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Seit Beginn der 2000er Jahre wurde in Deutsch-
land Kklassisches, lineares Fernsehen wiederholt als
»Auslaufmodell“ bezeichnet, das den vielfltigen An-
wendungsmadglichkeiten des Internets (On-demand-
Angebote und soziale Netzwerke, Multi Channel
Networks) unterlegen sei und deshalb ,,aussterben”
werde. (1) Schon weit friiher wurde — zunéchst mit
der zunehmenden Popularitit des Fernsehens, dann
mit dem Aufkommen der elektronischen Speicher-
medien — der Abgesang auf das alteste elektro-
nische Medium, das Radio, angestimmt. Verstérkt
wurde diese Besorgnis mit dem Markteintritt der
MP3-Player und schlieBlich mit der massenhaften
Verbreitung des Internets, das den Nutzern die
Mdglichkeit erschloss, Text-, Audio- und Videoda-
teien Gberall und jederzeit abzurufen.

Fernsehen und Radio sind jedoch nach wie vor sehr
erfolgreiche Medien. Viel wahrscheinlicher ist daher,
dass Onlineangebote das Fernsehen ebenso wie das
Radio (z.B. durch neue Angebotsformen) ergénzen
und verdndern, nicht aber verdrdngen werden. Die
aktuellen Ergebnisse der ARD/ZDF-Studie Massen-
kommunikation 2015 bestatigen, dass Fernsehen
und Radio keineswegs , Auslaufmodelle“, sondern
unverdndert die nutzungsstarksten Medien in
Deutschland sind. Gleichwohl befinden sich die
klassischen Medien in einer neuen Wettbewerbs-
situation mit Internetangeboten wie zum Beispiel
Netflix, Amazon Instant Video, Zattoo, YouTube,
iTunes, Spotify und Google Music. Viele Fernseh-
zuschauer, Radiohorer und Onlinenutzer erwarten
heute, die Angebote (auch) orts-, zeit- und gerate-
souverdn nutzen zu konnen. Dies gilt insbesondere
flir jlingere Altersgruppen. Fernseh- und Radiosen-
der haben sich diesen Erfordernissen angepasst,
bieten eigene Plattformen (z.B. Mediatheken) an
und stellen ausgewahlte Inhalte auf externen On-
lineplattformen (z.B. YouTube) zur Verfligung. Ein
solcher Anpassungsprozess ist im Ubrigen keines-
wegs neu. Auch das Radio musste nach dem Auf-
kommen des Fernsehens einen neuen Weg finden
und wandelte sich in den 1970er Jahren vom
Abendmedium zum flexiblen Tagesbegleiter.
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Die von der ARD/ZDF-Medienkommission beauf-
tragte Langzeitstudie Massenkommunikation be-
gleitet Entwicklungen und Trends der Medien in
Deutschland seit nunmehr 50 Jahren. ARD und
ZDF verfiigen damit iiber eine weltweit einzigarti-
ge Untersuchung: Keine andere Studie beobachtet
derart differenziert die Mediennutzung und -be-
wertung der Bevdlkerung (ber einen so langen
Zeitraum. Zwei weitere Besonderheiten zeichnen
die Studie aus: Zum einen handelt es sich um eine
Intermediastudie, das heiBt, sie widmet sich nicht
nur einem, sondern mehreren Medien: Neben den
tagesaktuellen Medien (2) Fernsehen, Radio, Tages-
zeitung und Internet sind dies Biicher, Zeitschrif-
ten, Tontréger und Videos. Damit einher geht der
methodische Vorteil einer Single-Source-Studie.
Die Daten der einzelnen Medien stammen also aus
einer einzigen Befragungs- und Datenquelle und
konnen somit direkt miteinander verglichen wer-
den. Zum anderen ist die ,Massenkommunikati-
on“ eine Zeitbudgetstudie, deren Kern der Tages-
ablauf ist, das heiBt, in den Telefoninterviews wird
der gestrige Tagesverlauf (im Viertelstunden-Ras-
ter) mit allen Aktivititen unter besonderer Beriick-
sichtigung der Mediennutzung erhoben (Stichtags-
methode). Uber diesen Weg generiert die Studie
die Nutzungsdauern der einzelnen Medien.

Fiir die aktuelle, elfte Welle der Studie Massenkom-
munikation wurden von Mitte Januar bis Anfang
Mai 2015 insgesamt 4 300 deutschsprachige Per-
sonen ab 14 Jahren in Telefoninterviews (CATI) be-
fragt. Ausflihrendes Institut dieser reprasentativen
Bevdlkerungsumfrage war GfK Media and Com-
munication Research (ehemals Enigma). Wie in den
Jahren zuvor wurde auch dieses Mal das Ziel ver-
folgt, ein ausgewogenes Verhdltnis zwischen der
Fortschreibung der Daten im Zeitverlauf und der
Beriicksichtigung aktueller Entwicklungen im Me-
dienbereich, wie zum Beispiel der mobilen Medien-
nutzung, zu gewéhrleisten. (3)

Die zunachst von der ARD beauftragte Studie Mas-
senkommunikation wurde erstmals in den Jahren
1964/65 durchgefiihrt. (4) Neben zwei Teilstudien,
jeweils einer reprasentativen Bevolkerungsumfrage
zur Nutzung des Angebotes an politischen Informa-
tionen (September/Oktober 1964) und einer weite-
ren zu den Einstellungen und Erwartungshaltungen
gegeniiber den verschiedenen Medien (November/
Dezember 1964), wurde im Januar 1965 auch eine
Inhaltsanalyse der politischen Informationsangebote
von Fernsehen und Tageszeitung durchgefiihrt, auf
die man bei den Folgeuntersuchungen verzichtete.

()

Mit dem Fernsehen trat Anfang der 1960er Jahre
ein ,neues“ Medium auf den Plan. Anlass der Unter-
suchung war damals die Hypothese, dass ,Fern-
sehen und Tageszeitung in einem wirtschaftlichen
und publizistischen Wettbewerbsverhéltnis standen,
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Abb. 1 Tagliches Zeitbudget fiir Medien 1964 bis 2015 — Gesamthevdlkerung
Personen ab 14 J., in Std.: Min. (brutto)
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Basis: BRD gesamt (bis 1990 nur alte Bundeslander), Mo-So (bis 1990 Mo-Sa), 5.00 Uhr-24.00 Uhr, 1964: Pers. ab 15 J., 5.00-1.00 Uhr; bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr.

Bevdlkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
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von Beginn an:
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das als Verdrangungswettbewerb zu qualifizieren
sei.” (6) Es sollte untersucht werden, wie sich das
Fernsehen auf die bestehenden tagesaktuellen
Medien (Tageszeitung und Horfunk) auswirkte, ins-
besondere hinsichtlich der Nutzung des politischen
Informationsangebotes.

Schon in den 1970er Jahren wurde offenbar,
dass das Fernsehen die beiden anderen Massen-
medien nicht verdrangte, sondern ergénzte — die
drei tagesaktuellen Medien also in einem komple-
mentdren publizistischen Verhaltnis standen und
nicht ohne Weiteres austauschbar waren. Eine
ahnliche Diskussion entflammte — wie oben be-
reits angedeutet — mit dem Aufkommen des Inter-
nets, das in der Studie Massenkommunikation seit
dem Jahr 2000 beriicksichtigt wird. Hier erweist
sich die Situation als deutlich komplexer, handelt
es sich beim Internet doch nicht nur um ein Con-
tentmedium, sondern ebenso um eine Verbreitungs-
plattform klassischer Medien und zahlreicher weite-
rer Anwendungen. Zudem konnen im Internet Indi-
vidual- und Massenkommunikation methodisch und
inhaltlich immer weniger trennscharf voneinander
unterschieden werden.

Fortsetzungen der Studie Massenkommunikation
folgten als Trendbetrachtung und Aktualisierung
der Erststudie in den Jahren 1970 und 1974. Das
stark expandierende Fernsehen riickte weiter ins

Zentrum des Forschungsinteresses. (7) Neben der
quantitativen Mediennutzung (Reichweite und Zeit-
aufwand) stand von Anfang an auch die funktionale
Bedeutung der Medien im Fokus, um die Medien-
nutzung und deren Veranderung erkldren zu kon-
nen. Deshalb wurden Bindungen an die Medien,
Einstellungen und Erwartungen der Bevélkerung
ermittelt. Seit 1980 erscheint die im Auftrag der
ARD/ZDF-Medienkommission durchgefiihrte Studie
im Fiinfjahresrhythmus, zuletzt also im Jahr 2010.
8)

Im vorliegenden Beitrag werden die Daten zur
Nutzung und Bewertung der Medien im mittel- und
langfristigen Vergleich analysiert, wobei der Schwer-
punkt auf den tagesaktuellen Medien Fernsehen,
Radio, Tageszeitung und Internet liegt.

Entwicklung des Zeitbudgets fiir
Mediennutzung

An einem durchschnittlichen Wochentag verbringt
die (deutschsprachige) Bevdlkerung ab 14 Jahren in
Deutschland rund neuneinhalb Stunden mit Medien
(vgl. Abbildung 1). Hierbei handelt es sich um einen
Bruttowert, das heiBt, die Parallelnutzung mehre-
rer Medien gleichzeitig ist inbegriffen. Allerdings
ist die parallele Nutzung von zwei und mehr Medi-
en insgesamt kiirzer als oft angenommen. 2015
machte dies weniger als eine Stunde pro Tag aus.
(9) Das Zeitbudget von neuneinhalb Stunden oder
566 Minuten verteilt sich auf die vier tagesaktuel-
len Medien Fernsehen, Radio, Tageszeitung und
Internet, die insgesamt 511 Minuten und damit 90
Prozent des Medienkonsums einnehmen, sowie
auf Biicher, Zeitschriften und Speichermedien fiir
Audio (Tontréger) und Video. Der Hohepunkt der

9,5 Stunden
Medienkonsum
pro Tag (brutto)
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Tab.1 Anteil der Medien am Medienkonsum 1980 bis 2015
BRD gesamt”, Mo-So?, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J.%

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Min./ Min./ Min./ Min./ Min./ Min./ Min./ Min./

Tag in% Tag in% Tag in% Tag in% Tag in% Tag in% Tag in% Tag in%
Medienkonsum gesamt 346 100 351 100 380 100 393 100 502 100 600 100 583 100 566 100
Fernsehen 125 36 121 34 135 36 158 40 185 37 220 37 220 38 208 37
Radio 135 39 154 44 170 45 162 41 206 41 221 37 187 32 173 31
Tageszeitung 38 11 33 9 28 7 30 8 30 6 28 5 23 4 23 4
Internet - - - - - - - - 13 3 44 7 83 14 107 19
Biicher, Zeitschriften,
CD/LP/MC/MP3, Video/DVD | 48 14 43 12 47 13 43 11 68 14 87 15 69 12 54 10

1) Bis 1990 nur alte Bundeslander.
2) Vor 1990: Mo-Sa.
3) Bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr. Bevdlkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb. 2 Taégliches Zeitbudget fiir Medien 1970-2015 - junge Zielgruppe
Personen 14-29 J., in Std.:Min. (brutto)
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Basis: BRD gesamt (bis 1990 nur alte Bundeslander), Mo-So (bis 1990 Mo-Sa), 5.00 Uhr-24.00 Uhr, 1964: Pers. ab 15 J., 5.00-1.00 Uhr; bis 2005 Deutsche, ab 2010 deutschspr.
Bevolkerung.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Die tagesaktuellen Medien machen im Jahr 2015
— wie bereits erwdhnt — 90 Prozent des Medien-
konsums aus, wobei Fernsehen und Radio zusam-

Mediennutzungsdauer war mit zehn Stunden tag-
lich im Jahr 2005 erreicht worden und hat sich in
den darauffolgenden Fiinfjahres-Rhythmen um je-

weils eine Viertelstunde verringert. Dieser Riick-
gang, der verteilt auf acht Mediengattungen gering
ausfallt, geht nicht auf Kosten der tagesaktuellen
Medien insgesamt, die seit 2005 konstant rund
achteinhalb Stunden téglich genutzt werden. Je-
doch gab es mit zunehmender Bedeutung des In-
ternets im Medienalltag der Bevdlkerung Verschie-
bungen in der zeitlichen Zuwendung zu den tages-
aktuellen Medien. Die Ursache fiir den Riickgang
des Medienkonsums ist auBerdem in der geringe-
ren Nutzung nicht-tagesaktueller Medien zu sehen,
insbesondere der Tontrager, aber auch der Zeit-
schriften und Blicher.

men auf 67 Prozent kommen, das Internet auf 19
Prozent (vgl. Tabelle 1).

In der jungen Zielgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen
betragt das tagliche Zeitbudget flir Medien knapp
neuneinhalb Stunden (vgl. Abbildung 2), also fast
genauso viel wie in der Gesamtbevdlkerung. Auch
hier handelt es sich um einen Bruttowert ein-
schlieBlich der Parallelnutzung (eine gute Stunde

Anstieg der
Internetnutzung
wirkt sich bei
junger Zielgruppe
auf Zeitbudget fiir
Medien aus
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Abb. 3 Reichweiten der Medien im Tagesverlauf 2015 vs. 2000 bei der Gesamtbevdlkerung
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J., in %
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Basen: Alle Befragten; 2015: n=4 300; 2000: n=5 017.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Radio und TV
mit eindeutigen
Nutzungspeaks

in der jungen Zielgruppe). Der Hohepunkt mit zehn
Stunden téglicher Mediennutzung war ebenfalls
im Jahr 2005 erreicht worden. Der Medienkonsum
verringerte sich bis 2010 um gut 20 Minuten und
ist im Jahr 2015 fast konstant geblieben. Interes-
santerweise hat sich das Zeitkontingent 14- bis
29-Jéhriger fiir tagesaktuelle Medien von 2010 bis
2015 um mehr als eine halbe Stunde erhoht — ein
Effekt, der groBtenteils auf die steil angestiegene
Internetnutzung zuriickzufiihren ist, wie die folgen-
den Analysen zeigen werden.

Mediennutzung im Tagesverlauf

Bei der aktuellen Zuwendung zu den vier tagesak-
tuellen Medien Fernsehen, Radio, Internet und Ta-
geszeitung im ,gestrigen” Tagesverlauf fallt zu-
nachst zweierlei auf (vgl. Abbildung 3 und 4):

— Wahrend das Radio (am Morgen und Vormittag)
und vor allem das Fernsehen (am Abend) eindeu-
tige Nutzungspeaks aufweisen, verteilt sich die
Internetnutzung ab ca. 8.00 Uhr morgens (iber den
gesamten Tag bis ca. 22.00 Uhr, ohne dass sich
einzelne Nutzungsspitzen herauskristallisieren.

— Am Vormittag dominiert der Horfunk den ,Me-
dientag", ab ca. 16.00 Uhr ibernimmt das Fernse-
hen die Fiihrung.

Anders sieht es bei den 14- his 29-Jahrigen aus.
Zwar gibt es auch bei ihnen eindeutige Nutzungs-
spitzen fiir das Radio am Morgen und das Fernse-
hen am Abend, ab ca. 11.00 Uhr bis 18.00 Uhr ist
jedoch das Internet das Medium, das die meisten
Nutzer erreicht. Einzelne Zeitabschnitte weisen
Nutzungsspitzen von (iber 20 Prozent auf. Aller-
dings zeigt sich auch in der jungen Generation
eine eindeutige Fernseh-Primetime, die mit 35 bis
40 Prozent Reichweite im Zeitintervall zwischen
19.30 und 22.00 Uhr liegt.

Der mittelfristige Vergleich der Tagesverldufe in den
Jahren 2000 und 2015 zeigt, dass sich seit der
Jahrtausendwende der Medienkonsum generell
deutlich ausgeweitet hat. Dies betrifft vor allem
den Zeitabschnitt zwischen 8.00 Uhr morgens und
21.00 Uhr. Die Ausweitung des Medienzeitbudgets
geht auf die gestiegene Nutzung des Internets,
aber auch auf einen hoheren Fernsehkonsum zu-
riick. Das Fernsehen steigerte in den vergangenen
15 Jahren seine Reichweite vom Morgen bis in den
Hauptabend um 20.00 Uhr, aber vor allem in den
Nachmittags- und Vorabendstunden. Dies gilt aller-
dings nur fiir die Gesamtheit der Bevilkerung. Zwar
weitete sich der Medienkonsum der 14- bis 29-Jahri-
gen im gleichen Zeitraum ebenfalls in hohem MaBe
aus, das gestiegene Medienzeitbudget ist jedoch
ausschlieBlich auf eine habitualisierte Internetnut-
zung, gepaart mit der Integration des Internets in
ihren gesamten Tagesverlauf, zurlickzufiihren. Dies

Junge Leute: Internet
von 11.00 bis

18.00 Uhr
favorisiertes Medium

Seit 2000 deutlicher
Anstieg des
Medienkonsums im
Zeitverlauf
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Abb. 4 Reichweiten der Medien im Tagesverlauf 2015 vs. 2000 bei 14- bis 29-Jahrigen
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80 -

60

50

40

30

20

10

0
S & &
o> o A% o
Basen: Alle Befragten; 2015: n=4 300; 2000: n=5 017.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

flihrte zu einer Verschiebung in der Reichweite der
einzelnen Medien im Tagesverlauf in dem Sinne,
dass das Radio in der jungen Zielgruppe insbeson-
dere am Nachmittag, das Fernsehen am Vor- und
Hauptabend an Reichweite eingebiiBt hat.

Reichweiten- und Nutzungsentwicklung

der tagesaktuellen Medien 1964 bhis 2015

Bis 2005 ist die Tagesreichweite des linearen Fern-
sehens kontinuierlich gestiegen: Lag die Reichweite
1964 noch bei unter 50 Prozent und 1970 bei 71
Prozent (vgl. Tabelle 2 und Abbildung 5), schauten
2005 insgesamt 89 Prozent der Bundeshiirger ab
14 Jahren taglich fern. Die markantesten Anstiege
in der Zuwendung zum Fernsehen erfolgten 1970
und 1990. 1970 ldste das Fernsehen die bis dahin
zuwendungsstarksten tagesaktuellen Medien Tages-
zeitung und Radio ab und ist seitdem das reich-
weiten- und nutzungsintensivste Medium. 1990 er-
folgte zeitgleich mit dem Aufkommen der privaten
Fernsehprogramme der zweite groBe Anstieg. Vier
von fiinf Bundesbiirgern schauten téglich fern, dies
entspricht einer Tagesreichweite, die nahezu exakt
dem 2015 ermittelten Wert (80 %) entspricht. Die
Griinde fiir die erhdhte Zuwendung zum Fernse-
hen, die sich sowohl in der Tagesreichweite als
auch in der Sehdauer widerspiegelt, sind vielfalti-
ger Natur. Zundchst ist hier das erhhte Angebot an
Fernsehprogrammen anzufiihren. Statt bis Ende der
1980er Jahre nur drei Programme, konnten die
Bundesbiirger nun im Schnitt acht Programme

N

empfangen. Inzwischen kann ein durchschnittli-
cher Fernsehhaushalt in Deutschland aus rund 80
Programmen wabhlen. Fiir den Reichweitenanstieg
des Fernsehens ist aber auch die SchlieBung der
Programmliicken — der ,Sendepausen® — verant-
wortlich, die in 24-Stunden-Programmen miinde-
te. Entsprechend deutlich stieg die Fernsehnut-
zung in den ehemaligen ,Randzeiten“ am friihen
Morgen, am Vormittag und am Nachmittag an.

Die hochste Tagesreichweite wurde 2005 mit
— wie bereits erwéhnt — 89 Prozent erreicht. 2015
fiel die Tagesreichweite des Fernsehens auf 80
Prozent zuriick. Damit ist das Fernsehen immer
noch das reichweitenstarkste Medium, und zwar
mit Abstand vor dem Radio (74 %), dem Internet
(46 %) und der Tageszeitung (33 %).

Gleichzeitig deutet sich in diesen Daten aber auch
der Medienwandel an, der seit den 1990er Jahren
durch die Digitalisierung der Produktion, der Inhalte,
der Verbreitungswege und der Endgerate vorange-
trieben wird. Dies flihrte dazu, dass die Menschen
in den vergangenen Jahren deutlich mehr Kontrolle
tiber die von ihnen rezipierten Medieninhalte be-
kommen haben. Sie wurden in ihrer Mediennut-
zung nach und nach orts-, zeit-, und gerdteunab-
hangig. Heute wissen die meisten Medienkonsu-
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Tab.2 Tagesreichweite der Medien 1964 bis 2015
Mo-So?, 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt?, Personen ab 14 J., in %

19649 [1970 [1974 |1980 1985 [1990 [1995 |2000 [2005 |2010 |2015

Fernsehen

Radio
Tageszeitung
Internet
CD/LP/MC/MP3
Biicher
Zeitschriften
Video/DVD/Blu-ray

47 7 78 77 72
68 55 69 69 76
69 64 67 64 61
- - - 15 14
— — — 20 18
- - - 19 17
= = = = 2

79 83 85 89 86 80
76 74 85 84 79 74

50 53 54 51 44 33
- - 10 28 43 46
15 14 21 28 25 16
20 19 18 23 21 18
19 20 16 17 11 6
4 3 5 4 4 4

1) Vor 1990: Mo-Sa.

2) Bis 1990 nur alte Bundeslénder.
3) Personen ab 15 J., 5.00-1.00 Uhr.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb.5 Tagesreichweite der tagesaktuellen Medien 1964 bis 2015
Mo-So'), 5.00-24.00 Uhr?, BRD gesamt3, Personen ab 14 J.%, in %
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Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen.

1)
2) 1964: 5.00-1.00 Uhr.

3) Bis 1990 nur alte Bundeslénder.
4) 1964: Personen ab 15 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

menten, dass sie nicht zu Hause sein miissen, um
die 20-Uhr-,, Tagesschau“ genau um 20.00 Uhr zu
sehen. Damit steht das (lineare) Fernsehen heute
mehr denn je im Wettbewerb um Aufmerksamkeit
in einem stetig wachsenden Medienangebot. Und
keine Frage: Menschen lieben die Auswahl — zu-
mindest theoretisch. Eine Trendwende hin zum Be-
wegtbild im Netz deutet sich allerdings langsamer
an, als manche, die den Abgesang auf das klas-
sische Fernsehen angestimmt haben, annehmen.
Dies zeigt die Analyse der Entwicklung der Seh-
dauer auf den “klassischen® linearen TV-Verbrei-
tungswegen ebenso wie die aktuelle Nutzungs-
dauer verschiedener Videoanwendungen im Netz.

Beim Fernsehen hat sich die tdgliche Sehdauer im
Zeitraum von 1970 bis 2010 nahezu verdoppelt,
von 112 Minuten auf 220 Minuten (vgl. Tabelle 3
und Abbildung 6). (10) 2015 liegt die lineare TV-
Nutzung bei 208 Minuten und damit zwar weiter-
hin deutlich tiber dem Niveau, das bis zur Jahrtau-
sendwende (2000: 185 Minuten) ermittelt wurde,
aber gleichzeitig 12 Minuten unter den Rekord-
werten von 2005 und 2010 (je 220 Minuten).

Damit bleibt lineares Fernsehen die mit Abstand
meist genutzte ,Video-Anwendung“ im Medienall-
tag der Bevodlkerung in Deutschland. Durchschnitt-
lich nutzt eine Person ab 14 Jahren tiglich 214
Minuten Bewegtbild. (11) Davon entfallen 208 Mi-
nuten auf das klassische, lineare Fernsehen, drei
Minuten auf TV-Inhalte im Netz, die entweder live

97 % der
Bewegtbildnutzung
entfallen auf
lineares TV



Junge Zielgruppe:
91 % des
Bewegtbildkonsums
sind klassisches TV
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Tab.3 Nutzungsdauer der Medien 1964 bis 2015

Mo-So?, 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt?, Personen ab 14. J., in Min./Tag
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19649 [1970 [1974 [1980 [1985 1990 [1995 [2000 [2005 |2010 |2015
Fernsehen 70 112 125 125 121 135 158 185 220 220 208
Radio 89 73 113 135 154 170 162 206 221 187 173
Tageszeitung 35 35 38 38 33 28 30 30 28 23 23
Internet - - - - - - - 13 44 83 107
CD/LP/MC/MP3 - - - 15 14 14 14 36 45 35 24
Biicher - - - 22 17 18 15 18 25 22 19
Zeitschriften - - - 11 10 11 11 10 12 6 6
Video/DVD/Blu-ray - - - - 2 4 3 4 5 5 6
1) Vor 1990: Mo-Sa.
2) Bis 1990 nur alte Bundeslénder.
3) Personen ab 15 J., 5.00-1.00 Uhr.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
Abb. 6 Nutzungsdauer der Medien 1964 bis 2015
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitsstudie Massenkommunikation

oder zeitversetzt gesehen werden, und drei Minu-
ten auf Nicht-TV-Inhalte (z.B. Videos bei YouTube)
(vgl. Abbildung 7). Setzt man die gesamte Bewegt-
bildnutzung gleich 100 Prozent, bedeutet dies, dass
97 Prozent des Bewegthildkonsums der Bevdlke-
rung weiterhin auf das lineare Fernsehen entfallen,
3 Prozent auf Videoinhalte aus dem Netz, wovon
wiederum die Halfte Fernsehinhalte sind.

Auch bei den 14- bis 29-Jahrigen macht das klas-
sische Fernsehen — trotz sinkender Tagesreichweite
und Nutzungsdauer (2015: 144 Minuten; 2010:
151 Minuten) (vgl. Tabellen 4 und 5) immerhin noch
91 Prozent des gesamten Bewegtbild-Konsums aus.
Von den 13 Minuten, die jeder 14- bis 29-Jahrige
téglich flir den Abruf von Videodateien aus dem
Netz aufwendet, entfallen 6 Minuten auf live- oder

Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen.

zeitversetztes Fernsehen (vgl. Tabelle 6 und Abbil-
dung 8). Bestétigung findet dieser Befund auch in
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2015, die zeitgleich zur
ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2015 im
Feld war. Die Bewegtbildnutzung steigt laut ARD/
ZDF-Onlinestudie 2015 deutlich an, sodass inzwi-
schen 26 Prozent der Onliner bzw. 20 Prozent der
Gesamtbevolkerung taglich Videos aus dem Netz
nutzen. Besonders intensive Nutzer sind die 14-
bis 29-jahrigen Onliner, von denen mehr als jeder
Zweite (54 %) taglich Webvideos ansieht. Gleich-
zeitig zeigt sich aber auch, dass Fernsehinhalte —
sei es live gestreamtes Programm oder der On-
demand-Abruf aus den Mediatheken der Sender
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Abb. 7 Tégliche Nutzungsdauer tagesaktueller Medien versus mediales Internet im Vergleich 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J., in Min./Tag
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*) Mit Rundungsdifferenzen ergibt die Summe 26 Minuten.
Basis: Alle Befragten; n=4 300.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Tab.4 Tagesreichweite der Medien 2000 bis 2015 bei 14- bis 29-Jahrigen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

2000 [2005 [2010 [2015
Fernsehen 83 83 77 67
Radio 80 78 68 64
Tageszeitung 36 31 26 15
Internet 17 46 73 73
CD/LP/MC/MP3 41 54 53 31
Biicher 18 22 22 19
Zeitschriften 12 12 7 4
Video/DVD/Blu-ray 9 8 6 6

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Tab.5 Nutzungsdauer der Medien 2000 bis 2015 bei 14- bis 29-Jahrigen

Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min./Tag

2000 [2005 |2010 [2015
Fernsehen 180 190 151 144
Radio 173 164 136 137
Tageszeitung 16 13 10 9
Internet 25 79 144 187
CD/LP/MC/MP3 73 101 80 51
Biicher 22 29 30 22
Zeitschriften 6 7 4 1
Video/DVD/Blu-ray 8 12 8 9

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

— einen bedeutenden Anteil an der Bewegtbildnut-
zung aus dem Netz stellen. (12)

Ganz traditionell zeigt sich die Bevolkerung auch
hinsichtlich der Empfangswege fiir ihr meistge-
nutztes Medium. Obwohl in deutschen Haushalten
inzwischen mehrere internetfahige Endgeréte vom
Smartphone bis zum Flachbildfernseher stehen,
kommt das Fernsehsignal zu den Zuschauern wei-
terhin ganz ,klassisch®, ndmlich iiber Kabel, Satellit
oder Terrestrik auf den Bildschirm. Einem Fernseh-
konsum von 208 Minuten téglich stehen 3 Minuten
Nutzung iiber die Verbreitungsform Internet gegen-
liber (vgl. Tabelle 7). Bei den jiingeren Zuschauern
spielt das Internet als Verbreitungsform eine deut-
lich groBere Rolle (6 Minuten) in ihrem Fernsehall-
tag (144 Minuten) als beim Durchschnitt der Ge-
samtbevolkerung ab 14 Jahren. Nichtsdestotrotz
dominieren auch unter ihnen noch die herkémm-
lichen Empfangswege.

Anders stellt sich die Situation schon heute bei
der Tageszeitung dar, bei der sich die Entwicklung
vom Papier- zum Digitalmedium bereits deutlich
abzeichnet. Dies gilt nicht nur inhaltlich-redaktio-
nell, sondern auch, was die Verbreitung von Inhal-
ten aus der Tageszeitung auf ihren Websites oder
in Zeitungs-Apps anbelangt. Auf 23 Minuten Nut-
zungsdauer fiir die Tageszeitung kommen 4 Minu-
ten Verbreitung (iber das Internet, in der jungen

TV wird weiterhin
groBtenteils iiber
traditionelle
Empfangswege
gesehen
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Abb. 8 Tégliche Nutzungsdauer tagesaktueller Medien versus mediales Internet im Vergleich 2015 bei 14- bis 29-Jéahrigen

Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min./Tag
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*) Mit Rundungsdifferenzen ergibt die Summe 48 Minuten.
Basis: Alle Befragten; n=4 300.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
Tab.6 Nutzungsdauer verschiedener Internetanwendungen 2010 und 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J., in Min./Tag
Gesamtbevdlkerung 14-29 J.
2010 2015 2010 2015
Internetnutzung gesamt 83 107 144 187
Abruf von Videodateien 4 5 13 13
davon: Fernsehsendungen
live oder zeitversetzt/ganz oder teilweise 1 3 3 6
Abruf von Audiodateien 5 19 12
davon: Live-Radiosendungen oder Podcasts 2 7 5
Aktuelle Nachrichten gelesen 13 15 21 22
davon: auf der Homepage einer Tageszeitung 5 6

Basis: Alle Befragten; n=4 300.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Generation steht einer Nutzungsdauer von 9 Minu-
ten eine Internetverbreitung von 6 Minuten gegen-
tiber.

Radio bleibt neben TV Seit 1990 liegt das Radio hinsichtlich der Anzahl
reichweitenstarkstes  der tdglich erreichten Menschen durchgéngig auf
Medium Rang 2 der reichweitenstarksten Medien (vgl. Ta-

belle 2). 74 Prozent der Erwachsenen in Deutschland
schalten tiglich das Radio ein. Allerdings hat der
Horfunk im Vergleich zum Jahr 2000 an Reichweite
eingebiiBt. Lag vor 15 Jahren der Anteil derer, fiir
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Tab.7 Internet als Verbreitungsplattform fiir tagesaktuelle Medien 2010 und 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J., in Min./Tag
Fernsehen Radio Tageszeitung
gesamt 14-29 J. gesamt 14-29 J. gesamt 14-29 J.
2010|2015 |2010 [2015 [2010 |2015 |2010 |2015 |2010 [2015 |2010 |2015
Nutzungsdauer 220 208 151 144 187 173 136 137 23 23 10 9
Nutzungsdauer tiber Internet 1 3 3 6 3 2 7 5 3 4 5 6

Basis: Alle Befragten; 2010: n=4 503, 2015: n=4 300.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Ab 1980: Anstieg
der Hordauer durch
gewachsenes
Programmangebot

Seit 2005 deutlicher
Nutzungsriickgang
bei auditiven
Speichermedien

die das tégliche Einschalten zum Tagesritual ge-
horte, noch bei 85 Prozent, sind vor allem seit
2010 EinbuBen zu verzeichnen.

Im Vergleich zur Tagesreichweite unterlag die tag-
liche Nutzungsdauer des Radios im Verlauf der
letzten fiinf Jahrzehnte starkeren Schwankungen.
Der kontinuierliche Anstieg der Nutzungsdauer von
den 1980er bis zu den beginnenden 2000er Jah-
ren war (iberwiegend durch das verdnderte Ange-
bot bedingt, da man aus immer mehr Programmen
auswahlen konnte — in der Media-Analyse 2015
Radio Il wurden allein 278 Radioprogramme gestiitzt
erhoben. (13) Dabei konnten die Horer nicht nur
aus einem immer groBeren Angebot an Program-
men auswahlen, gleichzeitig etablierten sich immer
mehr Radioprogramme zu Tagesbegleitwellen. So
wurden im Jahr 2000 bereits 206 Minuten tagliche
Hordauer ermittelt, was nahezu einer Verdoppe-
lung der in den 1970er-Jahren ausgewiesenen
Hordauer entspricht. Der Rekordwert fiir das Radio
war 2005 mit 221 Minuten Hordauer pro Tag er-
reicht. Bei der Interpretation dieses Wertes ist aller-
dings zu berlicksichtigen, dass die in der 2005er-
Welle der Studie Massenkommunikation ermittelte
Radionutzung um fast eine halbe Stunde (28 Minu-
ten) Gber den Werten der Wahrungsstudie Media-
Analyse (ma) lag. Wie interne Priifungen ergaben,
scheint es sich bei diesem Wert eher um einen
,statistischen AusreiBer” zu handeln. Seit 2010
bewegen sich die in der ARD/ZDF-Studie Massen-
kommunikation ermittelten Radio-Nutzungswerte
wieder auf ma-Niveau. So lag die Tagesreichweite
des Radios in der ma 2015/l bei 75 Prozent, die
Hordauer bei 178 Minuten. Die Studie Massen-
kommunikation bildete dieses Ergebnis nahezu
identisch ab mit einer Tagesreichweite von 74 Pro-
zent und einer Hordauer von 173 Minuten.

Die Nutzung auditiver Speichermedien stieg bis
2005 bedingt durch die Verbreitung der MP3-Da-
teien rasant an. Die Tagesreichweite fiir die Ton-
trager lag 2005 bei 28 Prozent, die tdgliche Nut-
zungsdauer bei 45 Minuten (vgl. Tabellen 2 und 3).
Zum Vergleich: Noch 1990 hérten sich lediglich 15
Prozent der Erwachsenen in Deutschland 14 Minu-
ten taglich LPs, CDs oder Musikcassetten an. Aller-
dings sinken seit 2005 die Reichweite und Nut-
zungsdauer auditiver Speichermedien merklich.

Wie auch in den Jahrzehnten zuvor waren es vor
allem die 14- bis 29-Jahrigen, die diese Entwick-
lung vorantrieben, auch wenn es sich hier je nach
Dekade um Tonbander und LPs, Cassetten oder
Walkmen handelte. Allerdings hatte noch nie ein
Speichermedium eine ganze Generation so stark
gepragt wie der MP3-Player in den Jahren 2000
bis 2010. Der Hohepunkt war im Jahr 2005 erreicht,
als die tagliche Reichweite der Speichermedien in
der ,Generation iPod“ bei 54 Prozent, die tigliche
Nutzungsdauer bei 101 Minuten lag (vgl. Tabellen
4 und 5). Seitdem verzeichnen die Speichermedien
sowohl in der Gesamtbevélkerung als auch in der
jungen Generation einen kontinuierlichen Riick-
gang. 2015 wurde fiir die Gesamtbevélkerung nur
noch eine Tagereichweite von 16 Prozent bei einer
Nutzungsdauer von 24 Minuten ermittelt. In der
jungen Generation sank die Tagesreichweite auf
31 Prozent, die tagliche Nutzungsdauer auf 51 Mi-
nuten ab.

Der Nutzungsriickgang bei den elektronischen
Speichermedien wurde nur bedingt durch die Kon-
kurrenz aus dem Internet aufgefangen. Zwar sind
in den vergangenen Jahren Audioportale im Netz
ausgebaut worden, Simulcast- und Web-only-Ra-
dioprogramme werden zunehmend (iber das Inter-
net verbreitet, und mobile Gerate erlauben einen
allgegenwartigen Zugriff. Dennoch bleibt die Au-
dionutzung im Netz hinter den Erwartungen zuriick
(vgl. Abbildungen 7 und 8). Fiir die Gesamtbevdlke-
rung gesellen sich zu den 173 Minuten Radionut-
zung pro Tag 2 Minuten Radionutzung im Netz, sei
es als Livestream oder als On-demand- bzw. Pod-
castangebot. Dies ist 1 Prozent der gesamten Au-
dionutzung eines durchschnittlichen Biirgers, die
sich auf 178 Minuten belduft. Zur Radionutzung
klassisch und im Internet kommen Audiodateien
hinzu, zum Beispiel Musikdateien, die im Medien-
zeitbudget jedes Erwachsenen in Deutschland 3 Mi-
nuten téaglich einnehmen. Dies sind 2 Prozent der
Gesamt-Audionutzung von 178 Minuten.

Damit bleibt das Radio, das 97 Prozent der Gesamt-
Audionutzung auf sich vereint, weiterhin die meist-
genutzte Audioanwendung, was die Uberlebensfé-
higkeit des Radios eindriicklich unterstreicht. Der
Horfunk war immer ein Medium, das neue techno-
logische Entwicklungen leicht aufgreifen und fiir
sich umsetzen konnte. Digital wurde schon in den
1990er-Jahren produziert, Livestreams von Radio-

Audionutzung im
Netz noch hinter den
Erwartungen

Radio bleibt
meistgenutzte
Audioanwendung
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programmen boten die Anbieter kurz darauf an.
Gleichzeitig wurden gerade von den offentlich-
rechtlichen Anbietern On-demand-Angebote aus-
gebaut, die die Moglichkeit des zeitversetzten Ho-
rens von Radiosendungen, zum Beispiel (iber Pod-
castangebote, ermdglichten.

Der Reichweitenriickgang bei den Tageszeitungen
halt an. Griffen zur Jahrtausendwende noch 54 Pro-
zent der (bundesdeutschen) Bevdlkerung tiglich
zu einer Tageszeitung, waren es 2015 noch 33 Pro-
zent (vgl. Tabelle 2). Dieser Riickgang ist allerdings
kein neues Phanomen, das allein dem Zeitalter der
Digitalisierung und des Internets geschuldet ist.
Sinkende Reichweiten weist die Studie Massen-
kommunikation seit 1980 aus. Damals lasen noch
zwei von drei Bundesbiirgern téglich Zeitung (64 %).
Mit der riicklaufigen Tagesreichweite ging auch
eine Abnahme des Zeitbudgets einher, das die Biir-
ger taglich fiir die Lektiire der Tageszeitung ertib-
rigen. Statt wie 1980 38 Minuten und zur Jahrtau-
sendwende 30 Minuten widmen sie nun im Durch-
schnitt 23 Minuten taglich dem Lesen von Zeitun-
gen (vgl. Tabelle 3).

Allerdings zeigt sich 2015 kein weiterer Nutzungs-
riickgang gegeniiber 2010, als ebenfalls 23 Minuten
erhoben wurden. Da im gleichen Zeitraum die Tages-
reichweite von 44 Prozent auf 33 Prozent gesunken
ist, bedeutet dies, dass sich zwar der Kreis der regel-
maBigen Zeitungsleser reduziert hat, diese sich aber
langer und intensiver ihrer Zeitungslektiire widmen.

Unter den 14- bis 29-Jahrigen lesen nur noch 15
Prozent taglich eine (gedruckte) Tageszeitung. 2000
waren es noch 36 Prozent. Als Verursacher flir die-
sen Reichweitenverlust der Tageszeitung werden
die elektronischen Medien, allen voran das Internet,
ausgemacht, das sich nicht nur bei den 14- bis
29-Jahrigen als Informationsmedium etabliert hat.
Informationsportale der Provider, Onlineauftritte von
Fernsehsendern, Nachrichtenmagazinen und Tages-
zeitungen sowie neue Nachrichten-Websites be-
einflussen heute nicht nur die Geschéftsmodelle
der Verleger und die Arbeit der Journalisten, son-
dern maBgeblich auch die Informationsgewohn-
heiten der Menschen.

Inzwischen nutzen zwei Drittel aller Internetnutzer,
und damit jeder zweite Erwachsene in Deutsch-
land, aktuelle Nachrichten im Netz — ausschlieBlich
oder wie die meisten Biirger zusétzlich zu den tra-
ditionellen Nachrichtenquellen Fernsehen, Radio,
Tageszeitung oder Nachrichtenmagazin. Dabei sind
es vor allem die Jiingeren, die sich im Netz aktuell
informieren. Wie die ARD/ZDF-Onlinestudie 2014
aufzeigte, lesen, schauen oder horen 14- bis 29-jah-
rige Newsnutzer tiglich deutlich langer aktuelle
Nachrichten im Netz als die ab 50-Jahrigen. (14)
Auch wenn die Griinde hierfiir — unter anderem
eine generell intensivere (mobile) Internetnutzung
— vielschichtig sind, widerlegt dieser Befund die
mitunter geduBerte These eines geringeren Inte-

resses junger Menschen an aktueller Information.
Vielmehr zeigt sich, dass aus der Kombination von
verschiedenen Verbreitungswegen und Endgeraten
neue Nutzungsmuster entstehen, die zu einer hohe-
ren Nachrichtennutzung insgesamt filhren kénnen.
Dies bestétigt sich auch in den Daten der Studie
Massenkommunikation 2015: Durchschnittlich rezi-
pieren 14- bis 29-Jahrige tdglich 22 Minuten Nach-
richten aus dem Netz, im bundesdeutschen Durch-
schnitt sind es nur 15 Minuten (vgl. Tabelle 6).

Lag die Tagesreichweite des Internets zur Jahrtau-
sendwende erst bei 10 Prozent (vgl. Tabelle 2), nutz-
ten bereits 2005, als die damals weitgehend unbe-
kannte Marke Facebook vornehmlich von Studenten
der amerikanischen Elite-Universitaten genutzt und
der Smartphone-Markt von Nokia und Blackberry
dominiert wurde, auf 28 Prozent. Zehn Jahre spater
waren 46 Prozent der Bundesbiirger taglich online.
Noch deutlicher als die Tagesreichweite hat sich die
Nutzungsdauer ausgeweitet. 2015 verbrachte eine
durchschnittliche Person ab 14 Jahren in Deutsch-
land téglich 107 Minuten im Netz, in den Jahren
2000 und 2005 waren es 13 Minuten bzw. 44 Mi-
nuten (vgl. Tabelle 3).

Die intensivsten Nutzer des Internets bleiben die 14-
his 29-Jahrigen. Die Tagesreichweite stieg in den ver-
gangenen 15 Jahren von 17 Prozent auf 73 Prozent
(vgl. Tabelle 4). Im gleichen Zeitraum weitete sich die
tagliche Nutzungsdauer von 25 Minuten auf 187 Mi-
nuten aus (vgl. Tabelle 5). Damit ist das Internet heute
in der jungen Generation die Plattform, auf der sie die
meiste Zeit verbringt — deutlich vor Fernsehen und
Radio.

Allerdings ist dieser Vergleich nur sehr bedingt még-
lich, da lediglich rund ein Viertel der Zeit (26 % bzw.
48 Min.), die Jingere im Netz verbringen, ,Medien-
zeit“ ist (vgl. Abbildung 8). Mit ,Medien* sind In-
halte gemeint, die die klassischen Medien im Netz
bereitstellen, also Live- oder On-demand-Fernseh-
und Radioinhalte im Internet, Onlineangebote der
Tageszeitungen, aber auch ganz generell Videos
und Audios sowie Nachrichten und aktuelle Infor-
mationen. Der groBte Teil der im Internet verbrachten
Zeit (74 %) entfallt laut der ARD/ZDF-Studie Mas-
senkommunikation 2015 auch bei jungen Men-
schen auf Tatigkeiten, die im Vor-Internetzeitalter
noch ,,offline“ erledigt wurden: auf Kommunikation,
vor allem (iber den Austausch in Sozialen Netzwer-
ken, auf Gaming, Onlineshopping, Suche nach be-
stimmten Informationen und vieles andere mehr.

Diese Relation zwischen medien- und nicht-medien-
bezogenen Aktivitaten stellt sich in ahnlicher Weise
auch fiir die Gesamtheit der (deutschsprachigen)
Bevolkerung dar. Deren tégliche Internetzeit teilt
sich auf in 26 Minuten mediale und 81 Minuten
nicht-mediale Internetzeit (vgl. Abbildung 7). Dies
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Tab.8 Nutzungsdauern tagesaktueller Medien nach Altersgruppen 2000 bis 2015
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min./Tag und Anteil an Nutzungsdauer tagesaktueller Medien (brutto) in %

2000 2005 2010 2015
Min./Tag |in% Min./Tag |in% Min./Tag |in% Min./Tag |in%
Gesamtbevolkerung ab 14 J.
tagesaktuelle Medien (brutto) 434 100 513 100 514 100 512 100
Fernsehen 185 43 220 43 220 43 208 41
Radio 206 47 221 43 187 36 173 34
Tageszeitung 30 7 28 5 23 4 23 5
Internet 13 3 44 9 83 16 107 21
14-29 J.
tagesaktuelle Medien (brutto) 394 100 446 100 441 100 477 100
Fernsehen 180 46 190 43 151 34 144 30
Radio 173 44 164 37 136 31 137 29
Tageszeitung 16 4 13 3 10 2 9 2
Internet 25 6 79 18 144 33 187 39
30-49 J.
tagesaktuelle Medien (brutto) 436 100 513 100 531 100 501 100
Fernsehen 158 36 203 40 202 38 181 36
Radio 234 54 233 45 208 39 183 37
Tageszeitung 26 6 23 4 18 3 14 3
Internet 18 4 54 11 103 19 123 25
50-64 J.
tagesaktuelle Medien (brutto) 450 100 559 100 547 100 554 100
Fernsehen 184 41 233 42 252 46 240 43
Radio 224 50 263 47 205 37 191 34
Tageszeitung 85 53 6 27 5 28 5)
Internet 7 30 5 63 12 95 17
ab 65 J.
tagesaktuelle Medien (brutto) 453 100 525 100 526 100 511 100
Fernsehen 242 53 260 50 286 54 268 52
Radio 166 37 209 40 187 36 173 34
Tageszeitung 44 10 45 9 4 8 43 8
Internet 1 0 11 2 12 2 27 5

Basis: Alle Befragten; 2000: n=5 017; 2005: n=4 500; 2010: n= 4 503; 2015: n=4 300.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

bedeutet jedoch keineswegs, dass sich angesichts
dieser Relationen die Verantwortlichen der klassi-
schen tagesaktuellen Medien beruhigt zuriickleh-
nen konnen. Vielmehr findet heute der Wettbewerb
um die Zeit und die Aufmerksamkeit der Menschen
nicht mehr nur intra- oder intermedial statt. (15) Die
Grenzen zwischen Individual- und Massenkommu-
nikation verwischen, insbesondere durch die zu-
nehmende Bedeutung von sozialen Medien fiir die
Informationsvermittlung. Folge des stetig wach-
senden Angebots ist, dass jedes Medium und jeder
Inhalt bei einem nur noch sehr bedingt ausweitba-
ren Medienzeitbudget des Einzelnen heute mehr
denn je um Beachtung der Rezipienten ringen muss.

Bis 2010 waren in der Studie Massenkommunika-
tion Fernsehen und Radio in allen Altersgruppen die
nutzungsintensivsten Medien (vgl. Tabelle 8). In der
jungen Generation der 14- bis 29-Jahrigen nimmt
das Internet — unabhéngig davon, ob es sich hier
um eine mediale oder nicht-mediale Nutzung han-
delt — seit 2015 die Spitzenposition ein. Das Inter-
net ist fiir sie das All-in-One-Medium, das jegliche
Art der Nutzung erlaubt: das Abrufen von Audios
und Videos, lineares und nicht-lineares Radiohdren
und Fernsehen, Individual- und Massenkommuni-
kation. 39 Prozent des Zeitbudgets fiir tagesaktuelle
Medien entfallen so auf das Internet, auf das Fern-
sehen 30 Prozent und auf das Radio 29 Prozent.
Bei den ab 30-Jahrigen zeichnet sich ein anderes
Ergebnishild ab: Sowohl fiir die 30- bis 49-Jahri-
gen als auch fiir die ab 50-Jahrigen weisen Fern-
sehen und Radio (noch) die mit Abstand héchsten
Nutzungsanteile unter den tagesaktuellen Medien
auf, wahrend das Internet in diesen Altersgruppen

Unterschiedliche

Entwicklung der

Nutzung

tagesaktueller
Medien in den
Altersgruppen
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Tab.9
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 J.

Internetnutzung aus dem origindren Tagesablauf 2010 und 2015 an verschiedenen Geraten
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Gesamtbevdlkerung 14-29 J.
in Min./Tag Reichweite in% | in Min./Tag Reichweite in%
2010|2015 |2010 [2015 [2010 [2015 2010 |2015
Internetnutzung gesamt 83 107 43 46 144 187 73 73
liber Computer/Laptop 82 - 43 - 140 - 73 -
lber einen stationéren PC - 49 - 21 - 62 - 26
liber ein Laptop, Notebook, Netbook - 26 - 14 - 34 - 19
mobile Nutzung PDA, MDA, Handheld, Organizer etc. 2 - 2 - 4 - 4 -
Handy, Smartphone - 25 - 15 - 82 - 43
tiber ein TV-Geréat mit Internetanschluss - 1 - 0 - 0 - 0
liber einen MP3-Player - 0 - - - 0 - 0
liber eine Spielekonsole - 1 - 0 - 3 - 2
liber einen Tablet PC - 9 - 7 = 10 = 8
liber einen E-Book-Reader - 0 - - - 0 - -
anderes Medium 0 0 0 0 0 0 0
nur 1 Gerét genutzt - - 42 36 - - 70 52

Basis: Alle Befragten; 2010: n=4 503, 2015: n=4 300; Rundungsdifferenzen.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

auf Anteile zwischen 5 Prozent (ab 65-Jéhrige) und
25 Prozent (30- bis 49-Jéhrige) zuriickfallt. Gleich-
wohl stellt sich die Frage, ob sich in der jungen Gene-
ration ein Wandel in den Nutzungsgewohnheiten
abzeichnet, der auf ihre kiinftigen Nutzungsge-
wohnheiten riickschlieBen I&sst (Kohorteneffekt). (16)
Die 14- bis 29-Jahrigen gelten als die Generation,
die von Klein auf mit den Angeboten des digitalen
Zeitalters aufgewachsen und sozialisiert wurde.
Manche Autoren ziehen die Grenze der ,Digital
Natives“ bereits bei den ab 1980 Geborenen und
damit bei heute bis 35-Jéhrigen. (17) Allerdings
wird auch generell in Frage gestellt, ob eine Klas-
sifikation des Umgangs mit Medien, die sich allein
nach dem Alter richtet, tragfahig sein kann. (18)
Sicherlich ist das Alter der Konsumenten nur einer
von mehreren Einflussfaktoren, die den fortschrei-
tenden Wandel des Mediennutzungsverhaltens er-
klaren. Andere sind der Grad der Einbindung in
feste Alltagsstrukturen wie zum Beispiel familidre
und berufliche Verpflichtungen, die Angebotsver-
mehrung im Medienbereich, die generell eine zu-
nehmend individualisierte Nutzung erlaubt, und
nicht zuletzt die Verfligharkeit mobiler Endgeréte.

Der rapide Anstieg der Nutzungsdauer des Internets
wére nicht ohne die steigende Verfligbarkeit neuer
mobiler bzw. portabler Endgerdte mdglich gewe-
sen. Sie erlauben nicht nur die Unterwegsnutzung,
sondern auch die Unabhéngigkeit innerhalb der
eigenen vier Wande, die die Internetnutzung jen-
seits des Schreibtisches und des stationdren PCs
erst moglich machte. Wie attraktiv diese Orts- und
Gerdteunabhéngigkeit ist, zeigt sich in den Investi-
tionen der Bevolkerung in ihre mediale Haushalts-
ausstattung. Hier haben sie in den vergangenen
Jahren investiert, was sich sowohl in der Anzahl der
im Haushalt vorhandenen Endgeréte (siehe unten),

liber die man ins Internet geht, als auch in der zu-
nehmenden Spezialisierung bei der Nutzung dieser
Endgerdte niederschlagt. Laut ARD/ZDF-Online-
studie 2015 stehen einem durchschnittlichen On-
linerhaushalt mehr als fiinf internetfahige Endge-
rate zur Verfiigung. Allerdings wird nicht jedes in-
ternetfahige Gerét im Haushalt gleichermaBen fiir
das Surfen im Netz eingesetzt. Von den verfiigharen
Geréten nutzt ein Onliner durchschnittlich 3,2 und
zwar in Abhangigkeit von der jeweiligen Nutzungs-
situation — zum Beispiel unterwegs zum Arbeits-
platz oder auf der Couch vor dem Fernseher — und
von der jeweiligen Nutzungsabsicht, zum Beispiel
das Smartphone fiir das kurze ,Checken“ der ein-
gegangenen Posts und das Tablet zum Abrufen
aktueller Nachrichten. 2014 lag die Zahl der Geréte,
mit denen ein Onliner sich im Internet bewegte,
noch bei 2,8.

Trotz dieses gewachsenen ,Gerédtearsenals” in
den Haushalten spielt der stationdre PC beziiglich
der Nutzung noch die groBte Rolle fiir den Weg ins
Netz, auch wenn dessen Bedeutung sinkt. 21 Pro-
zent der Bevdlkerung nutzen den PC téglich fiir
den Internetzugang — Laptop, Notebook oder Net-
book werden von 14 Prozent téglich eingesetzt
(vgl. Tabelle 9). 15 Prozent nutzen téglich fiir das
(mobile) Internet ein Smartphone oder Handy.

Ganz anders sieht das bei den 14- bis 29-Jéhrigen
aus: Das Smartphone hat den stationdren PC oder
den Laptop als Hauptzugangsweg ins Internet langst
abgeldst. 43 Prozent sind taglich tber ihr Mobilge-
riat im Netz, Giber den stationdren PC nur noch 26
Prozent. Auch was die Dauer der Internetnutzung
anbelangt, reicht in der jungen Generation kein

14- bis 29-Jéhrige:

82 Minuten

Smartphone-Nutzung

taglich
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Tab.10 Ausstattung der Haushalte mit Medien 1964 bis 2015"

BRD gesamt?, in %

Von 100 Personen verfiigen in

ihren Haushalten iiber ... 1964 (1970 |1974 [1980 1985 |1990 |1995 |2000 |2005 |2010 |2015
mindestens ein Fernsehgerat 55 85 95 97 97 98 98 98 98 97 98
elektronischer Programmguide - - - - - - 51 79 88 24 35
mit TV-Digitalreceiver, ab 2010 HD-f&hig - - - - - - - 5 21 26 52
mit Flachbildschirm - - = = = = = - 7 48 87
tragbarer Mini-Fernseher - - - - - - - - - 6 7
mindestens ein Radiogerat 95 95 96 98 98 98 98 98 97 964 964
Autoradio - - - - - - - - 85 83 82
spez. Internetradiogerat = = = - - — - — — 7 11
spez. Digitalradio (DABplus) - - - — — — - — _ _ 8
CD-Player - - - - - - 58 84 87 = -
Kassettenrecorder - - - - - - 66 89 81 - -
Mini-Disc-Recorder - - - = = = = 14 17 - -
MP3-Player/iPod - - - - - - - 5 26 48 41
Videorecorder = = = 1 21 419 58 77 75 - _
DVD-Player, ausschl. zum Abspielen - - - - - - - 11 63 71 64
DVD-Recorder, zum Abspielen und Aufzeichnen - - - - = = = = 15 29 34
Festplattenrecorder - - - - - - - - - 15 27
Blu-ray-Disc-Player bzw. -Recorder - - - = = = = = - 9 27
PC (stationér oder Laptop) - - - - - - 23 54 71 77 83
stationérer PC - - - = = = = - - 60 58
Notebook, Laptop oder Netbook - - - - - - - - 30 49 64
Internetzugang tiber DSL/VDSL - - - = = = = = 39 64 67
drahtloses Netzwerk/W-Lan - - - - - - - - 18 47 -
Internetzugang (iber ein Fernsehgeréat = = = = - - - - _ _ 19
mobiler Internetzugang fir unterwegs - - - - - - - - - 14 48
Handheld Computer/PDA - = = = = = — = 6 7 -
Smartphone wie iPhone oder Samsung Galaxy - - - - - - - - - 13 61
Stationare Spielekonsole - = = = = = - - - 31 29
Tablet-PC wie iPad oder Samsung Galaxy Tab - - - - - - - - - - 35
E-Book-Reader - - - = = = = = - - 15
SmartWatch - - - - - - - - - - 2

1) Bis 2005: im Haushalt vorhandene Gerate, seit 2010: selbst oder von jemand anderem im Haushalt genutzt.
2) Bis 1990 nur alte Bundesléander.

3) MA 91: Basis Haushalte.

4) Inklusive Autoradio. Radiogerét tragbar oder stationér: 88 %.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Vollversorgung mit
TV- und Radiogeréten
seit Mitte der 1970er
Jahre

Gerat an das Smartphone heran: 82 Minuten Nut-
zungsdauer iiber Smartphone stehen 62 Minuten
liber den stationaren PC und 34 Minuten (iber Lap-
top oder Notebook gegeniiber.

Bezogen auf die Gesamtbevolkerung dominiert in
den Haushalten jedoch nach wie vor die Ausstat-
tung mit den klassischen elektronischen Medien.

Geréteausstattung 1964 bis 2015

Seit Mitte der 1970er Jahre besteht in den Haus-
halten der Bundesrepublik eine Vollversorgung mit
Fernseh- und Radiogeréten (vgl. Tabelle 10). Wah-
rend das Radio im ersten Untersuchungsjahr 1964
langst als Massenmedium etabliert und die Voll-
versorgung mit Horfunkgeraten praktisch erreicht

war, befand sich die Ausstattung mit Fernsehgera-
ten noch in der Aufbauphase: Etwas (iber die Hélfte
der Personen ab 14 Jahren verfligte im Haushalt (iber
ein Fernsehgerat, mit steigender Tendenz: 1970
waren es bereits 85 Prozent, 1974 bestand dann
weitgehend Vollversorgung. (19) An diesem Zu-
stand hat sich auch im Jahr 2015 nichts Wesent-
liches gedndert: 98 Prozent der Bevdlkerung ab 14
Jahren verfiigen (iber mindestens ein Fernsehge-
rat, 96 Prozent lber mindestens ein Radiogerat
(inkl. Autoradio), das von ihnen selbst oder von je-
mand anderem im Haushalt genutzt wird. (20)

Die technische Weiterentwicklung des Fernsehens
hat dazu gefiihrt, dass inzwischen 87 Prozent der
Bevolkerung in einem Haushalt wohnen, in dem
ein Flachbildschirm genutzt wird, eine Steigerung

TV: 87 % der
Haushalte mit

Flachbildschirm



Autoradios und
UKW-Empfang
spielen unveréndert
groBe Rolle

Jugendliche und
junge Erwachsene
verteilen
Radionutzung auf
verschiedene Geréte

Zunehmende
Ausstattung mit
Notebooks und
Smartphones
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um mehr als die Halfte seit 2010. Auch werden —
wie die ARD/ZDF-Onlinestudie aufzeigt — mehr und
mehr Fernsehgeréte fiir den Internetzugang (Smart-
TV), und hier vor allem fiir den Videoabruf aus Me-
diatheken, eingesetzt. Verdoppelt hat sich auch die
Ausstattung mit Digitalreceivern, die einen Bild-
empfang in HD-Qualitét erlauben (52 %). Auf elekt-
ronische Programmfiihrer (EPGs) greift inzwischen
ein gutes Drittel der Personen in den Haushalten
zuriick.

Stationdre oder tragbare Radiogerédte werden von
88 Prozent der Bevolkerung in den Haushalten ge-
nutzt. Ein besonderer Stellenwert kommt nach wie
vor der Mobilitdt des Radios zu: 82 Prozent der
Bevolkerung verfligen im Haushalt iiber ein Auto-
radio. Aus stationdren und tragbaren Radiogeraten
sowie den Autoradios ergibt sich der Radio-Netto-
wert von 96 Prozent. Spezielle Internetradios ste-
hen mittlerweile in rund jedem zehnten Haushalt
zur Verfligung, Digitalradios (DABplus) in 8 Prozent
der Haushalte. Dies bedeutet, dass trotz vorhande-
ner digitaler Hardware der UKW-Empfang nach wie
vor der vorherrschende Verbreitungsweg des Radios
in Deutschland ist.

2015 gab rund ein Viertel der 14- bis 29-Jahrigen
(24 %) an, selbst kein stationédres oder tragbares
Radiogerat zu nutzen (2010: 18 %). Der Verzicht
auf ein Stand-alone-Gerat nur fiir das Radiohdren
bedeutet jedoch nicht, dass Jugendliche nicht mehr
Radio horen — Tagesreichweite und Nutzungsdauer
des Radios bewegen sich bei den 14- bis 29-Jah-
rigen weiterhin auf einem hohen Niveau. Vielmehr
scheint diese Zielgruppe vermehrt andere Gerédte
wie zum Beispiel Notebooks und Smartphones an
Stelle des traditionellen Radiogerats einzusetzen.
Zugang zu einem speziellen Internetradiogerat haben
15 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen (selbst genutzt:
13%).

Nach einem steilen Anstieg in den Jahren 2000
bis 2010 ist die Ausstattung mit MP3-Playern und
iPods (41 %) inzwischen leicht riicklaufig, was mit
dem oben festgestellten Riickgang der Nutzung
auditiver Speichermedien (Tontrdger) korrespondiert.
Nach wie vor werden MP3-Player vornehmlich in
Haushalten genutzt, in denen junge Menschen im
Alter von 14 bis 29 Jahren (62 %) und insbesondere
14- bis 19-Jahrige (73 %) leben.

Wahrend die Ausstattung mit (und Nutzung von)
stationdren PCs nicht mehr anzusteigen scheint
bzw. leicht riicklaufig ist — 58 Prozent der Perso-
nen ab 14 Jahren verfiigen 2015 in ihren Haushal-
ten dber ein solches Gerét (selbst oder von jemand
anderem im Haushalt genutzt) —, stieg die Ausstat-
tung und Nutzung von Notebooks/Laptops/Net-
books (64 %) und Smartphones (61 %) kraftig auf
etwa zwei Drittel der Haushalte an. Dieser Trend ist
besonders stark in jiingeren Altersgruppen ausge-
préagt: Von den 30- bis 49-Jahrigen verfligen 76
Prozent in ihren Haushalten (ber ein Notebook
bzw. Laptop/Netbook und 79 Prozent (iber ein

Smartphone, bei jungen Menschen im Alter von
14 bis 29 Jahren sind es sogar 82 Prozent bzw.
90 Prozent.

Potenziale bei der Ausstattung mit portablen und
mobilen internetfahigen Gerate bestehen noch bei
den ab 50-Jahrigen (Notebooks: 48 %, Smartpho-
nes: 37 %), vor allem aber bei den ab 65-Jahrigen
(Notebooks: 32 %, Smartphones: 19 %). Zwei Drittel
der ab 65-Jahrigen haben kein Notebook und vier
Fiinftel kein Smartphone im Haushalt. Wie aus der
aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie 2015 hervorgeht,
erschlieBt sich jedoch diese Altersgruppe nach und
nach das Internet, teils weil sie bereits seit Jahren
online sind und ihre Nutzung intensivieren, teils
weil immer komfortablere Endgeréte den Zugang
erleichtern. Die Folge sind ansteigende Reichwei-
ten in der Generation ab 65 Jahren. (21)

Erstmals in der Studie abgefragt wurde 2015 die
Ausstattung mit Tablet-PCs, die bereits in (iber ei-
nem Drittel der Haushalte (35 %) genutzt werden
und damit ein starkes Bediirfnis ausdriicken, vor
allem zu Hause flexibel auf das Internet zugreifen
zu konnen. Tablets sind am stérksten in der mittle-
ren Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen vertreten
(48 %), gefolgt von den 14- bis 29-Jahrigen (42 %).
Der Vorsprung der mittleren Altersgruppe konnte
mit den notwendigen finanziellen Ressourcen zur
Anschaffung eines Tablets zusammenhangen oder
auch mit der bevorzugten Nutzung von Tablets im
Haus. Potenzieller Nachholbedarf besteht auch
hier bei den ab 50-Jahrigen (22 %) und insbeson-
dere bei den ab 65-Jahrigen (13 %).

Recht stark verbreitet ist inzwischen der mobile
Internetzugang fiir unterwegs (48 %, im Haushalt
genutzt), wobei auch hier das Gefélle zwischen
den 14- bis 29-Jéhrigen (81 %) zu den 30- bis
49-Jahrigen (63 %) bis hin zu den ab 65-Jahrigen
(13 %) groB ist. Ein Fernsehgerat mit einem Inter-
netzugang (Smart-TV) nutzt bereits ein knappes
Fiinftel der Personen ab 14 Jahren in den Haushal-
ten, einen E-Book-Reader 15 Prozent, und 2 Pro-
zent geben an, in ihrem Haushalt auf eine Smart-
Watch zugreifen zu konnen. E-Book-Reader sind
stérker bei Frauen verbreitet (17 %) als bei Méan-
nern (13 %), was plausibel erscheint, da Frauen
auch die intensiveren Buchleserinnen sind (26 vs.
12 Minuten pro Tag). SmartWatches befinden sich
noch am Anfang der Entwicklung und finden bis-
her eher bei Méannern (3 %) Anklang als bei Frauen
(2%), am ehesten jedoch bei 30- bis 39- Jéhrigen
(5%), gefolgt von den 20- bis 29-Jéhrigen (4 %).

DVD-Player werden (noch) in zwei Dritteln der
Haushalte (64 %) genutzt, ein Riickgang um 7 Pro-
zentpunkte seit 2010. Ursache hierfiir diirfte die
leicht gestiegene Ausstattung mit DVD-Recordern
und vor allem die deutlich angestiegene Versor-
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Potenziale fiir mobile
Endgeréte vor allem
bei ab 65-Jéhrigen

Tablet-PCs in einem
Drittel aller Haushalte

Altersgefille
beim mobilen
Internetzugang

Aufzeichnung von
Bild und Ton:
Nebeneinander
verschiedener
Gerétegenerationen
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Tab. 11 Bindung an die Medien: Vermissen in einer simulierten Grenzsituation 1970 bis 2015
BRD gesamt", Personen ab 14. J.2, in %

1964 [1970 |1974 |1980 1985 [1990 [1995 |2000 [2005 |2010 |2015

Es wiirden sehr stark/
stark vermissen...?

Fernsehen
Radio
Tageszeitung
Internet

36 60 53 47 42
46 43 47 52 54
49 47 53 60 57

51 54 44 44 45 45
56 55 58 57 52 50
63 58 52 46 42 36

1) Bis 1990 nur alte Bundeslander.

2) 1964: Personen ab 15 J.

3) Basis: Alle Befragten (2015: n=4 300).

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Entwicklung im
Zeitverlauf:
Digitalisierung,
Portabilitat, Mobilitat

Bindung an
die Medien:
Vermissensfrage

Medienbindung und
Mediennutzung
stimmen nicht immer
iiberein

gung mit neueren Gerategenerationen wie Blu-
ray-Playern und -Recordern sowie Festplattenre-
cordern (jeweils 27 %) sein.

An der Zeitreihe der Geréteausstattung lasst sich
folgende Entwicklung ablesen: Digitalisierung, Por-
tabilitdt und Mobilitat sowie preisglinstige Endge-
rate haben zu einer rasanten Verbreitung von —
inshesondere portablen und mobilen — Medienge-
raten gefiihrt und trugen wesentlich zum Anstieg der
gesamten Mediennutzung zu Beginn der 2000er
Jahre sowie zum steilen Anstieg der Internetnut-
zung in den vergangenen zehn Jahren bei. Im Zu-
sammenhang mit dem Anstieg der Onlinenutzung
ist auf die zunehmende Auflosung von klassischer
Massenkommunikation und Individualkommunika-
tion hinzuweisen, die durch die Entwicklung von
Smartphones, Tablets und Notebooks/Netbooks
einen Schub erfahren hat. Die Verbreitung portab-
ler und mobiler internetfahiger Gerate hat jedoch
offensichtlich nur geringe Auswirkungen auf die
Ausstattung mit Fernseh- und Radiogeréten in den
Haushalten. Diese bleibt weitgehend stabil und er-
klart, warum auch die Bindung an die klassischen
elektronischen Medien nach wie vor hoch ist.

Bindung an die tagesaktuellen Medien

1964 bis 2015

Seit 1964 untersucht die Studie Massenkommuni-
kation die Bindung an die tagesaktuellen Medien
anhand des subjektiv eingeschatzten ,Grads der
Entbehrlichkeit* (22), um die Wertschatzung der
einzelnen Medien zu ermitteln. In der Frage wird
eine Ausnahmesituation simuliert, wonach der/die
Befragte durch technische Umsténde oder einen
Streik langere Zeit kein Fernsehen/Radio/Tages-
zeitung/Internet nutzen kénnte und dann bewerten
soll, wie stark das jeweilige Medium vermisst wiirde.

Diese Bindung an die Medien galt zunachst als ein
zentraler Einflussfaktor fiir die Mediennutzung. Die
1964 in der Erstuntersuchung der Studie Massen-
kommunikation aufgestellte Hypothese iiber einen
engen Zusammenhang zwischen der Bindung an ein

Medium und seiner Nutzung musste aber schon
bald modifiziert werden, da sich unterschiedliche,
teilweise auch gegenlaufige Entwicklungen erga-
ben. So vollzog sich die Bindung an das auch
heute noch mit Abstand nutzungsstérkste Medium
Fernsehen in Wellenbewegungen mit Verlusten in
den 1970er und 1980er Jahren, einer Erholung in
den 1990er Jahren und einem erneuten Verlust im
Jahr 2000. Seitdem hat sich der Bindungswert des
Fernsehens stabilisiert (,wiirde sehr stark/stark
vermissen®). Aktuell (2015) wiirden 45 Prozent der
Befragten das Fernsehen in der genannten Aus-
nahmesituation sehr stark oder stark vermissen
(vgl. Tabelle 11).

Obwonhl die Bundesbiirger in den vergangenen Jah-
ren viel in internetfahige, portable und mobile Ge-
rate investiert haben, die neue Nutzungsoptionen
eroffnen, hat sich die durch die Vermissensfrage
erhobene Wertschatzung, die Fernsehen und Radio
entgegengebracht wird, nur wenig verandert. Radio
ist in der Studie Massenkommunikation seit dem
Jahr 2000 ununterbrochen das Medium mit der
hochsten Bindung an die Menschen (2015 wiirden
50 % Radio sehr stark oder stark vermissen), was
seiner Rolle als stimmungsmodulierender, infor-
mierender und dariiber hinaus sympathischer Ta-
gesbegleiter (siehe dazu unten: Images der Medien)
durchaus entspricht. An zweiter Position auf der
Vermissensskala steht seit dem Jahr 2010 das
Fernsehen, gefolgt vom Internet. Die Tageszeitung,
die von 1980 bis 1995 das tagesaktuelle Medium
mit der hochsten Bindung war, musste offenbar
den sinkenden Reichweiten Rechnung tragen und
belegt mit einem Vermissensgrad von 36 Prozent
erstmals nur den vierten Platz. Der Bindungswert
an das Internet ist seit dem Jahr 2000 (8 %) steil
angestiegen, auf jetzt 40 Prozent (Platz 3).

Die hohe Tagesreichweite und Nutzungsdauer des
Internets und damit die hohe Nutzungserfahrung in
der jungen Altersgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen
spiegelt sich auch in der Bindungsfrage wider. Kei-
nes der vier Medien wiirde von den Jiingeren bei
einem potenziellen Ausfall auch nur anndhernd so
stark vermisst wie das Internet. Allerdings ist die
Bindungskraft seit dem Jahr 2010 um 7 Prozent-

Gesamtbevidlkerung:
Hochste Bindung an
das Radio, gefolgt
vom Fernsehen

Junge Zielgruppe:
Mit Abstand hdochste
Bindung an das
Internet



Internet:
Kommunikation mit
anderen Nutzern
wiirde am meisten
vermisst

Auch Internet als
Infomedium und
Videos/Audios
wiirden vermisst

Internet: Bindung an
und Nutzung von
medialen Inhalten
stimmen iiberein
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punkte auf jetzt 65 Prozent (,wiirde sehr stark/
stark vermissen®) gesunken (vgl. Tabelle 12). Fern-
sehen und Radio folgen gleichauf mit 36 Prozent,
vor der Tageszeitung (16 %). Im Vergleich zur Ge-
samtbevolkerung, bei der die Bindungswerte der
vier Medien eine Streuung von nur 14 Prozent-
punkten aufweisen, liegen bei den 14- bis 29-Jah-
rigen zwischen dem Spitzenreiter Internet und
dem Schlusslicht Tageszeitung 49 Prozentpunkte.
Die unangefochtene Stellung des Internets doku-
mentiert dessen Position als All-in-One-Medium,
mit dem man nicht nur kommunizieren und per-
sonlichen Interessen nachgehen, sondern auch
Inhalte der klassischen Medien Fernsehen, Radio
und Tageszeitung nutzen kann. Wahrend das Radio
in der Bindungsfrage seit dem Jahr 2010 stabil
geblieben ist, hat das Fernsehen 5 Prozentpunkte
verloren. Einen deutlichen Bindungsverlust (-8 %-
Punkte) hat die Tageszeitung in der jungen Ziel-
gruppe zu verzeichnen.

Um herauszufinden, welche Anwendungen und In-
halte den Menschen im Internet am wichtigsten
sind, sollten erstmals in der Massenkommunikation
2015 diejenigen Befragten, die angegeben hatten,
das Internet in der oben genannten Situation (tech-
nischer Ausfall oder Streik) sehr stark oder stark
Zu vermissen, entscheiden, inwieweit sie mediale
und nicht-mediale Inhalte vermissen wiirden. Sowohl
bei allen ab 14-Jéhrigen (77 % sehr stark/stark
vermissen) als auch vor allem in der jungen Alters-
gruppe der 14- bis 29-Jahrigen (87 %) wiirde die
individuelle Kommunikation mit anderen (E-Mails,
Posten, Chatten, Instant Messaging, Facebook oder
andere Netzwerke nutzen) am meisten vermisst, mit
Abstand gefolgt vom Surfen im Internet (Gesamt:
56 %, 14-29 J.: 55 %) (vgl. Tabellen 13 und 14).

Wahrend bei den ab 14-Jahrigen neben Kommunika-
tion und Websurfen das Internet als Informations-
und Lesemedium am ehesten vermisst wiirde
(Nachrichten auf Homepages von Tageszeitungen,
bei Suchmaschinen, Internetprovidern, auf Home-
pages von Nachrichtenmagazinen lesen), folgt bei
den 14- bis 29-Jéhrigen das Horen von Musik und
das Ansehen von Videos iiber das Internet auf den
folgenden Platzen. Das Internet als Plattform fiir
Musik und Videos erzielt aber auch in der gesam-
ten Gruppe der hier Befragten vergleichsweise
hohe Bindungswerte. Gleiches gilt fiir die jungen
Menschen (14 bis 29 Jahre) im Hinblick auf das
Lesen von News auf den verschiedenen Plattfor-
men. Ein gutes Viertel der Personen, die das Inter-
net sehr stark oder stark vermissen wiirden, denkt
dabei an Live-Fernsehsendungen iiber das Internet
oder zeitversetzte TV-Sendungen. Etwas weniger
vermisst wiirden Spiele im Internet sowie Radio-
sendungen iiber das Internet (live oder zeitversetzt).

Die Befunde zur Bindung an Inhalte im Internet
stimmen weitgehend mit der Nutzung iiberein: Ein
Viertel der Internetnutzung ist — wie oben gezeigt
wurde — mediale Nutzung, der Lowenanteil entfallt
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Tab. 12 Bindung an die Medien 2000 bis 2015 bei 14- bis 29-Jahrigen

in%
2000 [2005 [2010 [2015
Es wiirden sehr stark/
stark vermissen ..."
Fernsehen 47 43 41 36
Radio 56 46 36 36
Tageszeitung 32 26 24 16
Internet 17 42 72 65
1) Basis: Alle Befragten (n=4 300).
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
auf nicht-mediale Anwendungen wie Kommunika-
tion, Spiele, Shopping, Suchfunktionen etc. Das
Internet bietet vielféltige Optionen, und diese Viel-
féltigkeit ist es auch, die in der abgefragten Son-
dersituation (technischer Ausfall oder Streik) ver-
misst wiirde.
Ahnlich wie die Bindung an die Medien sind auch
deren Images auf langfristige Nutzungsmuster zu-
riickzufiihren.
Images der Medien 2000 bis 2015
Seit dem Jahr 2000 werden in der Studie Massen-  Abfrage der

kommunikation die Images der tagesaktuellen Me-
dien im Direktvergleich aus Sicht der Bevdlkerung
erhoben. (23) Dabei geht es nicht um die tatsdch-
liche Nutzung der Medien, sondern um eine Ein-
schatzung von Eigenschaften (Images). Abgefragt
werden insgesamt 14 Images, die als Qualitatskri-
terien sowohl fiir Informations- als auch fiir Unter-
haltungsangebote gelten konnen (vgl. Tabelle 15).
Bei den einzelnen Eigenschaften miissen sich die
Befragten entscheiden, auf welches Medium diese
jeweils am ehesten und an zweiter Stelle zutreffen.
Hier sollen zundchst die Ergebnisse der forcierten
Abfrage (,,trifft am ehesten zu“) dargestellt werden.

Wahrend das Image des Fernsehens im Zeitverlauf
durch seine Unterhaltsamkeit gepragt wird (61 % in
2015), sticht beim Internet von Anfang an das Image
als modernes Medium hervor (60 % in 2015). Das
Radio gilt als besonders locker und ungezwungen
und ist gemeinsam mit dem Fernsehen das sym-
pathischste Medium. Das Fernsehen ist beziiglich
der Images am ausgeglichensten besetzt, hat also
das breiteste Imageprofil. Es positioniert sich ge-
meinsam mit der Tageszeitung als besonders kri-
tisches und objektives Medium. Der Tageszeitung
wird dhnlich wie dem Fernsehen zugeschrieben,
besonders anspruchsvoll, glaubwiirdig und kom-
petent zu sein. Sie ist auBerdem in den Augen der
Befragten das sachlichste Medium. Das ,moderne”
Medium Internet fallt durch seine Vielseitigkeit,
Aktualitit und den Informationsgehalt auf. Es wird
auBerdem als am unabhéngigsten sowie (gemein-
sam mit dem Fernsehen) als besonders locker und
ungezwungen eingeschatzt.

Medienimages seit

dem Jahr 2000

Fernsehen gilt
als besonders
unterhaltsam,

Internet als

modern
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Tab. 13 Bindung an das Internet 2015
Personen ab 14. J., in%

Aus dem Internet wiirden sehr stark/stark vermisst:"

Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien, oder Teile von Sendungen live im Internet ansehen 25
Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien oder Teile von Sendungen 28
zeitversetzt im Internet ansehen

andere Videos im Internet ansehen 28
Radioprogramme live im Internet anhéren 19
Radiosendungen wie z.B. Nachrichten oder Beitrage zeitversetzt im Internet anhéren 17
andere Musikangebote (iber das Internet anhéren 32
Nachrichten auf Homepages von Tageszeitungen lesen 42
Nachrichten auf Homepages von Nachrichtenmagazinen lesen 33
News bei Suchmaschinen oder Internet-Providern lesen 40
tiber das Internet kommunizieren (E-Mails versenden, posten, chatten, Instant Messaging, 77
wie z.B. WhatsApp, Facebook oder andere Netzwerke nutzen)

im Internet spielen 21
einfach so im Internet surfen 56

1) Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren, die das Internet sehr stark/stark vermissen wiirden (n=1 737; gewichtet).
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
Tab. 14 Bindung an das Internet 2015 bei 14- bis 29-Jahrigen
in%
Aus dem Internet wiirden sehr stark/stark vermisst:"

Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien, oder Teile von Sendungen live im Internet ansehen 27
Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien oder Teile von Sendungen 30
zeitversetzt im Internet ansehen

andere Videos im Internet ansehen 46
Radioprogramme live im Internet anhéren 18
Radiosendungen wie z.B. Nachrichten oder Beitrage zeitversetzt im Internet anhéren 13
andere Musikangebote (iber das Internet anhéren 50
Nachrichten auf Homepages von Tageszeitungen lesen 38
Nachrichten auf Homepages von Nachrichtenmagazinen lesen 30
News bei Suchmaschinen oder Internet-Providern lesen 40
tiber das Internet kommunizieren (E-Mails versenden, posten, chatten, Instant Messaging, 87
wie z.B. WhatsApp, Facebook oder andere Netzwerke nutzen)

im Internet spielen 24
einfach so im Internet surfen 55

1) Basis: Internetnutzer von 14 bis 29 Jahren; die das Internet sehr stark/stark vermissen wiirden (n=574).

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Die Imagewerte fiir das Internet haben im Zeitraum
2000 bis 2015 in der jungen Zielgruppe fast aus-
nahmslos zugenommen (vgl. Tabelle 16), was aus
zwei Griinden nicht verwundert: Erstens sind auch
Reichweite und Nutzungsdauer des Internets, das
inzwischen zum Alltag junger Menschen gehort,
deutlich angestiegen. Zweitens erfiillt das Internet
zahlreiche Funktionen, die weit iber eine Nutzung
medialer Inhalte hinausgehen. Insbesondere ist hier
die Kommunikation in sozialen Netzwerken (z.B.
Facebook) und (ber Instant-Messaging-Dienste
(z.B. WhatsApp) zu nennen. Die junge Zielgruppe
der 14- bis 29-Jéhrigen verbindet daher mit dem
Internet zahlreiche Eigenschaften, wohingegen den

klassischen Massenmedien im Zeitverlauf eine Reihe
von Images weniger stark zugeschrieben wird. Noch
deutlicher als in der Gesamtbevdlkerung gilt das
Internet bei den jungen Menschen als modernes
(83 %) und vielseitiges Medium (72 %), das auBer-
dem besonders aktuell, locker und ungezwungen,
unabhéngig und informativ ist. AuBerdem ist das
Internet in dieser Altersgruppe vor Radio und Fern-
sehen das sympathischste Medium.

Trotz dieser hohen Wertschatzung stehen die
Jiingeren dem Internet nicht unkritisch gegentiber.
Glaubwiirdigkeit, Kompetenz, Sachlichkeit und eine
kritische Grundhaltung sind Dimensionen, die sie
am ehesten der Tageszeitung zuweisen — ein er-
staunlicher Befund angesichts der schwindenden
Reichweite der Tageszeitung gerade bei Jiingeren.
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Tab. 15 Images der Medien im Direktvergleich

Personen ab 14. J., ,trifft am ehesten zu auf...“, in%
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Fernsehen Radio Tageszeitung Internet

2000 |2005 [2010 |2015 |2000 |2005 [2010 |2015 |2000 |2005 |2010 |2015 |2000 |2005 |2010 |2015 |
anspruchsvoll 3% 3 33 3 12 12 12 13 34 3 3 3 19 21 20 20
modern 3 3 229 2% & 7 7 9 5 4 5 5 5 5 5 60
objektiv - - 3% 3% - - 14 17 - - % 3 - - 19 2
vielseitig 43 39 3 3 10 9 10 10 16 11 10 10 31 4 47 49
unterhaltsam 68 72 65 61 24 20 19 18 4 2 3 4 4 5 13 17
aktuell 8 4 31 31 18 17 18 17 23 20 20 15 16 22 31 3
informativ 3 34 29 29 14 13 15 14 3 3 27 25 16 21 30 32
glaubwilrdig 3 3 3 31 16 15 17 19 4 39 3 3 8 11 14 15
kompetent 40 18 33 32 13 13 15 16 34 32 32 3 13 17 2 19
sachlich 33 31 28 30 12 12 13 14 46 44 43 40 8 13 16 16
kritisch 40 38 33 33 10 10 12 12 45 43 38 3 5 9 17 22
unabhangig - - 5 2% - - 16 17 - - 25 25 - - 3 33
locker und ungezwungen |44 41 36 32 3 33 28 29 6 7 7 7 14 20 29 32
sympathisch 4 34 40 3 31 3% 29 3 17 14 14 14 8 1117 19
Basis: Alle Befragten, 2000: n=5 017; 2005: n=4 500; 2010: n=4 503; 2015: n=4 300.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
Tab. 16 Images der Medien im Direktvergleich bei 14- bis 29-Jéahrigen

» 1Tifft am ehesten zu auf...", in%

Fernsehen Radio Tageszeitung Internet

2000 [2005 [2010 |2015 |2000 |2005 [2010 |2015 |2000 |2005 |2010 |2015 |2000 |2005 |2010 |2015 |
anspruchsvoll 20 19 17 15 & 7 7 7 39 43 4 43 3 32 29 34
modern 14 16 1% 12 6 3 4 3 1 1 1 2 19 8 78 8
objektiv - - 5 24 - - 10 14 - - 3 3 - - 3 3
vielseitig 28 26 20 15 7 5 4 4 8 4 5 9 5 65 71 72
unterhaltsam 7175 57 47 20 12 10 11 1 1 2 & 12 31 40
aktuell 25 28 15 15 15 10 13 10 25 19 19 16 35 42 53 59
informativ 20 2 14 13 10 8 10 10 38 33 28 27 31 37 48 49
glaubwilrdig 23 20 19 18 15 14 15 16 47 47 45 45 14 18 21 21
kompetent 26 24 17 17 13 12 12 11 3 3 39 4 23 29 3 31
sachlich 20 22 14 17 10 9 12 9 58 51 5 5 12 18 20 22
kritisch 25 24 20 21 10 10 10 8 54 50 40 34 11 15 30 37
unabhangig - - 14 14 - - 18 4 - - 2 2 - - 46 50
locker und ungezwungen (36 35 25 24 31 24 21 19 3 6 3 5 30 3 5 5
sympathisch 40 3 30 23 34 31 28 21 7 10 9 19 23 3 4

Basis: Befragte von 14 bis 29 Jahren; 2000: n=1 050; 2005: n=884; 2010: n=977; 2015: n=890; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Medien behalten
hohen Stellenwert im
Alitag

Fazit

Wie aus den aktuellen Ergebnissen der ARD/ZDF-
Studie Massenkommunikation 2015 hervorgeht,
spielen die Medien mit knapp neuneinhalb Stun-
den Nutzungsdauer pro Tag (brutto) nach wie vor
eine wesentliche Rolle im Alltag der Bevilkerung
in Deutschland. Neben einem leichten Riickgang
der Mediennutzung insgesamt seit dem Jahr 2005,
als zehn Stunden pro Tag erreicht wurden, kam es
zu Verschiebungen innerhalb des Medienzeitbud-
gets sowohl bei den tagesaktuellen wie auch bei
den nicht-tagesaktuellen Medien.

Entgegen anderslautenden Medienberichten han-
delt es sich bei Fernsehen und Radio keineswegs
um ,Auslaufmodelle”. Sie sind in der Gesamtbe-
volkerung ab 14 Jahren — bezogen auf die Tages-
reichweite und die Nutzungsdauer — weiterhin mit
Abstand die nutzungsstarksten Medien. Gleichzei-
tig hat sich mit dem Internet eine Universalplatt-
form etabliert, die nicht nur Contentmedium ist —
einschlieBlich zahlreicher Video- und Audiodiens-
te —, sondern auch viele andere Anwendungen

TV und Radio sind
mit Abstand
nutzungsstérkste
Medien — Wettbewerb
wird intensiver
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Ein Viertel der
Internetnutzung ist
mediale Nutzung

Bindung an Medien
héngt vom Alter ab

Christian Breunig/Birgit van Eimeren

(Kommunikation, Spiele, Shopping, Suchfunktionen
etc.) bereitstellt und die Inhalte der klassischen
Medien verbreitet. Hier haben Fernseh- und Radio-
anbieter wie auch Druckmedien in dieser gar nicht
mehr so neuen Medienwelt die Chance, ihre Inhal-
te auf vielen Verbreitungswegen und in vielfaltigen
Présentationsformen anzubieten: Zusétzlich zu
den klassischen Verbreitungswegen erreichen Fern-
seh- und Radioinhalte — webgerecht aufbereitet —
ihre Nutzer iiber die Mediatheken der Sender, iiber
Streamingplattformen sowie Video- und Audiopor-
tale. Sie sind eingebunden in Websites und werden
liber soziale Netzwerke verbreitet. Die Nutzung
tiber die einzelnen Ausspielwege mag im Vergleich
zu den herkdmmlichen Reichweiten geringer
sein. In der Summe aller Ausspielwege stellt man
aber fest, dass Inhalte aus den klassischen Medien
noch nie so viel Aufmerksamkeit und so viele Nut-
zer gehabt haben. Der Medienwandel, der sich hier
andeutet, vollzieht sich zwar offenbar langsamer,
als von manchen erwartet. Gleichzeitig zeigt sich
nicht nur in den jingeren Zielgruppen, dass der
Wetthewerb um das Zeitbudget der Menschen
immer intensiver wird. Dies hat besonders nach-
driicklich die (gedruckte) Tageszeitung erfahren,
tangiert aber auch Fernsehen und Radio. Verstérkt
wird dies durch den Umstand, dass der Wettbe-
werb um die Aufmerksamkeit der Nutzer heute
nicht mehr nur intramedial durch Angebotsverviel-
fachung in einem Mediensegment, sondern auch
intermedial durch den Markteinstieg benachbarter
wie auch branchenfremder Anbieter stattfindet.

Allerdings muss bei einem Vergleich der Internet-
nutzung mit der Nutzung der anderen (tagesaktu-
ellen) Medien auch beachtet werden, dass Inter-
netnutzung sowohl in der Gesamtbevdlkerung als
auch in der jungen Zielgruppe der 14- bis 29-Jah-
rigen zu nur rund einem Viertel aus medialer Nut-
zung besteht. Drei Viertel sind dagegen Kommunika-
tion, Spiele, Shopping, Suchanwendungen und vieles
mehr — alles Anwendungen, die vor dem Aufkom-
men des Internets offline erledigt wurden.

Entsprechend der starken Nutzung sind Fernsehen
und Radio in der Gesamtbevdlkerung ab 14 Jahren
auch die Medien mit der hochsten Bindung an die
Menschen, das heiBt, man wiirde Radio und Fern-
sehen im Falle technischer Umstande oder eines
Streiks am meisten vermissen. Aufgrund der
hohen Nutzungsintensitiat des Internets bei den
14- bis 29-Jéhrigen liegt es nahe, dass sich diese
Altersgruppe dem Internet mit Abstand am meisten
verbunden fiihlt. Die Bindung an die Medien wie
auch deren Images stellen eher ,weiche“ Faktoren
der Mediennutzung dar, die jedoch hinsichtlich
ihrer langfristigen Wirksamkeit nicht unterschatzt
werden sollten.

Wahrend das Fernsehen das breiteste Imageprofil
aufweist und als besonders unterhaltsam gilt, punk-
tet das Radio am stérksten bei emotionalen Fakto-
ren wie Lockerheit und Ungezwungenheit sowie
Sympathie. Fernsehen und Radio sind die in der
Gesamtbevolkerung mit Abstand sympathischsten
Medien. Die Tageszeitung musste vor allem im
Hinblick auf ihr traditionelles Image als Informati-
onsmedium Verluste hinnehmen und konnte sich
bei den (ibrigen Imagefaktoren auf stabilem Niveau
halten. Das Internet weist im Zeitverlauf durchweg
steigende Imagewerte auf, was insofern nicht iiber-
rascht, als sich auch die Reichweite des Internets
in den vergangenen 15 Jahren sprunghaft erhoht hat.
Vor allem in der jungen Generation (14 bis 29 Jahre)
hat das Internet bei den Imagefaktoren stark auf-
geholt oder sogar die Spitzenposition iibernommen.
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