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Herr und Frau Schweizer konsumieren jeden
Tag das ganze Jahr die ganze Woche am aller-
liebsten Radio. Weder Zeitung noch Internet
noch TV k nnen dem Medium Radio das Was-
ser reichen. 9 von 10 Personen konsumieren
t glich Radio. Auch bei der schwierig zu errei-
chenden Zielgruppe 15-bis 24-J hrige sind es
8 von 10 Personen, welche jeden Tag mindes-
tens einmal das Radio einschalten. Fernsehen
erreicht t glich knapp 6 von 10 Jugendlichen
in derselben Altersgruppe. Und erst nach dem
Abendessen zieht das Fernsehen am Radio
vorbei und dominiert den medialen Abend.
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In der Schweiz hat sich die t gliche Radio-
nutzung in Minuten von 2001 bis 2005 um 7%
reduziert. Auffallend ist, dass der R ckgang
dort am st rksten ist, wo wenig Zeit f r den
Konsum von Medien zur Verf gung steht: bei
den jungen Zielgruppen. Die 15- bis 24-J h-
rigen reduzierten ihre t gliche Radionutzung
in Minuten in nur f nf Jahren um 15%.

Dem generellen R ckgang der Radionut-
zung in Minuten steht eine stabile Entwicklung
bei der Tagesreichweite gegen ber. Diese ging
bei der Zielgruppe 15 24 minim zur ck.Von
83% im 1. Halbjahr 2001 auf 82% im 1. Halb-
jahr 2005. Bei der Gesamtbev lkerung ab 15
Jahren blieb sie sogar stabil bei 91%. Die Radi-
okonsumenten sind ihrem Lieblingsmedium
treu geblieben. Jedoch nutzen die Radiokon-
sumenten und besonders die j ngeren Leute
ihr Medium offenbar anders als vor f nf Jah-
ren. Sie nutzen es n mlich gezielter, ef zienter
und differenzierter und haben zudem neue Ufer
entdeckt.

Um diesen Ph nomenen auf die Spur zu
kommen, analysieren wir die Radio-Reichwei-

1 Gem ss Mediafocus erh hte sich der Radio-Anteil
an den Werbeausgaben seit 2001 von 3,1% (1. Halbjahr
2001) auf 3,9% (1. Halbjahr 2005), was einem Zuwachs
von 26% entspricht, Tendenz steigend!
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ten im Tagesablauf unserer jungen Zielgruppe.
Der Vergleich zwischen 1. Quartal 2001 und
dem entsprechenden Vergleichsquartal 2005
zeigt uns im Viertelstundentakt genau, wo die
Nutzung tats chlich erodiert ist.
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Zwar sind auch die bekannten News-Peaks am
Morgen, am Mittag und w hrend der abend-
lichen Drive Time leicht dahingeschmolzen.
Doch die relevanten Verluste fanden in den
so genannten Begleitzeiten des Vormittags und
Nachmittags statt. Zwischen 9.30 und 11.30 Uhr
liegtderVerlustgegen ber 2001 bei rund 2 Pro-
zentpunkten. Mit anderen Worten: Radio hat in
dieser Zeitspanne in dieser Zielgruppe rund
15% seiner St rke eingeb sst! Demgegen ber
liegen die Verluste in der Spitzenzeit zwischen
7 und 8.30 Uhr bei nur rund 5%. Auch nach dem
Mittag nden wir bis 17 Uhr Verluste von zwi-
schen 10 und 15%. Dasselbe Bild in den Abend
hinein, wo zwischen 2001 und 2005 rund 15%
der Nutzung wegerodierte.

Die 15- bis 24-J hrigen h ren Radio zu
den gewohnten Zeiten: morgens, mittags und
abends. Sie sind mit diesem Verhalten aufge-
wachsen. Entsprechend der Programmierung
der meisten hiesigen Radiosender sind das
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news- und informationsreiche Strecken. Weit
differenzierter verhalten sich die Jungen 2005
in den unterhaltenden, begleitenden Strecken
des Vor- und Nachmittags. In diesen Strecken
wird berdurchschnittlich viel Musik program-
miert und unterdurchschnittlich Gesprochenes
eingesetzt («<5 am St ck; Energy Z rich»). Das
sind die grossen Erosions chen.

An diesem Punkt stellen sich nun die Fra-
gen: Was tun die 15- bis 24-J hrigen, die noch
vor 5 Jahren munter Radio geh rthaben,denn
heute? Und was tun sie anders als 2001?

Die Datenlage ist nicht eindeutig. Indizien
m ssenzun chstgen gen,um entsprechende,
durchaus plausible Hypothesen aufzustellen.
Die L sung liegt aber mit Sicherheit in der
technologischen Entwicklung der letzten Jah-
re. 2004 hat Publica Data in Kooperation mit
der Interessengemeinschaft Elektronische
Medien (IGEM) deshalb die KommTech-
Studie lanciert. Diese j hrlich durchgef hrte
Studie geht den Trends der Kommunikati-
onstechnologie nach. Das systematische und
regelm ssige Tracking von Besitz und insbe-
sondere von Nutzung dieser Technologien soll
R ckschl sse auf zuk nftige Entwicklungen
im Kommunikationsverhalten der Bev lke-
rung erlauben.
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