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Aktuelle Ergebnisse der reprasentativen Langzeitstudie

ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022:
Mediennutzung im Intermediavergleich

Von Claudia Hess* und Thorsten Miiller**

Die ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation Trends
beschreibt auch im Jahr 2022 in zuverldssiger Art
und Weise Konstanten und Veranderungen der Me-
diennutzung in Deutschland. Corona-Pandemie, Uk-
raine-Krieg sowie methodische Anpassungen der
Studie beeinflussten unterschiedlich stark die Ergeb-
nisse der diesjahrigen Erhebung. Im dritten Jahr der
Corona-Pandemie waren ihre Auswirkungen auf den
Alltag der Menschen wahrend der Feldzeit der aktu-
ellen Studie noch teilweise spiirbar: Homeoffice-
Pflicht, ein neues Infektionsschutzgesetz (1) und nicht
zuletzt eine umfangreiche Infektionswelle im Mérz
2022 fiihrten zu voriibergehenden Einschrénkungen
in der Freizeitgestaltung. Im Vergleich zum Vorjahr
wurden jedoch weniger MaBnahmen zur Einddm-
mung des Virus ergriffen. (2)

Mitten in der Feldzeit der diesjahrigen Studie begann
der Angriffskrieg Russlands in der Ukraine. Bei ge-
nauerer Betrachtung der Ergebnisse bestétigte sich
der Verdacht, dass diese Art der Nachrichtenlage ei-
nen signifikanten Einfluss auf die allgemeine Medi-
ennutzung der Menschen gehabt hatte, allerdings
nicht. Die Abweichungen zwischen den Erhebungs-
zeitrdumen vor und nach Kriegsbeginn waren eher
marginal und keineswegs kausal auf den Einfluss des
Ukraine-Kriegs zuriickzufiihren.

Einen punktuell deutlich starkeren Einfluss auf die
Ergebnisse nahm die von langer Hand geplante und
notwendige Modernisierung der Erhebungsmethode
der Studie. Die teilweise Erhebung der Daten per On-
line-Fragebogen fiihrte in der ein oder anderen Ant-
wortkategorie fiir deutliche Anstiege der Werte.

Methodische Anpassungen

Die zentrale Leistung von kontinuierlich durchge-
flihrten Langzeit- und Trendstudien besteht darin,
Veranderungen des Medienangebots und dessen
Nutzung auch (iber langere Zeitspannen hinweg va-
lide abzubilden. Nur so sind Léngsschnittuntersu-
chungen und die Beschreibung von Veranderungen
im Zeitverlauf tiberhaupt erst méglich. Gleichzeitig
macht es die Dynamik des Forschungsgegenstands
unumgdanglich, immer wieder inhaltliche Anpassun-
gen bei der Erhebung der Daten vorzunehmen, um
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neuere Entwicklungen aufzugreifen. Langzeitstudien
bewegen sich also stets in einem Spannungsfeld
aus Fortschreibungsfahigkeit und Anpassung an eine
sich verdndernde Umwelt. Als Maxime gilt dabei,
gravierende Veranderungen der Methodik moglichst
zu vermeiden, um die Vergleichbarkeit mit den his-
torischen Daten gewéhrleisten zu konnen.

Kurz und knapp

e Im Vergleich zum Vorjahr bleibt die Tagesreichweite bei Video stabil,

Audio verliert und Text legt deutlich zu.

e Die nicht-lineare Nutzung steigt sowohl im Audio- als vor allem im

Videobereich an.

¢ Das lineare Radio hat — ebenso wie TV — extrem viele regelméaBige

Nutzer und Nutzerinnen.

e Podcasts und online verfiighare Radiobeitrdge gehdren fiir immer

mehr Menschen zum Alltag.

e Social-Media-Plattformen spielen fiir das Lesen von Texten und das

Anschauen von Videos eine groBe Rolle.

Vor diesem Hintergrund lasst sich nachvollziehen,
dass den Anpassungen in der Datenerhebung, wie
sie in den aktuellen ARD/ZDF-Massenkommunikati-
on Trends bzw. in der ARD/ZDF-Onlinestudie vollzo-
gen wurden, zahlreiche Methoden- und Pretests vor-
ausgingen. Die zentrale Anderung bestand darin, dass
die Studien nicht wie bisher rein auf Basis von Com-
puter-unterstiitzten Telefoninterviews (CATI) durch-
geflihrt wurden, sondern ein Teil der Befragten iiber
ein reprasentatives Online-Access-Panel rekrutiert
und in Form eines Online-Fragebogens teilnahm
(CAWI = Computer Assisted Web Interviews).

Die Notwendigkeit fiir diesen sogenannten ,Mixed
Mode*“-Ansatz ergibt sich aus den empirischen Be-
funden, dass immer weniger Menschen (iber den be-
wahrten Weg der telefonischen Représentativbefra-
gung — egal ob (iber Festnetz oder mobil — erreicht
werden und die Teilnahmebereitschaft von Jahr zu
Jahr sinkt. Dieses Phanomen ist dabei umso gravie-
render, je jlinger die Menschen sind. Der Vorteil des
Mixed-Mode-Ansatzes: Zielgruppen werden durch
addquate Erhebungsmodi angesprochen und die
Stichprobengiite erhoht. Konkret wird der Stichpro-
benplan so angelegt, dass bei den online-affinen und
mobilen Zielgruppen ein hoherer Anteil an CAWI-In-
terviews erfolgt, bei den Alteren umgekehrt ein ho-
herer Anteil an CATI-Befragungen.
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Tabelle 1
Stichprobendesign CATI/CAWI 2022
Altersverteilung in %

Altersgruppen CATI
14-19 Jahre 40
20-29 Jahre 40
30-39 Jahre 60
40-49 Jahre 70
50-59 Jahre 80
60-69 Jahre 80
ab 70 Jahren 95

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2007).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Pretest | Dazu wurde bereits im vergangenen Jahr ein Pretest

70 Prozent
Telefoninterviews,
30 Prozent Online-
Fragebdgen

mit 600 Personen aus einem Onlinepanel durchge-
flihrt. (3) Dabei wurden die generelle Durchfiihrbar-
keit der Studie in dieser Form gepriift, Optimierungs-
potenzial fiir den Online-Fragebogen identifiziert und
erste Riickschliisse gezogen, inwieweit sich die Be-
fragten aus dem Onlinepanel — bei ansonsten glei-
chen Strukturmerkmalen — in ihrem Antwortverhal-
ten von den CATI-Befragten unterschieden. Ziel war
dabei auch, ein maglichst gutes Mischungsverhalt-
nis zwischen den beiden Erhebungsmethoden aus-
zutarieren.

Abgeleitet aus den Erkenntnissen des Pretests wur-
den in der aktuellen Studie von den insgesamt 2007
Interviews 70 Prozent am Telefon durchgefiihrt
(n=1407), 30 Prozent stammten aus dem Online-
Access-Panel (n=600). (4) Innerhalb der Altersdeka-
den wurden die Verhaltnisse aus Griinden der unter-
schiedlich guten Erreichbarkeit jeweils noch einmal
angepasst: So betragt der Anteil der CAWI-Inter-
viewten in den Altersgruppen der 14- bis 19- bzw.
20- bis 29-Jahrigen jeweils 60 Prozent — bei den
60- bis 69-Jahrigen nur 20 Prozent (vgl. Tabelle 1).
Bei der Umsetzung der CAWI-Studie wurden dabei
sehr hohe QualitdtsmaBstabe angelegt, unter ande-
rem beziiglich der Rekrutierung der Panelisten und
der Stichprobenziehung. (5) Die Feldarbeit wurde
wie schon in den Vorjahren vom Institut GIM geleis-
tet, die Feldzeit dauerte vom 31. Januar bis zum 10.
April 2022.

Bei der Telefonbefragung selbst wurde am bewéhr-
ten Dual-Frame-Ansatz festgehalten, das heit 60
Prozent der Interviews wurden (iber eine Festnetz-
Stichprobe realisiert (n=844), 40 Prozent mobil
(n=563). Nach Abschluss der Befragungen wurden
die CATI- und CAWI-Teilstichproben zu einem Daten-
satz zusammengefiihrt und anhand der AuBenvor-
gaben der aktuellen ma Audio gewichtet. (6) Die
grundsétzliche inhaltliche Strukturierung der Befra-
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CAWI Mixed Mode
60 100
60 100
40 100
30 100
20 100
20 100
5 100

gung, wie sie im Jahr 2017 mit der ersten Durch-
flihrung der Studie Massenkommunikation Trends
eingefiihrt wurde, (7) blieb dabei erhalten: Abfrage
der Nutzungsfrequenzen, der Tagesablauferhebung
sowie ein abschlieBender Teil zur Bewertung der
Medienangebote.

Die besondere Herausforderung lag dabei in der op-
timalen Umsetzung der Tagesablauferhebung in Form
eines Online-Fragebogens, den die Befragten selbst-
administriert und ohne Interviewer-Unterstiitzung
ausfiillen mussten. (8) Die ,Dramaturgie” des Fra-
gebogens sah dabei so aus, dass (iber das Online-
formular jeweils fiir die vier Viertelstunden-Intervalle
einer Stunde angegeben wurde, welche generellen
Tatigkeiten verrichtet, welche (Medien-)Gerate in die-
ser Zeit genutzt wurden, welche Art der Mediennut-
zung stattfand (Ansehen, Anhdren, Lesen etc.) und
schlieBlich, welche Arten von Inhalten genutzt wur-
den (Fernsehprogramm, Podcasts, Artikel auf Social
Media etc.).

Aufgrund der Erfahrungen des Pretests wurde der
Fragebogen weiter optimiert, und die Befragten wur-
den durch ein der Befragung vorgeschaltetes Erklar-
video mit dem Ausfiillen des Fragebogens vertraut
gemacht. Um eine moglichst groBe Annédherung zwi-
schen Online- und Telefonbefragung zu schaffen,
wurde bereits in der Vorjahresstudie fiir eine Teil-
stichprobe getestet, inwieweit sich die neue Web-
Oberflache mit ihrer eigenen Abfragelogik auch zur
Eingabe der Daten im Telefoninterview eignet. (9)
Aufgrund der positiven Testergebnisse erfolgte im
aktuellen Jahr die Dateneingabe bei samtlichen In-
terviews auf Basis des Online-Fragebogens.

Nichtsdestotrotz ist davon auszugehen, dass sich
die Methode des selbstausgefiillten Online-Fragebo-
gens auf die Ergebnisse aus dem Onlinepanel aus-
wirkt: Bei der CATI-Erhebung versucht der Intervie-
wer bzw. die Interviewerin im Gesprach mit dem
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Nutzungsvorgénge
werden besser
erinnert
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Tagesreichweite:
Video bleibt stabil,
Audio verliert,
Text gewinnt

Unter 30-Jéhrige
sind Altersgruppe mit
hdchster tiglicher
Bewegtbildnutzung

Mehr Streaming-
nutzer in allen
Altersgruppen
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oder der Befragten, den Vortag zu rekonstruieren und
die jeweiligen Zeitintervalle einzutragen. Ein Vorle-
sen jedes einzelnen Antwort-ltems durch den Inter-
viewer ware weder zielfihrend noch praktikabel.
Beim Online-Fragebogen werden hingegen samtli-
che Antwortoptionen fiir jedes einzelne Zeitintervall
angezeigt, sodass die Erinnerung gestiitzt erfolgt.
Dies diirfte dazu fiihren, dass Tatigkeiten und Medi-
ennutzungen préaziser erinnert werden als dies bei
reinen Telefoninterviews mit einer weitgehend un-
gestiitzten Abfrage der Fall ist. Wie die Ergebnisse
zeigen, macht sich dies insbesondere bei kiirzeren
Nutzungsvorgangen bemerkbar, die in den vergan-
genen Studien methodisch bedingt eher unterrepra-
sentiert blieben.

Ergebnisse in crossmedialer Betrachtung

An dem Befund der vergangenen Jahre, dass prak-
tisch die gesamte Bevolkerung ab 14 Jahren an ei-
nem Durchschnittstag (ber irgendeinen Medienin-
halt erreicht wird, hat sich auch nach angepasster
Abfragemethodik nichts gedndert. Die Entwicklungen
gegeniiber dem Vorjahr verlaufen fiir die drei Gat-
tungen jedoch unterschiedlich: Video bleibt mit knapp
90 Prozent Tagesreichweite stabil auf dem sehr ho-
hen Niveau von 2021, Audio verliert gegeniiber dem
Vorjahr 5 Prozentpunkte und Text legt gegeniiber
den Vorjahren deutlich zu (vgl. Abbildung 1).

Im Detail verzeichnen die unter 30-Jéhrigen einen
deutlichen Zugewinn gegeniiber dem Vorjahr und sind
mit 94 Prozent mittlerweile die Altersgruppe mit der
hdchsten Bewegbild-Tagesreichweite (vgl. Abbildung
2). Sie l6sen damit die Gruppe der altesten Medien-
nutzer ab 70 Jahren ab, bei denen die Video-Tages-
reichweite um 10 Prozentpunkte gegeniiber dem Vor-
jahr auf 86 Prozent sinkt. Spannend ist auch der Blick
auf das mittlere Alterssegment der 30- bis 49-Jahri-
gen: Deren Bewegtbildnutzung hatte sich im Corona-
Jahr 2021 deutlich verandert, hin zu einer starkeren
Bedeutung von Videocontent, insbesondere durch die
Nutzung von Streamingdiensten. Trotz verdnderter
Rahmenbedingungen, was die Corona-Einschrankun-
gen angeht, bleibt hier das hohe Videoreichweiten-
Niveau des Vorjahres fast unverdndert, was auf die
Beibehaltung der gednderten Nutzungsgewohnheiten
schlieBen ldsst und einen eindeutigen Trend markiert.

Bei den Tagesreichweiten einzelner Video-Ausspiel-
wege lasst sich eine deutliche Steigerung der Nut-
zung von Streaming allgemein feststellen: Zwei von
flinf Befragten streamen an einem durchschnittlichen
Tag Videocontent. Quer durch alle Altersgruppen hat
sich hier der Kreis der Streamer erweitert, die groBte
Steigerung haben jedoch die 50- bis 69-Jahrigen zu
verzeichnen, die ihre Anzahl mehr als verdoppeln.
Auch die 30- bis 49-Jahrigen, die im Vorjahr den
groBten Anstieg erfuhren, haben ihr Niveau leicht
ausbauen konnen.

Insgesamt lasst sich also bei der Bewegtbildnutzung
neben einzelnen, teils methodisch bedingten, Ent-
wicklungen im Vorjahresvergleich auch viel Stabili-
tat aus den Daten herauslesen.

Riickgénge verzeichnet in der Tagesreichweite hin-
gegen die Gattung Audio, die nach dem beachtlichen
Reichweitenanstieg 2021 im aktuellen Jahr einen
Riickgang um 5 Prozentpunkte auf 80 Prozent erfahrt.
Urséchlich fiir die Entwicklung im Audiobereich sind
Veranderungen beim linearen Radioprogramm. Ra-
diohéren nimmt nach wie vor im Alltag der meisten
Menschen eine herausragende Stellung ein: Zwei
Drittel aller ab 14-Jahrigen schalten an einem Durch-
schnittstag ein Programm ein. Dennoch werden in
allen Altersgruppen und besonders in den jiingeren
Segmenten geringere Werte als im Vorjahr verzeich-
net, in dem das Radiohdren — auch durch die zum Teil
Corona-bedingten Nutzungsénderungen — einen deut-
lichen Zugewinn bei der Tagesreichweite erlebt hatte.

Podcasts bzw. zeitversetzte Radiobeitrage liegen um-
gekehrt mit aktuell 10 Prozent nun deutlich (iber dem
Vorjahreswert von 4 Prozent. Ahnliches gilt fiir die
Musiknutzung tiber YouTube, die doppelt so hoch ist
wie im Jahr davor. Am deutlichsten sichtbar wird dies
in jenen Altersgruppen, in denen die Nutzung generell
am groBten ist. Hier diirften neben der allgemeinen
Entwicklung methodische Effekte in besonderem
MaBe eine Rolle spielen: Kiirzere bzw. gelegentliche
Nutzungsvorgange werden durch die Onlineabfrage
nun besser erinnert und wiedergegeben als bisher,
sodass die bisher beobachtete starke Diskrepanz der
Zahlen zwischen regelméaBigem Héren und den Ta-
gesreichweiten in der aktuellen Studie geringer aus-
féllt. Insgesamt werden die Radio-bedingten Reich-
weitenriickgange flir Audio dadurch nicht kompen-
siert. Interessant ist, dass bei den Musik-Streaming-
diensten wie Spotify in keiner der Altersgruppen
nennenswerte Verdnderungen zu beobachten sind,
sodass flir den Moment insgesamt von einer Konsoli-
dierung der Nutzung ausgegangen werden kann.

Die drastischste Veranderung im Vergleich zu den Er-
hebungen der vergangenen Jahre zeigt sich bei der
Textnutzung — sowohl was die gréBere Reichweite
als auch die gestiegene Nutzungsdauer angeht. Al-
lerdings ist aufgrund der massiven Veranderungen
eher von einem Effekt der angepassten Erhebungs-
methode auszugehen als von innerhalb eines Jahres
grundsétzlich gednderten Mediennutzungsgewohn-
heiten. Die Tagesreichweite von Texten liegt laut ak-
tueller Erhebung bei 63 Prozent und damit knapp 20
Prozentpunkte (iber dem Wert des Vorjahres. MaB-
geblich fiir dieses gestiegene Reichweitenniveau
sind praktisch exklusiv die Veranderungen bei der
Nutzung von Beitrégen, die im Internet gelesen wer-
den und hierbei umso stérker, je jiinger die Befrag-
ten sind.

Im Audiobereich
nimmt Radio
trotz Verlusten
herausragende
Stellung ein

Hoéhere Werte fiir
Podcasts und
Musiknutzung tiber
YouTube

Starker Anstieg
beim Texte lesen
im Internet
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Abbildung 1
Mediennutzung: Tagesreichweite 2022 und 2021
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

. . j
Mediennutzung gesamt 99
Video gesamt " 8

89

Audio gesamt . 80
85

Textgesamt . 63
45
mediales Internet* " 72

55 m 2022
nicht-mediales Internet  —— 6%2 2021

*,Mediales Internet” fasst die jeweils tiber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text zusammen;
diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*, ,Audio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch
die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung (iber die Gerate Computer, Laptop, Smartphone, Tablet,
Spielekonsole, Smart Speaker oder WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n= 2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

Abbildung 2
Mediennutzung: Tagesreichweite 2022 — Gesamt, 14 bis 29 Jahre und 30 bis 49 Jahre
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Mediennutzung gesamt 100

Video gesamt 94

Audio gesamt 87

m Gesamt
14-29 Jahre

m 30-49 Jahre

Text gesamt 71
I 63
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mediales Internet* 97
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e
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* ,Mediales Internet“ fasst die jeweils (iber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text zusammen;
diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*, ,Audio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch die
Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung iiber die Gerate Computer, Laptop, Smartphone, Tablet,
Spielekonsole, Smart Speaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 007).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Fasst man die nicht-lineare Verbreitung von Videos,
Audios und Texten als sogenanntes mediales Inter-
net zusammen, so machen sich Verdnderungen —
insbesondere durch die gednderte Erhebungsmetho-
de — kumuliert besonders stark bemerkbar: Gegen-
liber dem Vorjahr vergroBert sich dessen Tagesreich-
weite um 17 Prozentpunkte, was bedeutet, dass
knapp drei Viertel aller ab 14-Jahrigen in Deutsch-
land pro Tag lber das Netz mit Medieninhalten in

Beriihrung kommen. Die Reichweite des nicht-me-
dialen Internets, in der die Leistungswerte fiir Kom-
munikation, Onlinespiele, Onlineshopping etc. zu-
sammengefasst sind, verandert sich insgesamt ge-
geniiber dem Vorjahr kaum. Die Detailbetrachtung
der einzelnen Formen nicht-medialer Inhalte bleibt
wie gewohnt Gegenstand der ARD/ZDF-Onlinestu-
die. (10)
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Abbildung 3
Mediennutzungsdauer 2022 und 2021

Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)

Mediennutzung gesamt  RRE—" 20

429
video gesamt 2;;2
170 m 2022
Audio gesamt IR
177 2021
Text gesamt [ 70
52
mediates internet - I 160
136
nicht-mediales Intemet _ 104
110

* Mediales Internet” fasst die jeweils liber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text zusammen;
diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*, , Audio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch die
Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung (ber die Gerdte Computer, Laptop, Smartphone, Tablet,

Spielekonsole, Smart Speaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n= 2001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

Nur geringe Verdnderungen zeigen sich interessan-
terweise bei den Nutzungsdauern insgesamt: Obwohl
Texte in der Gesamtbevolkerung 18 Minuten dber
dem Wert des Vorjahres liegen, betragt die gesamte
mediale Nutzungsdauer mit exakt sieben Stunden
sogar neun Minuten weniger als 2021 (vgl. Abbil-
dung 3). In den einzelnen Altersgruppen liegt die
Gesamtnutzungsdauer ebenfalls auf dem gleichen
bzw. unterhalb des Niveaus des Vorjahres. Dies
stiitzt die These, dass die nun valider erfassten kur-
zen Nutzungsvorgénge, insbesondere das Lesen di-
gitaler Texte, zu einem Teil auch parallel zur Nutzung
anderer Medien erfolgt.

Nach wie vor nehmen Videos den groBten Raum ein:
Insgesamt werden laut aktueller Erhebung rund drei-
einhalb Stunden mit Bewegtbild verbracht, etwas
weniger als drei Stunden mit Audios und etwas mehr
als eine Stunde mit Text. Die meiste Zeit mit Medien
verbringen weiterhin die alteren Menschen (knapp
acht Stunden sind es bei den ab 70-Jahrigen), bei
den 14- bis 29- bzw. 30- bis 49-Jahrigen liegt der
Wert jeweils bei knapp sechseinhalb Stunden tég-
lich — dabei liegt der Nutzungsschwerpunkt in der
jungsten Altersgruppe auf Video, wéhrend im mittle-
ren Alterssegment Audio und Video etwa gleich viel
Zeit einnehmen. (vgl. Abbildung 4)

Die Bewegtbildwerte sind insgesamt seit Jahren sta-
bil — auch in der diesjéhrigen Erhebung sind auf der
Gesamtebene im Vorjahresvergleich lediglich leichte
Verschiebungen zu beobachten, wobei sich die Nut-

zungsdauer im aktuellen Jahr insgesamt um acht
auf 214 Minuten verringert, es jedoch unterschied-
liche Entwicklungen zwischen den Altersgruppen
gibt: Die 50- bis 69-Jahrigen nutzen einige Minuten
mehr Bewegthild am Tag, die 14- bis 29-Jahrigen
sogar deutlich mehr: Hier ist ein Zuwachs von 35
Minuten zu verzeichnen. Bei den 30- bis 49-Jahri-
gen verringert sich hingegen die Nutzungsdauer —
bei etwa gleichbleibender Tagesreichweite. Bei den
ab 70-Jahrigen sinkt neben der Reichweite auch die
Nutzungsdauer.

Die deutliche Steigerung des téaglichen Bewegtbild-
Zeitbudgets der jiingsten Altersgruppe ist in erster
Linie auf mehr Nutzung bei Videoportalen (vor allem
YouTube), Social Media und Mediatheken zuriickzu-
fiihren — interessanterweise aber nicht auf die Strea-
minganbieter wie Netflix und Amazon, die hier einige
Minuten Nutzung pro Tag verlieren.

Trotz der weiter leicht gestiegenen Tagesreichweiten
fiir die Streamingdienste — vor allem in den é&lteren
Zielgruppen — ldsst sich nach Jahren des stetigen
Wachstums in Bezug auf die Nutzungsintensitét ein
~Dampfer® registrieren, der — quer (iber fast alle Al-
tersgruppen hinweg zu beobachten ist. Wahrend
durchschnittlich teils deutlich weniger Zeit auf Platt-
formen wie Netflix, Amazon oder Disney+ verbracht
wird, ist nur bei der Altersgruppe der ab 70-Jéhrigen
auf sehr geringem Niveau ein leichter Zuwachs zu
verzeichnen. Diese Entwicklung deckt sich mit den
Beobachtungen in der Branche der ersten Monate

Nutzungsintensitat
bei Streaming-
diensten ldsst nach
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Mediennutzungsdauer 2022 — Gesamt, 14 bis 29 und 30 bis 49 Jahre
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)
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s 70 m 30-49 Jahre
Text gesamt 88
[ 69

mediales Internet (netto)*

nicht-mediales Internet inkl.
Kommunikation (netto)

284

S 204
I 104

P 117

200

* Mediales Internet fasst die jeweils liber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text zusammen;
diese sind jeweils auch in ,Video gesamt“, , Audio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch die
Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung {ber die Gerate Computer, Laptop, Smartphone, Tablet,

Spielekonsole, Smart Speaker, WLAN-Radio erfolgte.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 007).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

des Jahres 2022, die von Entlassungen bei Netflix
und dem Stopp verschiedener Produktionen bei Net-
flix und HBO Max gepragt wurden. (11)

Wie beschrieben hat sich das Zeitbudget fiir Bewegt-
bild gegeniiber dem Vorjahr insgesamt um wenige
Minuten verringert: Der Trend der Verschiebung der
Anteile von der linearen zur zeitsouveranen Nutzung
setzt sich dabei aber weiter fort: Wahrend im Vorjahr
noch 69 Prozent der Nutzung auf das laufende (linea-
re) Fernsehprogramm entfielen, sind es 2022 nur
noch 64 Prozent (vgl. Abbildung 5). Dieser Riickgang
beruht vor allem auf den Entwicklungen in den Al-
tersgruppen ab 50 Jahren, in denen Bewegtbild zwar
immer noch zu mindestens drei Viertel der Zeit (iber
das laufende Fernsehprogramm geschaut wird, je-
doch im Vorjahresvergleich Verschiebungen in Rich-
tung zeitsouverdner Nutzung zwischen 5 und 8 Pro-
zentpunkten zu verzeichnen sind. In der Altersgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen stagnieren die Werte — wie
im Vorjahr entfallen nur noch 22 Prozent der Bewegt-
bildnutzung auf das laufende Fernsehprogramm.

Wie sieht die Entwicklung im Audiobereich aus? Ge-
geniiber dem Vorjahr ist die Nutzungsdauer insge-
samt um 7 auf 170 Minuten gesunken. Mit 135 Mi-
nuten entféllt in der Gesamtbevdlkerung nach wie
vor der Lowenanteil des Horens auf das lineare Ra-
dioprogramm: Dass die durchschnittliche Nutzungs-
dauer trotz zuriickgehender Tagesreichweite stabil
beim Wert des Vorjahres liegt, zeigt, dass die Men-

schen, die an einem Durchschnittstag mit Radio er-
reicht werden, dies langer tun als im Vorjahr.

Bemerkenswert ist neben dem deutlich hoheren Nut-
zungsniveau bei Podcasts und zeitversetzt gehdrten
Radiobeitrdgen (plus 12 Minuten) der Riickgang der
Musikstreaming-Nutzungsdauer um 5 Minuten.

Die beschriebenen Verdnderungen werden vor allem
durch die jiingeren Hérer unter 30 Jahren ausgelost:
Bei ihnen verringert sich die Audionutzungszeit ins-
gesamt deutlich um fast 20 Minuten auf aktuell 152
Minuten. Sie verbringen damit im Vergleich der Al-
tersgruppen die wenigste Zeit mit Audio. Die Riick-
génge sind dabei sowohl in der linearen Radionut-
zung als auch beim Musikhéren (iber Streaming-
dienste zu beobachten. Deutlich mehr Zeit als bis-
lang in den bisherigen Studien ausgewiesen entféllt
hingegen auf Podcasts und zeitversetze Radiobeitré-
ge: Sie haben sich in dieser Altersgruppe — nicht zu-
letzt auch methodisch bedingt — mit 20 Minuten pro
Tag gegeniiber dem Vorjahr mehr als verdoppelt.

Das mittlere Alterssegment fiel im vergangenen Jahr
durch ein wachsendes Interesse an Audio-Strea-
mingdiensten auf. 2022 sinkt der Wert wieder auf
das alte Niveau ab, wéhrend die Nutzungsintensitét
fiir Podcasts und Musik iiber YouTube — nicht zuletzt
methodisch bedingt — hoher liegt. Auch das lineare
Radioprogramm kann dort gegeniiber dem Vorjahr
wieder leicht an Boden gutmachen.

Anstieg der Podcast-
und zeitversetzten
Radionutzung beim
jungen Publikum
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Vergleich Nutzungsdauer lineares Fernsehen und zeitversetzte Bewegthildnutzung 2022 und 2021
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, jeweils in %

Gesamt

14-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

ab 70 Jahren

2022

6 36
78

I R ¢

2021

60 I

6 54

I T, 2
I R ©

m linear zeitversetzt

Basis: Deutschspr. Bevodlkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n= 2001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

Drei Viertel der
Audionutzungszeit ist
Radiohdren

Anstieg der
Textnutzung im
Internet auf
Parallelnutzung
zurtickzufiihren?

Video- und
Audiostreaming ist
bei ab 50-Jahrigen

angekommen

Bezieht man alle zeitsouverdnen Nutzungsformen
des medialen Horens mit ein — also auch Musik, die
nicht (iber das Internet genutzt wird, sowie Hor-
spiele und Horblicher — dann ergibt sich daraus,
dass in der Gesamtbevélkerung rund drei Viertel
der Audiozeit mit Radiohdren verbracht wird und
ein Viertel mit nicht-linearen Inhalten. Bei den unter
30-Jahrigen liegt der lineare Anteil aktuell nur noch
bei etwas mehr als einem Drittel (36 %), bei den
30- bis 39-Jahrigen bei rund zwei Dritteln (vgl. Ab-
bildung 6).

Der deutliche Zuwachs der Nutzungsdauer von Tex-
ten um 18 Minuten ist — analog zur gesteigerten Ta-
gesreichweite — fast komplett durch die gesteigerte
Nutzung von Artikeln im Internet zu erklaren. Hier
gewinnen fast alle Unterkategorien, also zum Bei-
spiel Onlineartikel von Zeitungen, Radiosendern oder
TV-Sendern, aber vor allem auch Artikel in Sozialen
Netzwerken. Insbesondere die jiingste Altersgruppe
(14 bis 29 Jahre) legt hier stark zu und verdoppelt
fast ihre tagliche Nutzung in Minuten. Die These, dass
diese Entwicklung auf der valideren Abfrage von pa-
rallelen Nutzungsvorgdngen beruht, wurde bereits
oben geduBert.

Wochenreichweiten der Medien

Neben der Tagesreichweite, die Riickschliisse zu-
lasst, inwieweit verschiedene Nutzungsweisen in den
Alltag integriert sind, ist ein weiterer wichtiger Bau-
stein der vorliegenden Studie die Erfassung der Nut-
zungsfrequenzen. Hierdurch kann ermittelt werden,
wie groB die Zahl derer ist, die die Angebote regel-
méaBig, das heiBt wochentlich, nutzen.

m linear zeitversetzt

Bei den einzelnen Mediengattungen gibt es im Vor-
jahresvergleich insgesamt keine gravierenden Unter-
schiede: Praktisch jede Person ab 14 Jahren nutzt im
Laufe einer Woche Videos, Audios oder Texte, wobei
Bewegthild mit 98 Prozent an der Spitze liegt. Die
Wochenreichweite von Audio (95 %) ist auf ebenfalls
hohem Niveau konstant, ebenso jene von Texten mit
93 Prozent. Letzteres zeigt, dass sich die Zahl der
Leserinnen und Leser von Texten im Netz kaum ver-
andert hat, aber die angepasste Methodik es besser
vermag, deren Nutzung im Tagesverlauf zu erfassen
und auszuweisen. Rund vier von fiinf Personen
schauen mindestens einmal pro Woche in das lau-
fende Fernsehprogramm (vgl. Abbildung 7) — in die-
sem Wert ist sowohl in der Gesamtbevdlkerung als
auch in den Altersgruppen in den letzten Jahren
wenig Bewegung zu verzeichnen.

Wie bereits im Vorjahr streamen zwei von fiinf 50- bis
69-Jahrigen mindestens einmal pro Woche Fernseh-
sendungen iiber die Sendermediatheken oder auf You-
Tube. Diese Altersgruppe hat allerdings an anderer
Stelle insgesamt den groBten Zuwachs zu verzeich-
nen: Rund ein Drittel der 50- bis 69-Jahrigen streamt
mittlerweile tiber Netflix, Amazon Prime oder andere
Streamingdienste. Da sich, wie oben beschrieben, die
Nutzungsdauern dagegen nicht verdndert haben,
scheint es sich hier um die Zunahme von héufigeren
kiirzeren Nutzungsvorgéngen zu handeln.

Der im Verhaltnis stérkste Anstieg ist quer durch alle
Altersgruppen bei der Nutzung von Videos auf Sozia-
len Medien zu beobachten (+ 11 %-Punkte). Nicht
nur die Tagesreichweite und die Nutzungsdauer wei-

Wochenreichweiten
in allen Medien-
gattungen stabil

50- bis 69-Jéhrige
nutzen héufiger
Video-Streaming-
dienste

Videonutzung
auf Social Media
im Aufwind
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Abbildung 6
Vergleich Nutzungsdauer lineares Radio und zeitversetzte Audionutzung 2022 und 2021
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, jeweils Nutzung in %

2022 2021
Gesamt 24 2

14-29 Jahe 64 50
30-39 Jahre 3 39
40-49 Jahre 2 19
50-59 Janre [T o 16
60-69 Jahre ¢ I

070 sahven T I, R

H linear zeitversetzt m linear zeitversetzt
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n=2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

Abbildung 7
Videonutzung: Haufigkeit 2022 und 2021
Mindestens einmal pro Woche, in %

das laufende Fernsehprogramm _ 81

selbst aufgenommene Fernsehsendungen _1‘:6

Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken, auf YouTube (netto) _ 40

47
Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken _38 61
Fernsehsendungen, Videos von Fernsehsendern auf YouTube _ 16 2
ooe i . i
andere Videos, Livestreams auf YouTube 34
deos. L I
andere Videos, Livestreams auf YouTube (netto) 40

Videos, Livestreams bei Netflix, (...) 0.a. Streamingdiensten DN 42 m2022
42
Videos in soz. Medien o. auf anderen Plattformen (netto) R 47 2021
32
Videos, Livestreams auf Facebook, Instagram o.a. soz. Medien _23 34

Videos bei sonstigen Anbietern im Internet _ 16‘;8

DVD, Biu-ray I 8
8

*Ab 2022: Fernsehsendungen in Mediatheken und Fernsehsendungen auf YouTube jeweils als eigenes ltem.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n=2001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.
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Abbildung 8
Audionutzung: Haufigkeit 2022 und 2021
Mindestens einmal pro Woche, in %

Radio héren live, zum Ausstrahlungszeitpunkt
Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts héren (netto)
Radiosendung zeitversetzt horen

Podcast horen

Musik tiber YouTube horen

Musik (iber Streamingdienste horen

Musik auf CDs/Schallplatte/MP3 héren

Horblicher auf CDs/Schallplatte/MP3 héren

e 82
80
I 30
28
[
19
. 19
16
. st
32
. s
37
. s
34
. 4
11

m2022
2021

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n=2001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

sen hohere Werte auf, sondern auch die Nutzungs-
haufigkeit.

Knapp die Hélfte der Bevdlkerung schaut mittlerwei-
le mindestens einmal pro Woche Videos auf YouTube.
Auch wenn die unter 30-Jahrigen mit iiber 80 Pro-
zent am héufigsten YouTube nutzen, so hat die Platt-
form auch im Mediennutzungsportfolio eines rele-
vanten Anteils von Alteren seinen Platz: Die wichent-
liche Nutzung der 50- bis 69-Jahrigen liegt stabil bei
26 Prozent.

Trotz der gegeniiber dem Vorjahr in allen Altersgrup-
pen gesunkenen Tagesreichweitenwerte und Nut-
zungsdauern fiir das Radio, hat sich die Zahl der
regelmaBigen, das heiBt wichentlichen Horer sogar
wieder leicht vergroBert auf insgesamt 82 Prozent
(vgl. Abbildung 8). Insbesondere bei den unter
30-Jéhrigen hat deren Zahl zugenommen. Das be-
deutet, dass trotz zuriickgegangener alltaglicher Nut-
zung und Nutzungsdauer sich die Hérerschaft hier
wieder etwas vergroBert hat und mit aktuell 63 Pro-
zent wieder an die Werte vor der Corona-Pandemie
ankniipfen kann. Von deutlich wachsender Bedeu-
tung ist in dieser Altersgruppe inshesondere die zeit-
souverdne Nutzung des Radiocontents, die — auch
im Vergleich zur ebenfalls weiterwachsenden Pod-
cast-Nutzerschaft — (iberproportionale Zugewinne
verzeichnet.

Der Podcast- bzw. Audio-on-Demand-Boom, im Sin-
ne einer von Jahr zu Jahr dynamisch wachsenden
Horerschaft, scheint aber erst einmal vorbei zu sein
und ist nur noch bei den unter 30-Jéhrigen zu be-
obachten. Audio-Streamingdienste vergréBern die
Zahl ihrer Nutzer in der Gesamtbevélkerung leicht

auf knapp Uber 40 Prozent, wobei die Zuwéachse er-
neut vor allem auf die 30- bis 49-Jéhrigen und zu-
nehmend auf die 50- bis 69-Jahrigen zuriickgehen.

Innerhalb der Gattung Text stellen Artikel, die iber
Websites, Apps oder in Social Media gelesen wer-
den, die haufigste Form des Lesens dar: Knapp drei
Viertel der Bevolkerung ab 14 Jahren tun dies min-
destens einmal wdchentlich, etwas weniger als im
Vorjahr. Der Abstand zu den gedruckten Zeitungen/
Zeitschriften bleibt aber gewahrt, da auch diese wei-
ter leicht verlieren. An der Spitze der Textnutzung im
Internet liegen Artikel bzw. Berichte auf Websites/
Apps von Zeitungen und Zeitschriften (56 %) (vgl.
Abbildung 9). Zwei von fiinf Befragten geben an, we-
nigstens einmal pro Woche zum gedruckten Buch zu
greifen, was einem Riickgang um 5 Prozentpunkte
gegeniiber dem Vorjahr, in dem das Biicherlesen —
mdglicherweise coronabedingt — in einzelnen Alters-
gruppen einen Aufschwung erlebte, entspricht. Ei-
nen solchen Aufschwung verzeichnen offenbar der-
zeit E-Books, die mit aktuell 15 Prozent einen deut-
lichen Zuwachs gegeniiber 2021 erfahren haben.

Fazit

In den vergangenen beiden Jahren hatten die MaB-
nahmen zur Einddmmung der Corona-Pandemie pra-
genden Einfluss auf den Alltag der Menschen und
deren Mediennutzungsverhalten, woraus sich die
Frage ableitete, was diese Krise iiberdauert und als
permanent geédnderter Medienkonsum erhalten
bleibt. In die Feldzeit der aktuellen Befragung fiel der
Beginn des Ukraine-Kriegs, der potenziell ebenfalls
einen wahrnehmbaren Einfluss auf das Informati-
onsverhalten der Befragten haben konnte. Bei Letz-
terem offenbart sich in den empirischen Daten, dass

Drei Viertel

der Bevolkerung
lesen regelmaBig
Texte im Netz

Haben Corona-
Pandemie und
Ukraine-Krieg
Einfluss auf die
Mediennutzung?
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Abbildung 9
Textnutzung: Haufigkeit 2022 und 2021
Mindestens einmal pro Woche, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; 2021: n=2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2021.

der aktuell noch andauernde Krieg in der Ukraine
offenbar nur wenig Einfluss auf die Nutzung von Vi-
deo-, Audio- und Textangeboten ausiibt.

Vor allem hat die Bevélkerung im dritten Jahr der
Pandemie auch gelernt, mit dem omniprasenten Co-
ronavirus zu leben und zu einem neuen Alltag zu fin-
den, in dem sich die Nutzungsgewohnheiten weiter-
entwickeln bzw. manifestieren. In der aktuellen Stu-
die wird dies nicht zuletzt durch die gednderte Me-
thodik valide widergespiegelt.

Die groBen Entwicklungslinien, die sich weiter gut
erkennen und beschreiben lassen, sind der Trend zu
einer weiterwachsenden Bedeutung von Videokon-
sum gegeniiber einer insgesamt stagnierenden bzw.
leicht riicklaufigen Nutzungsintensitit von Audio —
besonders gut zu beobachten bei den Jiingeren.

Fiir beide Mediengattungen nimmt der Anteil der
nicht-linearen Nutzung immer weiter zu, vor allem bei
Video, wo nach dem mittleren Alterssegment nun
auch immer mehr Nutzende jenseits des 50. Lebens-
jahres Streamingdienste und Mediatheken in ihren
Alltag integrieren. Diese Zielgruppe wird in Zukunft
auch eines der Segmente sein, bei dem Streaming-
Anbieter in einem weitgehend gesattigten Markt noch
neue Kundschaft hinzugewinnen kénnen, womit auch
die TV-Sender in einen noch harteren Wettbewerb um
die Aufmerksamkeit des Publikums treten werden.

Auch die Audio-Streamingdienste stoBen nach Jah-
ren des rasanten Wachstums an eine Grenze, was
die Ausschopfung des Nutzerpotenzials und den An-
teil am Hordauer-Budget angeht. Hier wird sich zei-
gen, inwiefern es gelingt, die im Vergleich zu den
Jiingeren weniger Streaming-affine mittlere und al-

tere Horerschaft fiir sich zu gewinnen. Das lineare
Radioprogramm verfiigt — ebenso wie TV — nach wie
vor (iber eine extrem groBe und stabile Anzahl regel-
méaBiger Nutzerinnen und Nutzer. Nichtsdestotrotz
lasst sich erkennen, dass das Radio fiir viele — ins-
besondere Jiingere — nicht mehr selbstverstandli-
cher Alltagsbegleiter ist. Neben dem gattungstiber-
greifenden Wettbewerb zu Video spielt hierbei die
Binnenverteilung mit zeitversetzt genutzten Audio-
beitrdgen eine immer wichtigere Rolle. Auch wenn
dhnlich wie bei den Streamingdiensten weniger
groBe Zuwéchse bei der GroBe der Nutzerschaft
festzustellen sind, so gehdren Podcasts und zeitsou-
verdn nutzbare Radiobeitrage fiir immer mehr Men-
schen zum Alltag. Zu eben jenem Alltag zahlen langst
auch die Social-Media-Plattformen, deren groBe Be-
deutung fiir das Lesen von Texten und das Anschau-
en von Videos in der aktuellen Studie eindrucksvoll
belegt wird.

Anmerkung:

1)  Vgl. Coronavirus-Pandemie: Was geschah wann?

In: https://www.bundesgesundheitsministerium.de/
coronavirus/chronik-coronavirus.html
(abgerufen am 13.7.2022).

2)  Vgl. Kupferschmitt, Thomas/Thorsten Miiller:

ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021:

Mediennutzung im Intermediavergleich. Aktuelle Ergeb-

nisse der reprasentativen Langzeitstudie In:

Media Perspektiven 7-8/2021, S. 370-395, hier S. 371.

Vgl. ebd.

Weitere Informationen zum Onlinepanel:

https://norstat.de/

5) Vgl. ESOMAR/GRBN-Richtlinie fiir hochwertige Online-
Stichproben;https://ana.esomar.org/api/public/
document/file_renderer/8444
(abgerufen am 13.7.2022).
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Gewichtung nach ma Audio 2022 I: Bundesland,
Alter/Bildung, Bildung, Alter/Geschlecht, BIK-Regions-
groBenklassen, HaushaltsgroBe und Wochentagsvertei-
lung; bei der CATI-Stichprobe erfolgten auBerdem
jeweils Transformationen fiir Festnetz und Mobil.

Vgl. Engel, Bernhard/Lothar Mai/Thorsten Miiller:
Massenkommunikation Trends 2017: Intermediale
Nutzungsportfolios. Ergebnisse aus der Studienreihe
,Medien und ihr Publikum®.

In: Media Perspektiven 8/2017, S. 358-374.

Der grundsétzliche Zweck der Tagesablauferhebung
besteht darin, detaillierte Kenntnisse dartiber zu
gewinnen, zu welchem Zeitpunkt welche Tatigkeiten im
Haus oder auBer Haus ausgefiihrt wurden, welche
Medien dabei genutzt und welche Geréte verwendet
wurden.

9)

Vgl. Kupferschmitt/Miiller (Anm. 2), S. 370.

10) Die ARD/ZDF-Onlinestudie 2022 wird in

Media Perspektiven 10/2022 publiziert werden.

11) Vgl. https://www.dwdl.de/nachrichten/88625/

hbo_max_stoppt_eigenproduktionen_in_weiten_teilen_
europas/ (abgerufen am 6.7.2022);
https://www.dwdl.de/nachrichten/88491/
netflix_strategieaenderung_bei_deutschen_
eigenproduktionen/ (abgerufen am 6.7.2022).





