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Zusammenfassungen

m zweiten Jahr nach der Neukonzeption der

ARD/ZDF-Onlinestudie unter dem Dach der Stu-
dienreihe ,,Medien und ihr Publikum® kann sie auch
2018 die dynamische Entwicklung der Internetnut-
zung in Deutschland in vielen Facetten abbilden.
So stieg der Anteil der zumindest gelegentlichen
Internetnutzer erstmals auf (iber 90 Prozent, tag-
lich sind etwa drei Viertel der Bevélkerung online
unterwegs. Nur noch 6,8 Millionen Deutsche nutzen
das Internet iiberhaupt nicht, vornehmlich Altere
und Frauen.

Nicht nur die Reichweite, auch der Umfang der
Internetnutzung hat zugenommen: Die durchschnitt-
liche Nutzungsdauer liegt inzwischen bei 196 Mi-
nuten pro Tag. Teilweise ist dies auf methodische
Verbesserungen im Bereich der Erfassung der di-
gitalen Textnutzung zuriickzufiihren, spiegelt aber
auch reale Entwicklungen, etwa bei den Strea-
mingdiensten im Audio- und Videobereich, wider.
Anbieter wie Spotify, Netflix und Amazon Prime
legten deutlich zu, aber auch die Mediatheken der
Fernsehsender haben weiterhin Konjunktur.

Aufféllig ist die gestiegene mediale Internet-
nutzung der 30- bis 49-Jahrigen, die bislang Me-
dien im Internet zuriickhaltender als die Jiingeren
gegeniiberstanden. Die Unterwegsnutzung steigt
ebenso und bleibt ein starker Treiber der Entwick-
lung: Wer das Internet auch unterwegs nutzt, kommt
auf deutlich hohere Gesamtnutzungswerte als die-
jenigen, die ausschlieBlich zu Hause oder am Ar-
beitsplatz online gehen. Dabei belegt das Smart-
phone seine herausragende Bedeutung fiir die Inter-
netnutzung insgesamt. Die Verbreitung von Sprach-
assistenten wurde erstmals erhoben. Ein Drittel der
Bevolkerung hat die Steuerung mit der eigenen
Stimme zumindest schon einmal ausprobiert.

Damit stellt sich die Internetnutzung sehr viel-
féltig und komplex dar, und die Anzahl der Nut-
zungsoptionen steigt weiter. Zugleich bewahren
klassische Gerate und die lineare Mediennutzung
von TV und Stream eine sehr wichtige Stellung,
trotz zunehmender On-Demand-Orientierung, vor
allem bei Jiingeren.

Die ARD/ZDF-Onlinestudie konnte 2018 mit
einem neuen Spitzenwert bei der Internetnut-
zung aufwarten — erstmals sind tiber 90 Prozent
der Bevdlkerung online. Das bleibt auch fiir die
Entwicklung der Audionutzung nicht ohne Folgen.
Diese ist, gemessen am Audio-Nettowert, mit zwei
Dritteln unter den Erwachsenen ab 14 Jahren die
hdchste seit Beginn der Onlinestudienreihe Ende
der 1990er Jahre. Junge Horer erweisen sich, wie
bei der Nutzung des Internets insgesamt, auch bei
der Audionutzung als Early Adopter, die die digita-
len Nutzungsoptionen in iiberdurchschnittlichem
MaBe annehmen. Fiir 98 Prozent unter ihnen ist
die Audionutzung im Internet bereits Bestandteil
ihres Medienalltags. Neue Entwicklungsimpulse
ergeben sich zum Beispiel aus der Einbeziehung
innovativer technologischer Entwicklungen, durch
den weiteren Zuwachs bei den Streamingdiensten,
aus der Ausweitung der Mobilnutzung sowie aus
einer erhohten Varianz bei der Nutzung von Gera-
ten mit Internetzugang.

Vor allem die Musiknutzung iiber das Internet
habitualisiert sich dabei zunehmend. Fast vier von
zehn Erwachsenen ab 14 Jahren nutzen Musik-
Streamingdienste im Internet. Noch héher fallen
die Werte fiir das Musikhoren iiber YouTube aus,
das fast die Halfte der Bevolkerung (48 %) zumin-
dest selten praktiziert. Radioprogramme werden
stabil von einem knappen Drittel der Bevdlkerung
live Uiber das Internet genutzt (29 %). In der jungen
Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen liegt der An-
teil der Nutzer digitaler Radioangebote noch deut-
lich héher (37 %). Nach wie vor bleibt Liveradio
damit einer der zentralen Attraktoren in der Audio-
praxis. Die zeitversetzte Nutzung von Audio-Pod-
casts kommt etwa auf die Hélfte des Nutzungs-
niveaus, das die Web-Radioprogramme fiir sich
verbuchen konnen. Fiir die klassischen Radios
werden in dem sich fragmentierenden Markt
zeitsouveran nutzbare Angebote, wie etwa die der
ARD-Audiothek, aber immer wichtiger.

Neu abgefragt wurde in der diesjahrigen Studie
die Nutzung von Sprachassistenzsystemen, die an
Bedeutung gewinnen. Ein Drittel der Befragten
(33 %) hat Sprachassistenzsysteme schon einmal
genutzt. Das bekannteste unter ihnen ist Alexa von
Amazon. 65 Prozent kennen das System zumindest
dem Namen nach. Das meistgenutzte ist jedoch
Siri von Apple, das 19 Prozent schon einmal ver-
wendet haben.
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Die Reichweite von Videoangeboten im Internet
wachst weiter, wie die Ergebnisse der ARD/
ZDF-Onlinestudie zeigen: 2018 sehen drei Viertel
der Bevilkerung zumindest gelegentlich bewegte
Bilder im Netz, 60 Prozent der Bevolkerung nutzen
mindestens waochentlich und 33 Prozent taglich
Onlinevideos. Die Zuwachse zeigen sich bei fast
allen Angebotstypen. YouTube, Mediatheken und
Video-Streamingdienste konnten gegeniiber dem
Vorjahr auch die Nutzungsfrequenz steigern.

Bei der Onlinevideo-Nutzung zeigt sich aber ein
ausgepréagtes Altersgefélle. Wahrend Bewegtbilder
aus dem Internet fiir die meisten unter 50-Jéhri-
gen inzwischen zum Alltag gehort, zeigen sich ins-
besondere die ab 70-Jahrigen weiter skeptisch.
Nur rund ein Drittel dieser Altersgruppe schaut
zumindest gelegentlich Videos im Internet, auch
wenn der Zuwachs mit 5 Prozentpunkten hier von
allen Altersgruppen am hdchsten ausfallt. Weiter-
hin gilt, dass alle Angebotsklassen und -plattfor-
men am besten die 14- bis-29-Jahrigen erreichen
und die Reichweite mit zunehmendem Alter ab-
nimmt.

Bei den Mediatheken liegen ARD und ZDF mit
36 bzw. 34 Prozent Gesamtreichweite an der Spitze.
Jeweils etwa ein gutes Viertel der Bevilkerung
nutzt sie mindestens monatlich und 14 bis 15 Pro-
zent wochentlich. Hinsichtlich der Geratenutzung
deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Media-
theken weiterhin als Ergénzung des traditionellen
Fernsehens wahrgenommen werden und vor allem
dort genutzt werden, wo das Fernsehgerat nicht
zur Verfiigung steht. Die Mediatheken positionie-
ren sich damit zwischen YouTube, auf dem Kkurze
Videos iiberwiegen, und den Streamingdiensten,
die nahezu ausschlieBlich langere Videos anbieten.
Dies kdnnte erkldren, weshalb bei Streamingdiens-
ten die Nutzungsanteile auf Fernsehgeraten héher
ausfallen als bei Mediatheken. Die wichtigsten Ar-
gumente flir die Nutzung des TV-Geréts in diesem
Zusammenhang sind der groBe Bildschirm und die
gute Bild- und Tonqualitat.

Fiir die Fernsehanbieter wird es mit Blick auf
die zunehmende Bewegtbildnutzung im Internet
wichtig bleiben, in App Stores von Smart-TVs, Set-
Top-Boxen und Streamingsticks gleichermaBen
présent zu sein und auch das HbbTV-Angebot at-
traktiv zu gestalten.

M it der aktuellen ma 2018 Audio stellt die agma
erstmals eine neue Konvergenzwéhrung fiir
auditive Medien zur Verfiigung. Die bisher getrennt
gefiihrten Studien ma Radio und ma Audio wurden
dabei zusammengefiihrt. Die Ergebnisse dokumen-
tieren die herausragende Bedeutung der Audionut-
zung im digitalen Zeitalter. 94 Prozent nutzen min-
destens ein Audioangebot — klassisches Radio,
Webradio oder Musikstreaming — innerhalb von vier
Wochen, knapp vier Fiinftel der Bevolkerung sogar
téaglich.

Klassisches Radio — mittlerweile auch ber di-
gitale Kandle — begleitet nach wie vor die meisten
Menschen in Deutschland im Alltag. Die Tagesreich-
weite und die Nutzungsdauern von klassischem
Radio bleiben auf hohem Niveau weitgehend stabil.
Téglich werden iber alle Verbreitungswege gut drei
Viertel der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14
Jahren erreicht. Die tdgliche Nutzungsdauer von
rund vier Stunden belegt die hohe Bindung der
Horer zu ihrem Radioprogramm.

Internetbasierte Audioangebote erreichen mitt-
lerweile 20 Prozent der Bevdlkerung, das heiBt,
mehr als 13 Millionen Menschen haben in den
letzten vier Wochen mindestens ein Online-Audio-
angebot genutzt. Knapp 4,5 Millionen Menschen
(6,4 %) bedienen sich bereits taglich dieser Ange-
bote. Beliebt ist die Nutzung sogenannter Live-
streams, also von Angeboten bereits bekannter
Radiomarken, die das Internet als zusétzlichen
Ausspielweg benutzen. 11,2 Prozent der Bevolke-
rung (knapp 8 Millionen Menschen) horten ihren
Sender in den letzten vier Wochen (auch) online.
Die an der Studie teilnehmenden Livestreams er-
reichen dabei eine tagliche Horerschaft von (ber
zweieinhalb Millionen Menschen. Eine steigende
Fragmentierung des Marktes zeichnet sich auch in
der zunehmenden Anzahl der erfassten Web-Only-
Sender ab, die seit 2016 von 400 auf 600 gestiegen
ist.

Rund 37,43 Millionen Menschen in Deutschland
schalten tdglich mindestens ein Radioprogramm
der ARD oder des Deutschlandradios ein, bereits
1,63 Millionen nutzen dafiir die taglichen Live-
streams im Internet. Damit liegt das offentlich-
rechtliche Radioangebot sowohl im klassischen
Bereich als auch im Web vor den Privatradios, die
auf klassischem Weg von knapp 30 Millionen und
im Netz von 1,15 Millionen Menschen téglich ge-
hort werden.
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ersonen, die (ber ihre Blogs oder in sozialen

Medien wie Facebook, Twitter und Instagram
hohe Reichweiten erzielen und bei ihren Fans gro-
Bes Ansehen genieBen, werden als Influencer be-
zeichnet. Da sie in direktem Kontakt mit Konsu-
menten stehen und diese unter bestimmten Vor-
aussetzungen im Sinne einer Marke positiv beein-
flusst werden konnen, nimmt die Bedeutung von
Influencer-Marketing fiir Werbungtreibende zu.
Wenn Influencer viele Follower haben und beliebt
sind, werden sie auch von den Personen, die ihren
Beitragen folgen, als relevant fiir inre Meinungsbil-
dung wahrgenommen. Um eine Wirkung auf das
Konsumverhalten zu erzielen, sollten sie dariiber
hinaus als vertrauenswiirdig und attraktiv bewer-
tet werden, wie eine Studie ergab. Zusétzlich hdngt
die Werbewirkung auch davon ab, ob das bewor-
bene Produkt fiir einen Konsumenten iberhaupt
relevant ist und ob die Argumentation in der Wer-
bekommunikation ein- oder zweiseitig formuliert
ist.

Damit Influencer als vertrauenswiirdig und po-
sitiv beurteilt werden, braucht es unter anderem
eine Ausgewogenheit von Followern und Followees,
das heiBt Accounts, denen wiederum die Influencer

folgen. Ist diese Anzahl deutlich geringer als die
der Follower, werden Fans offenbar misstrauisch
und vermuten, es konnte sich um einen Fake-Ac-
count handeln. Eine andere Studie zeigte, dass
sich im Hinblick auf die Reichweitenwirkung die
Twitter-Accounts von Personen am effizientesten
erwiesen, die als Schnittstelle zwischen unter-
schiedlichen Gruppen agieren.

Da Influencer-Marketing im Wesentlichen auf
user-generated Content basiert, ist die Werbewir-
kung am stdrksten, wenn die markenbezogene
Kommunikation eher einer Alltags- als einer Wer-
beédsthetik entspricht, also zum Beispiel Schnapp-
schiisse anstatt Bilder in Studioqualitit verwendet
werden. Offensichtlich steigern diese Formen der
visuellen Kommunikation, wie zum Beispiel Selfies,
die Authentizitat und Glaubwiirdigkeit der Beitrage
eines Influencers und damit auch die Werbeinhalte.
Die Wirkung digitaler Markenkommunikation ist
auBerdem abhangig vom Medienkanal: Es gibt zum
Beispiel deutliche Unterschiede zwischen Kommen-
taren via Twitter und Kundenrezensionen zu einem
Produkt, die Entscheidungsprozesse von Konsu-
menten jeweils anders beeinflussen. Eine Offen-
legung der werblichen Absicht solcher Formen der
Kommunikation kann — insbesondere bei jlingeren
Nutzern — die Einflussnahme offensichtlicher ma-

chen und ein kritischeres Konsumverhalten fordern. 4



