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Wie Mentale Verflgbarkeit mit Mediennutzung

verknupft ist — und warum Radio besonders profitiert
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S Methode der Studie

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026



Key Facts zur Studie , Always Within Reach”

Zielgruppe Stichprobe Feldzeit Kooperation

2.878 Befragte, 5.-30.11.2025 Bonsai Research
Online-Access-Panel,

CAWI

Personen ab 18 Jahre,
Deutschland

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026 3



Studiendesign

Mediennutzung: | Nutzungsanlasse:
Diary-Studie MEP-Mapping

Kombiniertes Studiendesign aus zwei Modulen.

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026

Die Studie “Audioeffekt: Always Within Reach” setzt sich
aus zwei Modulen zusammen.

Die Befragten haben im Rahmen der Studie an zwei Modulen
teilgenommen. Zur Diary-Studie (Modul 1) haben die Befragten an 5
Tagen an der Befragung teilgenommen. Das MEP-Mapping (Modul
2) fand fur alle Befragten zusatzlich am 2. Tag ihrer Teilnahme statt.

Modul 1

— Erhebung der Mediennutzung auf Gattungsebene tber 5
aufeinanderfolgende Tage

— Mediennutzung am vorherigen Tag (Day-After-Recall) in 30-Minuten-
Intervallen von 6 bis 24 Uhr

— 11 Mediengattungen, 4 Leittatigkeiten
Modul 2

— Erhebung der Assoziationen von Mediennutzungskontexten
(MEPs=Media Entry Points) und Mediengattungen

— Insgesamt 25 MEPs (20 pro Person abgefragt), 11 Mediengattungen



Modul 1
Mediennutzung: Diary-Studie

In einer Tagebuch-Abfrage wurde Uber 5 konsekutive
Tage die Nutzung von 11 Mediengattungen erhoben. Die
Befragten gaben jeweils die Mediennutzung vom Vortag
zwischen 6 bis 24 Uhr in 30-Minuten-Intervallen an. Um
die Erinnerungsleistung der Befragten zu unterstitzen,
wurden 4 Leittatigkeiten vorgegeben und von den
Befragten im Tagesverlauf angegeben.

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026

Mediengattungen

Radio

Musikstreaming

Podcast

Horblcher / Horspiele

TV / Fernsehen

Mediatheken von TV-Sendern
Videostreaming

Soziale Medien

Zeitschriften / Magazine
Tages- / Wochenzeitungen
Nachrichten-Apps / -Websites

Leittatigkeiten

Schlafen
Zu Hause

Auler Haus (z.B. Arbeit, Sport,
Einkaufen etc.)

Unterwegs (z.B. in Auto, Bahn,
Bus etc.)



Modul 2 25 Media Entry Points

NUtzungsanlésse; |V|EP-|V|app|ng 1. Auf einer Feier 14. Um auf dem neusten Stand
2. Beider Arbeit/In der Zu sein
Am zweiten Tag der Mediennutzungsabfrage (Modul 1) wurde Universitét/Schule 15. Um Emotionen zu verarbeiten

zusatzlich das Assoziationsnetzwerk der Befragten zwischen den
Mediengattungen und Mediennutzungsanlassen — bestehend aus
situativen Kontexten sowie psychologischen Bedlrfnissen —
ermittelt. Dazu haben die Befragten zu 20 (aus insgesamt 25) Media

3. Beider Hausarbeit 16. Um mich austauschen zu kdénnen

4

5
Entry Points (MEPs) angeben, welche der 11 Mediengattungen sie 6. Bringt mich in eine andere Welt 18- Um mitreden zu kdnnen

7

8

9

Beim Essen 17. Um mich Uber andere Personen

Beim Sport zu informieren

damit verbinden. Fiir Kinder 19. Um nicht alleine zu sein

20. Wahrend der Autofahrt

21. Wahrend Freizeitaktivitaten (z.B.
Heim- und Handwerksarbeiten)

In Bus, Bahn oder Zug

Hintergrund Mentale Verflugbarkeit

Als Grundlage zur Erforschung der Media Entry Points wurde das Modell In der Mittagspause

des Ehrenberg-Bass Instituts zur Mentalen Verfugbarkeit herangezogen. 10. Mit Freunden/Familie/
Demnach spielt die mentale Verfiigbarkeit eine entscheidende Rolle bei Partnerin/Partner 22. Wenn ich gestresst bin
der Auswahl von Marken in Konsummarkten. Sie beschreibt, ob eine e 23. Zeit fiir mich

. : . . . " . 11. Mit Gasten '
Marke in einer Kaufsituation erinnert und in Erwagung gezogen wird. Je
starker die mentale Verfligbarkeit einer Marke, desto gréRer ihr 12. Motiviert mich
Marktanteil. Die Studie ,Always Within Reach” greift diesen Ansatz auf und 13. Muntert mich auf 25. Zum Zeitvertreib
wendet ihn auf den Medienmarkt an.

24. Zum Einschlafen

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026
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&, Mediennutzung

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026



Waochentliche Nutzung von Mediengattungen
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Wochenreichweite: Nutzung innerhalb des abgefragten Zeitraums (5 Tage)

TV und Radio gehoéren im
intermedialen Vergleich nach wie vor
zu den meistgenutzten Medien.

Digitale Social Media Angebote
werden in der Gesamtbevolkerung
ebenfalls haufig genutzt.




Waochentliche Nutzung vs. tagliche Nutzung
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Wochenreichweite: Nutzung innerhalb des abgefragten Zeitraums (5 Tage)



Waochentliche Nutzung der Audiomedien nach Altersgruppen |
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Wochenreichweite: Nutzung innerhalb des abgefragten Zeitraums (5 Tage)

Radio ist als einziges Audiomedium
in allen vier Altersgruppen stark.
Auch 63% der 18- bis 29-Jahrigen
nutzen wochentlich Radio.

Musikstreaming und Podcasts
werden in den jiingeren
Altersgruppen haufiger genutzt als in
den anderen Altersgruppen.

B Wo6chentliche Nutzung

B Tagliche Nutzung



Waochentliche Nutzung der Audiomedien nach Altersgruppen Il
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Wochenreichweite: Nutzung innerhalb des abgefragten Zeitraums (5 Tage)
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Radio begleitet Uber die Woche hinweg

Nutzungsdauer der Nutzerinnen und Nutzer
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Radionutzung pro Tag n = 1.195-1.414

230 Min.

Donnerstag

223 Min.

Freitag

209 Min.

Samstag

201 Min.

Sonntag

Radio hat eine hohe Verweildauer und
begleitet die Horerinnen und Horer

konstant von Montag bis hinein ins
Wochenende mit Nutzungsdauern
Uber 3,5 Stunden pro Tag.

12
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&, Exkurs Customer Journey

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026
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Werbung. Aktivierung. Analyse.

Zeit &

Aufmf(rlg-
samkeilt

Bild Kl-generiert
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Werbun g. Aktivierung. Analyse.

UNSER ALLTAG, IN DEM WIR NICHT AN KONSUM DENKEN, IST FUR MARKEN
BESONDERS WICHTIG, UM ERINNERUNGEN AN SICH AUFZUBAUEN.
Medien-

Wirklich nutzung

Sk wic.htige
Dinge

Customer Journeys
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Werbung. Aktivierung. Analyse.

P e 3

/ \
A
AN

\

Y

/

“d---—<¢"

Marken machen sich im
Lebensalltag vertraut und
rufen sich kontinuierlich in

Erinnerung

ACTIVE
Marken liefern
entscheidende
Kaufargumente

Beide Phasen variieren je
nach Kauffrequenz der
Kategorie

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; How Humans Decide (WPP/!

DIE 2 PHASEN VON CUSTOMER JOURNEYS

84%

KAUFEN EINE MARKE, ZU DER SIE
BEREITS VOR DEM KAUF
TENDIEREN

16%

entscheiden
sich um

xford University, 2025) 16
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&, Mental Availability

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026



Das Konzept Mental Availability ist auf Mediennutzung
ubertragbar:

- Die mentale Verfligbarkeit spielt eine entscheidende Rolle bei
der Markenwahl in Konsummarkten. Sie beschreibt, ob eine
Marke in einer Kaufsituation erinnert und ausgewahlt wird.

- Kauf- und Medienentscheidungen folgen dhnlichen
Entscheidungsmechanismen.

- Sowohl Kauf- als auch Medienentscheidungen erfolgen meist
situativ, schnell und nicht rein rational: genutzt wird, was im
Moment spontan im Kopf prasent ist.

- Mediengattungen konkurrieren um Aufmerksamkeit und

SISCHE mussen mit relevanten Nutzungssituationen verknupft sein.

FUGBARKEIT _ _
= Wachstum entsteht durch breite mentale Verankerung in

vielen Nutzungssituationen, nicht durch intensive Nutzung
einzelner Zielgruppen.

- Medien mussen technisch/physisch verfiigbar sein.

ron Sharp, 2010), Better Brand Health (Jenni Romaniuk, 2023); Bild Kl-generiert




Media Entry Points und Mediengattungen

Auf einer Feier Um Emotionen zu verarbeiten

=

Um mitreden zu kdnnen

L

In Bus, Bahn oder Zug

Um nicht alleine zu sein

=

Um mich austauschen zu kbnnen

Mit Gasten

Zum Einschlafen

Zum Zeitvertreib
Beim Essen
Fur Kinder
Um mich Gber andere

: : In der Mittagspause
Personen zu informieren

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
In Modul 2 abgefragte Mediengattungen und Media Entry Points (MEPs)

Bei der Hausarbeit Wenn ich gestresst bin

Motiviert mich
b
Wahrend Freizeitaktivitaten

Bringt mich in eine andere Welt

Wahrend der Autofahrt

Muntert mich auf

Zeit fir mich

Beim Sport E

Um auf dem neusten Stand zu sein

=

Mit Freunden/
Familie/Partnerin/Partner

Bei der Arbeit/Uni/Schule

19



Audiomedien in 84% der alltaglichen Mediennutzungskontexte unter den Top 3,
Social Media & Videostreaming lediglich in 40%
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Zum Zeitvertreib
Zeit fur mich

Um auf dem neusten Stand zu sein

L
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Um mitreden zu kbnnen

=

Muntert mich auf

w

zu informieren

Um mich Uber andere Personen

L

A4 Wy

Um nicht alleine zu sein

-
=

Bringt mich in eine andere Welt

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre

Modul 2: MEP Mapping; Frage: ,Mit welchen Medien verbinden Sie <MEP>. Bitte wahlen Sie alle Medien aus, die Sie damit verbinden.” Jedem Befragten wurden 20 von 25 MEPs randomisiert vorgelegt. Ergebnisse gewichtet nach Haufigkeit der Abfrage pro MEP.

L

Mit Freunden/Familie/

il |

Partnerin/Partner

w

m ]

Um mich austauschen zu kdnnen

w

&

In Bus, Bahn oder Zug

=

Hem

Bei der Hausarbeit

=

Hem
L]
L]

Wahrend Freizeitaktivitaten

=

Wenn ich gestresst bin

=

Motiviert mich

©

R
Hem

Fur Kinder

=

Wadahrend der Autofahrt

Um Emotionen zu verarbeiten

=

1

Beim Essen

Mit Gasten

In der Mittagspause

Beim Sport

-

i
il

il
%

Zum Einschlafen

Auf einer Feier

=
P

Bei der Arbeit / In der Universitat

/ Schule

20



- Wenn ich
Zum Zeit- gestresst
vertreib bin
Mit Beim
Freunden/ Essen Wahrend der
Familie/ Autofahrt eIt
pause Partner RA D I O .u: erf
. mich au
Mit
Gasten
Um mit-
reden zu . "
Motiviert K& Bei der Wadhrend
. onnen . ..
mich Hausarbeit Freizeit-
Um auf dem aktivitaten
S neusten Stand Um mich
Radio wird mit einer Vielzahl an : Beim iiber andere
Mediennutzungssituationen verbunden ZU selin Sport .
und ist besonders breit verankert. por Bringt mich in Personen zu
] informieren
eine andere
Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre Welt

Modul 2: MEP-Mapping; GroRe der Kreise auf Basis der Anzahl der Verkniipfungen des jeweiligen MEP mit Radio. Je groRer der Kreis, desto mehr Menschen verbinden diesen MEP mit Radio.

Flr
Kinder
Auf einer
Feier
Bei der
Arbeit/
. Um
Uni/Schule )
Emotionen zu
verarbeiten

Um nicht
a"e"Te Um mich aus-
ZU sein tauschen zu
kdnnen
In Bus, Zum Ein-
Bahn oder  Schlafen
AVT

21



A

Wenn ich
gestresst

i Auf einer
bin Feier
Bei der
Arbeit/ i
Uni/Schule ) =
Emotionen zu
Mit Beim verarbeiten
Freunden/ Essen Wahrend der
Familie/ Autofahrt
RADIO
Mit mich auf
csten  TOP 3
Motiviert Bei der Wihrend Um r!ICht
mich Hausarbeit Freizeit- aIIeere
Umauf dem aktivitaten L
Radio gehort in zahlreichen neusten Stand .
Nutzungskontexten zu den Top 3 zZu sein Beim
Mediengattungen, die am haufigsten Sport Zum Ein-
damit verbunden werden. schlafen

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre

Modul 2: MEP-Mapping; Top 3: Die 3 Mediengattungen, die am haufigsten mit dem MEP verknipft wurden. GroRe der Kreise auf Basis der Anzahl der Verkniipfungen des jeweiligen MEP mit Radio. Je groRer der Kreis, desto mehr Menschen verbinden diesen MEP mit Radio. 22



: Wahrend
Beim der

Essen Autofahrt

RADIO

Bei der Muntert
Hausarbeit mich auf

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Modul 2: MEP-Mapping; Best Fit: Die Mediengattung, die am hadufigsten mit dem MEP verkniipft wurde. GréRe der Kreise unabhangig von Anzahl der Verknuipfungen.

Bei der
Arbeit/
Uni/
Schule

Wahrend
Freizeit-
aktivitaten

s die am haufigsten verknupfte Mediengattung

Radio ist bei sechs Medien-
nutzungsanlassen der ,Best Fit”
und damit das Medium, das am
besten zur Situation und zum
Bediirfnis passt. Keine andere
Mediengattung wird von so vielen
Menschen mit diesen 6
Mediennutzungsanlassen
verbunden wie Radio.

Radio bendtigt dabei oft kein
eigenes Zeitbudget, sondern kann
als unaufdringlicher
Alltagsbegleiter genutzt werden,
wahrend Menschen aktiv sind:
wahrend der Autofahrt, der
Hausarbeit, dem Essen.

23



Die mentale Verfugbarkeit je Gattung lasst sich befragungsbasiert ermitteln:
Erfolgreiche Medien sind bei besonders vielen Menschen mit besonders vielen Bedarfssituationen/MEPs
assoziiert. Der Mental Market Share und die reale Nutzung hangen zusammen.

Mental Penetration Network Size Mental Market Share

S R2=0,61
4°:3 TV/.. ® -
© Soziale Medien o e
n
c
E Nachrichte..® @ Videostrea...
2 Tages- /___.:_”-,Médiathek... ® Musikstre..
é Zeitschriften / Magazine
Podcasts @
® Horbiicher / Horspiele
Mental Market Share
Anteil an Befragten mit mindestens Durchschnittliche Anzahl an Anteil der Assoziationen mit der jeweiligen
einer Assoziation zur Mediengattung Assoziationen mit der jeweiligen Mediengattung an den Assoziationen mit allen
Mediengattung pro Befragtem Mediengattungen

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre ; How Brands Grow (Byron Sharp, 2010), Better Brand Health (Jenni Romaniuk, 2023)
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Mental Market Share: Radio mit hochstem Anteil am mentalen Medienmarkt

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

17,5%

14,4% 14,4%

Re
©

e
[a's

TV / Fernsehen
Musikstreaming
Soziale Medien

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre

Videostreaming m

Nachrichten-
Apps / -Websites

5,9%

Podcasts

5,7%

Mediatheken Q]

5,2%

Horblcher

Tages-/ Wochen-

zeitungen

Zeitschriften

Mental Market Share = Anteil der
Assoziationen mit der jeweiligen

Mediengattung an den Assoziationen
mit allen Mediengattungen.

Modul 2: MEP Mapping; Frage: ,Mit welchen Medien verbinden Sie <MEP>. Bitte wahlen Sie alle Medien aus, die Sie damit verbinden.” Jedem Befragten wurden 20 von 25 MEPs randomisiert vorgelegt. Ergebnisse gewichtet nach Haufigkeit der Abfrage pro MEP.

25



Mental Penetration: Radio und TV als Top Mediengattungen mit den meisten
Befragten mit mindestens einer Assoziation

100% 87.8% Mental Penetration = Anteil an
90% 86,4% 1270 Personen mit mindestens einer
80% 78,9% Assoziation zur jeweiligen

00 69,3% 67,9% Mediengattung.
70% 62,1%
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Modul 2: MEP Mapping; Frage: ,Mit welchen Medien verbinden Sie <MEP>. Bitte wahlen Sie alle Medien aus, die Sie damit verbinden.” Jedem Befragten wurden 20 von 25 MEPs randomisiert vorgelegt. Sortiert nach Mental Market Share.
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Network Size: Radio und Musikstreaming mit dem hochsten Anteil an
durchschnittlichen MEP-Assoziationen

8,0 71 Network Size = Durchschnittliche
6,8 ! Anzahl an Assoziationen pro Person
7,0 . . " .
mit der jeweiligen Mediengattung.
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Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre
Modul 2: MEP Mapping; Frage: ,Mit welchen Medien verbinden Sie <MEP>. Bitte wahlen Sie alle Medien aus, die Sie damit verbinden.” Jedem Befragten wurden 20 von 25 MEPs randomisiert vorgelegt. Sortiert nach Mental Market Share.
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Werbung. Aktivierung. Analyse.

TV /Fernsehen @ R?=0,61
Soziale Medien @ . Radio

Nutzungsanteil

Nachrichten-Apps -
/ -Websites @ @ v|deostream|ng

P ® Mg.diaitheken von @® Musikstreaming
Tages- / " TV-Sendern
Wochenzeitungen"

o Zeitschriften / Magazine
@ Podcasts

® Horblicher / Horspiele

Mental Market Share
Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026; n = 2.878, Personen ab 18 Jahre

Nutzungsanteil: Abfrage aus Modul 1: Diary-Studie; Wochenreichweite: Nutzung innerhalb des abgefragten Zeitraums (5 Tage)
Mental Market Share: Modul 2: MEP Mapping; Je Befragtem wurden 20 von 25 MEPs randomisiert vorgelegt. Ergebnisse gewichtet nach Haufigkeit der Abfrage pro MEP.

Die Nutzung und die

Mentale Verfugbarkeit
von Mediengattungen
hangen zusammen. Je

mental verfligbarer
eine Mediengattung ist,
desto haufiger wird sie
genutzt.
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Marken mussen Erinnerungen aufbauen — Audiowerbung kann das
leisten. Das beweisen weitere AUDIOEFFEKT-Studien & -Cases zur
Kurzzeit- und Langzeitwirkung von Audiowerbung:

SHORT TERM LONG TERM

Sales Effekt
ROI-Counter

Brand Building mit Audio
When Brands Go Silent

t.de

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026


https://www.audioeffekt.de/cases/
https://www.audioeffekt.de/roi-counter/
https://www.audioeffekt.de/roi-counter/
https://www.audioeffekt.de/roi-counter/
https://www.audioeffekt.de/
https://www.audioeffekt.de/studien/brand-building-mit-audio/
https://www.audioeffekt.de/studien/when-brands-go-silent-the-hidden-power-of-audio/
https://www.audioeffekt.de/studien/when-brands-go-silent-the-hidden-power-of-audio/

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026

Radio wirkt, weuil...

es fest im Mediennutzungsalltag verankert ist
es als Massenmedium hohe Reichweiten erzielt

es geringe Nutzungshurden aufweist, einfach
zuganglich ist und vielseitige Nutzungskontexte bedient

es Marken mental verfiigbar macht
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Werbung. Aktivierung. Analyse.

Management Summary

Audio ist eine reichweitenstarke Mediengattung, die besonders oft mit relevanten Situationen der Mediennutzung
verknupft ist. Marken kdnnen so in Alltagsmomenten potentielle Kaufer:innen erreichen, in denen andere
Mediengattungen weniger prasent sind. Nicht nur Gber Werbedruck, sondern auch tber die wiederkehrende Prasenz im
Lebensalltag bauen Marken ihre Mentale Verfligbarkeit auf.

* Audiomedien (vor allem Radio) dominieren im Alltag: Die Mentale Verfligbarkeit der Mediengattungen korreliert mit
ihrer Reichweite.

* Radio ist das am haufigsten genutzte Audiomedium und gehort mit dem linearen Fernsehen zu den
reichweitenstarksten Medien insgesamt: 80% der Bevolkerung héren wochentlich Radio, 63% taglich.

* Top-Platzierungen fiir Radio: Hochster Mental Market Share (18%), Platz 2 bei Mental Penetration (86%)

* Radio mit zweitstarkster Network Size: 6,8 Assoziationen und damit mehr als TV (5,4) oder Social Media (5,5)

* Radio ist best fit in 6 Situationen: Essen, Autofahrt, Arbeit, Hausarbeit, Freizeit, Aufmuntern

* Audiomedien sind im Mediennutzungsalltag mental verankert und beglinstigen Markenwachstum nicht nur durch
hohe, sondern vor allem durch breite Reichweiten

Quelle: Audioeffekt Spezial — Always Within Reach 2026 31
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