die die Sender und
Programmveranstalter bei der Planung, Kontrolle
und Gestaltung ihres Programms verwenden. Ande-
rerseits stellt die Studie auch die Reichweitenwah-
rung der Werbetrager Radio und Onlineaudio fiir die

Konvergente
Leistungswerte fiir
alle Audioangebote

Lineares
Radioprogramm
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Radiomarkt
»kleine* Mainstream-Programme
Direkte Konkurrenz
durch gleiches Metier
Radiomarkt
~ .Kleine® Special-Interest-
~
S Programme
~
So Direkte Konkurrenz durch
S gleiches Metier, aber Teilmarkt
S ,Special ilterest*
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
S 2
~
So Olp

~

Keine direkte Konkurrenz, weil ~
anderer Markt, aber Content
Musik wird angegriffen und

Konkurrenz Medienzeitbudget

]

AOD-Markt Musik
Streamingportale, YouTube

Werbewirtschaft dar. In diesem Fall werden die Da-
ten im Marketing und zum Werbezeitenverkauf ge-
nutzt.

Fiir werbefiinrende Angebote werden Daten zu Nut-
zungswahrscheinlichkeiten (p-Werte — Horer pro
Stunde, pro Tag, pro Woche etc.) ausgewiesen. Reich-
weitendaten (Weitester Horerkreis, Tagesreichweite)
gibt es in der Studie ma Audio fiir alle Audioangebo-
te — also auch fiir werbefreie. Einbezogen sind klas-
sische Radiosender, Webradios und andere an der
Studie teilnehmende Online-Audioangebote, wie
User-Generated-Radio und der Musik-Streaming-
dienst Spotify Free.

Die ma Audio beriicksichtigt die unterschiedlichen
Planungsgegebenheiten auditiver Medien. Dadurch
ist sowohl eine konvergente Audioplanung als auch
weiterhin die klassische Radioplanung durchfiihrbar.
Die einheitliche Datenbasis erlaubt eine Beschrei-
bung des Audiomarktes sowie einen Vergleich zwi-
schen klassischen und Onlineangeboten, gleichgiil-
tig ob sie werbefiihrend sind oder nicht.
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Abbildung 2
Top 25* der reichweitenstiarksten Werbefunksender in Deutschland
Kontakte pro Durchschnittsstunde

radio NRW (KL) - ., 1 577
BAVERN 1 (KL) (" 1076
WOR 2 (KL) [ 1054

SWR3 (KL) [ 943
NDR2 (KL) [ 753
ANTENNE BAYERN (K) [ 735
1LVE KL I 700
BAYERN 3 (kL) [ 615
RADIO BOB! (KL) [ 421
HITRADIO FFH (KU) [ 211
SWR4 BW (KL) [ 403
SWR1BW (KL) [ 364
radio ffn (KL) [ 321
MDR SACHSEN (KL) [ 305
hra KL) [ 261
MDR JUMP (KL) [ 245
hr3 (KL [ 244

Klassik Radio (KL) 231 Vermarkter
R.SH Radio Schleswig-Holstein (KL) [ 222 - ARD MEDIA
SWR1RP (KL) [ 213
Antenne Niedersachsen (KL) [l 207 - RMS

Radio Regenbogen (KL) [ 207 Ad.audio

MDR THURINGEN (KL) [ 201

RPR1. KU) [ 192
RADIO PSR (KL) [ 184

* In der ma Audio als klassisches Einzelangebot ausgewiesen.
Basis: BRD, Bevdlkerung ab 14 Jahren , Montag bis Freitag

Quelle: Gebiet: Gesamt | ma 2022 Audio II.

Tabelle 6
Musikstreaming- und Podcastnutzung

in%

2020/11 2022/11
Musikstreamingdienst-Nutzung
Schon mal genutzt 34,6 42,4
Weitester Horerkreis (in den letzten 4 Wochen) 31,5 39,1
Tagesreichweite 17,1 22,5
Podcastnutzung
Schon mal genutzt 22,3 39,5
Weitester Horerkreis (in den letzten 4 Wochen) * 255
Tagesreichweite * 6,2

* nicht erhoben.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren,

Quellen: ma 2020 Audio Il, ma 2022 Audio II.

in Tsd.
2020/11

24418
22281
12049

15745

*

*

2022/11

29900
27609
15858

27889
17978
4346



Leistungsvergleich:
klassische

UKW- und DAB+
Werbefunksender
weit vor
Onlineangeboten

Tabelle 7
Werbemarkt Audio 2022
Angebotsform* Kontakte pro Woche in Tsd
ab 14 J. 14-49 J. ab 14 J.

Audio gesamt (nur Werbetréger) KG 1916396 975420 61463
Werbefunk gesamt KL 1664212 782308 60468
Onlineaudio gesamt (nur Werbetrager) 0A 252184 193112 13127

Simulcast-Radio (nur Werbetrager) 0A 116487 77547 7563

User-Generated-Radio/Musikstreaming

(nur Werbetrager) 0A 107196 96369 5632

Web-0nly-Radio (nur Werbetréger) 0A 28501 19195 1942
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Basis: Kontakte pro Woche (brutto)/Horer pro Woche (netto), Mo-So, BRD Gesamt.

* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.
Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

Die von der agma verdffentlichten Nutzungswahr-
scheinlichkeiten legen dar, wie viele Personen zu-
kiinftig in einem durchschnittlichen 14-tagigen Zeit-
raum (Horer pro zwei Wochen), in einer durchschnitt-
lichen Woche (Horer pro Woche), an einem durch-
schnittlichen Tag (Horer pro Tag), in einer bestimm-
ten Stunde (Horer pro Stunde) oder in einer durch-
schnittlichen Stunde zwischen 6.00 und 18.00 Uhr
Audioangebote nutzen bzw. mit einem in einem Au-
dioangebot geschalteten Spot in Kontakt kommen.
Werbetrégerreichweiten liegen fiir klassische, On-
line- oder konvergente Angebote vor (mit Ausnahme
der durchschnittlichen Stunde, die nur fiir klassische
Sender verfiigbar ist), wobei bei Online-Audioange-
boten zwischen Prestream-, Instream- und Gesamt-
reichweite unterschieden wird. Im folgenden Leis-
tungsvergleich werden die Kontakte pro Woche so-
wie die Horer pro Woche auf Basis der Gesamtreich-
weite verwendet. Der Horer pro Woche benennt die
Anzahl der erreichten Nettohorer bei Vollbelegung
einer durchschnittlichen Woche. (5)

Mit der ma 2022 Audio Il stehen die Daten von ins-
gesamt 413 Werbetrdgern (109 klassische Radio-
sender, neun Online-Audiochannels, 114 klassische
Vermarktungskombinationen, 92 Online-Audio- so-
wie 89 konvergente Angebote) fiir die Werbeplanung
zur Verfligung. Das Angebot an Werbetrdgern hat
sich in den letzten Jahren deutlich erhoht, zu den
klassischen Einzelsender- und Kombiangeboten ka-
men ab 2016 sukzessive Angebote im Online-Audio-
bereich dazu und ab 2017 DAB+ Angebote.

In der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-
Jahrigen wird im gesamten deutschen Audiomarkt
eine konvergente Reichweite von 30,218 Millionen
Horern mit rund 975 Millionen Kontakten pro Woche
erzielt (ma 2022 Audio I, Horer netto, Kontakte brut-
to, Montag bis Freitag, Zielgruppe 14 bis 49 Jahre)
(vgl. Tabelle 7). Auf Platz 1 im Ranking liegt der klas-
sische Werbefunk mit 29,3 Millionen 14- bis 49-jah-

rigen Horern pro Woche. Die teilnehmenden werbe-
flinrenden Online-Audioangebote erreichen nach
den neuen Ergebnissen insgesamt rund 9,8 Millionen
Horer und Horerinnen in einer durchschnittlichen Wo-
che.

In der Gruppe der Online-Audioangebote liegen die
User-Generated-Radios und Musik-Streamingdiens-
te mit 5,102 Millionen Horern pro Woche etwas vor
den werbeflihrenden Simulcastradios mit 5,089 Mil-
lionen Harern, erzielen jedoch mit 96,4 Millionen
Kontakten eine deutlich hohere Frequenz als die Li-
vestreams mit 77,5 Kontakten pro Woche. Die Web-
Only-Radios werden von 1,2 Millionen Horern (19
Mio Kontakte pro Woche) genutzt und liegen damit
im Ranking deutlich hinter den beiden anderen An-
gebotsformen.

Die zunehmende Digitalisierung im Radio- und Au-
diomarkt in den vergangenen Jahren fiihrte zu neu-
en Vermarktungsoptionen im Online-Audio- und
DAB-+-Bereich und spiegelte sich in der ma Audio
mit neuen Teilnehmern (z. B. Musik-Streamingdienst
Spotify Free, Web-Only-Streams und DAB+ Sender)
und neuen Leistungswerten (Hoérer pro Woche) in
einer konvergenten Studie (6) wider. Diese Entwick-
lung nimmt nun auch in der Audiovermarktung Fahrt
auf: Neue Vermarktungsangebote (z.B. DAB + Kom-
bis) und neue Audiovermarkter mit Fokus auf Onli-
neaudio, DAB+ und Podcast-Inventar wie ad.audio
(7) und Raudio.biz (8) kamen hinzu, und zum Ver-
marktungsjahr 2023 wechselten so viele Sender wie
noch nie ihren Vermarkter.

Der groBte und folgenreichste Ubertritt erfolgte durch
die Regiocast-Gruppe, die mit ihren neun Sendern
zum 1.1.2023 vom Vermarkter RMS zur ARD MEDIA
wechselt. (9) Dadurch steigt die Reichweite der ARD
MEDIA Deutschland-Kombi (10) um 796 000 Kontak-
te auf 10,936 Millionen Horer brutto in der Durch-
schnittsstunde von 6.00 bis 18.00 Uhr, und der Ver-
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Dynamik im
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Tabelle 8
Audio-Vermarktervergleich
Kontakte pro D-Std./Woche (brutto), Horer pro Woche (netto), Mo-So

ma 2022 Audio Il Verdnderung
ma 2022 Audio Il Update absolut Verdnderung in %
Vermarkter ARD MEDIA gesamt (KL) 10640 11436 796 7,5
Vermarkter RMS Gesamt (KL) 9139 8067 -1072 -11,7
Vermarkter ENERGY gesamt (KL) 297 297 0 0,0
Vermarkter STUDIO GONG gesamt (KL) 2070 2080 10 0,5
Vermarkter ad.audio gesamt (KL) 238 464 226 95,0
ARD MEDIA Radio Deutschland-Kombi 10140 10936 796 79
RMS SUPER KOMBI 9139 8067 -1072 11,7

Basis: BRD Gesamt; Deutschspr. Bevolkerung 14+ Jahre.
* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.

Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

Tabelle 9
Nationale Werbeangebote im Vergleich
Kontakte pro @-Std./Woche (brutto), Horer pro Woche (netto), Mo-So

Angebotsform*  Kontakte pro Woche in Tsd., 14 -49J.  Horer pro Woche in Tsd., 14 - 49 J.
ma 2022 Audio Il ma 2022 Audio Il
ma 2022 Audio Il Update ma 2022 Audio Il  Update
ARD MEDIA Radio Deutschland
Kombi KL 326744 386382 24365 25282
RMS Audio Total KG 524558 460360 25613 24465
RMS SUPER KOMBI KL 436392 371235 25275 23977
Spotify (Free) 0A 88614 88614 4738 4738

Basis: BRD Gesamt; Deutschspr. Bevolkerung 14-49 Jahre.
* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.

Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

markter ARD MEDIA geht erstmals als Marktfiihrer in
die neue Vermarktungssaison. Die RMS SUPER KOM-
Bl hingegen verliert durch diesen groBen Wechsel
liber eine Million Horer und biiBt damit die UKW-
Marktfiihrerschaft ein (vgl. Tabelle 8). Aber auch ARD
MEDIA verliert einen Mandanten: KLASSIK RADIO
wechselt zu ad.audio und beschert dem noch klei-
nen Vermarkter einen Zuwachs von 95 Prozent auf
464 Tsd. Horer brutto in der Durchschnittsstunde von
6.00 bis 18.00 Uhr.

Im DAB+ Markt ist ebenfalls Bewegung. Die konti-
nuierlich zunehmende Anzahl an DAB+ Sendern und
die standardméBige Ausstattung neuer Autos mit
DAB+ Empfangsgeraten sind zwei Griinde fiir konti-
nuierlich steigende Reichweiten der DAB+ Sender
(vgl. weiter vorne im Text und Tabelle 1), wenn auch
der GroBteil der taglichen Reichweiten noch via
UKW-Verbreitung erzielt wird. Dennoch steigt auch
die Bedeutung von DAB+ in der Vermarktung. So
gibt es mittlerweile zwei Vermarktungskombis: die
DAB+ Deutschlandkombi, die von ARD MEDIA zur

RMS wechselt, und die ad.audio DAB+ Kombi natio-
nal Radio.

Eine Rangreihe der 25 reichweitenstarksten Werbe-
funksender zeigt einerseits, dass die groBten regio-
nalen Mainstreamer im Ranking auftauchen und
andererseits, dass die von ARD MEDIA vermarkte-
ten Sender die Hitliste dominieren: Von 25 Platzen
gehen 18 an den neuen Markffiihrer, sechs an die
RMS und Klassik Radio schafft es auf Platz 18 (vgl.
Abbildung 2).

Im Audiomarkt, der mittlerweile tiber 1300 Online-
Audioangebote inkludiert (vgl. auch Abbildung 4),
verliert die konvergente RMS Audio Total Kombi
(11) — eine Kombination aus iiber 160 klassischen
Radiosendern und 2000 Streams (12) — betrécht-
lich, kann aber pro Woche 460 Millionen Werbekon-
takte erzielen und damit in der werberelevanten
Zielgruppe der 14- bis 49-Jéhrigen mit 24,5 Millio-
nen wochentlichen Hérern die Marktfiihrerschaft
halten. Der Musik-Streamingdienst Spotify (Free)



Bevdlkerungs-
entwicklung in
Deutschland:
Alterungsprozess
geht weiter

Audiomarkt in Deutschland im Umbruch

Media
Perspektiven
11/2022

Entwicklung deutschsprachige Bevilkerung nach Soziodemografie und Bundeslandern 2021 und

Tabelle 10
2022
ma 2022 Il
in Mio

BRD gesamt 70,601

Geschlecht
Ménner 34,809
Frauen 35,792

Alter
14-19 J. 4,618
20-29 J. 9,324
30-39 J. 10,650
40-49 J. 9,880
50-59 J. 13,118
60-69 J. 10,580
ab70J. 12,431
14-49 J. 34,472

Bundeslander
Schleswig—Holstein 2,474
Hamburg 1,550
Niedersachsen 6,796
Bremen 0,577
Nordrhein-Westfalen 15,148
Hessen 5,303
Rheinland—Pfalz 3,477
Baden-Wiirttemberg 9,425
Saarland 0,852
Bayern 11,163
Berlin 3,075
Mecklenburg-Vorpommern 1,390
Brandenburg 2,159
Sachsen—Anhalt 1,890
Sachsen 3,481
Thiringen 1,840

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: ma 2021 Audio, ma 2022 Audio II.

verbucht 4,7 Millionen Horer mit rund 88,6 Millio-
nen Kontakten pro Woche in der werberelevanten
jungen Zielgruppe fiir sich und ist damit das groBte
Einzelangebot aus dem Online-Audiobereich (vgl.
Tabelle 9).

Die Grundgesamtheit der ma Audio wird jéhrlich an
den fortgeschriebenen Bevolkerungsstand des Sta-
tistischen Bundesamtes angepasst. (13) Demnach
ist die Entwicklung der deutschsprachigen Bevolke-
rung ab 14 Jahren in Deutschland leicht positiv.
Deutschland verzeichnet aktuell 70,601 Millionen

ma 2021 Differenz
in Mio in Mio in %
70,542 0,059 0,100
34,791 0,018 0,100
35,751 0,041 0,100
4,672 -0,054 -1,200
9,458 -0,134 -1,400
10,554 0,096 0,900
9,980 -0,100 -1,000
13,251 -0,133 -1,000
10,360 0,220 2,100
12,268 0,163 1,300
34,663 -0,191 -0,600
2,479 -0,005 -0,200
1,551 -0,001 -0,100
6,776 0,020 0,300
0,579 -0,002 -0,300
15,156 -0,008 -0,100
5,301 0,002 0,000
3,467 0,010 0,300
9,385 0,040 0,400
0,858 -0,006 -0,700
11,129 0,034 0,300
3,069 0,006 0,200
1,385 0,005 0,400
2,162 -0,003 -0,100
1,905 -0,015 -0,800
3,493 -0,012 -0,300
1,847 -0,007 -0,400

Einwohner ab 14 Jahren, also 0,1 Prozent bzw.
59000 Personen mehr als im Jahr zuvor (vgl. Tabel-
le 10).

Die Zahlen der Grundgesamtheit spiegeln die Ent-
wicklung der Gesamtbevdlkerung wider, die zuneh-
mend altert. So sind Zuwéchse vor allem in den dlte-
ren Jahrgangen zu verzeichnen, der deutlichste in
der Altersdekade 60 bis 69 Jahre mit 220000 Men-
schen (+2,1%-Punkte). Danach folgt die Altersde-
kade der ab 70-Jahrigen mit einer 1,3-prozentigen
Steigerung. Sie stellt mit knapp 12,5 Millionen Men-
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Abbildung 3
Modell ma Audio

Die ma Audio besteht methodisch aus vier Komponenten:
—  maRadio

—  malP Audio

—  Online-Tagebuch

—  DAB+ Studie

Webradionutzung

Logfilebasierte Nutzung

» Liefert Anzahl Sessions pro
Stunde und Channel.

»  Liefert Anzahl der hinter den
Sessions stehenden Devices
pro Channel.

Webradionutzung: Befragung

»  Liefert pro Channel die Anzahl
genutzter Devices pro Horer.

»  Liefert pro Channel die Anzahl
Horer pro Device.

« Liefert Demografie der Horer.

Online-
Tagebuch

Digitales Radio: Befragung

Logfilebasierte Nutzung

« Liefert differenzierte Horer-
und Nutzungsinformationen
fir den Empfang DAB+.

DAB+
Studie

ma Radio

Radionutzung unabhéngig vom

Emfpangsweg: Befragung

Logfilebasierte Nutzung

» Liefert Publikationshasis und ist
Trégerdatensatz.

«  Definiert das Universum der ma Audio.

Quelle: https://www.agma-mmc.de/media-analyse/ma-audio/datenerhebung (abgerufen am 14.10.2022).

schen auch die mittlerweile groBte Bevolkerungs-
gruppe dar.

Die groBte Abnahme ist bei den unter 30-Jéhrigen zu
verzeichnen — hier sind es 1,4 Prozent bzw. 134 000
Menschen bei den 20- bis 29-Jahrigen und 1,2 Pro-
zent bzw. 54000 bei den 14- bis 19-Jahrigen weni-
ger. Nur in der Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen ist
eine leichte Zunahme (+96 000 bzw. +0,9 %-Punk-
te) festzustellen. In Summe verzeichnet die Alters-
gruppe 14 bis 49 Jahre — also die sogenannte wer-
berelevante Zielgruppe — 34,472 Millionen Men-
schen, das sind 191000 bzw. 0,6 Prozent weniger
als im Vorjahr. Fiir Audioanbieter bedeutet dies, dass
nicht nur die Konkurrenz zunimmt (vgl. Abbildung 1),
sondern gleichzeitig auch das Potenzial in der Be-
volkerung sinkt.

Die Population in den einzelnen Bundeslandern zeigt
sich vergleichsweise stabil. Die leichten Zuwéchse
sind groBtenteils auf Baden-Wiirttemberg (+40000)
und Bayern (+34 000) zuriickzufiihren. Die enormen
Bevolkerungsverluste in den ostdeutschen Bundes-
landern in vergangenen Jahren haben sich deutlich
reduziert und liegen nun zwischen -15000 in Sach-
sen-Anhalt und -3000 in Brandenburg. Mecklen-

burg-Vorpommern kann sogar ein leichtes Plus von
5000 Bewohnern registrieren.

Methodik der ma 2022 Audio

Die Methodik der ma 2022 Audio Il wird in der Doku-
mentation von Media-Micro-Census (14) genau be-
schrieben, weitere Details zur Methode inklusive des
Verlaufs der Entwicklung finden sich in einem kiirz-
lich in Media Perspektiven erschienen Beitrag. (15)
Zusammengefasst verknlipft das Modell folgende
vier Studien (vgl. Abbildung 3): ma Radio, ma IP Au-
dio, Online-Tagebuchstudie sowie agma DAB+-
Reichweitenstudie:

— Die ma Radio liefert dabei auf Basis von CATI-Be-
fragungen Informationen zur gesamten Audionut-
zung, unabhdngig vom gewdahlten Empfangsweg.
Als Tragerdatensatz der ma Audio stellt sie dariiber
hinaus die Grundgesamtheit der deutschsprachi-
gen Bevolkerung ab 14 Jahren, die aktuell 70,635
Millionen Personen reprasentieren, mit demografi-
scher Struktur nach Mikrozensus gewichtet bereit.
(16)

— Wahrend die ma Radio personenbezogene Nut-
zungsinformationen fiir alle im Interview genannten

ma Audio Erhebungs-
methoden: vier
Studienkomponenten



Abbildung 4

Methodensteckbrief der ma Audio

Erhebungs-
methode

Basis

Feldzeit/

Berichtszeitraum

Institute /

Dienstleister

Grundgesamtheit /
Ausweisungs-
grundlage

Sender /
Teilnehmer

ma Radio ma IP
Audio
CATI logfilebasierte Messung

65 091 Interviews Vollerhebung Teilnehmer

Herbstwelle 21: 5.9. - 12.12.2021 Dez. 2021 /
Jan./Feb.2022
Friihjahrswelle 22: 5.12.2021 -

27.3.2022

forsa marplan mbH INFOnline GmbH

GIM GmbH ISBA Informatik Service-
GmbH
IFAK GmbH & Co.KG DAP GmbH
IPSOS Deutschland GmbH
14+ Jahre gemeldete Sessions
erhobene/ausgewiesene angemeldete Teilnehmer:
Sender:

gestiitzt erhoben: 291 Publisher: 83

im Interview genannt: 459 Channels: 1 365

(Basis: WHK) Musik-Streamingdienste: 1

User Generated Radios: 2
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Online- DAB-+ ma 2022 Audio Il
Tbag?{ Studie Die Konvergenzwahrung fiir
e Radio und Onlineaudio
14-tégiges Online-Tagebuch CATI/CAWI Hybrid
16 937 Teilnehmer 7 022 Félle 65 091 Félle
70,601 Mio Pers. /
40,546 Mio HH
8.12.19-15.3.20 5.9.-28.11.21
6.12.20 - 13.3.21 5.12.21 -27.3.22
6.9.21 —28.11.21
5.12.21 -27.3.22
IPSOS Deutschland GmbH IFAK GmbH & Co. KG ANKORDATA GmbH & Co.KG

Kantar Deutschland
GmbH
forsa marplan mbH

Kantar Deutschland GmbH

14+ Jahre
DAB+ Radio zu Hause
und/oder im Auto

14+ Jahre
Nutzung Webradio/
Musikstreaming
in den letzten 4 Wochen

erhobene Sender Sender

ca. 1242 gestiitzt erhoben: 399

im Interview genannt:
248

(Basis WHK DAB+)

Interlogic Computer-Service

GmbH

ISBA Informatik Service-

GmbH
DS&N GmbH

14+ Jahre

Anzahl ausgewiesener

Angehote:

Einzelsender/Channel

klassisch: 109

Einzelsender/Channel

Onlineaudio: 9

Kombinationen: klassisch 114
Kombinationen Onlineaudio 92
Kombinationen Konvergent 89

Quelle: mmc (Hrsg.): ma 2022 Audio Il Methodensteckbrief zur Berichterstattung, S. 13-17 und 124.

klassischen Radioangebote enthélt, werden fiir die
Audioangebote im Rahmen der ma IP Audio nur tech-
nische Reichweiten angemeldeter Teilnehmer ohne
Personeninformationen gemessen. (17) Deshalb ha-
ben die Daten der ma IP Audio auch nicht den Wéh-
rungscharakter wie die personenbezogenen Horer-
daten der ma Radio und sind nicht mit diesen ver-
gleichbar. (18)

— Mit Hilfe von Online-Tagebuchstudien werden die
in der ma IP Audio ermittelten Nutzungsvorgéange
(Sessions) mit demografischen Angaben angerei-
chert, damit sie mit der ma Radio zur ma Audio ver-
kniipft werden konnen. (19)

— Die agma DAB+-Studie erhebt differenzierte Ho-
rer- und Nutzungsinformationen fiir den Empfangs-

weg DAB+, die in die ma 2022 Audio Il fusioniert
wurden. (20)

Grundgesamtheit der ma 2022 Audio ist die deutsch-
sprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren. In der Basis-
studie ma Radio (CATI-Erhebung) umfasst diese in-
klusive Zusatzstichproben (Alterklassenstudien) und
Aufstockungen insgesamt 65091 Félle (vgl. Abbil-
dung 4 und Methodensteckbrief der agma) (21). Wei-
tere 16937 Personen ab 14 Jahren haben durch das
vollstandige Ausfiillen eines 14-tdgigen Online-Tage-
buches an der ma 2022 Audio Il teilgenommen. Vor-
aussetzung fiir ihre Teilnahme war, dass sie in den
letzten vier Wochen Webradio- und/oder Musik-
Streamingdienste genutzt haben. Fiir die DAB+
Reichweitenstudie wurden insgesamt 7022 Perso-
nen, die DAB+ Radio zu Hause und/oder im Auto

Basis der ma 2022
Audio aus vier
Studien
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nutzen, per CATI/CAWI detailliert zum Horverhalten
befragt, wobei jedem Horvorgang der Empfangsweg
zugeordnet wurde.

Fiir die ma 2022 Audio fiihrten vier unabhéngige
Marktforschungsinstitute im Auftrag der agma vom
5. September bis zum 12. Dezember 2021 (Herbst-
welle 2021) sowie vom 5. Dezember 2021 bis zum
27. Mérz 2022 (Friihjahrswelle 2022) CATI-Inter-
views durch. Basis der ma IP Audio waren die Mona-
te Dezember 2021 sowie Januar und Februar 2022.
Die Online-Tagebiicher wurden parallel zur CATI-Er-
hebung in vier Wellen zwischen dem 8. Dezember
2019 und dem 27. Marz 2022 von den Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern ausgefiillt. Und die Erhebung
der Daten der DAB+ Studie erfolgte in zwei Wellen
parallel zur CATI-Befragung.

Bei Vergleichen mit Reichweitendaten der letzten
Media-Analyse-Berichterstattung — der ma 2021 Au-
dio — ist zu beriicksichtigen, dass die Daten dieser
Studie auf zwei Friihjahrswellen basieren, der ma
2020 Friihjahrswelle 20 und der ma 2021 Friih-
jahrswelle 21. Der einmalige Entfall der Herbstwelle
2020 sollte Kosten sparen und damit die wirtschaft-
lichen Folgen der Corona-Epidemie fiir die Radioan-
bieter mildern. Im vorliegenden Artikel wurde daher
mit den Daten der Vor-Corona-Zeit, der ma 2019
Audio II, verglichen oder, um langfristige Trends ab-
zubilden, ein Zehnjahresvergleich mit der ma 2012
Radio Il gezogen.

Fazit

Die aktuellen Ergebnisse zur Radio- und Audionut-
zung in Deutschland belegen, dass konstant 94 Pro-
zent der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jah-
ren mindestens ein Audioangebot (Audio gesamt)
nutzen. Den groBten Anteil an der Audionutzung hat
weiterhin die klassische lineare Radionutzung. Mit
liber vier Stunden taglicher Nutzungszeit ist der
Konsum von Audioangeboten ein wesentlicher Be-
standteil im Tagesablauf der Menschen in Deutsch-
land.

Im Vergleich zu 2019 ist die Audio- und Radionut-
zung insgesamt stabil bis leicht riicklaufig. Allerdings
haben die digitalen Verbreitungswege fiir klassi-
sches Radio — DAB+ und Online — eine zunehmend
groBere Bedeutung fiir die Nutzenden, belegt durch
kontinuierlich steigende Reichweiten, wobei die li-
neare digitale Verbreitung iiber DAB+ die Onlinever-
breitung in den letzten drei Jahren (berholt hat.
Musikstreaming (hier nur Spotify Free in der Studie
vertreten) kann sein Potenzial sowohl in der Reich-
weite als auch in der Nutzungsdauer ausbauen.

Der Audiomarkt in Deutschland ist deutlich in Be-
wegung geraten mit einer erweiterten Angebotspa-
lette sowohl an klassischen Radiosendern als auch

an Web-0nly-Angeboten, neuen Anbietern im Ra-
dio-, Musikstreaming- und Podcast-Bereich, neuen
Vertriebswegen (DAB+ und Online-Audio) und neu-
en Vermarktern sowie Vermarktungsangeboten.
Die vorliegenden ma-Audio-Daten zeigen den (digi-
talen) Transfer auf anfangs niedrigem Niveau, der
sich in kleinen Schritten steigerte und mittlerweile
ein sichtbares Level im zweistelligen Bereich der
Tagesreichweichte (Montag bis Freitag) erreicht
hat.

Zusatzlich machten in den vergangenen Jahren auch
externe Einfliisse wie zum Beispiel die negative de-
mografische Entwicklung nicht vor dem Audiomarkt
halt. Schleichend sind Jahr fiir Jahr die sogenannten
»Boomer“ in Kkleinen Etappen aus der Werbeziel-
gruppe ,,14 bis 49 Jahre“ ins dltere Segment ,50+
Jahre“ gerutscht. In den letzten zehn Jahren waren
das immerhin Verluste in Summe von 3,4 Millionen
Menschen, um die die bevorzugte junge Zielgruppe
abnahm.

Die Konkurrenz fiir einzelne lineare Radioprogramme
nimmt sichtbar zu und zwar sowohl intramedial als
auch intermedial. In diesem Umfeld kénnen sich die
angestammten Angebote der ARD wie auch der Pri-
vaten aber gut behaupten. Gerade die sogenannten
gehobenen Programme der ARD, allen voran die In-
foprogramme, gehen als Gewinner mit einer nach
wie vor relativ geringen Reichweite, aber eben mit
Reichweitenzuwéchsen, aus den letzten zwei Jah-
ren hervor. (22)

Die groBen Pop- und Servicewellen stehen unter
Druck und werden dies auch bleiben. Immerhin sind
sie es, die am meisten Horer und damit auch am
meisten zu verlieren haben. Diese Mainstream-Pro-
gramme haben es auch deshalb sehr schwer, da sie
selbst bei gleichbleibender prozentualer Reichweite
durch den Bevdlkerungsriickgang absolute Verluste
verzeichnen. Das mit diesen Programmen oft ver-
bundene Kernangebot Musik wird von Streaming-
diensten stark angegriffen. So gilt es womaglich
auch hier, sich noch viel mehr um die gezielte Mi-
schung von Musik mit anderen Programmelementen
zu bemiihen. Nischensender, auch musikzentrierte,
kdénnen dagegen auf niedrigem Niveau durchaus zu-
legen, nicht zuletzt durch die Moglichkeit der natio-
nalen Verbreitung via DAB+.

Es steht zu erwarten, dass Radio als lineares Ange-
bot (iber die kommenden Jahre weiter auf hohem
Niveau stetig mindestens leicht an Reichweite und
Leistung verlieren wird. Allen anderslautenden Ru-
fen zum Trotz wird es sich aber immer gegeniiber
beispielsweise Streamingdiensten und Social Me-
dia als eigenstandig behaupten, weil es Nutzungs-
optionen bietet, die andere Medien nicht bieten
konnen.

Konkurrenz fiir
lineares Radio
nimmt zu



Auch in der Audio-
Vermarktung kommt
es zu Neuordnungen

Die dynamische Entwicklung im Audiomarkt fiihrt zu
zahlreichen Verdnderungen in der Audiovermark-
tung. Der Wechsel des Vermarkters von so vielen
Sendern wie noch nie zum Vermarktungsjahr 2023,
neue Player und neue Vermarktungsangebote wer-
den zu einem Aufbrechen von bisherigen Strukturen
und maglicherweise zu anderen Vermarktungskon-
zepten fiihren. Die Daten der ma 2022 Audio Il be-
legen allerdings noch, dass crossmediale Angebote
zurzeit im Kern noch klassische Radioangebote mit
digitaler Portfolio-Verl&ngerung sind.

Anmerkungen:

1) Vgl. https://www.agma-mmc.de/presse/
pressemitteilungen/pressemitteilung/
ma-2022-audio-ii-pressemitteilung-und-eckdaten
(abgerufen am 7.10.2022).

2) Die agma ist ein Zusammenschluss von Unternehmen
der deutschen Werbewirtschaft zur Forderung der wis-
senschaftlichen Erforschung der Massenkommunikation
fiir die Media- und Marketingplanung. Sie fiihrt regel-
méaBig die Media-Analysen fiir Radio/Audio, Out of
Home, Pressemedien und Online durch.

3)  Vgl. Bemerkungen zum Vergleich zwischen den Studien
finden sich im Methodenteil im hinteren Teil dieses
Artikels.

4)  Vgl. Hess, Claudia/Thorsten Miiller: ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Trends 2022: Mediennutzung im Inter-
mediavergleich. Aktuelle Ergebnisse der reprasentativen
Langzeitstudie. In: Media Perspektiven 9/2022,

S. 414-424.

5) Die Definitionen sind abrufbar unter:
https://www.reichweiten.de/
getFile.php?from=radiolnformation&id=19
(abgerufen am 10.10.2022).

6) Die erste ma Audio wurde im Jahr 2015 mit
Online-Audioleistungswerte verdffentlicht.
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Vgl. https://www.ad.audio/

Vgl. https://raudio.biz/

Vgl. https://www.ard-media.de/unternehmen/presse/
pressemitteilungen/2022/uebersicht/
detailansicht/news/
ardmediagehtalsmarktfhrerindieneueradio-saison/
(abgerufen am 12.10.2022)

Vgl. https://www.ard-media.de/radio/werbeangebote/
kombis-und-sender/nationalteilnational/kombis/
ard-media-deutschland-kombi/?tab=0

(abgerufen am 14.10.2022).
Vgl.https://rms.de/portfolio/konvergenz/rms_audio_total
(abgerufen am 14.10.2022).

Nicht alle Streams verfiigen (iber ma-Audio-Leistungs-
werte.

Bei der ma 2022 Audio Il erfolgte die Anpassung an den
Gebietsstand vom 31. Dezember 2020 des Statistischen
Bundesamtes sowie eine Fortschreibung auf den Ge-
bietsstand 31.12.2021 durch BIK ASCHPURWIS+BEH-
RENS GmbH aufgrund der Veranderungsmitteilungen
der Statistischen Landesémter.

Vgl. Media-Micro-Census GmbH: ma 2022 Audio Il
Dokumentation, S. 14ff.

Vgl. Anders, Robin/Jan Isenbart/Lothar Mai: Permanent
in die Zukunft: 50 Jahre ma Radio/Audio. Zur Entwick-
lung der Messmethoden fiir Radio- und Audioreichwei-
ten in Deutschland. In: Media Perspektiven 3/2022,
S.129-146.

) Vgl. Media-Micro-Census GmbH (Anm. 14), S. 15-35.
17) Vgl. hierzu Gattringer, Karin/Lothar Mai: ma Audio: Kon-

vergenzwahrung fiir Radio und Onlineaudio. Integration
der Audionutzung im Internet in die ma Radio. In: Media
Perspektiven 4/2017, S. 228-235, hier S. 230f.

Vgl. Media-Micro-Census GmbH (Anm. 14), S. 36-37.
Vgl. ebd., S. 38-42.

Vgl. ebd., S. 43-47.

Vgl. mmc (Hrsg.): ma 2022 Audio Il Methodensteckbrief
zur Berichterstattung, S. 13-17 und S. 124.

Vgl. https://www.ard.de/die-ard/wie-sie-uns-erreichen/
ard-pressemeldungen/2022/
07-13-ma-Audio-ARD-Info-und-Popwellen-gewinnen
-insgesamt-deutlich-dazu-100

(abgerufen am 17.10.2022)



