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Liebe Leserinnen und Leser von Media Perspektiven,

es ist soweit: Media Perspektiven wird noch digitaler!

Unsere Expertise als eines der fuhrenden deutschen Fachmedien im Bereich Medien-
forschung und Media mdchten wir dazu nutzen, unser Wissen noch zielgenauer aufzu-
bereiten und auf lhre Bedlrfnisse zuzuschneiden. Wir bauen unser hochwertiges und
fundiertes Angebot an Medienforschungsinhalten zu einer digitalen Plattform aus. In
unserem neuen Newsletter und auf unserer Website www.media-perspektiven.de erhalten
Sie Informationen und Erkenntnisse aus Studien der Medien- und Mediaforschung,
Medienpolitik, Medienwirtschaft und Werbung — jetzt noch schneller und punktgenauer
abgestimmt auf |hren individuellen Bedarf an Informationen, Detailtiefe und Aufbereitung.
Dafur werden wir neue Formen entwickeln und eine groRere Bandbreite digitaler
Kommunikationsformen nutzen. Selbstverstandlich finden Sie auch zukulnftig alle unsere
Inhalte auf unserer Website. Dartber hinaus nutzen wir die Mdglichkeit, flexibler auf
aktuelle Themen zu reagieren, die wir auch Uber unseren Newsletter und unsere Social-
Media-Kanale kommunizieren. Die Verbreitung als Printheft werden wir mit Blick auf den
digitialen Ausbau schrittweise zurtickfahren und nach der Ausgabe 10/2022 einstellen.

N . — - ACHTUNG:
Sie mochten sich auch weiterhin auf unserer digitalen
" _ Handlungsbedarf!
Plattform uber aktuelle Forschungsergebnisse aus
dem Medienbereich informieren? Dann zo6gern Sie ] ';!1% ]
I L}

nicht und melden Sie sich direkt fiir unseren ]
Newsletter an. Natiirlich kostenfrei! Dazu kénnen Sie FE X
den nebenstehenden QR-Code nutzen, oder sich Uber hﬁ
unsere Website (www.media-perspektiven.de) anmelden. '

Wir bedanken uns bei lhnen fiir |hr Vertrauen und freuen uns, Sie als interessierte
Leserinnen und Leser in unseren digitalen Angeboten begrtiRen zu dirfen, um Sie auch
weiterhin Uber fundierte Studien aus dem Medienbereich zu informieren.

Herausgeber und Redaktion Media Perspektiven

I (7 |

Florian Hager Dr. Christian Breunig

Herausgeber Redaktionsleitung
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Editorial

Dass On-Demand- und Streamingangebote immer
beliebter werden, ist langst keine Uberraschung
mehr. Spannend wird aber der Blick auf die Alters-
verteilung bei dieser und anderen Entwicklungen,
der von der Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends mdglich gemacht wird. So zeigt sich, dass
auch ab 50-jahrige Nutzerinnen und Nutzer Video-
Streamingdienste und Mediatheken zunehmend in
ihren Alltag integrieren, und die 14- bis 29-Jahrigen
sind erstmals in der Studienreihe die Altersgruppe
mit der héchsten tdglichen Videoreichweite. Bei ihnen
liberkompensieren digitale Angebote — von Strea-
minganbietern bis hin zu Sozialen Medien — die vor-
handenen linearen Verluste. Die Zeiten, bei denen das
lineare Fernsehen entscheidend fiir eine hohe Tages-
reichweite beim Bewegtbild war, scheinen im jlings-
ten Publikumssegment vorbei zu sein.

Die Streamingdienste fiillen fiir die Jiingeren offen-
bar auch eine inhaltliche Angebotsliicke. Dem miis-
sen sich die klassischen Medienanbieter und allen
voran der von allen finanzierte 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk stellen. Dabei kann er auf eine breite Wert-
schatzung in der Bevdlkerung bauen: Mehr als 80
Prozent der Befragten schitzen den Beitrag, den die
Offentlich-Rechtlichen fiir die Gesellschaft leisten,
und das iiber die Generationen hinweg. Fast ebenso
viele schreiben ihnen Glaubwiirdigkeit und journa-
listische Kompetenz zu. Beim Blick auf den person-
lichen Mehrwert, den die Befragten den verschiede-
nen Angeboten zuschreiben, zeigt sich aber der
Handlungsbedarf: Je jiinger die Befragten sind, des-
to geringer fallt diese Bewertung aus. Zwar gibt auch
beim jungen Publikum eine Mehrheit von 57 Prozent
an, einen personlichen Mehrwert aus den offentlich-
rechtlichen Programmen zu ziehen. Allerdings be-
werten gerade junge Menschen den personlichen
Nutzen der non-linearen Angebote von Streaming-
diensten, Videoportalen und auch von Sozialen Me-
dien hoher als den des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks. Ein gemeinschaftlich finanziertes Angebot
kann sich damit nicht zufriedengeben. Hier sehe ich
deutlichen Handlungsbedarf.

Florian Hager

Um (iber die aktuellen MP-Publikationen
informiert zu sein, laden wir Sie ein,

unseren Newsletter zu bestellen: auf unserer
Website (www.media-perspektiven.de) oder
mit nebenstehendem QR-Code.
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Mediennutzung in
Zeiten von Pandemie
und Ukraine-Krieg

Herausforderungen
auf dem Weg von
CATI-Befragung

zu Mixed-Mode
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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

* ZDF Medienforschung, Leitung Projektgruppe
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends.

** WDR Medienforschung, Projektgruppe
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends.

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

415

Umsetzung des
Tagesablaufs im
Online-Fragebogen

Kiirzere
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

Claudia Hess/Thorsten Miiller
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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



Deutlicher Zuwachs
der Tagesreichweite
des medialen
Internets
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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

L

mediales Internet* 97
I 83

e
nicht-mediales Internet 86

T e9

* ,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 IR ——" 420
429

Video gesamt

Audio gesamt
Text gesamt [N 70
52

mediales Internet

nicht-mediales Internet

I 104
110

I 170

I 2

222
|

177

I 160
136

* 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

2022
2021

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)

T 420

Mediennutzung gesamt

Video gesamt

A 214
194

17

419

380
s, s
m Gesamt
152 14-29 Jahre

Audio gesamt

Text gesamt 88

mediales Internet (netto)*

nicht-mediales Internet inkl.
Kommunikation (netto)

m 30-49 Jahre

284

- 204
I 104

I 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 (ber 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 tber 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).

o
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Gewichtung nach ma Audio 2022 |: 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 dariiber 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).
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Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022
Dynamische Entwicklung der

Bewegtbildnutzung

Von Andreas Egger* und André Rhody **

Der Bewegtbildmarkt in Deutschland ist durch groBe
Dynamik geprégt. Bezeichnend hierfiir sind die sich
stetig erweiternden Nutzungsmuster und ein sich im-
mer weiter ausdifferenzierendes Angebot zwischen
und auf den verschiedenen Ausspielwegen und Platt-
formen. Im letzten Jahrzehnt trieben insbesondere
der Marktzutritt und das rasche Nutzerwachstum
der Streamingdienste diese Entwicklung an. Im Zuge
dessen haben sich auch die Streamingangebote der
Fernsehsender immer stirker zu eigensténdigen
Plattformen gewandelt. Aktuelle Entwicklungen un-
terstreichen die Marktdynamik: Sei es der wachsen-
de Anteil von primar fiir die Mediatheken produzier-
ten Contents bei ARD und ZDF und deren technische
Vernetzung zum gemeinsamen Streamingnetzwerk.
Sei es die Zusammenfiihrung unterschiedlicher Apps
der ProSiebenSat.1 Media SE zur Starkung der Platt-
form Joyn, der Relaunch von Sky Ticket als WOW
oder das deutliche Umsatzwachstum bei RTL+ von
2021 auf 2022. (1) Parallel dazu treiben der Erfolg
von TikTok gerade in ganz jungen Zielgruppen und
die ,Antworten“ der groBen Plattformen Instagram
(Reels) und YouTube (Shorts) — indem sie Kurzvideo-
Formate verstérkt einsetzen und die fiir die Inhalte
bendtigte ,,Creator Economy*“ stimulieren — die Vi-
deonutzung auf Social-Media-Plattformen weiter an.
(2) In den zuriickliegenden Jahren der Corona-Pan-
demie fanden jedoch nicht nur digitale Videoange-
bote wachsenden Zuspruch, sondern auch das line-
are Fernsehen konnte wieder an Reichweite und
Nutzungszeit zulegen. (3)

Bei der Analyse der diesjahrigen Ergebnisse der Stu-
die ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends zur Be-
wegthildnutzung in Deutschland stellt sich eine we-
sentliche Frage: Setzen sich die im letzten Jahr fest-
stellbaren Corona-Effekte (4) auch nach dem vorléu-
figen Ende vieler Einschrankungen im Alltag fort oder
kniipfen die Nutzungstendenzen wieder an den Ent-
wicklungspfad vor der Pandemie an? Hier liefert die
Studie mit ihrer seit 2017 bestehenden Zeitreihe eine
sehr gute Analysebasis sowohl fiir kurz- als auch fiir
mittelfristige Entwicklungen. Bei der Ergebnisinter-
pretation ist allerdings die 2022 durchgefiihrte An-
passung der Erhebungsmethode zu beachten. Zur
weiterhin addquaten Abbildung der Gesamtbevélke-

* BR Unternehmensanalyse und Medienforschung,
ARD/ZDF-Projektgruppe Massenkommunikation Trends.

** RBB Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation Trends.

rung wurde das Design von einer reinen Telefonbe-
fragung hin zu einem ,Mixed-Mode-Ansatz* mit ei-
nem Anteil von 30 Prozent im Onlinepanel erhobe-
nen Interviews verdndert. (5) Im vorliegenden Beitrag
werden methodische Fragen nur dann explizit the-
matisiert, wenn bei einzelnen Ergebnissen von star-
ken Methodeneffekten auszugehen ist. Die Analyse
setzt auf den Stérken der Studienanlage der ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends auf: Die jahrli-
che Erhebung ermdglicht seit 2017 mit einem stabi-
len Grundger(ist (Inhalte, Abfragelogik) eine Langs-
schnittuntersuchung iiber insgesamt fiinf Jahre und
speziell auch den Vergleich mit der Corona-Sonder-
situation im Vorjahr, die durch den bundesweiten
Lockdown im Erhebungszeitraum 2021 gepragt war.
Hierauf fokussiert der erste Teil des Artikels. Im zwei-
ten Teil werden die Analysemdglichkeiten genutzt,
die sich aus der aufwendigen Erhebung des Tages-
ablaufs der Befragten ergeben: So kann die Alltags-
integration der verschiedenen Angebotsklassen im
Videomarkt ebenso in den Blick genommen werden
wie Nutzungssituationen, Nutzungsmuster (iber den
Tag und dafiir verwendete Gerate.

Kurz und knapp
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e Videonutzung bleibt im Alltag der Menschen allgegenwartig.
o Fast die gesamte Bevolkerung wird mindestens wdchentlich

erreicht, 88 Prozent taglich.

e Die tagliche Nutzungsdauer fiir Bewegtbild betrdgt 214 Minuten.
e Das lineare Fernsehen dominiert trotz der Tendenz zu wachsender

zeitsouverdner Bewegtbildnutzung.

e Die 14- bis 29-Jahrigen sind erstmals die Altersgruppe mit der

hdchsten téglichen Videoreichweite.

e Streaminigdienste befinden sich offenbar in einer

Konsolidierungsphase.

Entwicklung der Bewegtbildnutzung 2017

bis 2022

Die groBe Bedeutung von Bewegtbild im Leben der
Menschen in Deutschland zeigt sich an den stabil ho-
hen und im Vergleich der letzten fiinf Jahre weiter
angestiegenen Kennwerten, die in der Studie Mas-
senkommunikation Trends erhoben werden: Die re-
gelméBige, das heiBt mindestens wachentliche Nut-
zung liegt wie im Vorjahr bei 98 Prozent der Bevél-
kerung ab 14 Jahren (2017: 95 %). An einem Durch-
schnittstag haben 88 Prozent Kontakt mit Videoin-
halten, nur etwas weniger als in dem von der Coro-
na-Sondersituation gepragten Vorjahr und 4 Pro-

Fast alle Menschen
in Deutschland
nutzen regelmaBig
Bewegtbild
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Entwicklung der Bewegthildnutzung 2017 bis 2022 - mindestens einmal pro Woche genutzt
Gesamtbevolkerung, in %

2017

Bewegtbild gesamt (netto)" 95
Fernsehen (netto) 91
das laufende Fernsehprogramm? 83
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 20
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube® (netto) 27
Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken -
Fernsehsendungen/Videos von Fernsehsendern auf YouTube -
Videos oder Livestreams im Internet? (netto) 4
andere Videos auf YouTube® 28
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten® 19
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern® (netto) 20
Videos auf Social Media =
Videos bei sonstigen Anbietern -
DVD/Blu-ray 10

1) inkl. Live-Fernsehen im Internet.
2) bis 2020: Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt.

3

)

) ab 2020 Nettowert, bis 2019 Abfrage in einem Item.

4) umfasst alle weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender kein Fernsehsender ist.
)

2018 2019 2020 2021 2022
96 97 97 98 98
92 92 89 91 91
81 82 77 81 81
17 17 16 14 17
31 35 40 47 48
- - 33 38 40
- - 15 21 24
48 50 61 60 64
32 33 M 34 43
28 32 36 42 47
26 24 M 32 39
- - 30 23 34
- S 22 18 16
12 10 9 8 8

5) bis 2019: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube, 2021: andere Videos oder Livestreams auf YouTube.
6) bis 2020: Videos bei Streamingdiensten.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2021: n=2001; 2020: n=3003; 2019: n=2000; 2018: n=2009;

2017:n=2017).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017-2022; ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020 (2022: Mixed-Mode; bis

2021: CATI).

RegelméBiger
Nutzerkreis

des Fernsehens
bleibt stabil

zentpunkte mehr als 2017. Der gleiche Befund zeigt
sich bei der taglichen Nutzungsdauer, die mit 214
Minuten etwas niedriger liegt als im Lockdown-Zeit-
raum 2021, aber 20 Minuten héher als noch vor fiinf
Jahren.

Der wdchentliche Nutzerkreis ist ein guter Indikator
flir eine regelmaBige Zuwendung zu Medienangebo-
ten. Beinahe die gesamte Bevdlkerung schaut dieser
Definition zufolge regelméaBig Bewegthildinhalte, un-
abhéngig vom Verbreitungsweg (vgl. Tabelle 1). Uber
die Jahre hinweg stabil bilden die Inhalte der Fern-
sehsender die wichtigste Angebotsklasse: 91 Prozent
der Bevdlkerung ab 14 Jahren haben mindestens
wdchentlich Kontakt. Unter den verschiedenen Zu-
gangsmadglichkeiten zu Fernsehinhalten behaupten
die ,klassischen® — das laufende Programm sowie
die selbst vorgenommene Aufzeichnung Uiber Fest-
plattenrekorder — ihre Nutzungsniveaus. Das lineare
Fernsehen ist auch 2022 das von den meisten Men-
schen regelméBig genutzte Bewegthildangebot mit
stabilen 81 Prozent Wochenreichweite. Parallel dazu
ist die regelméBige zeitsouverdne Nutzung von TV-
Inhalten im Internet in den letzten fiinf Jahren stark
angestiegen und liegt nun schon beinahe bei der
Hélfte der Bevolkerung ab 14 Jahren. Der groBte

Wachstumsschub erfolgte allerdings schon im Zeit-
raum der Corona-Pandemie, 2022 sind nur noch ge-
ringe Publikumszuwéchse fiir Mediatheken und TV-
Videos auf YouTube zu verzeichnen. Die hohen Publi-
kumsiiberschneidungen zwischen linearem und non-
linearem Konsum von Fernsehinhalten sowie im Non-
Linearen zwischen den Mediatheken und TV-Inhalten
auf YouTube verweisen zudem auf eine komplemen-
tére Nutzung der Ausspielwege von TV-Inhalten ins-
gesamt — erkennbar an den deutlich héheren Sum-
menwerten der Nutzungsmaglichkeiten im Vergleich
zu den (berschneidungsfreien Nettowerten.

Bei den digitalen Videoangeboten ohne TV-Bezug
setzt sich dagegen nach einer ,,Verschnaufpause” im
Vorjahr das Wachstum der wochentlich erreichten
Nutzerkreise wieder fort: Beinahe zwei Drittel der Be-
volkerung in Deutschland schauen regelméBig Be-
wegtbild auf den verschiedenen Plattformen im Inter-
net abseits von TV-Content. Alle relevanten Ange-
botstypen — Streamingdienste, YouTube und Social-
Media-Angebote — erzielen neue Hichstwerte. Net-
flix & Co. bleiben mit 47 Prozent die Video-Angebots-
klasse im Internet mit dem groBten regelméBigen
Publikum und blicken im Fiinfjahresvergleich auf die
hdchste Wachstumsdynamik zurlick — 2017 lag der

Hochstwerte fiir
Bewegtbild-
plattformen im
Internet
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Tabelle 2
Entwicklung der Bewegtbildutzung 2017 vs. 2022 nach Altersgruppen — mindestens einmal pro Woche genutzt
in %
14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
2017 2022 2017 2022 2017 2022
Bewegtbild gesamt (netto)” 98 98 94 98 95 99
Fernsehen (netto) 88 82 88 87 94 97
das laufende Fernsehprogramm? 67 59 78 73 92 94
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 23 16 20 20 21 17
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube® (netto) 57 65 30 59 13 41
Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken - 46 - 49 = 37
Fernsehsendungen/Videos von Fernsehsendern auf YouTube - 49 - 31 - 11
Videos oder Livestreams im Internet® (netto) 86 96 52 84 19 50
andere Videos auf YouTube® 65 80 32 57 12 24
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten® 48 81 24 61 7 33
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern® (netto) 52 80 22 54 7 19
Videos auf Social Media - 75 - 47 — 14
Videos bei sonstigen Anbietern - 32 - 22 = 7
DVD/Blu-ray 18 12 1 9 7 6

1) inkl. Live-Fernsehen im Internet.
2) 2017: Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt.
3) 2022 Nettowert, 2017 Abfrage in einem Item.

5) 2017: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube.

)
)
)
4) umfasst alle weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender kein Fernsehsender ist.
)
)

6) 2017: Videos bei Streamingdiensten.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2017: n=2017).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017 und 2022 (2022: Mixed—Mode; 2017: CATI).

Substitutions-
tendenzen im
jingeren Publikum,
Anstieg des
TV-Konsums bei
ab 50-Jéhrigen

entsprechende Wert noch bei 19 Prozent der Bevdl-
kerung.

Der mindestens wdchentliche Zugriff auf Bewegtbild-
inhalte liegt inzwischen in allen Altersgruppen knapp
vor der Vollausschopfung (vgl. Tabelle 2). Im mittel-
fristigen Vergleich zeigen sich im jlingsten Bevdlke-
rungssegment unter 30 Jahren Verschiebungsten-
denzen von TV-Inhalten hin zu anderen Videoange-
boten. (6) Dagegen hat in den mittleren Altersgrup-
pen zwischen 30 und 69 Jahren eine starke Aus-
weitung der Nutzungsrepertoires stattgefunden. Spe-
ziell die 30- bis 49-Jahrigen vollziehen seit 2017 die
Entwicklung nach, die im Publikum unter 30 Jahren
bereits einige Jahre zuvor ihre hdchste Dynamik er-
lebt hatte. Die Nutzungsmuster bei den ab 70-Jahri-
gen schlieBlich erweitern sich nur leicht: Die starks-
te Wachstumsdynamik in der altesten Teilgruppe —
bei der regelmédBigen Nutzung von TV-Inhalten im
Internet, speziell (iber Mediatheken — fiihrt zu einer
weiteren Starkung der Bindung an das Angebot der
Fernsehsender.

Tabelle 2 ist zu entnehmen, dass im Publikum unter
30 Jahren in den letzten fiinf Jahren vor allem zwei
Angebotstypen stark an Bedeutung gewonnen haben:

Die Video-Streamingdienste (+33 %-Punkte) sowie
»S0cial Media & sonstige Anbieter (+28 %-Punkte).
Ein wichtiger Treiber ist hier TikTok, das gerade bei
Jugendlichen im Unterschied zu anderen Sozialen
Medien stark wéchst. (7) Gleichzeitig sind die 14-
bis 29-Jahrigen die einzige Altersgruppe, in der die
regelmaBige Nutzung von Fernsehinhalten nach-
lasst und deren Nutzung (iber Mediatheken und
YouTube mit 65 Prozent bereits stérker verbreitet ist
als der (iber das lineare Fernsehen (59 %). Dagegen
gleicht bei den 30- bis 49-Jahrigen die stark ge-
stiegene Zuwendung zu TV-Inhalten im Netz
(+29%-Punkte seit 2017) die riicklaufige Nutzung
des linearen Fernsehens aus. Noch ausgepragter
als die Gewinne fiir Mediatheken und TV-Videos auf
YouTube ist jedoch auch bei ihnen der Bedeutungs-
zuwachs der Streamingdienste. Sie weisen in die-
sem Alterssegment mit 61 Prozent, die zumindest
wochentlich zugreifen, auch einen etwas groBeren
Nutzerstamm auf. Anders als bei den unter 50-J&h-
rigen hat sich beim dlteren Publikum parallel zur
mehr (50-69 Jahre) oder weniger (ab 70 Jahren)
starken Ausweitung des regelmaBigen Videokon-
sums im Internet der Stellenwert des linearen Fern-
sehens sogar weiter vergroBert. Die hohe Bedeu-
tung der Sender als Anlaufstellen fiir Bewegtbildin-
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2017
95

95

94

15

11

2022
98
97
97
12
26
23
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Je haufiger
gestreamt wird,
desto seltener

wird lineares
Fernsehen geschaut
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Tabelle 3

Zusammenhang der Nutzungshé&ufigkeiten von linearem Fernsehen und nicht-linearem

Bewegthild im Internet
Rangkorrelationskoeffizient Spearman Rho*

nicht-lineares Bewegtbild im Internet (netto)

Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube"

andere Videos auf YouTube?
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten®

Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern”

*

2017 2021 2022

—.225" -.333" -.336™
—.206™* —.148* -.109
—.282* -.316™ -.400™*
—.290* -.351* —.351**
= 2L —.294* -.326™

Lesehilfe: Wert zwischen +1 und -1. R= +1 bedeutet, dass zwei identische Rangreihen vorliegen und R= -1, dass

zwei gegenlédufige Rangreihen vorliegen. Den hochsten negativen Zusammenhang zwischen der Nutzung linearen
Fernsehens und nicht-linearem Bewegtbild im Internet weist die Nutzung anderer Videos auf YouTube im Jahr
2022 auf (-.400), gefolgt von den Streamingdiensten (-.351).

“ 0<0.01.

Ordinalskala: ,taglich“, ,mehrmals pro Woche*“, ,,einmal pro Woche*“, ,mehrmals pro Monat*, ,einmal pro Monat®,

»Seltener”, ,nie”.
1) 2021/2022 Nettowert, 2017 Abfrage in einem Iltem.

2) 2017: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube, 2021: andere Videos oder Livestreams auf YouTube.

3) 2017: Videos bei Streamingdiensten.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2021: n=2001; 2017: n=2017).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017, 2021, 2022 (2022: Mixed-Mode; bis 2021: CATI).

halte wird noch dadurch unterstrichen, dass die Me-
diatheken beim Publikum ab 50 Jahren unter den
Bewegtbild-Angebotsklassen im Internet die hochs-
ten Werte aufweisen.

Setzt man die Haufigkeit von linearer Fernsehnutzung
und Bewegtbildnutzung im Internet zueinander in Be-
ziehung, zeigt sich in der Gesamtbevdlkerung ein
wachsendes Auseinanderdriften der beiden Welten.
Tabelle 3 listet die Korrelationen zwischen Nutzungs-
frequenz des laufenden Fernsehprogramms und der
verschiedenen Anlaufstellen fiir Video im Internet auf.
Dabei zeigt sich in toto ein zwar nicht extrem stark
ausgepragter, aber doch signifikanter negativer Zu-
sammenhang, der zudem in den letzten fiinf Jahren
gewachsen ist: Der Korrelationskoeffizient nach Spe-
arman Rho féllt mit einer Auspragung von -.34 maB-
voll aus, liegt jedoch Klar iiber dem entsprechenden
Wert aus dem Jahr 2017. Eine Zunahme dieses ne-
gativen Zusammenhangs lasst sich vor allem fiir die
Plattformen konstatieren, deren inhaltliches Profil
sich stérker vom Fernsehen unterscheidet (YouTube
abseits von TV-Inhalten, Social Media- bzw. sonstige
Internetangebote), aber auch fiir die Video-Strea-
mingdienste. Die nachlassende Bindung an das Fern-
sehen und die Umorientierung zu anderen, digitalen
Bewegtbildquellen — vorrangig im jlingeren Teil der
Bevolkerung — ist demnach nicht zuletzt inhaltlich
getrieben, im Sinne einer Hinwendung zu Plattformen
mit alternativem Content-Angebot. Ein Riickgang der
negativen Korrelation zeigt sich hingegen mittelfris-
tig (2022 vs. 2017) wie kurzfristig (2022 vs. 2021)
bei der Nutzungshéufigkeit von linearem Fernsehen
gegeniiber TV-Inhalten bei Mediatheken und You-
Tube: Hier erhértet sich der bereits im Vorjahr dar-

gestellte Befund (8), dass sich im mittleren und &lte-
ren Alterssegment in den letzten Jahren — und noch
einmal verstarkt durch die Corona-Sondersituation —
Nutzungsmuster ausgebildet haben, die linearen
und zeitsouverdnen Zugriff auf die Inhalte der TV-
Sender bediirfnisgerecht miteinander verbinden.

Die Hauptbefunde der Analyse der regelmaBigen
(d.h. mindestens wdchentlichen) Bewegtbildnutzung,
dass sich Nutzungsrepertoires erweitert haben und
die Zuwendung zu Video auf Internetplattformen in
den letzten fiinf Jahren dynamisch gewachsen ist,
bestétigen sich in den Ergebnissen zur Alltagsein-
bindung der verschiedenen Videonutzungsmadglich-
keiten. Zentraler Kennwert fiir die Integration von
Medien in den Alltag der Menschen ist die Tages-
reichweite, die mindestens einen Nutzungskontakt
mit dem jeweiligen Medienangebot am Vortag an-
gibt. Dazu wird in der Befragung der ARD/ZDF-Mas-
senkommunikation Trends mittels eines Viertelstun-
denrasters von 5.00 Uhr bis 24.00 Uhr der gestrige
Tag der Befragten einschlieBlich ihrer Mediennut-
zung rekonstruiert. (9) Die mittelfristige Entwicklung
der Tagesreichweiten seit 2017 ist gekennzeichnet
von einem leichten Anstieg der Bewegtbildnutzung
insgesamt und starken Zuwéchsen fiir die digitalen
Zugangswege (vgl. Tabelle 4): Die Nettoreichweite
aller Bewegtbildquellen hat sich 2022 bei 88 Pro-
zent stabilisiert, die der digitalen Zugangswege liegt
mit 51 Prozent fast viermal so hoch wie noch vor
flinf Jahren. Dagegen verliert das lineare Fernsehen
im Nutzungsalltag mittelfristig an Zuspruch, wobei
der groBte Teil der EinbuBen bei der Tagesreichweite
bereits vor der Corona-Pandemie in den Jahren 2017
bis 2019 erfolgte. Mit 65 Prozent bleibt das laufende

Videokonsum im
Internet immer
stérker im Alltag
verankert
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Tabelle 4
Entwicklung der Bewegthildutzung 2017 bis 2022 - Tagesreichweite (gestern genutzt)
Gesamtbevolkerung, in %
2017 2018 2019 2020
Bewegtbild gesamt (netto)" 84 84 86 86
Fernsehen (netto) 77 74 72 70
das laufende Fernsehprogramm? 75 71 67 65
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 4 3 2 3
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube® (netto) 2 4 5 5
Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken - - - 3
Fernsehsendungen/Videos von Fernsehsendern auf YouTube - - - 2
Videos oder Livestreams im Internet® (netto) 11 17 22 26
andere Videos auf YouTube® b 6 7 10
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten® 6 11 14 17
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern® (netto) 1 2 4 5
Videos auf Social Media - - 4 4
Videos bei sonstigen Anbietern - - - 1
DVD/Blu-ray 2 2 3 2
Bewegtbild im Internet? (netto) 14 21 26 30

1) inkl. Live-Fernsehen im Internet.

2) bis 2020: Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt.

3) ab 2020 Nettowert, bis 2019 Abfrage in einem Item.

5) bis 2019: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube, 2021: andere Videos oder Livestreams auf YouTube.

)
)
4) umfasst alle weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender kein Fernsehsender ist.
)
)

6) bis 2020: Videos bei Streamingdiensten.

7) umfasst alle Videoangebote, d. h. von Fernsehsendern (inkl. Live-Fernsehen im Internet) und anderen Anbietern.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2021: n=2001; 2020: n=3003; 2019: n=2000; 2018: n=2009;

2017:n=2017).
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2021
89
71
66

31
10
22

w N o

36

2022
88
75
65

20
1
13
41
15
24
23
16
1

51

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017-2022; ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020 (2022: Mixed-Mode;

bis 2021: CATI).

Fernsehprogramm am Durchschnittstag jedoch mit
Abstand meistgenutztes Bewegtbildangebot.

Die Diskrepanz zwischen recht stabiler regelmaBiger
(d.h. mindestens wdchentlicher) Nutzung des linea-
ren Fernsehens und gesunkener Tagesreichweite
verweist auf sich langsam verandernde Nutzungs-
muster im Medienalltag der Menschen bei gleichzei-
tig weiterhin vorhandener Bindung an die Inhalte der
Fernsehsender. Bestatigt wird dies durch den von
2021 auf 2022 zu beobachtenden Sprung bei der Ta-
gesreichweite von TV-Content in Mediatheken und
YouTube, die nun bei 20 Prozent der Bevdlkerung
liegt. Dieser in Teilen durch die Anpassung der Be-
fragungsmethodik der aktuellen Erhebung (10) zu
erklarende Zuwachs hebt auch den Nettowert fiir An-
gebote des Fernsehens — gleichagiiltig tiber welchen
Weg diese am Durchschnittstag geschaut werden —
wieder auf das Niveau von 2017/2018 an.

Ebenso wie die digitalen Ausspielwege von TV-Inhal-
ten haben im mittelfristigen Vergleich auch die {ibri-
gen Angebotskategorien fiir Bewegtbild im Netz eine
steile Reichweitenentwicklung genommen. Die Strea-

mingdienste mit professionellem Content blicken,
wie auch YouTube-Videos (abseits von Fernsehsen-
dungen und Musik), auf ein kontinuierliches Wachs-
tum zuriick, wobei Netflix, DAZN & Co. auch 2022
weiterhin der reichweitenstarkste Angebotstyp im
digitalen Videomarkt sind. Dagegen spiegeln die
2022 stark gestiegenen Reichweiten fiir die meist
sehr kurzen Inhalte von Social-Media-Plattformen
wie TikTok und Instagram oder von anderen Web-
angeboten (von aktueller Information bis hin zu Un-
ternehmensseiten oder Service- und Shoppingpor-
talen) nicht nur die videoorientierte Weiterentwick-
lung des Internets auf Angebotsseite wider, sondern
auch die erweiterte Erhebungsmethodik der Studie
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends. Der neue
Ansatz, der Telefon- und Onlinebefragung verbindet,
bildet offenbar gerade kurze Nutzungsvorgénge bes-
ser ab, als dies in der Vergangenheit der Fall war. (11)

Bereits seit vielen Jahren sind junge Generationen
die Vorreiter bei den Verdnderungen der Bewegtbild-
nutzung, die nach und nach auch die mittleren Alters-
gruppen erfassen — wenn auch mit steigendem Alter
die verschiedenen digitalen Angebotsklassen nicht

Anstieg der Video-

Tagesreichweite seit
2017 besonders bei

jungen Menschen



430

Andreas Egger/André Rhody

Media
Perspektiven
9/2022

Tabell
Eerllt:\?viilflung der Bewegthildutzung 2017 vs. 2022 nach Altersgruppen - Tagesreichweite (gestern genutzt)
in %
14-29 J.
2017
Bewegtbild gesamt (netto)" 77
Fernsehen (netto) 57
das laufende Fernsehprogramm? 54
selbst aufgenommene Fernsehsendungen &
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube® (netto) 3
Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken -
Fernsehsendungen/Videos von Fernsehsendern auf YouTube -
Videos oder Livestreams im Internet® (netto) 33
andere Videos auf YouTube® 19
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten® 17
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern® (netto) 3
Videos auf Social Media -
Videos bei sonstigen Anbietern -
DVD/Blu-ray 4
Bewegtbild im Internet” (netto) 36

1) inkl. Live-Fernsehen im Internet.
2) 2017: Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt.
3) 2022 Nettowert, 2017 Abfrage in einem ltem.

5) 2017: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube
6) 2017: Videos bei Streamingdiensten.

30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.

2022 2017 2022 2017 2022 2017 2022
94 79 87 88 87 93 86
58 73 68 86 85 93 86
36 69 55 84 80 92 82

8 5 6 4 8 3 3
38 3 24 1 14 1 7
14 - 14 = 9 - 4
30 - 13 = 7 - 4
80 1 49 2 27 0 1
35 4 16 1 6 0 4
53 7 30 1 13 0 2
43 0 25 0 16 0 8
36 - 18 = 9 - 2
18 - 1 = 10 - 6

1 2 0 2 0 1 0
88 15 61 4 36 3 20

)
)
)
4) umfasst alle weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender kein Fernsehsender ist.
)
)
)

7) umfasst alle Videoangebote, d.h. von Fernsehsendern (inkl. Live-Fernsehen im Internet) und anderen Anbietern.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2017: n=2017).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017 und 2022 (2022: Mixed-Mode; 2017: CATI).

so0 habitualisiert und eher komplementér zum weiter
stark verbreiteten Live-TV-Konsum genutzt werden.
Erstmals in der Zeitreihe der Grundlagenstudie ARD/
ZDF-Massenkommunikation (Trends) sind die 14- bis
29-Jéhrigen 2022 auch ausweislich der Tagesreich-
weite die videoaffinste Teilgruppe der Gesellschaft
(vgl. Tabelle 5). In den letzten fiinf Jahren schnellte
die tAgliche Zuwendung zu Bewegtbildinhalten in der
jungen Zielgruppe von 77 Prozent auf 94 Prozent
hoch, ausgeldst in erster Linie durch den Dreiklang
aus Streaming, YouTube und Videos auf Social Media.
Anders als aufgrund der im Eiltempo vollzogenen All-
tagsintegration der globalen digitalen Plattformen zu
erwarten, ist bei ihnen gegeniiber 2017 die tdgliche
Nutzung von TV-Inhalten stabil — allerdings nur, weil
Mediatheken und YouTube nach und nach das laufen-
de Programm als verldsslich genutzte Ausspielwege
ersetzen: 2022 haben mit 38 Prozent Tagesreichwei-
te bereits genauso viele junge Menschen pro Tag
tiber digitale Plattformen Kontakt mit den Angeboten
der Sender wie auf klassischen Wegen (Nettowert
linear + Festplattenrekorder: 38 %). Uber alle Ange-
botstypen hinweg hat sich die Video-Tagesreichwei-
te im Internet bei den 14- bis 29-Jéhrigen seit 2017

mehr als verdoppelt und liegt mit 88 Prozent nun auf
einem Niveau, das nur noch wenig Wachstum in den
nachsten Jahren erwarten lasst.

Mit etwas geringerer Dynamik etablieren sich auch
in den mittleren und &lteren Nutzergruppen digitale
Ausspielwege im téglich genutzten Bewegthildme-
nii. Das gilt in erster Linie fiir die 30- bis 49-Jahri-
gen, bei denen mit 61 Prozent inzwischen ebenfalls
mehr Menschen téglich Videos im Internet sehen als
im linearen Fernsehen (55 %). Auch wenn das lau-
fende Programm hier insgesamt noch einen hohe-
ren Stellenwert genieBt als bei den 14- bis 29-Jah-
rigen, ist die Veranderungsdynamik fiir die Sender
hier schwierig: Denn die Verluste des linearen Fern-
sehens bei der Tagesreichweite werden in der mitt-
leren Altersgruppe durch das parallele Reichweiten-
wachstum fiir Mediatheken und die YouTube-Verbrei-
tung der TV-Inhalte — anders als bei den jungen Er-
wachsenen und auch den 50- bis 69-Jéhrigen — nicht
ganzlich kompensiert.

Das einzige Alterssegment der Bevdlkerung, in dem
die Bindung an Bewegtbild insgesamt abnimmt, sind

Alltagsintegration
von Internet-
Videoquellen nimmt
auch im dlteren
Publikum zu
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Tabelle 6

Dynamische Entwicklung der Bewegtbildnutzung

Entwicklung der Bewegtbildutzung 2017 bis 2022 - tagliche

Nutzungsdauer
Gesamtbevolkerung und Altersgruppen, in Min.

2017
Gesamt 194
14 bis 29 Jahre 151
30 bis 49 Jahre 165
50 bis 69 Jahre 224
ab 70 Jahren 240
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2018 2019 2020 2021 2022

200 202 213 222 214
167 151 186 182 194
177 165 168 193 173
217 239 237 242 247
249 263 276 277 246

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2021: n=2001; 2020: n=3003; 2019:

n=2000; 2018: n=2009; 2017: n=2017).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017-2022; ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

(2022: Mixed-Mode; bis 2021: CATI).

die ab 70-Jahrigen — aufgrund der starken Veranke-
rung des linearen Fernsehens eigentlich traditionell
die Bewegthild-affinste Teilgruppe der Bevolkerung.
Der Riickgang der TV-Tagesreichweite gegentiber
2021 ist folglich auch die Ursache fiir den Gesamt-
rlickgang. Inwieweit es sich hierbei um den Beginn
einer langerfristigen Entwicklung oder eher um einen
statistischen , AusreiBer” (mdglicherweise im Sinne
eines ,Ermiidungseffekis“ nach der langen Phase
weiter stark gestiegener TV-Nutzung in der Corona-
Pandemie) handelt, bleibt allerdings abzuwarten. Im
Hinblick auf die Entwicklung seit 2017 ist festzuhal-
ten, dass inzwischen auch im alteren Publikum die
Alltagseinbindung von Bewegtbild im Internet in subs-
tanziellem MaBe Einzug gehalten hat: Ging die Ge-
samtreichweite (iber alle Plattformtypen hinweg vor
flinf Jahren noch gegen null, schaut 2022 bereits tiber
ein Drittel der 50- bis 69-Jahrigen und ein Fiinftel der
ab 70-Jéhrigen Videos (iber digitale Ausspielwege.

Uber die letzten Jahre hinweg stieg parallel zur Aus-
differenzierung der Nutzungsmuster und dem An-
stieg der Tagesreichweite auch das tagliche Zeitbud-
get der Menschen fiir Bewegtbild kontinuierlich an
(vgl. Tabelle 6). Ein Hohepunkt wurde 2021 mit 222
Minuten tédglicher Nutzungsdauer erreicht, gepragt
durch die Sondersituation der Corona-Pandemie (u.a.
Lockdown-Phase im Erhebungszeitraum der Studie
Massenkommunikation Trends 2021). Mit aktuell 214
Minuten pro Tag wird dieser Wert zwar verfehlt, das
hohe Niveau aber gehalten. Im Fiinfjahresvergleich
schaut jede und jeder in Deutschland heute durch-
schnittlich 20 Minuten langer am Tag. In der mittel-
fristigen Fortschreibung steigen die Werte in allen
Altersgruppen an, am weitaus starksten jedoch bei
den 14- bis 29-Jahrigen, die in ihrem Alltag nicht nur
verldsslicher (Tagesreichweite), sondern auch deut-
lich mehr (Nutzungsdauer) Bewegtbild nutzen: Mit
194 Minuten fast eine Dreiviertelstunde langer pro
Tag als 2017. Die Gruppe mit der langsten Nutzungs-
dauer sind aktuell die 50- bis 69-Jahrigen (247 Mi-

nuten) und nicht mehr — wie in den vergangenen
Jahren und Jahrzehnten — die ab 70-jahrigen (246
Minuten). In der dltesten Teilgruppe ist der Riickgang
der taglichen Nutzungsdauer in erster Linie durch die
rlicklaufige Tagesreichweite bedingt — denn das ver-
bliebene Videopublikum ab 70 Jahren am Durch-
schnittstag schaut mit 286 Minuten Verweildauer am
Tag ebenso ausgiebig wie im Jahr zuvor. Ein klarer
(Post-)Corona-Effekt diirfte die gegentiber 2021 stark
riicklaufige Nutzungsdauer bei den 30- bis 49-Jahri-
gen sein, bei denen das Ende der Ausnahmesituation
auch den Wegfall von frei verfiigbarer Zeit vor allem
flir TV- und Streamingnutzung bedeuten diirfte.

Im gewachsenen Markt der téglichen Bewegtbildnut-
zung entféllt in der Gesamtbevolkerung mit 75 Pro-
zent weiterhin der tiberwiegende Anteil auf Fernseh-
inhalte auf den unterschiedlichen Verbreitungswe-
gen, allein 64 Prozent auf die lineare Ausstrahlung
(vgl. Abbildung 1). Mit deutlichem Abstand folgen die
Streamingdienste (13 %) als zweite Quelle fiir Video-
inhalte, der ein wesentlicher Anteil der taglichen Nut-
zungszeit gewidmet wird. Der geringere Anteil fiir
YouTube sowie fiir Videos auf Social Media und an-
deren digitalen Plattformen erklért sich neben dem
kleineren tiglichen Nutzerkreis auch durch die kiir-
zeren Formate vieler Videos, weshalb die Nutzungs-
intervalle in der Regel kiirzer ausfallen als bei Strea-
mingdiensten oder Mediatheken. Die Zusammenset-
zung des téglichen Video-Zeitbudgets in den ver-
schiedenen Generationen unterscheidet sich stark
vom Bild in der Gesamtbevdlkerung. Wihrend die Al-
teren noch den weitaus groBten Teil ihres Video-Zeit-
budgets fiir ,klassische“ Nutzung (TV linear + auf-
gezeichnet; DVDs/Blu-rays spielen tiberhaupt keine
Rolle mehr) aufwenden, liegt der Anteil bei den 14-
bis 29-Jahrigen nur noch bei knapp einem Viertel und
bei den 30- bis 49-Jahrigen bei gut der Halfte (vgl.
auch Tabelle 7). Am breitesten aufgefachert ist das
Bewegthildmenti bei den jungen Erwachsenen, bei
denen die Streamingdienste mit einem Anteil von ei-
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Anteilige Nutzungsdauern an Bewegtbild Gesamt (brutto)
Gesamtbevolkerung und Altersgruppen, in %

214 Min.

14-29 Jahre

194 Min.

das laufende Fernsehprogramm

5
m Videos auf Social Media

m DVD oder Blu-ray
30-49 Jahre

173 Min. "5‘

12.
6

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (n=2 007).
Erhebung iiber Abfrage im Tagesablauf (5.00-24.00 Uhr)/Angaben zur Nutzungsdauer in Minuten sind Nettowerte/Angaben zu Nutzungsdaueranteilen in Prozent berechnet auf

Basis der Bruttosumme.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Mittelfristige
Verschiebungen von
Linear-TV zu VoD

nem Drittel die meiste Nutzungszeit der einzelnen
Angebotstypen auf sich verbuchen. Zum Vergleich:
Bei den ab 70-Jahrigen entfallen weiter 92 Prozent
der taglichen Nutzung auf das lineare Fernsehen.

Im Fiinfjahresvergleich sind in der Gesamtbevolke-
rung wie in den einzelnen Altersgruppen in der Ver-
teilung der taglichen Nutzungszeit Verschiebungen
vom linearen Fernsehen hin zu verschiedenen An-
gebotstypen im Internet zu verzeichnen. Zwei Effek-
te spielen dafiir eine in etwa gleich gewichtige Rolle:
Zum einen ist die tagliche Nutzungsdauer (5.00 bis
24.00 Uhr) des linearen Fernsehens in der Studie
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends gegeniiber
2017 um rund 20 Minuten gesunken. Zum anderen
ist die Nutzungszeit fiir Videoinhalte insgesamt um
ebenfalls 20 Minuten angewachsen, woran jedoch
lediglich digitale Video-Ausspielwege partizipieren.

Tabelle 7 weist die Zusammensetzung des taglichen
Zeitbudgets fiir Bewegthild im Vergleich der Erhe-
bungszeitpunkte 2017 gegeniiber 2022 aus. In der
Gesamtbevdlkerung ist der Anteil des linearen Fern-
sehens um 21 Prozentpunkte zurlickgegangen, in
den Altersgruppen unter 50 Jahren sogar um jeweils
33 Prozentpunkte. Etwa jeweils ein Drittel dieser Ein-
buBen bleibt ,in der Familie®, das heiBt die Nutzung
wandert vom Live-Fernsehen zu TV-Inhalten in Me-

= Fernsehsendungen/Videos in Mediatheken

Videos/Livestreams bei Streamingdiensten

m aufgenommene Fernsehsendungen
= Sendungen/Videos von TV-Sendern auf YouTube

andere Videos auf YouTube

Videos bei anderen Anbietern im Internet

50-69 Jahre ab 70 Jahren
80 92
//”
247 Min.  —g— 246 Min. 2

diatheken und auf YouTube. Die beiden (ibrigen Drit-
tel verteilen sich dagegen sowohl in der Gesamtbe-
volkerung als auch bei den 14- bis 29-Jahrigen und
den 30- bis 49-Jahrigen auf TV-fremde Inhalte bei
Streamingdiensten und sonstigen Anbietern im Inter-
net. Die Entwicklung, dass Nutzungszeit vom linearen
Fernsehen zugunsten anderer, digitaler Bewegtbild-
angebote abgegeben wird, hat aber inzwischen auch
den alteren Teil der Gesellschaft erreicht: Vor allem
bei den 50- bis 69-Jéhrigen, aber in geringerem MaBe
auch bei den ab 70-Jéhrigen, verschiebt sich Nut-
zungszeit nicht nur von der linearen Ausspielung hin
zur Mediathekennutzung, sondern auch zu anderen
digitalen Angeboten. Allerdings ist diese Entwicklung
in den beiden Altersgruppen mit der weiterhin mit
Abstand langsten Gesamtnutzungszeit von Bewegt-
bild noch relativ moderat ausgeprégt: So liegt der An-
teil von TV-Inhalten an der taglichen Videozeit der
50- bis 69-Jahrigen bei 89 Prozent (2017: 96 %) und
beim Publikum ab 70 Jahren bei 95 Prozent (2017:
99 %).

Wie sich in der Gesamtnutzungsdauer und in den Ta-
gesreichweiten bereits abzeichnete, befinden wir uns
in der Bewegtbildnutzung insgesamt in einer Post-
Corona-Phase, die von einstigen Hochstwerten nun
geringfligig zurlickgeht — was sich auch im Tagesver-
lauf niederschldgt. Der Durchschnittswert der pro

Bewegtbildnutzung
im Tagesverlauf
leicht verschoben
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Tabelle 7

Anteil an der Nutzungsdauer Bewegthild gesamt ,,gestern nach Altersgruppen (brutto)

in %

Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
2017 2022 2017 2022 2017 2022 2017 2022

Anteil an der Nutzungsdauer Bewegtbild gesamt (brutto)

Fernsehen? 89 75 61 39 88 65 96 89
das laufende Fernsehprogramm? 85 64 55 22 84 51 93 80
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 3 3 3 2 3 2 3 4
Fernsehsendungen/Videos bei Mediatheken/YouTube® 1 8 3 15 1 12 1 5

Videos oder Livestreams im Internet? 9 25 35 61 10 35 2 11
andere Videos auf YouTube® 4 5 16 12 3 5 1 2
Videos oder Livestreams bei Streamingdiensten® 5 13 18 33 7 20 1 5
Videos auf Social Media/bei anderen Anbietern® 0 7 1 15 0 10 0 4

DVD/Blu-ray 1 0 3 0 2 0 1 0

Bewegtbild "klassisch" (TV" und Speichermedien) 90 67 62 24 89 53 97 84

Bewegtbild im Internet (ohne Live-TV) 10 33 38 76 11 47 3 16

1) inkl. Live-Fernsehen im Internet.
2) 2017: Fernsehsendungen zum Ausstrahlungszeitpunkt.

4) umfasst alle weiteren Videoangebote, die keine Fernsehsendungen sind bzw. deren Absender kein Fernsehsender ist.
5) 2017: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube.

)
)
3) 2022 Bruttowert, 2017 Abfrage in einem ltem.
)
)
)

6) 2017: Videos bei Streamingdiensten.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2017: n=2017).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017 und 2022 (2022: Mixed-Mode; 2017: CATI).

Streaming hat
Nutzungshohepunkt
etwas spater als TV

Stunde erreichten Bewegtbildnutzer und -nutzerin-
nen liegt insbesondere in der ,Primetime” am frii-
hen Hauptabend spiirbar niedriger als noch 2021: Im
Vorjahr nutzten beispielsweise von 20.00 bis 21.00
Uhr 63 Prozent aller Personen ab 14 Jahren Bewegt-
bildangebote, dieses Jahr sind es im gleichen Stun-
denintervall durchschnittlich 10 Prozentpunkte weni-
ger. Treiber hierfiir sind zuvorderst die geringeren
Reichweiten fiir das linear distribuierte Fernsehen,
aber auch die On-Demand-Dienste konnen im Ver-
gleich zum Vorjahr nicht zulegen. Auffallig ist aber,
wie in Abbildung 2 zu erkennen, dass zwar auf weiter
geringerem Niveau als am Abend, dennoch deutlich
hohere Stundenreichweiten friiher am Tag zu ver-
zeichnen sind: Bis etwa 14.00 Uhr hat sich im Ver-
gleich zu 2017 die Netto-Videoreichweite auf bis zu
tiber 10 Prozent in der Durchschnittsstunde etwa ver-
doppelt, hauptsachlich getrieben durch die Videonut-
zung im Internet. Zu einem Teil ist dieser Effekt auf
die nun genauere Abfragemethodik zurtickzufiihren,
dennoch ist derzeit eine leichte Abflachung des Peaks
in der Primetime zu verzeichnen zugunsten einer et-
was intensiveren Nutzung am Tag.

Im Orchester der Bewegtbildquellen zeigen sich ins-
gesamt recht dhnliche Nutzungsmuster: Sowohl TV
als auch Streaming erreichen die hochsten Stunden-
reichweiten am Abend, wobei lineares Fernsehen in

der Stunde ab 20.00 Uhr mit 38 Prozent die hichste
Stundendurchschnittsreichweite hat (vgl. Abbildung
3). Streaming erreicht seinen Spitzenwert etwas spa-
ter in der Stunde ab 21.00 Uhr mit einer Stunden-
reichweite von 15 Prozent — hierbei sind Streaming-
dienste und Mediatheken zusammengefasst. Offen-
sichtlich wird daher in Abbildung 3, wie stark trotz der
neuen Ausspielwege die Bewegtbild-Gesamtreich-
weite durch die Nutzung des klassischen Fernseh-
programms — wenn auch mit erkennbar riicklaufi-
gem Trend — weiterhin determiniert ist. Die Ahnlich-
keit der Nutzungszuwendung je nach Tageszeit ist
dabei (iber die Kanéle hinweg deutlich: Am Morgen
geméBigte Nutzung mit geringen Reichweiten, An-
stieg ab dem friihen Nachmittag mit immer stérker
werdender Dynamik hin zum Hauptabend und da-
nach in Relation zum sukzessiven Aufbau recht
schnellem Absinken der Reichweiten. Deutlich ent-
koppelt davon sind Videoinhalte, die auf YouTube und
Social Media konsumiert werden. Hier hélt sich iber
den Tag hinweg ein relativ stabiles Grundrauschen
bei etwa 1 bis 2 Prozent Stundenreichweite (vgl. Ab-
bildung 4), ohne dass sich signifikante Nutzungs-
peaks abzeichnen. Die Vermutung liegt nahe, dass
die Art der Videos eine andere Nutzungsmotivation
und damit Situationen begleiten, die anscheinend
weniger von der Tageszeit abhéngig sind.
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Abbildung 2
Bewegtbildnutzung (gesamt) im Tagesablauf 2017/2021/2022
Gesamtbevolkerung, Stundendurchschnittsreichweiten in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2017: n=2017; 2021: n= 2001; 2022: n=2 007).
Erhebung iiber Abfrage im Tagesablauf (5.00-24.00 Uhr).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017-2022 (2022: Mixed-Mode; bis 2021: CATI).

Abbildung 3
Bewegtbildnutzung im Tagesablauf
Gesamtbevolkerung, Stundendurchschnittsreichweiten in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (n=2 007).
Erhebung iiber Abfrage im Tagesablauf (5.00-24.00 Uhr).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Primetime bleibt | Natirlich ist die Wahrscheinlichkeit, sich zu bestimm-  die Altersgruppen hinweg. Eine Modifizierung der
Primetime | ten Tageszeiten Bewegtbild zuzuwenden durch vie-  Verlaufskurven nach Alter als ein bestimmender Fak-

le, teils hochindividuelle Faktoren bestimmt. Dennoch  tor ist inzwischen allerdings deutlich erkennbar (vgl.

bleibt festzuhalten, dass die Primetime als Hauptzeit-  Abbildung 5): Gerade die jiingeren Altersgruppen

punkt der Videonutzung bestehen bleibt, auch iber  zeigen eine insgesamt flachere Kurve in der Stun-



Geratevielfalt bei
Bewegtbildnutzung

Dynamische Entwicklung der Bewegtbildnutzung
Media

Perspektiven 435
9/2022
Abbildung 4
Bewegtbildnutzung im Tagesablauf
Gesamtbevolkerung, Stundendurchschnittsreichweiten in %
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Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (n=2 007).
Erhebung iiber Abfrage im Tagesablauf (5.00-24.00 Uhr).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.
denreichweite als Nutzer und Nutzerinnen ab 50  schwer zu (iberblicken, dennoch zeigen sich in der
Jahren. Bei Letzteren ist der Primetime-Peak sehr  Geréteverwendung deutliche Hauptszenarien und
stark ausgepragt, was natiirlich noch viel mit der  Entwicklungen. An erster Stelle bleibt festzuhalten,
intensiveren Zuwendung zum Klassisch linearen  dass im Vergleich jede Contentquelle im Jahr 2022
Fernsehen zu tun hat. Doch auch bei Streaming-  auf einer groBeren Vielfalt von Geraten konsumiert
diensten zeigt sich die Tendenz, diese Inhalte vor  wird als noch 2017 (vgl. Tabelle 8) — selbst wenn man
allem am Abend zu konsumieren — wenn die Zeit flir ~ das harte Kriterium der ,Nutzung gestern“ anlegt. Am
léngere Inhalte zur Verfiigung steht und sich die Nut-  stérksten sind hierbei die Verdnderungen beim Kon-
zungsmotivation dafiir einstellt. Das diirften die Al-  sum des laufenden Fernsehprogramms: Die klassi-
tersgruppen auch zukiinftig gemeinsam haben. Jiin-  sche Nutzung mittels Fernseher nimmt binnen Fiinf-
gere Nutzende kommen dafiir schon zu friiheren  jahresfirst um 12 Prozentpunkte auf 62 Prozent ab.
Tageszeiten zu héheren Bewegbildreichweiten von ~ Damitist das lineare Fernsehen auf dem klassischen
bis zu 15 Prozent pro Stunde, hauptsachlich weil ~ Fernsehgerét aber nach wie vor die mit Abstand am
vorrangig durch ,snackable Content“ geprdgte  héufigsten genutzte Inhalt-Geréte-Kombination fiir
Dienste wie YouTube, Instagram und TikTok von ih-  Bewegtbildinhalte auf Basis der ,,Nutzung gestern®.
nen starker nachgefragt werden. Dieses Niveau  Die am zweithdufigsten ,gestern genutzte* Kombina-
bauen sie dann am Abend nicht mehr so stark, aber  tion ist mit 15 Prozent aller Befragten, Videos von
dennoch nennenswert auf 40 bis 45 Prozent aus —  Streamingdiensten auf dem (notwendigerweise ver-
womit sie jedoch deutlich unter den Peaks der Ge-  netzten) Fernseher anzusehen. 13 Prozent nutzten
neration U 50 mit 60 Prozent Stundenreichweite und  gestern Videos auf Social-Media-Plattformen wie In-
mehr bleiben. stagram und TikTok auf dem Smartphone — Platz 3
in der Rangreihe. Alle weiteren Kombinationen (iber-
Die Mdglichkeiten und Varianten, Videos zu schauen,  springen die 10-Prozent-Schwelle nicht, zeigen aber
haben in den letzten Jahren mit neuen Gerdten im-  dennoch interessante Entwicklungen auf.
mer weiter zugenommen. Natiirlich sind Smart-
phones und nachrangig Tablets hier groBe Treiber,  Im Fiinfjahresvergleich zeigt sich auch in der Gerdte- | Lineares TV
aber auch Streaming-Sticks wie Chromecast und  verwendung, dass die Nutzung linearen Fernsehens | diversifiziert sich
Fire-TV, mit Bildschirmen ausgestattete Home-Assis- ~ von hohem Niveau stetig zurlickgeht. Sagten 2017 | auf Geréte

tance-Systeme oder integrierte Entertainmentsyste-
me in Autos sind in der Lage, Bewegtbildnutzung zu
ermdglichen, wo sie bisher nicht tiblich war. Die Viel-
falt der Quellen und Ausspielwege ist inzwischen

noch 25 Prozent der Befragten, dass sie es ,gestern
nicht genutzt“ haben, so sind es 2022 35 Prozent.
Dennoch steckt in diesen Zahlen eine interessante
Entwicklung: Immer noch nutzen 65 Prozent lineares
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Bewegthildnutzung (gesamt) im Tagesablauf nach Altersgruppen
Stundendurchschnittsreichweiten in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (n=2 007).
Erhebung (iber Abfrage im Tagesablauf (5.00-24.00 Uhr).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Fernsehen auf einem der Gerate, 62 Prozent auf dem
klassischsten Weg Fernseher. Bruttosummiert nutzen
14 Prozent lineares Fernsehen aber inzwischen auch
auf anderen Geréten, wohlgemerkt durchschnittlich
pro Tag. Hier muss es also eine Uberschneidung von
Geraten zu vermutlich unterschiedlichen Nutzungs-
motivationen geben, denn die Bruttosumme der Ein-
zelgerate zusammen Ubersteigt den Nettowert von
65 Prozent Nutzung am gestrigen Tag um 11 Prozent-
punkte, das war 2017 noch nicht der Fall. Die Strate-
gie, auch Klassisch lineares Fernsehen (iber andere
Kanéle und Endgeréte zu verbreiten, tragt also Friich-
te, dampft das Absinken des klassischen Verbrei-
tungspfades und schafft neue Kontaktmdglichkei-
ten. Dennoch versammelt der (ggf. vernetzte) Fern-
seher auf Basis des Nutzungsvolumens weiterhin 93
Prozent aller ,,gesehenen Minuten“ auf sich, da ins-
besondere auf diesem Gerat die Verweildauer noch
einmal langer ausfallt. Diese Flihrungsposition zieht
sich durch alle Altersklassen.

Die Diversifizierung im genutzten Geréateportfolio gilt
auch fiir Fernsehinhalte, die zeitsouveran konsumiert
werden, also entweder selbst aufgenommene Sen-
dungen oder das Anschauen via Mediathek oder You-
Tube: TV-Inhalte werden auch zeitversetzt nominell
mehr und auf immer mehr Geréten genutzt. Interes-
sant hierbei: Die Mediatheken werden bevorzugt auf
dem Fernseher genutzt (5% durchschnittlich taglich),
wéhrend TV-Inhalte auf YouTube doch stérker ans

Smartphone gekoppelt scheinen (7 % durchschnitt-
lich pro Tag).

Auf Basis der Gerdtenutzung am gestrigen Tag wird
beim Vergleich mit 2017 einmal mehr deutlich, wie
stark Streaminganbieter wie Netflix in der Gunst zu-
gelegt haben: 24 Prozent nutzen inzwischen taglich
eines der abgefragten Geréte, um solche Dienste zu
verwenden. AuBerordentlich zugelegt hat dabei je-
doch der Fernseher von 3 Prozent 2017 auf 15 Pro-
zent taglich 2022. Die anderen Devices sammeln
brutto weitere 13 Prozent tagliche Nutzung ein — das
heiBt auch beim Streaming werden im Schnitt meh-
rere Geréte von der gleichen Person eingesetzt. Be-
trachtet man die durchschnittlich geschauten Minu-
ten auf den jeweiligen Geraten, so fiihrt der Fernse-
her mit 68 Prozent auch im Streaming die Hitliste an
— was wieder fiir alle Altersgruppen gilt.

Etwas anders gelagert sind die Gerateaffinitaten bei
der Bewegtbildnutzung auf YouTube und den Social-
Media-Plattformen: Auch hier ist bei nahezu allen De-
vices ein teils deutlicher Zuwachs zu verzeichnen, der
aber am stérksten bei Smartphones zu beobachten
ist. 8 Prozent nutzen inzwischen durchschnittlich tag-
lich YouTube via Smartphone (+5 %-Punkte im Ver-
gleich zu 2017) und 13 Prozent Videos auf Social-
Media-Plattformen (+12 %-Punkte). Damit dominiert
diese Geréateklasse den Videosektor deutlich.

Auch beim
Streaming: ,,GroBe”
des Inhalts hangt mit
GroBe des Screens
zusammen
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Tabelle 8
Gerateverwendung fiir Bewegthildnutzung 2017 vs. 2022 - gestern
in %
Videos oder

das laufende selbst Fernsehsendungen/ Livestreams bei

Fernseh- aufgenommene  Videos bei Mediatheken/ Streaming- andere Videos Videos auf Social Media/

programm? Sendungen YouTube? diensten® auf YouTube? bei anderen Anbietern®

2017 2022 2017 2022 2017 2022 2022 2017 2022 2017 2022 2017 20225" 20222
Stationérer Computer 1 3 0 1 0 1 2 1 2 1 3 0 2 1
Laptop 0 3 0 1 0 2 2 1 2 1 3 0 2 2
Smartphone 0 5 0 2 0 2 7 0 5 3 8 1 13 6
Tablet 0 2 0 0 0 1 2 0 2 1 2 0 1 1
Fernseher/Smart TV 74 62 3 4 1 5 3 3 15 0 2 0 1 2
Spielekonsole * 0 * 0 * 0 0 * 0 * 0 * 1 0
anderes Gerat 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1
Gestern nicht gemacht 25 35 96 93 98 89 87 94 76 95 85 99 84 89
1) 2017: Fernsehsendungen — live, zum Ausstrahlungszeitpunkt.
2) 2017: Abfrage in einem Item; 2022 getrennte Abfrage fiir Mediatheken (MT) und YouTube (YT).
3) 2017: Videos bei Streamingdiensten.
4) 2017: Filme/Videos bei Videoportalen wie z.B. YouTube.
5) 2017: Abfrage in einem Item; 2022 getrennte Abfrage fiir Social Media (SM) und anderswo im Internet (a).
* nicht abgefragt.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2022: n=2007; 2017:n=2017).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2017 und 2022 (2022: Mixed-Mode; 2017: CATI).

In der Nutzungsdauer ist diese Dominanz nicht so  spielwege immer vielféltiger, sowohl auf Angebots-

stark: Bei YouTube entfallen 33 Prozent der genutzten  als auch auf Nachfrageseite. Die Peaks aus den Co-

Minuten auf das Smartphone. Laptop, stationdrer  rona-Jahren werden zwar im Jahr 2022 nicht mehr

Computer, Tablet und TV folgen mit jeweils 17 bis 15 ganz erreicht, dennoch liegt das Gesamtniveau mit

Prozent. Diese Verschiebung héngt anscheinend mit 214 Minuten téglicher Nutzungsdauer fiir Bewegt-

unterschiedlichen Nutzungsmotiven fiir YouTube zu-  bild spiirbar hoher als vor fiinf Jahren. Auch lassen

sammen, fiir die entsprechend unterschiedliche Ge-  sich die Verschiebungen im Bewegtbildmarkt in der

rate préferiert werden. So ist die Verweildauer von  Tendenz fortschreiben, allen voran die Verlagerung

YouTube, wenn es auf Tablets und Fernsehern genutzt ~ von — zwar weiterhin dominierender — linearer zu —

wird, deutlich hoher als auf Smartphones. Die Ver-  stetig wachsender — zeitsouverdner Bewegtbildnut-

mutung liegt nahe, dass es auch unterschiedliche  zung, wo nun auch sukzessive dltere Zielgruppen

YouTube-Inhalte sind, die auf den verschiedenen  Anschluss finden.

Endgeréaten genutzt werden. Auf den Social-Media-

Plattformen ist hinsichtlich des Nutzungsvolumens  Dennoch ist erstmals in der Zeitreihe dieser Studie | Jiingste Altersgruppe

das Smartphone ungleich filhrender mit 74 Prozent  die jiingste Altersstufe der 14- bis 29-Jahrigen mit94 | erstmals mit

der gesehenen Minuten. Je jiinger die Nutzer und  Prozent die Gruppe mit der hdchsten taglichen Video- | hdchster Video-

Videonutzung bleibt
allgegenwartig

Nutzerinnen, desto ausgepragter dabei die Flihrungs-
position der Smartphones.

Es liegt also auf der Hand, dass Videoinhalte bevor-
zugt, wenn auch nicht immer, auf dem Gerét genutzt
werden, fiir die sie ,gemacht” sind —auch wenn der
Trend zur Diversifizierung und Vervielfaltigung der
Ausspielwege deutlich erkennbar bleibt.

Fazit

Im GroBen und Ganzen lassen sich die Befunde und
Trends der Vorjahre im Bewegtbildmarkt fortschrei-
ben: Videonutzung ist allgegenwértig, mit fast Voll-
erreichung der Bevdlkerung auf wochentlicher Basis
— 88 Prozent sogar t4glich. Dabei werden die Aus-

reichweite iiber alle Plattformen hinweg. War in ver-
gangenen Wellen vor allem die Zuwendung zum li-
nearen Fernsehen das pragende Merkmal, um eine
hohe Tagesreichweite zu generieren, so haben nun
die digitalen Quellen in der jungen Zielgruppe fiir eine
Uberkompensation der vorhandenen linearen Verlus-
te gesorgt. Auch schon vor Netflix, YouTube, TikTok
& Co. waren in der jiingsten Zielgruppe der unter
30-Jahrigen die taglichen Nettoreichweitenwerte
und auch die Sehdauer fiir (lineare) Fernsehinhalte
im Vergleich der Altersgruppen stets am geringsten.
(12) Damit waren sie auch die Zielgruppe mit der
geringsten Videoreichweite, weil der Bewegtbild-
markt bis zum Markteintritt der VoD-Anbieter haupt-
séchlich durch lineares Fernsehen determiniert war.

reichweite pro Tag
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Das hat sich durch die digitalen Ausspielwege funda-
mental gedndert und fiihrt unter anderem dazu, dass
die jlingste Zielgruppe nun regelmaBiger und am
haufigsten im Vergleich der Altersgruppen Bewegt-
bild konsumiert. Zusammengenommen lassen diese
Beobachtungen die These zu, dass die Streaming-
dienste neben der zeitsouverdnen Zugénglichkeit
auch eine inhaltliche Angebotsliicke aufgefillt ha-
ben. Zusétzlich erweitern Soziale Netzwerke mit
dem immer weiter Richtung Bewegtbild verschobe-
nen Fokus das Repertoire an konsumierbaren Video-
inhalten. Die Fernsehsender wandeln sich folglich
auch immer mehr zu plattformiibergreifenden Be-
wegtbildanbietern, was angesichts der weiterhin
sehr relevanten linearen Verbreitung sowohl Chance
als auch Biirde ist, da immer mehr Kanéle bespielt
werden wollen, mit den linearen Reichweiten aber
auch gestiitzt werden konnen.

Hinzu kommt, dass sich der Markt der Streaming-
dienste anscheinend in einer neuen Phase befindet:
Nach jahrelangem, stetigem Nutzerwachstum und
immer neuen Diensten, wie bereits zu Beginn er-
wahnt, deutet sich sowohl auf Angebotsseite als auch
auf Nutzungsebene eine erste Konsolidierungsphase
an. So verzeichnet diese Studie, dass die Nutzungs-
intensitat fiir Streamingdienste, wohlgemerkt trotz
Umstellung der Abfragemethodik, nicht weiter steigt,
sondern sogar von 36 auf 30 Minuten im téglichen
Durchschnitt gefallen ist. Im gleichen Zeitraum steigt
die Bewegtbildnutzung auf Social Media um 6 Minu-
ten auf nun 8 Minuten und in Mediatheken um 2 auf
nun 9 Minuten durchschnittlich pro Tag. Je jlinger die
Befragten, desto markanter ist diese Verschiebung.
Eine bemerkenswerte Entwicklung, die sich bereits
in den Strategien der Streamingdienste — Stichwort
AVoD (werbefinanziertes Angebot) (13) und damit

Vgl. Meyer, Clara: Kurz vergniigt — jetzt auch auf You-
Tube. SZ.de, 15.11.2021;
https://www.sueddeutsche.de/medien/
youtube-shorts-tiktok-1.5464790

(abgerufen am 19.8.2022).

Vgl. AGF Videoforschung: Bewegthildnutzung in der
Corona-Krise. AGF Corona Report 2021:
Nachrichtenhype und Suche nach Ablenkung.
Frankfurt/M., April 2021; https://www.agf.de/fileadmin/
agf/service/Pressemitteilungen/2021/AGF_
Corona-Report_2021_April_2021_Charts.pdf
(abgerufen am 19.8.2022).

Vgl. Beisch, Natalie/Andreas Egger/Carmen Schafer:
Bewegtbildmarkt in Bewegung: Videonutzung habituali-
siert sich in mittlerer Altersgruppe. Ergebnisse der ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends und der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2021. In: Media Perspektiven 10/2021,

S. 518-540.

Zur Anpassung der Erhebungsmethode vgl. den Beitrag
von Claudia Hess und Thorsten Miiller in dieser Ausgabe
von Media Perspektiven.

Der vorliegende Artikel fokussiert bei der Analyse von
Nutzungsentwicklungen in den Altersgruppen auf die
mittelfristige Entwicklungsperspektive im Vergleich mit
dem Jahr 2017, in dem die Studie ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Trends zum ersten Mal in vergleichbarer
Erhebungssystematik durchgefiihrt wurde. Zu kurzfristi-
gen Entwicklungen gegeniiber dem von der Ausnahme-
situation der Corona-Pandemie gepragten Vorjahr, die
teils gegenlaufige Tendenzen aufzeigen,

vgl. Hess/Miiller (Anm. 5). Der Beitrag von Hess/Miiller
fokussiert auf kurzfristige Nutzungstendenzen im
Intermedia-Vergleich.

Vgl. Feierabend, Sabine/Thomas Rathgeb/

Hediye Kheredmand/Stephan Glockler: JIM-Studie
2021: Jugend, Information, Medien. Basisuntersuchung
zum Medienumgang 12- bis 19-Jahriger. Stuttgart:
Medienpédagogischer Forschungsverbund Stidwest
2021, S. 41; https://www.mpfs.de/fileadmin/files/
Studien/JIM/2021/JIM-Studie_2021_barrierefrei.pdf
(abgerufen am 12.8.2022)

Vgl. Beisch/Egger/Schéfer (Anm. 4), S. 527.

Vgl. zur Methodik der Studienreihe ,Medien und ihr
Publikum® mit den Studienmarken ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Trends und ARD/ZDF-Onlinestudie:
Engel, Bernhard/Eva Holtmannspétter: Studienreihe:
Medien und ihr Publikum. Neue Wege fiir die Erhebung
der intermedialen Mediennutzung.

In: Media Perspektiven 2/2017, S. 91-100.

Zielgruppenerweiterung oder EinsparmaBnahmen 1?; xg: SSSS/M””” (Anm. 5).
(14) — niederzuschlagen scheint. 12) Vgl AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GiK;
Videoscope 1.4.1.1.2002 bis 23.8.2022.
13) Vgl. Liickerath, Thomas: Freevee ist da. In: dwdl v.

Anmerkung:

1) Vgl. Gaddum, Eckart: Gemeinsames Streaming-Netz-
werk: ZDF und ARD bauen groBen Inhalte-Kosmos.
ZDFheute, 21.6.2022; https://www.zdf.de/nachrichten/
digitales/zdf-ard-mediathek-streaming-netzwerk-
100.html (abgerufen am 19.8.2022). Mattgey, Annette:
Gebiindeltes Angebot: ProSiebenSat.1 killt alle Apps —
bis auf Joyn. W&V, 19.1.2022; https://www.wuv.de/
Archiv/ProSiebenSat.1-killt-alle-Apps-bis-auf-Joyn
(abgerufen am 19.8.2022). Sky: Sky Ticket wird zu
WOW, 7.6.2022; https://www.sky.de/news/wow
(abgerufen am 19.8.2022). RTL Group: RTL Group inte-
rim results 2022, 5.8.2022; https://company.rtl.com/de/
RTL-Group-interim-results-2022/

(abgerufen am 19.8.2022).

3.8.2022; hitps://www.dwdl.de/nachrichten/89040/
freevee_ist_da_wie_amazons_neuer_streamingdienst_
ueberzeugen_will (abgerufen am 22.8.2022).

Vgl. Maas, Jennifer/Brent Lang: Netflix Begins Second
Round of Layoffs. In: Variety v. 23.6.2022;
https://variety.com/2022/tv/news/
netflix-layoffs-fired-jobs-lost-1235301553/

(abgerufen am 22.8.2022).
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Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022
Radio- und Audionutzung weiterhin auf

hohem Niveau

Von Lothar Mai* und Dennis von Oehsen**

Die Audionutzung hatte sich 2021 durch die Corona-
Pandemie stark verdndert. Weniger Autofahrten,
mehr Homeoffice und Zeit zu Hause fiihrten zu einer
veranderten Struktur der Nutzung und auch zu mehr
Reichweite — besonders bei den jungen Horerinnen
und Horern. Wie stabil ist dieser Effekt? Der Wunsch,
wieder nach drauBen zu gehen, sich mit anderen zu
treffen und Events zu besuchen, war in dieser Zeit
splirbar. Was bedeutet dies fiir die Nutzung von Au-
dioangeboten im Jahr 2022?

Der Markt fiir auditive Medien ist auch unabhéngig
von Corona-Effekten vielfltig und dynamisch. Durch
neue Anbieter und Angebote in der digitalen Welt wird
das klassische Audioangebot, welches insbesondere
das lineare Radio umfasst, ergénzt und erweitert. In
der Medienbranche und in der Fachliteratur wird im-
mer wieder diskutiert, ob und inwiefern Streaming-
dienste, Podcasts und Webradio zu einer Verdréan-
gung des linearen Radios beitragen. Die Studien der
vergangenen Jahre haben allerdings gezeigt, dass
die Radionutzung weitgehend stabil bleibt und dass
das Radio weiterhin das zentrale Audiomedium in
Deutschland ist. Dennoch war auch 2021 ein Trend
zu immer mehr non-linearer Audionutzung auf ins-
gesamt niedrigem Niveau erkennbar —insbesondere
bei den Horerinnen und Horern unter 30 Jahren er-
zielte das Musikhdren (iber Streamingdienste oder
YouTube hohe Reichweiten. Hat sich dieser Trend in
2022 verstarkt? Welche Zielgruppen horen beson-
ders gerne Podcasts oder Streamingdienste?

Methodik

Die jahrlich durchgefiihrte Grundlagenstudie Mas-
senkommunikation Trends von ARD und ZDF ver-
sucht Antworten auf diese Fragen zu finden. Mit rund
2000 Befragten bezieht sich die Studie auf die
deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in
Deutschland. Auch im Jahr 2022 spielte die Corona-
Pandemie eine relevante Rolle im Alltag der Men-
schen, die sich nicht zuletzt in der Mediennutzung
niederschlug. Die Erhebung fiel in einen Zeitraum, in
der zwar bereits viele Corona-MaBnahmen gelo-
ckert waren und im Vergleich zum Vorjahr eine hohe
Impfquote bestand, aber gleichzeitig galt bis Ende
Mérz noch immer die Homeoffice-Pflicht und die In-

* ARD MEDIA, Radioforschung, Frankfurt am Main,
Projektgruppe ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends.

** Radio Bremen Medienforschung, Projektgruppe
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends.

zidenzen erreichten neue Rekordwerte. Die Ergebnis-
se sind weiterhin vor dem Hintergrund dieser Um-
stdnde zu betrachten.

Kurz und knapp
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e Die Audionutzung bewegt sich im Jahr 2022 auf dem Niveau vor

der Corona-Pandemie.

e Klassisches Radio bleibt das zentrale Audiomedium auf dem Markt.
e Radio nimmt 75 Prozent der gesamten Audionutzung ein.

¢ Die non-lineare Audionutzung steigt weiter an, insbesondere
zeitversetztes Radio, Podcasts und Musik (iber YouTube.

In der Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends
2022 wurden zentrale methodische Anderungen vor-
genommen: Erstmalig wurden die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer nicht nur mithilfe von Telefoninter-
views (CATI), sondern auch in Form eines Online-
Fragebogens (CAWI) zu ihrer Mediennutzung befragt
(Mixed-Mode). (1)

Der vorliegende Beitrag fasst die aktuellen Befunde
zur Entwicklung der Audionutzung (iber die verschie-
denen Verbreitungswege zusammen. Im Folgenden
wird zunéchst die Audionutzung im intermedialen
Umfeld betrachtet. AnschlieBend werden die unter-
schiedlichen Formen der Audionutzung hinsichtlich
ihrer regelméBigen Nutzung, der Tagesreichweite
und der taglichen Nutzungsdauer analysiert. Im An-
schluss wird die Audionutzung im Tagesablauf dar-
gestellt. AbschlieBend folgt eine kurze Schlusshe-
trachtung zur Audionutzung im Jahr 2022 und ein
Ausblick.

Audionutzung im Intermediavergleich

Zur Einordnung der Audionutzung wird zunéchst ein
kurzer Blick auf das intermediale Umfeld geworfen
und der Stellenwert des Horens im Vergleich zu den
Wahrnehmungsdimensionen Sehen (Video) und Le-
sen (Text) dargestellt. Mit 80 Prozent Tagesreichwei-
te hat die Audionutzung auch in diesem Jahr einen
hohen Stellenwert: Vier von fiinf Personen ab 14 Jah-
ren nutzen tdglich Audioinhalte. Hochgerechnet ent-
spricht dies rund 56 Millionen Menschen. Zum Ver-
gleich: Die Tagesreichweite der Videonutzung liegt
bei 88 Prozent und der Textnutzung bei 63 Prozent.
Wahrend Audio (-5 %-Punkte) und Video (-1 %-Punkt)
leicht verlieren, hat die Nutzung textbasierter Inhalte
im Vergleich zu 2021 stark zugenommen
(+18%-Punkte). (2)

Methodische
Anderungen

80 Prozent der
Bevoélkerung nutzen
taglich Radio
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Steigerung der
wdchentlichen
Radionutzung bei
14- bis 29-Jahrigen

Anstieg der
Musikstreaming-
Nutzung bei 30- bis
49-Jahrigen
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Abbildung 1
RegelméBige Audionutzung 2019 bis 2022
mindestens einmal pro Woche, in %
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*2019: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2020-2022: Nettowert aus getrennter Abfrage.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019-2022.

RegelméBige Audionutzung

Die mindestens wochentliche Audionutzung ist mit
95 Prozent trotz anhaltender Corona-Krise sehr sta-
bil (vgl. Abbildung 1). Radio gewann nach leichten
Riickgangen in 2020 und 2021 mit 82 Prozent wie-
der etwas dazu. Podcasts, Musik-Streamingdienste
und Horblicher bzw. Horspiele konnten weiterhin zu-
legen. Besonders stark war die Steigerung der regel-
méBigen Radionutzung bei den unter 30-Jéhrigen mit
7 Prozentpunkten. Radio zeitversetzt und Horbiicher/
Hérspiele wurden von dieser Altersgruppe sogar dop-
pelt so haufig genutzt wie vor einem Jahr. Die Stérke
der Entwicklung konnte hier auch durch die Metho-
denverénderungen befordert worden sein, da die in
dieser Altersgruppe iiberwiegend eingesetzte neue
Erhebungsmethode CAWI eher Befragungspersonen
mit einer hoheren Affinitét fiir Technik anspricht. (3)

Beziiglich der Musik-Streamingdienste scheint mit
78 Prozent wdchentlicher Nutzung — héchster Wert
aller Altersgruppen — eine Séttigung bei den 14- bis
29-Jéhrigen erreicht (vgl. Abbildung 2). Die Nutzung

; Hochrechnung: 70,54 Mio).

von Musik (ber YouTube geht sogar um 5 Prozent-
punkte zuriick. Die 30- bis 49-Jahrigen haben hier
noch Potenzial und steigern die Nutzung von Spotify,
Amazon und anderen Musik-Streamingdiensten um
9 Prozentpunkte auf 57 Prozent und erreichen bei der
Musiknutzung tiber YouTube 40 Prozent.

Den héchsten Wert beim Radiohdren haben wieder
die 50- bis 69-Jahrigen mit 90 Prozent regelméaBiger
Nutzung. In dieser Altersgruppe wird besonders deut-
lich, wie die Nutzung von Tontrégern (33 %) immer
mehr durch Musik-Streamingdienste (25 %), Musik
liber YouTube (22 %) und Podcasts/Radio (19 %) ver-
drangt wird.

Bei den ab 70-Jahrigen ist das noch kein Thema.
Hier dominiert die Radionutzung mit 85 Prozent wo-
chentlicher Nutzung. Musikhoren iiber Tontréger geht
auch in dieser Altersgruppe stark zuriick, wird aber
weder durch Radio und non-lineare Audionutzung
noch durch andere Medien ausgeglichen.

Bei ab 50-Jahrigen
dominiert im
Audiobereich die
Radionutzung
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Abbildung 2
RegelméBige Audionutzung 2022 nach Alter
mindestens einmal pro Woche, in %
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Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Anstieg der
non-linearen
Audionutzung

Téagliche Audionutzung — Tagesreichweiten
aus dem Tagesablauf

Die tagliche Mediennutzung wird in der Studie Mas-
senkommunikation Trends mithilfe eines Tagesab-
laufs erhoben. Das heifBt, die Befragten geben ihre
Mediennutzung in Viertelstundenabschnitten des Vor-
tags an. Dabei hat sich herausgestellt, dass in der
Onlineabfrage bei CAWI die Stiitzung der Antwort-
optionen zu einer differenzierteren Darstellung von
vor allem kiirzeren Nutzungsvorgéngen fiihrt. (4)

Das tdgliche Radiohdren ist dabei zugunsten der non-
linearen Audionutzung um 8 Prozentpunkte zurtick-
gegangen (vgl. Abbildung 3 und Tabelle 1). Aber die
jeweilige Verdoppelung der Tagesreichweite von
zeitversetztem Radio, Podcast und Musik (iber You-
Tube konnte diesen Verlust nicht ausgleichen. Audio
gesamt verliert 5 Prozentpunkte. Im Vergleich zu
2020 und 2019 sind die Tagesreichweiten von Audio
und Radio stabil geblieben. Wahrscheinlich wird hier
ein Corona-Effekt wieder ausgeglichen.

Bei den jungen Horern und Horerinnen unter 30 Jah-
ren bleibt die Audionutzung gesamt auf gleichem Ni-

veau (vgl. Abbildung 4). Nach einem Anstieg im Jahr
2021 fallt die lineare Radionutzung wieder auf 48
Prozent, wéahrend die non-lineare Audionutzung zu-
nimmt. Am wenigsten profitiert davon die Nutzung
von Musik-Streamingdiensten, die mit 44 Prozent
nahezu gleich bleibt, wahrend sich die Tagesreich-
weite von Musik (iber YouTube auf 29 Prozent fast
verdoppelt. Die differenziertere Abbildung durch die
Onlinebefragung, deren Anteil bei den 14- bis 29-Jah-
rigen mit 60 Prozent besonders hoch war, trégt dazu
bei, dass auch zeitversetztes Radio, Podcasts, Hor-
biicher und Horspiele, ja sogar das Héren von Ton-
trégern in der taglichen Nutzung deutlich zulegen.

Bei den 30- bis 49-Jéhrigen ergibt sich ein ahnli-
ches Bild auf etwas anderem Niveau. Lineares Radio
verliert und non-lineare Audionutzung gewinnt. Auch
werden die kiirzeren taglichen Nutzungsvorginge
wie zum Beispiel zeitversetztes Radio, Podcasts
oder Musik (iber YouTube stéirker abgebildet und er-
héhen ihre Tagesreichweite um das Mehrfache. Ra-
dio wird aber von dieser Altersgruppe mit 69 Prozent
deutlich ofter taglich gehort als von der jungen Ziel-
gruppe. Das Horen von Musik (iber Streamingdiens-
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Abbildung 3
Audio: Tagesreichweite 2019 bis 2022
in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019-2022.

te liegt mit 17 Prozent weit unter der Tagesreichwei-
te bei den unter 30-Jahrigen.

Die 50- bis 69-Jahrigen hdren auch in der taglichen
Betrachtung mit 76 Prozent am héufigsten Radio.
Die Nutzung non-linearer Angebote hat sich zwar
verstarkt, bleibt aber auf geringem Niveau. Die Nut-
zung von Tontrdgern ist dagegen auf nur noch 1 Pro-
zent Tagesreichweite gefallen.

Bei den ab 70-Jahrigen bleibt Radio auch in der Ta-
gesreichweite das Audiomedium der Wahl. Auch in
dieser Altersgruppe gingen die Steigerungen von
2021 im Jahr 2022 wieder zuriick auf 73 Prozent
Tagesreichweite.

Tégliche Nutzungsdauer

Radio konnte seine Nutzungsdauer von 135 Minuten
pro Tag und 75 Prozent Anteil an der gesamten Au-
dionutzung in den letzten drei Jahren halten, obwohl
die Dauer der Audionutzung gesamt um 9 Minuten
zuriickging (vgl. Tabelle 2). Podcasts bzw. zeitver-

setztes Radio (6 Minuten) und Musik tiber YouTube
(10 Minuten) konnten auf niedrigem Niveau ihre Nut-
zungsdauer in diesem Zeitraum erhéhen, wéhrend
die Nutzung von Tontragern stark auf nur noch 2 Mi-
nuten und die Nutzung von Streamingdiensten auf
17 Minuten leicht zuriickging.

Bei den unter 30-Jahrigen sinkt nicht nur die Dauer
der taglichen Radionutzung auf 61 Minuten, sondern
auch die Dauer der Nutzung von Musik-Streaming-
diensten auf 57 Minuten. Damit hért diese Alters-
gruppe mit 152 Minuten insgesamt weniger Audio-
angebote. Podcasts, zeitversetztes Radio und Musik
auf YouTube werden aber um etwa 15 Minuten Ian-
ger gehort. Insgesamt horen die 14- bis 29-Jahrigen
nun zu rund zwei Drittel zeitsouveranes und zu ei-
nem Drittel lineare Audioangebote (vgl. Abbildung 5).
Die unter 30-Jahrigen bleiben die einzige Alters-
gruppe, die tiberwiegend zeitsouverdn Audio nutzt.
Personen ab 30 Jahren nutzen Audioangebote vor
allem linear, und Radio erreicht bei den 30- bis
49-Jahrigen einen Anteil von 71 Prozent an der Au-

Unter 30-Jéhrige
nutzen Audiomedien
liberwiegend
zeitsouveran
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Bei den ab 50-Jahrigen spielt zeitsouverénes Horen
nur eine geringe Rolle. Obwohl auch in diesen Al-

liber Streamingdiensten in der Gesamtbevélkerung
zeigt sich auch in der Tagesablaufkurve (vgl. Abbil-

Radio an erster Stelle
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Tabelle 1
Audio: Tagesreichweite
in %
2019 2020 2021 2022 Frauen Manner 14-29J. 30-49J. 50-69J. ab70J.
Audio gesamt (netto) 81 82 85 80 80 80 87 81 79 73
Radio 70 70 76 68 68 68 48 69 76 73
Musik tiber Streamingdienste 10 16 16 16 15 17 44 17 5 2
Musik Giber YouTube 4 5 6 12 10 14 29 14 5 1
Podcasts oder Radiosendungen/-beitrage
zeitversetzt (netto)* 3 3 4 10 9 11 19 15 4 0
Musik Gber CD, LP, MP3, Download 11 6 4 4 3 5 9 5 1 1
Horblicher, Horspiele 3 3 3 4 4 3 6 5 3 1
*2019: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2020-2022: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019-2022.
Abbildung 4
Audio: Tagesreichweite nach Alter 2022
in %
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.
dionutzung und Gber zwei Stunden Nutzungsdauer.  tersgruppen die Dauer des Radiohdrens im Vergleich
Sie horen zwar etwas mehr Podcasts und Musik iiber  zum Vorjahr zuriickgegangen ist, bleibt Radio mit ei-
YouTube, aber Streamingdienste, Tontrdger und Hor- ~ nem Anteil von (iber 90 Prozent an der Dauer der
biicher werden im Vergleich zum Vorjahr kiirzer ge-  Nutzung das meistgehdrte Audiomedium.
hort.
Die fast achtfache Nutzungsdauer von Radio gegen- | Im Tagesverlauf steht



444

Tabelle 2

Lothar Mai/Dennis von Oehsen

Media
Perspektiven
9/2022

Audio: Tagesreichweite

in %

2019 2020 2021

Audio gesamt (netto) 186 179 177
Radio 149 135 135
Podcasts oder Radiosendungen/-beitrdge

zeitversetzt (netto)* 3 3 5)
Musik tber YouTube 5 7 8
Musik (iber Streamingdienste 18 26 25
Musik tber CD, LP, MP3, Download 12 7 4
Horbiicher, Horspiele 2 3 3

2022 Frauen Ménner  14-29J. 30-49J.
170 171 170 152 174
135 139 131 61 131
9 8 1 20 14
10 9 10 27 12
20 17 23 57 22
2 1 2 4 2
2 3 2 2 3

*2019: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2020-2022: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (2022: n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019-2022.

Abbildung 5
Audio: Anteilige Nutzungsdauern 2022
in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

dung 6). Der Tagesablauf der Audionutzung wird
weitgehend von Radio, mit seiner starken Nutzung
am Morgen, mit leicht erhéhten Werten am Nachmit-
tag und dem starken Riickgang der Reichweite am
friihen Abend, bestimmt. Da bei den unter 30-Jahri-
gen die Nutzungsdauer von Musik-Streamingdiens-
ten mit 57 Minuten pro Tag fast den Wert von Radio
(61 Minuten) erreicht, liegen auch die Kurven des
Tagesablaufs beider Audioangebote auf gleichem
Niveau. Bis morgens um 8.00 Uhr und in der Mit-
tagszeit streamt die junge Zielgruppe mehr, wahrend

sie sich zwischen 15.00 und 18.00 Uhr mehr dem
Radio zuwendet. Zu den anderen Zeiten horen die
14- bis 29-Jahrigen Radio und Musik-Streaming-
dienste gleichermaBen. Ein Riickgang am Abend ist
nur fiir Radio zu erkennen.

Fazit

Die Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunikati-
on Trends 2022 zeigen: Die Nutzung von Audioinhal-
ten ist im Vergleich zum Vorjahr insgesamt zuriick-
gegangen und bewegt sich nun wieder auf dem Ni-

50-69 J.
178
165

D W W

ab 70 J.
171
168

(=1 (=T =)
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Abbildung 6
Audionutzung im Tagesablauf 2022 — Gesamt vs. 14 bis 29 Jahre
durchschnittliche Viertelstundennutzung, in %
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 007; Hochrechnung: 70,54 Mio).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022.

Klassisches
Radio dominiert
den Audiomarkt

Non-lineare
Audionutzung steigt
weiter an

veau vor der Corona-Pandemie. Ein Grund hierfiir
konnen die Lockerungen der Corona-MaBnahmen
zu Beginn des Jahres sein, die abermals zu Verén-
derungen im Tagesablauf gefiihrt haben (mehr Auto-
und Bahnfahrten, weniger Zeit zu Hause).

Das klassische Radio ist und bleibt, trotz der Verluste
bei der Tagesreichweite, das zentrale Audiomedium
auf dem Markt: 68 Prozent der Bevdlkerung ab 14
Jahren horen téglich das lineare Radioprogramm.
Diese Marktstellung wird eindrucksvoll durch die tag-
liche Nutzungsdauer belegt: Gemessen an dieser ist
das Radio fiir 75 Prozent der gesamten Audionut-
zung verantwortlich.

Die non-lineare Audionutzung steigt weiter und kann
stellenweise starke Gewinne verzeichnen: Zeitver-
setztes Radio, Podcasts und Musik (iber YouTube
konnten die Tagesreichweite nahezu verdoppeln. Der
Trend aus dem Jahr 2021 setzt sich somit fort und
der Markt wird digitaler.

Insbesondere vor dem Hintergrund der noch immer
anhaltenden Corona-Pandemie und der methodi-
schen Anderungen an der zugrunde liegenden Stu-
die bleibt abzuwarten, wie stark sich dieser Trend in
den néchsten Jahren fortsetzen wird und ob es eine
stérkere Verschiebung vom linearen Radio zu digita-
len zeitversetzten Audioformen geben wird. Nach
derzeitigem Stand gibt es keinen Grund zur Annah-

me, dass das klassische Radiohoren in der Bedeu-
tungslosigkeit verschwinden wird. Gleichzeitig kon-
nen On-Demand-Angebote wie Podcasts und digita-
le Verbreitungswege eine groBe Chance fiir Radio-
sender sein, ihr Produktportfolio sinnvoll zu erweitern
und auf diese Weise neue Zielgruppen zu erreichen.

Anmerkung:

1) Vgl. hierzu den Beitrag von Claudia Hess und Thorsten
Miiller in dieser Ausgabe.

2)  Fiir eine detaillierte Darstellung des Intermediaver-

gleichs und zu mdglichen Methodeneffekten vgl. Hess/

Miiller (Anm. 1).

Vgl. ebd.

Vgl. ebd.

e
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Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022
Medienleistungen in den Augen des Publikums

Eva Holtmannspotter* und Angela Riihle**

Wer heutzutage einen Spielfilm sehen oder Musik
horen mochte, hat deutlich mehr Mdglichkeiten dazu
als noch vor zehn Jahren. Im klassischen, linearen
Fernsehprogramm, in einer Mediathek oder bei ei-
nem Video-Streamingdienst steht eine breite Palette
an Angeboten zur Auswahl. Radio hat nach der Kon-
kurrenz durch CDs und MP3s langst mit Musik-
Streamingdiensten zu kdmpfen, die jederzeit nach
individuellem Geschmack eine vielfaltige Auswahl im
Repertoire haben. Und nebenbei werben auch noch
Videoportale wie YouTube und Soziale Medien wie
Facebook und Instagram um Aufmerksamkeit. Wie
werden die Inhalte der verschiedenen Anbieter und
Plattformen von ihren Nutzerinnen und Nutzern be-
wertet? Welche spezifischen Leistungsprofile zeich-
nen diese Publikumsurteile? Das steht im Mittelpunkt
eines neuen Fragenteils der Studie ARD/ZDF-Mas-
senkommunikation Trends 2022.

Zum klassischen Fragenkatalog der ARD/ZDF-Mas-
senkommunikation Langzeitstudie gehorten seit je-
her nicht nur Fragen zu den Nutzungsgewohnheiten
von Medienangeboten, sondern auch Fragen zu den
Nutzungsmotiven und zur Wahrnehmung und Be-
wertung der Angebote. Zuletzt wurden die Befragten
deshalb im Jahr 2020 gebeten, ausgewéhite Medien-
angebote und Plattformen anhand vorgegebener Ei-
genschaften zu bewerten. Erfragt wurde dabei die
Publikumswahrnehmung in Sachen Glaubwiirdigkeit,
Kompetenz, Unabhéngigkeit, gesellschaftliche und
personliche Relevanz (Public Value) sowie Unterhal-
tungswert. (1)

Nach der Uberfiihrung in das neue Studienkonzept
der ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends (2) wur-
de der Katalog der abgefragten Angebote und Platt-
formen erneut angepasst und die Anzahl der abge-
fragten Eigenschaften aus forschungsokonomischen
Griinden konzentriert. Damit ist nun eine regelmaBi-
gere Abfrage von Leistungsindikatoren mdglich, wo-
mit Trends in der Wahrnehmung ausgewéhiter Me-
dienangebote engmaschiger erfasst werden kon-
nen.

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden insge-
samt 2007 Personen gebeten, die Leistungen von
sechs Angebotskategorien zu bewerten: offentlich-
rechtliche Rundfunkangebote, private Rundfunkan-

*NDR Medienforschung, Leitung Projektgruppe ARD/ZDF-
Massenkommunikation Trends.

** Media Perspektiven, Projektgruppe ARD/ZDF-
Massenkommunikation Trends.

gebote, Plattformen wie Video- und Musik-Strea-
mingdienste (z.B. Netflix, Amazon Prime Video bzw.
Spotify, Amazon Music, Apple Music), von Videopor-
talen wie YouTube, sowie von Sozialen Medien (wie
Facebook, Instagram).

Kurz und knapp

¢ Die Angebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks gelten als
glaubwiirdig, journalistisch kompetent und gesellschaftlich wertvoll.

e Streamingdienste punkten mit einem hohen Unterhaltungswert und

kompetent gemachten Inhalten.

e Bei Videoportalen wie YouTube und Sozialen Medien stellen
Glaubwiirdigkeit und die kompetente Machart Schwachstellen dar.

e Das Urteil zu den Programmleistungen des privaten Rundfunks féllt

verhalten aus.

Die Wahrnehmung sollte dabei inhalts- und nicht gat-
tungsbezogen erfasst werden. Das heiBt, es wurde
weder nach einzelnen Mediengattungen (wie Radio/
Audio, Fernsehen/Video, Text) noch nach genutztem
Gerét (also z.B. Fernseher, Radio oder Handy/Laptop
u.d.) unterschieden.

Sicherlich ist es aufgrund der Heterogenitét der ab-
gefragten Angebote und Plattformen methodisch he-
rausfordernd, die spezifischen Leistungen verglei-
chend zu erfassen. Es wurde jedoch versucht —auch
im Rahmen begrenzter Befragungsdauern — einen
einheitlichen Katalog von Eigenschaften abzufragen,
der Riickschliisse auf spezifische Stirken und
Schwéchen der abgefragten Medienangebote zuldsst,
und so Eigenschaftsprofile vergleichbar skizziert.

Erfragt wurden dabei die Glaubwiirdigkeit (,bieten
glaubwiirdige Inhalte“), die (handwerkliche) Kompe-
tenz (,bieten kompetent gemachte Inhalte), der Un-
terhaltungswert (,bieten unterhaltsame Inhalte®) so-
wie die gesellschaftliche und persénliche Relevanz
des jeweiligen Angebots (,bieten Inhalte, die fiir die
Gesellschaft wichtig sind“/ ,bieten Inhalte, die fiir
mich wichtig sind“) — die beiden letzteren Aussagen
beschreiben Aspekte des Public Value.

Um die Bewertung einer Angebotskategorie wurden
nur diejenigen gebeten, die das Angebot ,,zumindest
selten” nutzen. Wie sich zeigt, sind dies bei den ab-
gefragten Medienangeboten durchaus unterschied-
lich groBe Bevdlkerungsgruppen. Rundfunkangebo-
te — also Radio, Fernsehen und Online — werden na-
hezu von der gesamten Bevdlkerung genutzt. Das
gilt sowohl fiir die Angebote des 6ffentlich-rechtli-

Nutzergruppen:
Generationenkluft im
Medienportfolio
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Anteil Nutzende nach Angeboten
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Abbildung 2
Anteil Nutzende nach Altersgruppen
"zumindest selten" genutzt, in %
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chen Rundfunks als auch fiir private Rundfunkange-
bote (vgl. Abbildung 1). Auch junge Menschen werden
nahezu komplett von offentlich-rechtlichen und pri-
vaten Angeboten erreicht (vgl. Abbildung 2). Video-
portale werden dagegen von gut drei Vierteln der
Bevolkerung genutzt. Soziale Medien und Video-
Streamingdienste sind bereits bei mehr als 60 Pro-

zent der Bevdlkerung Teil des Medienportfolios. Und
auch Musik-Streamingdienste werden immerhin von
einer knappen Mehrheit der Bevélkerung zumindest
selten verwendet. Bei diesen Angeboten zeigt sich
aber eine klare Generationenkluft. Wahrend sich alle
Angebote bei mindestens neun von zehn jungen
Menschen unter 30 Jahren im Medienportfolio fin-

44y



448

Abbildung 3

Eva Holtmannspétter/Angela Riihle

Media
Perspektiven
9/2022
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Generationen-
libergreifend hohe
Wertschatzung fiir
den 6.-r. Rundfunk

den, werden lediglich Videoportale (wie YouTube) bei
den ab 50-Jahrigen bereits von einer Mehrheit ge-
nutzt (59 %). Soziale Medien (40 %), Video- und Mu-
sik-Streamingdienste (37 bzw. 29%) haben in die-
sem Alterssegment dagegen erst bei einer Minder-
heit so viel Interesse erzeugt, dass sie Eingang in das
genutzte Medienportfolio gefunden haben. (3)

Leistungsprofile der Medienangebote

Anhand der abgefragten Items lassen sich spezifi-
sche Leistungsprofile fiir die einzelnen Medienange-
bote beschreiben. Deutlich wird daraus auf den ers-
ten Blick eine iberaus hohe Wertschatzung fiir den
offentlich-rechtlichen Rundfunk (vgl. Abbildungen 3
und 4). Er erzielt Spitzenwerte bei den Kriterien
Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und vor allem dem ge-
sellschaftlichen Mehrwert. Das ist besonders erwéh-
nenswert, da nahezu alle Befragten auch Nutzerin-
nen und Nutzer offentlich-rechtlicher Programman-
gebote sind (vgl. Abbildung 1) und diese Bewertung
somit als Votum der Gesamtbevdlkerung gesehen
werden kann.

Mehr als 80 Prozent der Befragten schétzen den Bei-
trag, den der offentlich-rechtliche Rundfunk fiir die
Gesellschaft leistet. Der Aussage ,bieten Inhalte, die
fiir die Gesellschaft wichtig sind“ stimmen 81 Pro-
zent ,voll und ganz“ oder ,weitgehend” zu (vgl. Ab-
bildung 3). Dies gilt generationeniibergreifend: 80
Prozent der 14- bis 29-Jahrigen teilen diese Ein-
schétzung, bei den 30- bis 49-Jahrigen — dem Al-
terssegment, das erfahrungsgeman vergleichsweise
kritisch gegentiiber dem offentlich-rechtlichen Rund-
funk ist— sind es 76 Prozent (vgl. Abbildung 5 und 6).

Soziale Medien
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77
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50
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Musikstreaming

Videostreaming

m bieten kompetent gemachte Inhalte

bieten Inhalte, die fiir die Gesellschaft wichtig sind

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Glaubwiirdigkeit
sowie der Kompetenzzuschreibung. Rund drei Vier-
tel der Bevélkerung schreiben ARD und ZDF — iiber
alle Altersgrenzen hinweg — zu, kompetent gemach-
te und glaubwiirdige Inhalte anzubieten (jeweils
78%).

Eine personliche Relevanz der Programmangebote
sehen insgesamt 70 Prozent der Befragten gegeben.
Dieser personliche Wert (Personal Value) verdndert
sich jedoch mit dem Alter. Je élter die Befragten sind,
umso hoher bewerten sie den personlichen Mehr-
wert, den sie aus den Angeboten des offentlich-
rechtlichen Rundfunks ziehen. So sind es in der Al-
tersgruppe ab 50 Jahren nahezu 80 Prozent, die der
Aussage ,,bieten Inhalte, die fiir mich wichtig sind“
zustimmen (vgl. Abbildung 6). Beim jungen Publi-
kum ist die Distanz deutlich groBer. Aber auch hier
gibt eine Mehrheit von 57 Prozent an, einen person-
lichen Mehrwert aus den Programmen zu ziehen. Al-
lerdings bewerten gerade junge Menschen den per-
sonlichen Nutzen der non-linearen Angebote von
Streamingdiensten, Videoportalen und auch von So-
zialen Medien hoher als den des offentlich-rechtli-
chen Rundfunks.

Maglicherweise speist sich dieser Befund aus der
unterschiedlichen Wahrnehmung des Unterhaltungs-
werts. Knapp zwei Drittel der Nutzerinnen und Nut-
zer bescheinigen dem offentlich-rechtlichen Rund-
funk, unterhaltsame Inhalte anzubieten (66 %). Da-
mit liegen ARD und ZDF aber im unteren Spektrum
der Zuschreibungen. Lediglich private Rundfunkan-
gebote werden auf dhnlichem Niveau als unterhalt-

Personlicher
Mehrwert des 6.-r.
Rundfunks variiert
mit dem Alter
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Abbildung 5
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sam wahrgenommen (65 %) (vgl. Abbildung 3). Ge-
rade in der jungen Generation zeigt sich eine deutli-
che Distanz zum Unterhaltungswert von ARD, ZDF

Soziale Medien
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und ihren gemeinsamen Angeboten (14-29 J. 53 %,
50 J.+ 74 %). Im Vergleich aller sechs abgefragten
Angebotskategorien wird der offentlich-rechtliche
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Abbildung 6

Leistungshewertung dffentlich-rechtlicher Rundfunk nach Altersgruppen
Nutzende: stimme "voll und ganz/weitgehend" zu, in %
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Rundfunk von den 14- bis 29-Jahrigen als am we-
nigsten unterhaltsam eingeschétzt (vgl. Abbildung 6).

Das Leistungsprofil privater Rundfunkangebote ver-
bleibt im Vergleich zu dem seiner 6ffentlich-rechtli-
chen Konkurrenz insgesamt auf einem deutlich nied-
rigerem Zustimmungsniveau. Als besondere Starke
wird sein Unterhaltungswert gesehen. Dieses ltem
erreicht mit einer Zustimmung von 65 Prozent zwar
den hdchsten Wert aller abgefragten Kriterien, be-
wegt sich aber im Vergleich zu den anderen Angebo-
ten am unteren Rand (vgl. Abbildung 3). Von einer
knappen Mehrheit werden privaten Rundfunkange-
boten eine kompetente Machart sowie glaubwiirdi-
ge Inhalte zugeschrieben. Das Niveau dieser Zu-
schreibung liegt jedoch deutlich unter dem der of-
fentlich-rechtlichen Angebote: Die Differenz belduft
sich auf rund 20 Prozentpunkte. Offentlich-rechtliche
Programminhalte werden somit als deutlich glaub-
wiirdiger und kompetenter wahrgenommen als die
des privaten Rundfunks.

Noch etwas deutlicher fallen die Unterschiede zwi-
schen beiden Systemen bei den Parametern des Pu-
blic Value, also dem gesellschaftlichen (Citizen Va-
lue) und personlichem Wert (Personal Value) aus. In-
halte, die fiir die Gesellschaft wichtig sind, sehen nur
48 Prozent der Befragten bei privaten Rundfunkan-
geboten. Zum Vergleich: Beim 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk sind es 81 Prozent. Noch etwas geringer
féllt die personliche Relevanzzuschreibung aus. 44

Prozent stimmen der Aussage zu, dass der private
Rundfunk Inhalte anbietet, ,die fiir mich wichtig
sind“, beim offentlich-rechtlichen Rundfunk sind dies
70 Prozent. Auch im Vergleich zu den weiteren ab-
gefragten Angeboten zeigt die Bewertung der priva-
ten Rundfunkangebote somit ein eher niedriges Ni-
veau. Bei den Kriterien kompetente Inhalte und per-
sonliche Relevanz, aber auch beim Unterhaltungs-
wert, bleibt das Zustimmungsniveau hinter allen an-
deren Angeboten zurlick.

Anders als bei den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten
geht die Bewertungsschere zwischen den Generati-
onen bei den privaten Rundfunkinhalten etwas weni-
ger weit auf. In der Bewertung sind sich die jiingeren
Altersgruppen unter 50 Jahren weitgehend einig.
Jiingere, unter 30 Jahren, sind noch etwas kritischer
im Hinblick auf den gesellschaftlichen Mehrwert.
Altere Nutzerinnen und Nutzer sind insgesamt etwas
reservierter als die jiingeren Generationen (vgl. Ab-
bildung 7).

Die Nutzung rein non-linearer Plattformen unter-
scheidet sich vom klassisch linearen Radio und Fern-
sehen vor allem in zwei Aspekten. Durch den non-li-
nearen Charakter des Angebots wird eine aktive Aus-
wahl erforderlich. Man kann nicht einfach mal in das
laufende Programm schalten oder durch die Sender
zappen. Dies gilt natiirlich auch fiir die non-linearen
Angebote der Rundfunkanbieter. Zweitens sind zu-
mindest bei den Streamingdiensten viele der promi-

bieten kompetent gemachte

Video- und Musik-
Streamingdienste
punkten bei
Unterhaltung,
personlicher
Relevanz und
Machart



Abbildung 7
Leistungsbewertung privater Rundfunk
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nenten non-linearen Angebote nicht frei empfangbar.
Haufig werden sie in Form kostenpflichtiger Abonne-
ments angeboten und stellen gewisse Mindestan-
forderungen an die digitale Infrastruktur, um komfor-
tabel nutzbar zu sein.

Dies impliziert, dass gerade bei abonnementbasier-
ten Streamingdiensten (z.B. SVoD oder bezahlpflichti-
ge Musik-Streamingdienste) eine ,,bewusstere” An-
gebotsauswahl stattfindet und Zugangsbarrieren —
inshesondere die Hiirde einer Bezahlschranke — nicht
iberwunden werden, wenn nicht ein intrinsisches
Interesse, das Angebot und dessen spezifischen In-
halte zu nutzen, vorliegt.

Bei der Bewertung der Streamingdienste — das gilt
sowohl fiir Video- als auch fiir Musik-Streamingan-
gebote — wird den Kriterien Unterhaltungswert, per-
sonliche Relevanz sowie kompetente Machart eine
vergleichsweise hohe Bedeutung zugeschrieben.
Die gesellschaftliche Relevanz und Glaubwiirdigkeit
spielen hier dagegen eine geringere Rolle.

Der Unterhaltungswert ist die herausragende Eigen-
schaft, die sowohl den Video- als auch den Musik-
Streamingdiensten attestiert wird. Rund neun von
zehn Nutzenden stimmen der Aussage zu, dass
Streamingdienste ,unterhaltsame Inhalte“ bieten
(vgl. Abbildung 3). Bei den Video-Streamingdiensten
wird der Unterhaltungswert mit 91 Prozent noch et-

was hoher bewertet als beim Musikstreaming (87 %).
An zweiter Stelle folgt die handwerkliche Umset-
zung. Gut drei Viertel der Nutzenden bescheinigen
den Streamingdiensten eine kompetente Machart
(jeweils 77 %). Dies untermauert, dass den Strea-
mingangeboten ein qualitativ hochwertiges Angebot
— das vermutlich bei Video-Streamingdiensten iiber-
wiegend aus fiktionalen Genres resultieren diirfte —
zugeschrieben wird. Nicht zuletzt aufgrund des aki-
ven Prozesses, der der Auswahl von Streaminginhal-
ten inhdrent ist, wird auch die personliche Relevanz
des Programmangebots von einer deutlichen Mehr-
heit als hoch bewertet. 68 Prozent (Video) bzw. 73
Prozent (Musik) finden dort Inhalte, die fiir sie per-
sonlich wichtig sind. Auch hier diirfte der Unterhal-
tungswert als Kriterium fiir die Relevanzzuschreiben
zentral sein.

Neben diesen Gemeinsamkeiten finden sich aber
auch spezifische Unterschiede in der Bewertung. So
werden die Inhalte von Musik-Streamingdiensten als
etwas glaubwiirdiger als die der Video-Streaming-
dienste empfunden (68 % Musikstreaming, 60 % Vi-
deo). Hierbei konnte es sich méglicherweise um ei-
nen Aspekt handeln, der vor allem im Zusammen-
hang mit Informationsinhalten Relevanz hat und so-
mit nur eingeschrénkt fiir unterhaltungsfokussierte
Angebote interpretiert werden kann. Vielleicht spielt
es aber eine Rolle, dass einige Musik-Streaming-
dienste neben Musik auch Horblicher und Podcasts
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Abbildung 8
Leistungsbewertung Video-Streamingdienste

Nutzende: stimme "voll und ganz/weitgehend" zu, in %
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im Portfolio anbieten, die auf die Glaubwiirdigkeit der
Plattform einzahlen konnten. Noch deutlicher wird
dies bei dem Kriterium gesellschaftliche Relevanz.
Zwar bleiben hier beide Angebote mit mindestens
20 Prozentpunkten Unterschied deutlich hinter der
Relevanz offentlich-rechtlicher Angebote zurtick, mit
einem Zustimmungswert von 61 Prozent erreichen
Musik-Streamingdienste in den Augen ihrer Nutze-
rinnen und Nutzer aber deutlich mehr gesellschaft-
liche Bedeutung als dies beim Videostreaming, bei
Videoportalen wie YouTube oder bei Sozialen Medien
der Fall ist. Video-Streamingdiensten wird sogar nur
von 45 Prozent ihrer Nutzenden zugeschrieben, ge-
sellschaftlich relevante Inhalte zu bieten, womit sie
sich hier am untersten Ende des Rankings platzie-
ren.

Betrachtet man das Votum junger Nutzerinnen und
Nutzer, fallt auf, dass sie vor allem die kompetente
Machart der Inhalte hoher bewerten (vgl. Abbildung
5). Hier liegt der Zustimmungswert in der Altersgrup-
pe der 14- bis 29-Jéhrigen 12 Prozentpunkte (Video)
bzw. 10 Prozentpunkte (Musik) iber dem der Ge-
samtgruppe der Nutzenden. Mit Werten von 89 Pro-
zent bzw. 87 Prozent liegen die Zustimmungswerte
hier auch tber denen, die den offentlich-rechtlichen
Angeboten zugeschrieben werden. Wobei sich im Vi-
deobereich die Zuschreibungen insbesondere auf die
Machart fiktionaler Inhalte beziehen konnten, die fiir
die unterhaltungsorientierte junge Zielgruppe von be-
sonderem Interesse sind. Betrachtet man weitere Al-
tersgruppen, so zeigt sich, dass die éltere Generati-

on (ab 50 Jahren) das Angebot der Streamingdienste
in Bezug auf die meisten Kriterien deutlich reservier-
ter beurteilt (vgl. Abbildung 8 und 9). Lediglich beim
Unterhaltungswert zeigt sich bei allen Altersgruppen
ein deutlicher Ausschlag, was die These untermauert,
dass dieser fiir die Nutzung von groBer Bedeutung ist.

Im Markt der Videoportale ist YouTube sicher der do-
minierende Anbieter. Neben Musikvideos und Come-
dyshows finden sich hier Tutorials, Educationals und
zahlreiche selbstgedrehte Videos, die zu einer groBen
Bandbreite an Inhalten beitragen und — je nach Kanal
— unterschiedliche Angebotsschwerpunkte bieten.
Da die Angebotsform zwar in der Regel Bewegtbild
ist, inhaltlich aber durchaus andere Beddirfnisse be-
dient werden als bei Video-Streamingdiensten, ver-
wundert es nicht, dass auch die Leistungen der Vi-
deoportale etwas anders akzentuiert wahrgenom-
men werden.

Wie bei den Streamingdiensten steht der Unterhal-
tungswert des Angebots an erster Stelle. 78 Prozent
der Nutzenden bestéatigen Videoportalen wie YouTube,
unterhaltsame Inhalte anzubieten (vgl. Abbildung 3).
Damit liegt der Unterhaltungswert der Videoportale
zwar deutlich hinter dem der Streamingdienste, aber
vor den Sozialen Medien (74 %) sowie dem offent-
lich-rechtlichen und dem privaten Rundfunk (66 bzw.
65 %). Auch die personliche Relevanz wird von den
Nutzenden in geringerem Umfang als bei Streaming-
diensten gesehen. Nur eine knappe Mehrheit von 55
Prozent sieht diese als ,voll und ganz“ oder ,weit-
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gehend” gegeben an. Ein deutlicher Unterschied zu
den professionell erstellten Inhalten des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks und der Streamingdienste
zeigt sich bei der Kompetenzzuschreibung. Nur eine
knappe Mehrheit der Nutzenden findet, dass auf den
Videoportalen kompetent gemachte Inhalte angebo-
ten werden (53 %). Dies kdnnte darin begriindet sein,
dass neben professionell erstellten Videos auch User-
Generated-Content angeboten wird, der nicht immer
professionellen Qualitatsstandards entspricht. Ledig-
lich Sozialen Medien wird hier eine noch geringere
Kompetenz zugeschrieben.

Im Urteil aller Nutzenden zeigen sich weitere Paral-
lelen zu der Bewertung Sozialer Medien. So liegen
Videoportale und Soziale Medien im Hinblick auf ihre
gesellschaftliche und personliche Relevanz auf glei-
chem Niveau. Nur die Hélfte ihrer Nutzerinnen und
Nutzer schreibt ihnen gesellschaftlich relevante In-
halte zu, personliche Relevanz jeweils 55 Prozent.
Glaubwiirdige Inhalte werden Videoportalen wie You-
Tube nur von einer Minderheit ihrer Nutzenden (45 %)
zugeschrieben. Die Sozialen Medien bilden mit einem
noch geringeren Wert (36 %) das Schlusslicht in Sa-
chen Glaubwiirdigkeit.

Wenn junge Nutzende um ihr Leistungsurteil zu non-
linearen Plattformen gebeten werden, zeichnet sich
ein anderes Bild: Uberdurchschnittlich viele 14- bis
29-Jahrige bescheinigen den Angeboten von Strea-
mingdiensten, Videoportalen und Social Media ein
hohes Leistungsniveau (vgl. Abbildung 5). Bei den

Videoportalen ist jedoch auffallig, dass hier vor allem
im Hinblick auf die personliche Relevanz und die
kompetente Machart von jungen Menschen deutlich
hohere Leistungszuschreibungen erfolgen (person-
liche Relevanz + 18 %-Punkte gegeniiber Nutzende
gesamt, kompetent gemachte Inhalte + 17 %-Punk-
te). Dies hat besondere Relevanz vor dem Hinter-
grund, dass die Angebote der Videoportale gerade
von jungen Menschen in (berdurchschnittlichem
MaBe genutzt werden. Deutlicher als bei anderen An-
geboten flacht die Bewertung der Videoportale be-
reits in der mittleren Altersgruppe der 30- bis
49-Jahrigen deutlich ab (vgl. Abbildung 10). Inshe-
sondere die personliche Relevanz und Wertschat-
zung der Qualitat der Inhalte (,kompetent gemacht*)
nimmt mit zunehmendem Alter rapide ab. So schrei-
ben rund drei Viertel (72%) der jungen Menschen
YouTube und anderen Videoportalen eine personliche
Relevanz zu, bereits im mittleren Alterssegment sieht
dies nur noch eine gute Halfte (59 %) und in den &l-
teren Bevélkerungsgruppen nur noch eine Minderheit
von 41 Prozent.

Auch den Sozialen Medien, wie Facebook oder In-
stagram, wird vor allem ein hoher Unterhaltungswert
attestiert. Knapp drei Viertel der Nutzenden finden
hier unterhaltsame Inhalte (vgl. Abbildung 3). Im Hin-
blick auf die kompetente Machart und vor allem in
Bezug auf die Glaubwiirdigkeit ihrer Inhalte fallt die
Bewertung von Social Media im Vergleich zu den an-
deren untersuchten Angeboten jedoch deutlich ab.
Das ist bemerkenswert, da es sich dabei doch um

453

Soziale Medien
mit Glaubwiirdig-
keitsdefizit



454

Glaubwiirdigkeit
Sozialer Medien
generationen-
tibergreifend kritisch
bewertet

Eva Holtmannspétter/Angela Riihle

Media
Perspektiven
9/2022

Abbildung 10
Leistungshewertung Videoportale
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Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022, n = 2007.

das Urteil der Menschen handelt, die diese Angebote
nutzen. Nur ein gutes Drittel ist der Meinung, dort
glaubwiirdige Inhalte zu finden, ebenfalls nur eine
Minderheit von 43 Prozent sieht dort kompetent ge-
machte Beitrdge. Das deutet darauf hin, dass bei den
Sozialen Medien nicht die Qualitat der Inhalte im Nut-
zungsfokus steht, sondern andere Faktoren, wie etwa
der Unterhaltungswert oder kommunikative Funkti-
onen — beispielsweise in Peer-Groups. Dass qualita-
tiv hochwertige Inhalte maglicherweise nicht immer
eine Voraussetzung dafiir sind, Public Value zu gene-
rieren, zeigt sich bei den Leistungszuschreibungen
des personlichen und gesellschaftlichen Mehrwerts.
55 Prozent der Nutzenden geben an, auf Sozialen
Medien Inhalte zu finden, die fiir sie personlich wich-
tig sind. Immerhin die Halfte der Nutzenden schreibt
den Sozialen Medien auch Inhalte zu, die fiir die Ge-
sellschaft wichtig sind. Das sind in der Gesamtschau
aller untersuchten Angebote zwar immer noch nied-
rige Werte, den Sozialen Medien wird damit aber im-
merhin von ihren Nutzenden ein hoherer gesell-
schaftlicher Mehrwert zugeschrieben, als dies bei
Video-Streamingdiensten und dem privaten Rund-
funk der Fall ist.

Dies gilt erneut verstarkt fiir junge Nutzerinnen und
Nutzer. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen
schreiben 72 Prozent Sozialen Medien einen person-
lichen Mehrwert zu und auch die meisten anderen
Kriterien finden hier mehr Zustimmung. Unterschie-
de in der Einschatzung zeigen sich in den verschie-
denen Generationen vor allem im Hinblick auf die

personliche Relevanz und den Unterhaltungswert der
Angebote (vgl. Abbildung 11). Die einzige Ausnahme
bildet die Glaubwiirdigkeitsbewertung. Diese wird
generationeniibergreifend als Schwachpunkt gese-
hen. Auch in jungen Nutzergruppen geben lediglich
38 Prozent der Befragten an, glaubwiirdige Inhalte
auf Sozialen Medien zu finden.

Fazit

Mit der diesjéhrigen Befragung der Intermediastudie
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends wurde erst-
mals eine Leistungsbeurteilung verschiedener An-
gebote im Rahmen dieser Studie erhoben. Diese
kniipfen an friihere Leistungsbewertungen der ARD/
ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie an. Die
Befragten wurden dabei gebeten, sechs Angebots-
kategorien im Hinblick auf Glaubwiirdigkeit, Kompe-
tenz, Unterhaltungswert sowie die gesellschaftliche
und persodnliche Relevanz (Public Value) zu bewerten.
Anhand der Ergebnisse lassen sich aussagekraftige
Bewertungsprofile ableiten.

Den Angeboten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
wird, wie das Leistungsprofil belegt, eine hohe Wert-
schatzung entgegengebracht. Mehr als 80 Prozent
der Befragten schétzen den Beitrag, den der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk fiir die Gesellschaft leistet.
Fast ebenso viele schreiben ihm Glaubwiirdigkeit und
journalistische Kompetenz zu. Rund zwei Drittel der
Befragten bescheinigen den éffentlich-rechtlichen
Angeboten zudem einen Unterhaltungswert sowie
eine personliche Relevanz.

Bewertungs-
profile von
Medienangeboten

Hohe Wert-
schatzung des
offentlich-rechtlichen
Rundfunks
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Gerade junge Menschen bewerten den personlichen
Nutzen der non-linearen Angebote von Streaming-
diensten, Videoportalen und auch von Sozialen Me-
dien hoher als den des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks. Im Hinblick auf dessen Glaubwiirdigkeit, Kom-
petenz und gesellschaftliche Relevanz votieren sie
allerdings sogar noch leicht positiver als der Bevol-
kerungsdurchschnitt.

Fiir die Bewertung privater Rundfunkangebote ist der
Unterhaltungswert ein zentrales Leistungsmerkmal.
Im Vergleich zu Streamingdiensten (Video und Mu-
sik), Videoportalen (YouTube u.a.) und Sozialen Me-
dien bleibt das von den Nutzenden wahrgenommene
Leistungsniveau aber auf einem niedrigeren Niveau.
Beim Unterhaltungswert, aber auch bei den Kriterien
kompetente Inhalte und personliche Relevanz bleibt
das Zustimmungsniveau hinter allen anderen Ange-
boten zuriick. Auch im Vergleich zu 6ffentlich-recht-
lichen Angeboten sind deutlich geringere Leistungs-
zuschreibungen erkennbar, die in der Summe eine
relative Distanz der Nutzenden im Hinblick auf die
Angebotsqualitit der privaten Rundfunkangebote er-
kennen lassen.

Egal ob es sich um Videos oder Musik handelt, Strea-
mingdienste zeichnen sich in den Augen ihrer Nutze-
rinnen und Nutzer durch einen hohen Unterhaltungs-
wert und eine kompetente Machart aus. lhnen wer-
den zudem eine gewisse Glaubwiirdigkeit sowie eine
hohe personliche Relevanz zugeschrieben. Dies gilt
umso mehr, je jiinger die Nutzenden sind.

Im Vergleich zu der positiven Bewertung von Strea-
mingdiensten fallen Videoportale und Social Media in
der Bewertung etwas ab. Zwar wird auch ihnen ein
hoher Unterhaltungswert zugeschrieben, einen per-
sonlichen Mehrwert attestieren ihnen aber deutlich
weniger Nutzerinnen und Nutzer.

Besonders kritisch werden die Glaubwiirdigkeit und
kompetente Machart der Angebote gesehen. Glaub-
wiirdige Inhalte werden Videoportalen wie YouTube
nur von einer Minderheit inrer Nutzenden zugeschrie-
ben. Die Sozialen Medien erreichen noch geringere
Werte.

Bei den Videoportalen fallt auf, dass junge Menschen
die kompetente Machart und die personliche Rele-
vanz der Inhalte deutlich hoher bewerten, womit sich
Videoportale in den Augen junger Nutzender noch
einmal deutlicher qualitativ von Sozialen Medien ab-
setzen.

Als kritischster Punkt bei der Bewertung von Social-
Media-Angeboten erweist sich damit erneut deren
Glaubwiirdigkeit und dies Uber alle Altersgruppen
hinweg.
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Zusammenfassungen

In den vergangenen beiden Jahren hatten die MaB-
nahmen zur Einddmmung der Corona-Pandemie pra-
genden Einfluss auf das Mediennutzungsverhalten
der Menschen. Welche Gewohnheiten werden blei-
ben und als permanent gednderter Medienkonsum
die Krise (iberdauern? Beim Ukraine-Krieg zeigen die
empirischen Daten, dass dieser in Deutschland bis-
her offenbar nur wenig Einfluss auf die Nutzung von
Video-, Audio- und Textangeboten hatte. Einen punk-
tuell deutlich stirkeren Einfluss auf die Ergebnisse
nahm die Modernisierung der Erhebungsmethode der
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends: die teilwei-
se Erhebung der Daten per Online-Fragebogen. Vor
allem Kkiirzere Nutzungsvorgange werden dadurch
besser erinnert.

Wie die aktuellen Daten zeigen, verlaufen die Ent-
wicklungen gegentiber dem Vorjahr fiir die drei Me-
diengattungen unterschiedlich: Video bleibt mit knapp
90 Prozent Tagesreichweite stabil auf dem sehr ho-
hen Niveau von 2021, Audio verliert gegentiber dem
Vorjahr 5 Prozentpunkte und Text legt gegentiber den
Vorjahren deutlich zu. Die unter 30-Jahrigen sind
mittlerweile die Altersgruppe mit der hdchsten Be-
wegtbild-Tagesreichweite, im vergangenen Jahr wa-
ren dies noch die ab 70-Jahrigen.

Die nicht-lineare Nutzung steigt im Audio-, vor allem
aber im Videobereich an. Nach dem mittleren Alters-
segment integrieren nun auch immer mehr Nutzerin-
nen und Nutzer jenseits des 50. Lebensjahrs Video-
Streamingdienste und Mediatheken in ihren Alltag.

Das lineare Radioprogramm verfligt — ebenso wie TV
— nach wie vor (iber eine extrem groBe und stabile
Anzahl regelméBiger Nutzer. Dennoch Iasst sich er-
kennen, dass es fiir viele — insbesondere Jiingere —
nicht mehr selbstverstandlicher Alltagsbegleiter ist.
Neben dem gattungsiibergreifenden Wettbewerb zu
Video spielt hierbei die Binnenverteilung mit zeitver-
setzt genutzten Audiobeitrdgen eine Rolle. Podcasts
und zeitsouverédn nutzbare Radiobeitrage gehdren fiir
immer mehr Menschen zum Alltag. Zu jenem Alltag
zahlen auch die Social-Media-Plattformen, deren Be-
deutung fiir das Lesen von Texten und das Anschauen
von Videos in der aktuellen Studie belegt wird.
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Die Videonutzung bleibt im Alltag der Menschen in
Deutschland allgegenwértig, und der Bewegtbild-
markt ist von groBer Dynamik gepréagt. RegelméBig
(d.h. mindestens wachentlich) wird fast die gesamte
Bevdlkerung erreicht, 88 Prozent sogar taglich. Da-
bei werden die Ausspielwege in Angebot und Nach-
frage immer vielfaltiger. Die hohen Nutzerzahlen fiir
Bewegtbild aus den Corona-Jahren werden zwar im
Jahr 2022 nicht ganz erreicht, dennoch ist das Ge-
samtniveau mit 214 Minuten taglicher Nutzungsdau-
er deutlich hoher als vor fiinf Jahren. Das lineare
Fernsehen dominiert weiterhin, aber eine Tendenz
zu stetig wachsender zeitsouverdner Bewegtbild-
nutzung ist unverkennbar. Dies gilt inzwischen auch
flir &ltere Zielgruppen.

Erstmals in der Zeitreihe der Reprédsentativstudie
Massenkommunikation Trends ist die jiingste Alters-
stufe der 14- bis 29-Jahrigen mit 94 Prozent die
Gruppe mit der hdchsten taglichen Videoreichweite
liber alle Plattformen hinweg. War in vergangenen
Befragungswellen vor allem die Zuwendung zum li-
nearen Fernsehen das pragende Merkmal, um eine
hohe Tagesreichweite zu generieren, so haben nun
die digitalen Quellen (Netflix, YouTube, TikTok u.a.) in
der jungen Zielgruppe fiir eine Uberkompensation
der vorhandenen linearen Verluste gesorgt. Offen-
sichtlich filllen die Streamingdienste neben der zeit-
souverdnen Zuganglichkeit auch eine inhaltliche An-
gebotsliicke auf. Zuséatzlich erweitern Soziale Netz-
werke das Repertoire an konsumierbaren Videoinhal-
ten. Folglich wandeln sich auch die Fernsehsender
immer mehr zu plattformiibergreifenden Bewegtbild-
anbietern.

Hinzu kommt, dass sich der Markt der Streaming-
dienste offenbar in einer neuen Phase befindet: Nach
jahrelangem, stetigem Nutzerwachstum und immer
neuen Diensten deutet sich sowohl auf Angebotssei-
te als auch auf Nutzungsebene eine erste Konsoli-
dierungsphase an. Dies wirkt sich auf die Nutzungs-
intensitét fiir Streamingdienste aus, wahrend der Vi-
deokonsum auf Social Media und in den Mediathe-
ken angestiegen ist. Je jiinger die Menschen, desto
markanter ist diese Verschiebung.
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Zusammenfassungen
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Die Nutzung von Audioinhalten ist im Vergleich zum
Vorjahr insgesamt zuriickgegangen und bewegt sich
nun wieder auf dem Niveau vor der Corona-Pande-
mie. Ursdchlich hierfiir sind vermutlich die Lockerun-
gen der Corona-MaBnahmen zu Beginn des Jahres,
die abermals zu Veranderungen im Tagesablauf ge-
flihrt haben: Es gab mehr Auto- und Bahnfahrten, und
viele Menschen verbrachten wieder weniger Zeit zu
Hause.

Das klassische Radio ist und bleibt, trotz der Verluste
bei der Tagesreichweite, das zentrale Audiomedium
auf dem Markt: 68 Prozent der Bevilkerung ab 14
Jahren hdren tdglich das lineare Radioprogramm.
Diese Marktstellung wird eindrucksvoll durch die tag-
liche Nutzungsdauer belegt: Gemessen an dieser ist
das Radio fiir 75 Prozent der gesamten Audionut-
zung verantwortlich. Die non-lineare Audionutzung
steigt weiter und kann stellenweise starke Gewinne
verzeichnen: Zeitversetztes Radio, Podcasts und Mu-
sik (iber YouTube verdoppelten die Tagesreichweite
nahezu. Der Trend aus dem Jahr 2021 setzt sich so-
mit fort und der Markt wird digitaler.

Vor dem Hintergrund der noch immer anhaltenden
Corona-Pandemie und methodischer Anderungen in
der vorliegenden Studie bleibt abzuwarten, wie stark
sich dieser Trend in den nichsten Jahren fortsetzen
wird und ob es eine stérkere Verschiebung vom li-
nearen Radio zu digitalen zeitversetzten Audiofor-
men geben wird. Nach derzeitigem Stand gibt es
keinen Grund zur Annahme, dass das klassische Ra-
diohdren in der Bedeutungslosigkeit verschwinden
wird. Gleichzeitig konnen On-Demand-Angebote wie
Podcasts und digitale Verbreitungswege eine groBe
Chance fiir Radiosender sein, ihr Produktportfolio
sinnvoll zu erweitern und auf diese Weise neue Ziel-
gruppen zu erreichen.

Wer heutzutage einen Spielfilm sehen oder Musik
horen mochte, hat deutlich mehr Optionen als noch
vor zehn Jahren: Mit dem Kklassischen, linearen Fern-
sehprogramm, Mediatheken, Streamingdiensten oder
Onlineportalen wie YouTube steht eine breite Palette
an Angeboten zur Auswahl. Im Rahmen der Studie
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 wur-
de erstmals eine Leistungsbeurteilung verschiede-
ner Angebote erhoben. Anhand der Ergebnisse las-
sen sich aussagekréaftige Bewertungsprofile ableiten.

Den Angeboten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
wird eine hohe Wertschédtzung entgegengebracht.
Mehr als 80 Prozent der Befragten schétzen den Bei-
trag, den sie fiir die Gesellschaft leisten. Fast ebenso
viele schreiben dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
Glaubwiirdigkeit und journalistische Kompetenz zu.
Rund zwei Drittel der Befragten bescheinigen den
offentlich-rechtlichen Angeboten zudem einen Unter-
haltungswert sowie eine personliche Relevanz.

Deutlich kritischer fallt das Urteil zu den Angeboten
des privaten Rundfunks aus. Fiir deren Bewertung ist
der Unterhaltungswert ein zentrales Leistungsmerk-
mal. Im Vergleich zu Streamingdiensten, Videoporta-
len und Sozialen Medien bleibt das wahrgenomme-
ne Leistungsniveau aber auf einem niedrigeren Ni-
veau und I&sst eine relative Distanz der Nutzenden
im Hinblick auf die Angebotsqualitat der privaten
Rundfunkangebote erkennen.

Streamingdiensten wird dagegen eine kompetente
Machart und ein hoher Unterhaltungswert attestiert.
Ihnen werden zudem eine gewisse Glaubwiirdigkeit
sowie eine hohe personliche Relevanz zugeschrie-
ben. Dies gilt umso mehr, je jiinger die Nutzenden
sind. Auch Videoportale wie YouTube und Soziale
Medien gelten als sehr unterhaltsam, einen person-
lichen Mehrwert attestieren ihnen aber deutlich we-
niger Nutzende. Besonders kritisch werden die
Glaubwiirdigkeit und kompetente Machart der An-
gebote gesehen. Junge Menschen bewerten die
kompetente Machart und die personliche Relevanz
der Videoportale deutlich hoher. Als kritischster Punkt
bei der Bewertung Sozialer Medienangebote erweist
sich erneut deren Glaubwiirdigkeit und dies iber
alle Altersgruppen hinweg.
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