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Zusammenfassungen

In Deutschland hat jeder fünfte Einwohner eine

Zuwanderungsbiografie. Auch für diese Bevölke-

rungsgruppe spielen die Massenmedien bei der ge-

sellschaftlichen Kommunikation und der Integra-

tion eine wichtige Rolle. Welche Bedeutung haben

heimat- und deutschsprachige Medienangebote im

Alltag von Migranten? Wie unterscheidet sich die

Mediennutzung von Zuwanderern und Deutschen?

Diese Fragen wurden im Rahmen der Studie „Mig-

ranten und Medien 2007“ erstmalig auf bundes-

weit repräsentativer Grundlage für in Deutschland

lebende Zuwanderer aus sechs verschiedenen Her-

kunftsländern untersucht. Im Auftrag der ARD/ZDF-

Medienkommission und mit Unterstützung der

Hertie-Stiftung befragte TNS Emnid zwischen Ok-

tober 2006 und Februar 2007 insgesamt 3 010 in

Deutschland lebende Menschen türkischer, italieni-

scher, griechischer, kroatischer, bosnisch-herzegowi-

nischer, serbischer und montenegrischer Herkunft

sowie russische Spätaussiedler. 

Die Ergebnisse der Studie Migranten und Me-

dien 2007 zeigen, dass es keine ausgeprägte me-

diale Parallelgesellschaft gibt. Die überwiegende

Mehrheit der Zuwanderer ist gut mit deutschen

Medien erreichbar, nur ein geringer Teil nutzt aus-

schließlich heimatsprachige Medien. Heimatspra-

chige Medien spielen insbesondere bei Zuwande-

rern türkischer Herkunft eine wichtige Rolle.

Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen

der Nutzung deutscher Medien, soziodemografi-

schen Faktoren und guten Sprachkenntnissen der

Migranten. Gute Deutschkenntnisse erweisen sich

als eine wichtige Voraussetzung für Integrationsleis-

tungen deutschsprachiger Medien. Bei jüngeren

und in Deutschland geborenen Zuwanderern ist

die alleinige Nutzung heimatsprachiger Medien

nur in geringem Umfang zu finden. Insgesamt

zeigt die Studie: Zuwanderer sind keine homogene

Gruppe in ihrem Medienverhalten. Eine nach Her-

kunftsländern differenzierte Betrachtung des Me-

diennutzungsverhaltens ist deshalb unverzichtbar

In der repräsentativen ARD/ZDF-Studie „Migran-

ten und Medien 2007“ wurde auch die Fernseh-

nutzung von Menschen mit Zuwanderungsbiogra-

fie untersucht. Dabei erwies sich die tägliche

Reichweite des Mediums mit 83 Prozent als ähn-

lich hoch wie bei den Deutschen (89 %), während

Migranten mit durchschnittlich 197 Minuten täg-

lich gut 20 Minuten kürzer fernsehen als Deutsche.

Es zeigten sich allerdings deutliche Unterschiede 

in der Sehdauer der sechs untersuchten Migranten-

gruppen: Personen italienischer, polnischer und

türkischer Herkunft sehen überdurchschnittlich,

Spätaussiedler und Griechen unterdurchschnittlich

lange fern; Menschen mit kroatischem, bosnisch-

herzegowinischem oder serbisch-montenegrinischem

Migrationshintergrund bewegen sich auf dem

Durchschnittsniveau. Im Vergleich der Medien er-

weist sich das Fernsehen als das meist genutzte

Medium der Migranten, und es hat die meisten

Stammnutzer (Nutzung mindestens vier Tage pro

Woche).

Welche Fernsehprogramme werden von Mig-

ranten gesehen? 48 Prozent der Befragten schalten

ausschließlich deutschsprachige Kanäle ein und wei-

tere 25 Prozent sowohl deutsch- als auch heimat-

sprachige Sender. 14 Prozent nutzen nur heimat-

sprachige Angebote, wobei hier je nach Herkunft

große Unterschiede vorliegen: Zuschauer türki-

scher und italienischer Herkunft sind zu 64 Pro-

zent bzw. zu 46 Prozent Stammnutzer heimatspra-

chiger Angebote, während es beispielsweise bei de-

nen mit polnischem Hintergrund nur 23 Prozent

sind.

Fernsehen ist für Migranten stärker als für

Deutsche ein Unterhaltungsmedium. Entsprechend

bevorzugen sie fiktionale und unterhaltende Gen-

res. Diese starke Unterhaltungsorientierung erklärt

neben dem jüngeren Durchschnittsalter der Mig-

ranten auch die im Vergleich zu Deutschen gerin-

gere Nutzung öffentlich-rechtlicher Programme; letz-

tere werden stärker von Personen mit starkem

Informationsinteresse genutzt. Dementsprechend

haben ARD und ZDF bei Migranten ein gutes In-

formationsimage und stehen für Glaubwürdigkeit

und Relevanz, private Sender dagegen für Unter-

haltung und Entspannung.

Festhalten lässt sich, dass Migranten deutsche

Fernsehprogramme regelmäßig sehen, sich jedoch

in ihrem Nutzungsverhalten nach Herkunft, aber

auch nach Kriterien wie Alter und Bildung zum

Teil deutlich unterscheiden. Vor allem Sprachkennt-

nisse beeinflussen das Nutzungsverhalten stark.

Wie nutzen Migranten das Radio? Im Rahmen

der repräsentativen ARD/ZDF-Studie „Mig-

ranten und Medien 2007“ zeigte sich eine im Ver-

gleich zur deutschen Bevölkerung insgesamt deut-

lich geringere Radionutzung der sechs untersuch-

ten Migrantengruppen. Während 84 Prozent der

deutschen Erwachsenen ab 14 Jahre täglich das

Radio einschalten und es durchschnittlich 221 Mi-

nuten lang hören, nutzen nur 47 Prozent der Mi-

granten täglich das Radio, bei einer Hördauer von

102 Minuten. In die Untersuchung einbezogen wa-

ren Personen mit türkischem, italienischem, grie-

chischem und polnischem Migrationshintergrund

sowie Personen kroatischer, serbisch/montenegrini-

scher und bosnisch/herzegowinischer Herkunft und

Spätaussiedler.

Je nach Herkunft nutzen die Migranten das

Radio jedoch sehr unterschiedlich. So schalten bei-

spielsweise nur 22 Prozent der Befragten türkischer

Herkunft täglich das Radio ein, während polnische

Migranten eine Tagesreichweite von 72 Prozent er-

reichen. 

Warum hören Migranten weniger Radio? Hier-

für scheint ein Bündel von Faktoren ausschlagge-

bend zu sein: Vor allem in südeuropäischen Län-

dern ist die Bedeutung des Fernsehens traditionell

größer als die des Radios. Für türkische Zuwande-
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rer konnte in anderen Studien bereits gezeigt wer-

den, dass die Radionutzng sank, je mehr heimat-

sprachige Fernsehprogramme zu empfangen wa-

ren. Weiterhin ist anzunehmen, dass die Bedeutung

von heimatsprachigen Musiktonträgern die Radio-

nutzung negativ beeinflusst. Letztlich spielen auch

die bei Migranten oftmals größeren Haushalte eine

Rolle, zeigen doch die Daten, dass die Radionut-

zung sinkt, je mehr Personen in einem Haushalt

leben.

Heimatsprachige Radioprogramme haben in

allen Migrantengruppen nur eine geringe Bedeu-

tung, allerdings ist hier das Angebot regional sehr

unterschiedlich. Wo es ein erfolgreiches Angebot

gibt, wird auch mehr Radio gehört. Für die Nut-

zung deutschsprachigen Hörfunks sind Sprach-

kenntnisse entscheidend. Öffentlich-rechtliche und

private Radioprogramme werden fast gleich stark

gehört. Wenn Migranten Radio hören, betonen sie

die Informationsfunktion des Mediums etwas stär-

ker als Deutsche. 

Die neue Media-Analyse beruht auf veränderten

statistischen Grundzahlen des Mikrozensus. Die

wesentlichen Veränderungen, die das Statistische

Bundesamt am Mikrozensus vorgenommen hat,

beziehen sich auf die Zusammensetzung der Bevöl-

kerung. Für die ma 2007 Radio II bedeutete dies 

– im Vergleich zum Vorjahr – unter anderem einen

höheren Anteil der 14- bis 29-Jährigen und der 40-

bis 49-Jährigen sowie einen geringeren Anteil der

ab 60-Jährigen. Dies hat Konsequenzen für Radio-

programme mit jüngeren oder älteren Hörerstruk-

turen. Innerhalb der einzelnen Zielgruppen blieb

die Vergleichbarkeit gegenüber den Vorjahren er-

halten. Aber auch insgesamt haben die Verände-

rungen in der statistischen Basis nur relativ gerin-

ge Auswirkungen auf das Medium Radio gehabt,

wie die aktuellen Zahlen belegen.

Nach dem Fernsehen hat das Radio weiterhin mit

77,1 Prozent die größte Tagesreichweite unter den

von der ma erfassten Medien. Auch die Hördauer

ist mit 186 Minuten pro Tag unverändert gegenü-

ber dem Vorjahreszeitraum. Im mittelfristigen Ver-

gleich (2004/2007) ist die Radionutzung dagegen

leicht gesunken. In Bezug auf die Altersgruppen ist

der Trend uneinheitlich. Während für die 14- bis

19-Jährigen und die 30- bis 39-Jährigen ein Rück-

gang festzustellen ist, ist die Radionutzung bei den

20- bis 29-Jährigen wieder leicht gestiegen. Wenig

Veränderungen gab es bei der Radionutzung im

Tagesverlauf und bei der Nutzung an Werktagen

und am Wochenende.

Entgegen mancher Erwartung macht sich die

verstärkte Nutzung von MP3-Playern – vor allem

bei Jugendlichen – nicht negativ für das Radio be-

merkbar: Für MP3-Besitzer wurde in der ma 2007

Radio II mit 187 Minuten sogar eine um eine Mi-

nute längere Hördauer pro Tag gemessen als für

den Durchschnitt der Hörer. Der MP3-Player er-

setzt das Radio somit nicht, sondern ergänzt es.

An einem Durchschnittstag schalten 32,5 Mil-

lionen Hörerinnen und Hörer mindestens ein Ra-

dioprogramm der ARD-Landesrundfunkanstalten

oder des Deutschlandfunks ein. Die öffentlich-

rechtlichen Radios haben in den vergangenen drei

Jahren 1,4 Millionen Hörer verloren, die Privatra-

dios 300 000 Hörer. Hier macht sich die insgesamt

gesunkene Reichweite des Radios bemerkbar, die

öffentlich-rechtlichen Programme haben jedoch

weiterhin mit Abstand die meisten Hörer.

Die ma 2007 Radio II unterstreicht damit er-

neut die starke Position des Mediums Radio im

Wettbewerb.
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