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MASSENMEDIUM RADIO: HOHE RADIONUTZUNG IN ALLEN 

ZIELGRUPPEN DURCH ANGEBOTSVIELFALT 

Quelle: ma 2015 Radio I, Radio Gesamt: werbetragende und werbefreie Programme, deutschsprachige Bevölkerung 10+, Mo-Fr 

 Knapp 80% aller Deutschen schalten täglich ihr Radio ein. 

 Bei den 30-59jährigen sogar mehr als 82%. 

Hörer gestern, Reichweite in Prozent 
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JUGENDMEDIUM RADIO:  

BEI DEN JUGENDLICHEN HOHE NUTZUNG 

Quelle: ma 2015 Radio I für Radio Gesamt  14+ (inkl. werbefreier Programme) und TV, Tagesreichweite Mo-Fr;   

Zeitung: ma 2014 Tageszeitung, 14+; Online: ARD/ZDF Onlinestudie 2014, 14+, täglich genutzt 
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 Tagesreichweite der Medien in Prozent  
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JUGENDMEDIUM RADIO: REICHWEITEN BEI DEN JUGENDLICHEN 

SEIT JAHREN KONSTANT BIS STEIGEND 

Reichweiten- und Verweildauer der 10- bis 29jährige von 2009 bis 2015

Reichweite in % 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Gesamt 78,7 78,9 79,3 80,2 79,4 79,7 78,3 1,3%

10-29 Jahre 70,6 70,5 71,3 72,1 71,0 71,6 70,0 1,4%

Verweildauer in Minuten

Gesamt 239 251 251 248 249 243 242 1,7%

10-29 Jahre 187 199 201 199 199 181 180 -3,2%

Quelle: Tagesreichweite in Prozent; ma 2009 Radio II, 2010 Radio II, 2011 Radio II, 2012 Radio II, 2013 Radio II; ma Radio 2014 Radio II, ma 2015 Radio I 
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RADIO KANN NICHT ALLES – ABER MANCHES BESONDERS GUT 
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Unterwegs 

unterhalten 
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BEGLEITMEDIUM RADIO: TAGESBEGLEITER NUMMER 1 MIT ÜBER 

VIER STUNDEN TÄGLICHER NUTZUNG 

Quelle: ma 2015 Radio I für Radio Gesamt (inkl. werbefreier Programme) und TV, Verweildauer Mo-Fr;   

Zeitung: ZMG-Bevölkerungsumfrage 2014, 14+; Online: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014, Mo-So, 14+ 
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BEGLEITMEDIUM RADIO: TAGESBEGLEITER NUMMER 1 UND 

ZWEITLÄNGSTE NUTZUNG PRO TAG BEI DEN JUGENDLICHEN 

 Verweildauer der Medien in Minuten pro Tag  
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Quelle: ma 2015 Radio I für Radio Gesamt (inkl. werbefreier Programme) und TV, Verweildauer Mo-Fr 10+;   

Zeitung: ZMG-Bevölkerungsumfrage 2014, 14+; Online: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014, Mo-So, 14+ 
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BEGLEITMEDIUM RADIO: ÜBER 12 JAHRE VERBRINGT EIN 

DEUTSCHER MIT RADIO HÖREN 

Quellen: ma 2015 Radio I, Radio Gesamt, Angaben in Prozent, TV ma 2015 Radio I, Zeitung: ZMG-Bevölkerungsumfrage 2014; Online: ARD/ZDF-

Onlinestudie 2014, Mo-So Basis: Hördauer pro Jahr mal 70 Jahre (10-80 ma-relevante Zeit) bzw. Lesedauer 

 Jahre ihres Lebens! 

Die Deutschen verbringen mit: 

12,3 Jahre 11,5 Jahre 2,4 Jahre 7,2 Jahre 

Tageszeitung Online TV Radio 
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BEGLEITMEDIUM RADIO: VIEL ZEIT FÜR KONTAKTE HAT RADIO AM 

ARBEITSPLATZ UND IM AUTO  

Quelle: ma 2015 Radio I, Radio Gesamt (inkl. werbefreier Programme), Stundennettoreichweiten Mo-Fr 

Hörer pro Stunde in Mio. 

 Das Radio am Arbeitsplatz und im Auto – für viele ein ständiger Begleiter. 

 Während der Arbeit im Beruf werden 388 Minuten Radio gehört. Das sind knapp  

6 ½ Stunden täglich.  

05-06 06-07 07-08 08-09 09-10 10-11 11-12 12-13 13-14 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 21-22 22-23 23-24

Berufsarbeit 

im Auto 

9,1 MILLIONEN HÖRER 



Radio. Geht ins Ohr. Bleibt im Kopf. 

Radiozentrale GmbH 2015 Quelle:  Studie TNS Emnid „Medien to go – was unterwegs ankommt“, 2010 

Frage: Wenn Sie unterwegs sind, welche Unterhaltungs- bzw. Informationsmöglichkeiten  

haben Sie innerhalb der letzten 14 Tage aktiv genutzt? 

81,5 % 

11,2 % 

9,6  %  

13 % 

90,3 % 

31,3 % 

19,9 % 

30,5 % 

Radio

Audioportale

Fernsehen

Video-Internetseiten Gesamt 14-29

BEGLEITMEDIUM RADIO:  

RADIO IST DAS MEISTGENUTZTE MOBILE MEDIUM 
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 Markenbekanntheit und neue Käuferschichten sind bei einer Werbeverweigerungsrate 

      von über 30 % extrem schwer zu erreichen. 

 Werbeflucht nicht-klassischer Medien > Werbeflucht klassischer Medien 

Definition „Werbeflucht“: 

Die Werbung wird nicht wahrgenommen, es 

wird weg gezappt, weitergeblättert oder weg 

geklickt. 

BEGLEITMEDIUM RADIO: WERBUNG WIRD GEHÖRT – RADIO MIT 

GERINGSTEM WERBEFLUCHTVERHALTEN 
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BEGLEITMEDIUM RADIO:  

RADIOWERBUNG REGT AUCH NEBENBEI GEHÖRT ZUM KAUF AN 

Quelle: Studie „Per Autopilot in den Einkaufskorb“ von AS&S Radio und Radiozentrale  

Basis: Gesamt (N = 185), Anteil der Reaktionen “Will ich kaufen” in Prozent. 

Radio wirkt auch begleitend: 

Radiowerbung nebenbei gehört  

=  
8 % mehr Leute wollen kaufen. 

Steigerung um bis zu 24 %. 
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Actimel Frischebonbon Gaggli Flensburger TK-Pizza Bratmaxe TUC Löwensenf

ohne Spotkontakt mit Spotkontakt

Quelle: Studie „Per Autopilot in den Einkaufskorb“ von AS&S Radio und Radiozentrale  

Basis: Gesamt (N = 185), Anteil der Reaktionen “Will ich kaufen” in Prozent. 

Kaufimpuls von Radiowerbung – im Durchschnitt plus acht Prozent 

Sechs der getesteten acht Radiospots (75 %) setzen in der Gesamtgruppe quasi nebenbei 

einen zusätzlichen (impliziten) Kaufimpuls. Im Durchschnitt beträgt der Zuwachs über alle 

Spots acht Prozent. 

BEGLEITMEDIUM RADIO:  

RADIOWERBUNG REGT AUCH NEBENBEI GEHÖRT ZUM KAUF AN 
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Quelle: Music Research Group, University of Leicester 

Foto: „abbilder“ (http://www.flickr.com/people/abbilder/) 

 PoS-Test: Abverkaufs-Verkaufsmessung von französischem 

und deutschem Wein. 

 Einmal mit französischer Hintergrundmusik und einmal mit 

deutscher Musik. 

Ergebnis: 

Abverkauf  % Französische Musik Deutsche Musik 

Französische Wein 83 % 35 % 

Deutsche Weine 17 % 65 % 

Gerade einmal 12% der Befragten gaben an, dass sie 

sich von der Musik zur Auswahl des Weines haben 

inspirieren lassen. 

BEGLEITMEDIUM RADIO:  

RADIOWERBUNG REGT AUCH NEBENBEI GEHÖRT ZUM KAUF AN 



Radio. Geht ins Ohr. Bleibt im Kopf. 

Radiozentrale GmbH 2015 

RADIO KANN NICHT ALLES – ABER MANCHES BESONDERS GUT 

Berühren 

Glücklich 

machen 
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RADIO MACHT GLÜCKLICH:  

BEIM RADIO FINDET JEDER SEINE PERFEKTE WELLE 

 Die psychologischen Grunddimensionen der Radiowirkung bedienen unterschiedliche 

Erwartungen, Bedürfnisse und Grundstimmungen der Hörer. 

 

 Teilweise ist dies innerhalb eines  

Programms durch Differenzierung  

über den Tag möglich.  

 

„Quelle: Studie „Radio macht glücklich“ – Das emotionale und werbliche Potential des Radios, rheingold institut, 

im Auftrag von RMS, AS&S und Radiozentrale, 2012 

 Bei der Vielzahl der Radio-

Programmangebote findet jeder 

seine „perfekte Welle“.  
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RADIO MACHT GLÜCKLICH:  

RADIO IST DER SOUNDTRACK DES LEBENS 

Quelle: Studie „Radio macht glücklich – Das emotionale und werbliche Potential des Radios“ der RMS, AS&S und Radiozentrale, 2012 

 Radio als Soundtrack und Entwicklungshelfer des Tages. 

 Als Begleiter, Freund und Ratgeber über den Tag. „Du bist nicht allein“. 
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RADIO MACHT GLÜCKLICH: RADIO UNTERSTÜTZT DEN HÖRER BEI 

SEINEM TAGEWERK UND LENKT NICHT DAVON AB 

Radio im psychologischen Medienvergleich: 

 

„Quelle: Studie „Radio macht glücklich“ – Das emotionale und werbliche Potential des Radios, rheingold institut, 

im Auftrag von RMS, AS&S und Radiozentrale, 2012 
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RADIO MACHT GLÜCKLICH: RADIOWERBUNG STÖRT NICHT, 

SONDERN GEHÖRT DAZU UND WIRKT DADURCH BESONDERS GUT 

Radio im psychologischen Medienvergleich: 

 

Werbung = Selbstverständlichkeit 

Radio = selber Werbung für das tägliche Leben 

Werbung stört nicht 

„Markt-Stimmung“ 

Wellenreiter statt Wellenbrecher 

„Quelle: Studie „Radio macht glücklich“ – Das emotionale und werbliche Potential des Radios, rheingold institut, 

im Auftrag von RMS, AS&S und Radiozentrale, 2012 
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RADIO KANN NICHT ALLES – ABER MANCHES BESONDERS GUT 

Bekannt 

machen Abverkaufen 
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RADIO VERKAUFT: RADIO LEISTET EINEN VIER MAL SO 

GROSSEN BEITRAG ZUM ABVERKAUF WIE TV 

Quelle:  ACNielsen Single Source PLUS Radio / Basis Radio: 56 Radio-Kampagnen,  

Basis TV: 19 signifikante TV-Kampagnen von Sevenonemedia  

0,20 € 

0,83 € 

TV

Radio

 Radio kann den Abverkauf 4 mal so stark ankurbeln wie TV. 

+ 315 % 
Abverkaufsleistung von Radio 

gegenüber TV 

 

STROI = Short Term Return On 

Investment 

STROI in € 
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21,8 % 

25,7% 

Käuferanteil von Nutella: ohne
Radiokontakte

Käuferanteil von Nutella: mit
Radiokontakten

RADIO VERKAUFT: MEHR KÄUFER DURCH RADIOWERBUNG BEI 

EINEM SEHR ATTRAKTIVEN RETURN ON INVESTMENT 

Quelle:  GfK Consumer Scan für RMS,  2009 

 Aufgrund der Radiowerbung für Nutella konnte der Käuferanteil um 18% 

gesteigert werden. Bei einem kurzfristigen Zusatzumsatz (STROI) von 1,19 € 

pro eingesetztem Werbeeuro. 

Nutella steigert mit 

Radiowerbung seinen 

Käuferanteil. 

Bei einem STROI von 

1,19 €. 

mit Radio 

ohne Radio 

+ 18 % 

BEISPIEL: NUTELLA 
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RADIO VERKAUFT: RADIOWERBUNG STEIGERT  DIE 

ABVERKAUFSZAHLEN VON KRÄUTERBUTTER SIGNIFIKANT 

Quelle:  RMS-Studie 2011, Handelspanel Nielsen , Signifikanzniveau 99% 

 Der Einsatz der Radiowerbung führte zu einer signifikanten Steigerung der Abverkäufe 

von MEGGLE Kräuterbutter von bis zu 23 Prozent. Im Durchschnitt aller Produkt-

verkäufe konnte eine Steigerung des Abverkaufs um 14 Prozent erzielt werden. 

100 100 100 100 100 

7,6 
22,9 

8,5 9,9 13,9 

5x20g Paket 125g Rolle 80ml Tube 62,5g Paket Durchschnitt

Zusatz-Absatz durch Radio in % Absatz ohne Radio in %

MEGGLE steigert 

seinen Abverkauf 

durch 

Radiowerbung um 

14%. 

BEISPIEL: MEGGLE 
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104 

216 
248 234 

299 320 

Radio-Mono in Bremen TV National + Radio in Bremen Post-Phase

National Bremen

RADIO VERKAUFT: RADIOWERBUNG STEIGERT  DIE 

ABVERKAUFSZAHLEN IN MONO UND IN TV-MIXKAMPAGNEN  

Quelle:  Radiotestmarkt Bremen Bonsai Deutschland, Nationale Kontrollzelle: n = 280, Testgebiet Bremen: n = 54, AS&S-Radio 

 Umsatzsteigerung durch Radio-Mono Einsatz von 126%. Im Mix mit TV konnte durch 

den Radioeinsatz eine Absatz-Steigerung von 39% verzeichnet werden. Radio konnte 

die Wirkung von TV signifikant verstärken 

Radio-

werbung lässt 

Fußpilz keine 

Chance. Als 

Mono- oder 

als Mix-

Kampagne. 

Index Absatz in verkauften Packungen, Durchschnittlicher Absatz, pro Apotheke und Woche 

BEISPIEL: LAMISIL ONCE 
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RADIO VERKAUFT: RADIOWERBUNG STEIGERT  DIE 

ABVERKAUFSZAHLEN IN DEN APOTHEKEN 

Quelle:  Nielsen Track Pharma, Studien der RMS 2007 und 2008 

 Tests mit Scannerkassen in Apotheken zeigen: Radiowerbung kann den Abverkauf von 

Pharmaprodukten maßgeblich steigern. 

+28,0% 

+14,4% 

+46,3% 

Abverkaufssteigerung in % durch Radiowerbung 
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6% 

27% 
25% 

58% 

RADIO MACHT BEKANNT: DURCH DEN EINSATZ VON RADIO 

ANSTATT ONLINE STEIGT DIE MARKENERINNERUNG ENORM  

Quelle:  RAEL-Studie RAB USA, Radio and the Internet: Powerful Complements for Advertisers 

2x Online 1x Online 

1x Radio 

2x Online   1x Online  

1x Radio  

Online-Mono-Mix 

versus 

Online-Radio-Mix 

+ 350 % 

+ 132 % 

Ungestützte 

Markenerinnerung  
Gestützte 

Markenerinnerung  
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RADIO MACHT BEKANNT: RADIOWERBUNG WIRD WESENTLICH 

BESSER ERINNERT ALS PLAKATWERBUNG 

 
Quelle: RMS; MEDIA MARKT ANALYSEN / *geringe Fallzahl l  

             Frage: „Und haben Sie für Kühne Senf in letzter Zeit einmal Werbung gehört, gesehen oder gelesen?“ 

 

19,0% 

8,0% 

41,0% 
43,0% 

29,0% 

56,0% 

ohne Recogn.
(n= 540)

mit Recogn.
(n=268)

nur Radio-Recogn.
(n=124)

nur Plakat-Recogn.
(n=87)

Radio-/Plakat-Mix
(n=57*)

  + 413% 

signifikant 

gestützte Werbeerinnerung 

BEISPIEL: KÜHNE SENF 
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RADIO MACHT BEKANNT: RADIOWERBUNG WIRD WESENTLICH 

BESSER ERINNERT ALS ZEITSCHRIFTENANZEIGEN 

Quelle: RMS; MMA, Mannheim 

 

4% 
10% 

27% 

41% 

32% 

44% 
50% 

70% 

ungestützte Werbeerinnerung gestützte Werbeerinnerung

kein Kontakt

Nur PZ

Nur Radio

Radio/PZ-Mix

Werbeerinnerung gemäß Medienkontakt 

 

BEISPIEL: ARAG JuraTel 
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Quelle: RAB UK, The Online Multiplier 2010, 1.800 Befragte zwischen 16 und 54 

Jahren in Großbritannien zu 23 verschiedenen Marken  

RADIO AKTIVIERT: 52 % STEIGERUNG DER 

MARKENSUCHE IM INTERNET DURCH RADIOWERBUNG 

100 

152 

Alle Medien ohne Radio Alle Medien mit Radio

Der Einsatz von Radio im Mediamix steigert die Suchanfrage im Netz 

nach der beworbenen Marke im Schnitt um 52 %.  

+ 52 % 
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Quelle: RAB UK, The Online Multiplier 2010, 1.800 Befragte zwischen 16 und 54 

Jahren in Großbritannien zu 23 verschiedenen Marken  

RADIO AKTIVIERT: RADIO ALS BRANCHEN-TURBO IM 

NETZ 

116% 

163% 

115% 

87% 

16% 

70% 
59% 

53% 

35% 

5% 

Versicherungen Reisen Telkos Auto Einkaufsketten

Highest Performer 

Branchendurchschnitt 

Radiowerbung aktiviert im Netz besonders stark: 
 

 Erklärungsbedürftige Produkte 

 Produkte mit hoher Onlineshopping-Relevanz 
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RADIO AKTIVIERT: RADIO IST IMPULSGEBER FÜR 

INTERNETAKTIVITÄTEN 

Ich habe Sachen im Internet 

gesucht, auf die ich gerade 

beim Radio hören 

aufmerksam wurde 

57 % 
 

Wenn ich etwas im Radio 

höre, während ich im Internet 

bin, suche ich mir mehr 

Details im web 

59 % 

 

Etwas, was ich im Radio 

höre, erinnert mich, dass ich 

etwas Bestimmtes im Internet 

machen wollte 

62 % 
 

Radiowerbung hat mich 

veranlasst, etwas 

Bestimmtes im Internet zu 

suchen 

39 % 
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RADIO AKTIVIERT: RADIOWERBUNG LENKT HÖRER AUF 

WEBSITES UND AKTIVIERT GEWINNSPIELTEILNAHME 
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