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Gliederungsprinzip
nach Video, Audio
und Text

Ergebnisse aus der Studienreihe
»Medien und ihr Publikum“

Massenkommunikation
Trends 2017: Intermediale
Nutzungsportfolios

Von Bernhard Engel*, Lothar Mai**
und Thorsten Miiller***

Mit der Publikation der ,Massenkommunikation
Trends 2017 im Rahmen der Studienreihe ,Medien
und ihr Publikum*“ werden zentrale Ergebnisse der
Studie Massenkommunikation erstmals bereits
nach zwei Jahren fortgeschrieben (vgl. auch den
Beitrag von Eva Holtmannspétter und Christian
Breunig in diesem Heft). Der bisherige Erhebungs-
rhythmus der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massen-
kommunikation von fiinf Jahren erschien angesichts
der Entwicklungsdynamik der Medienangebote und
der Reaktion der Menschen auf diese Entwicklung
durch verandertes Nutzungsverhalten oder veran-
derte Zuschreibung von Bewertungen den Informa-
tionsbedarf von ARD und ZDF sowie der interessier-
ten Fachoffentlichkeit zu langfristig.

Studienkonzept und Ansatz des
Intermedia-Vergleichs

Die Publikation in der Studienreihe ,,Medien und
ihr Publikum® verweist auf das neue Gesamtkon-
zept, das ARD und ZDF fiir ihre reprasentativen
Studien entwickelt haben. Eine methodische Be-
schreibung und Ergebnisse des Pretests sind be-
reits publiziert. (1)

Die vorliegenden Auswertungen basieren auf dem
Erhebungsprogramm, das allen Einzelprojekten der
Studienreihe gemeinsam ist, dem sogenannten
,Kern“. Die fiir den Intermediavergleich relevante
Verdnderung ist, dass der Tagesablauf bzw. die da-
raus abgeleiteten Leistungsindikatoren wie Tages-
reichweiten und Nutzungsdauern als priméres
Gliederungsprinzip Video, Audio und Text verwen-
den, also nicht mehr die Trennung nach den (tages-
aktuellen) Mediengattungen Fernsehen, Radio,
Tageszeitung und Internet. Die unterhalb dieses
Gliederungsprinzips liegenden Differenzierungs-
optionen — live, zeitversetzt und sonstiges — er-
moglichen sehr vielfaltige Optionen fiir einen Inter-
mediavergleich. Der in diesem Beitrag durchge-
flihrte Intermediavergleich tragt diesem neuen
Konzept Rechnung.

Auch wenn sich durch Berechnungen die alten
Mediengattungen aus dem neuen Tagesablauf re-
konstruieren lassen, konnen die Zeitreihen nicht
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vollstandig bruchlos fortgesetzt werden, da durch
die Veranderung der Medientechnologie lieb ge-
wonnene Differenzierungen nicht mehr aussage-
kréaftig sind. (2)

Kurz und knapp

e Mit den ,Massenkommunikation Trends 2017 werden zentrale
Ergebnisse der Langzeitstudie erstmals bereits nach zwei Jahren

fortgeschrieben.

e Das neue Studiendesign unterscheidet im Tagesablauf primér
zwischen Video, Audio und Text, nicht mehr zwischen den
Mediengattungen Fernsehen, Radio, Tageszeitung und Internet.

e Faktisch jeder hat Kontakt zu den Medien, und 97 Prozent geben
an, taglich mindestens ein Medienangebot zu nutzen.

e (Quantitativ am bedeutendsten sind die klassischen Zugangs-
optionen zu den Medien, die sich am Broadcast-Modell orientieren.

e Bei 14- bis 29 Jahrigen ist der Umfang der Nutzung digitaler
Medien wesentlich hoher als in der Gesamtbevolkerung,
dennoch bleiben die klassischen Zugangsoptionen fiihrend.

e Digitale Zugangsoptionen fiihren zur Mediennutzung in von den
klassischen Medien wenig besetzten Tageszeiten.

Ein Vorteil der neuen Erhebungslogik ist auch, dass
eine bessere Trennung nach medialer und nicht-
medialer Nutzung moglich ist. Dadurch kann man
die doppelte Funktion des Internets als Distribu-
tions- und Contentplattform analytisch trennen. Da
in diesem Beitrag der Intermediavergleich im Mit-
telpunkt steht, ist die nicht-mediale Internetnut-
zung nicht Gegenstand der Analysen. (3) Medien-
nutzung gesamt ist also die Zusammenfassung von
Video, Audio und Text, mit ,Wurzeln“ in den klassi-
schen Mediengattungen. Hiervon getrennt sind das
Triple-,,S“ generischer Internetanwendungen von
Shoppen, Spielen, Surfen sowie der Bereich der
Kommunikation. In der fiir diesen Beitrag gewéhl-
ten Abgrenzung wird auch der Bereich der sozialen
Medien nicht behandelt. Auch wenn das Internet
gerade dafiir steht, dass solche Abgrenzungen
aufgehoben werden und relevante Betreiber von
Online-Communitys wie Facebook den Live- und
On-Demand-Bereich ausbauen, ist dies fiir die ak-
tuellen Analysen ein pragmatisch angemessenes
Vorgehen. (4)

Soweit die Auswertungen Tagesreichweiten oder
Nutzungsdauern ausweisen, basieren sie auf einer
Erhebung des Mediennutzungsverhaltens an einem
ausgewahlten Stichtag in einem 15-Minuten-Raster
(Tagesablauf). Durch die Gleichverteilung der Stich-
probe auf Wochentage ergibt sich ein reprasen-
tatives Bild der gesamten Nutzung. Das 15-Minu-
ten-Raster erlaubt erhebungstechnisch mehr als
eine Mediennutzung in einem 15-Minutenintervall.
Soweit Zusammenfassungen verschiedener Me-
diennutzungen vorgenommen wurden, sind diese
,netto” — das heiBt je Nutzungsintervall nur einmal
— gezéhlt worden.

Die Angaben aus dem Tagesablauf sind eine
Selbsteinschatzung der Befragten an einem ausge-
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Tab. 1

Methodensteckbrief der Studie Massenkommunikation Trends 2017

Stichprobenverfahren

Dual-Frame-Verhéltnis 60 % Festnetz-Stichprobe

40 % Mobilfunk-Stichprobe

ADM Auswahlgrundlage fiir Telefonstichproben
ADM Auswahlgrundlage fiir Mobilstichproben

Erhebungsverfahren CATI

Interviewdauer 23,9 Minuten Festnetz-Stichprobe
27,2 Minuten Mobilfunk-Stichprobe

Feldarbeit 30.1.-13.4.2017

155 Interviewer

Realisierte Interviews n=2017

Auswahlgrundlage: Festnetz N=1213, Mobilfunk N=804

Matrizen: Alter x Geschlecht, Alter x Bildung, Bildung, Bundesland, BIK, HaushaltsgroBe,

Gewichtung AuBenvorgabe: ma Tranche Radio 2017 |
Wochentag des Interviews
Stichprobeneffektivitat 63,2 % (nach Redressment + Transformation)

Quelle: ARD/ZDF-Projektgruppe ,Medien und ihr Publikum®.

wabhlten Stichtag; die verwendeten Stimuli der Er-
hebung sind auf die speziellen Erfordernisse der
Studie abgestellt. So wird beispielsweise fiir den
Bereich der klassischen Live-Fernsehnutzung die
Formulierung ,Fernsehsendungen zum Zeitpunkt
der Ausstrahlung gesehen“ verwendet. Durch die
Fokussierung auf Fernsehsendungen steht fiir die
Befragten mdglicherweise ein anderer Bezugspunkt
als bei einer technischen Messung im Mittelpunkt.
Wahrend bei der technischen Messung ,jede Se-
kunde zahlt“, ist es moglich, dass in einem Day-
After-Recall die Qualitat der Wahrnehmung eine
Rolle spielt. Die Ergebnisse in diesem Beitrag sind
nicht vergleichbar mit den sogenannten Wahrungs-
studien (AGF, ma) und stehen mit diesen auch nicht
in Konkurrenz (vgl. Tabelle 1). Stellt man jedoch
mit einer 15-Minuten-Zeitabschnittsanalyse im
Wahrungssystem den Tagesablauf nach, so liegen
die Ergebnisse in einem sehr vergleichbaren Um-
fang.

Weiteste Nutzerkreise, tégliche Nutzung und
Nutzungsdauer von Video, Audio und Text
Neben den aus dem Tagesablauf ermittelten Leis-
tungsindikatoren enthélt die Studie ,Massenkom-
munikation Trends 2017“ Fragen zur Nutzungsfre-
quenz von Medienangeboten, die in den ltems ab-
gestimmt sind mit den im Tagesablauf erhobenen
Angaben. Durch Zusammenfassung der Nutzungs-
frequenzen verschiedener Medienangebote lassen
sich Potenziale fiir die Nutzung der Medien insge-
samt, von Video, Audio und Text ermitteln. In Abbil-
dung 1 sind drei unterschiedliche Leistungsindika-
toren dargestellt.

Der weiteste Nutzerkreis gibt Auskunft dariiber,
wie viele Menschen iiberhaupt Medienangebote
nutzen. In der Umsetzung der Sechser-Frequenz-
skala umfasst er alle Personen, die ein Medienan-
gebot nach eigener Angabe mindestens ,seltener”

als einmal pro Monat nutzen; ausgeschlossen sind
nur diejenigen, die angeben, das betreffende Me-
dienangebot ,nie“ zu nutzen. Als weiteres Diffe-
renzierungsmerkmal zeigt Abbildung 1 die weites-
ten Nutzerkreise der klassischen Medienangebote
und der digitalen Medienangebote. Auch wenn
diese Unterscheidung aus technischer Sicht nicht
prézise ist, beschreibt es eine relevante Unter-
scheidung, dass es Medienangebote gibt, die ohne
digitale Technologien (wie z.B. IP-Protokoll) nicht
vorhanden wéren, wahrend andere trotz digitaler
Komponenten quasi in Erbfolge — wie es mit einem
gebrduchlichen englischen Fachbegriff heiBt, als
,heritage“ — stehen, wie etwa DAB oder digitales
Satellitenfernsehen. Betrachtet man das Gesamt-
bild der Erreichbarkeit durch Medien, so gibt es
weniger als 0,5 Prozent der Menschen, die ange-
ben, lberhaupt keinen Kontakt zu Video, Audio
oder Text zu haben. Video, Audio und Text haben
insgesamt sehr hohe weiteste Nutzerkreise tber
86 Prozent. Audio nimmt hier mit 91 Prozent den
Spitzenplatz ein, gefolgt von Text und Video. Deut-
liche Unterschiede zeigen sich bei der Erreichbar-
keit mit digitalen Medientechnologien; vor allem
bei textbasierten Inhalten haben digitale Zugangs-
moglichkeiten mit 19 Prozent eine hohe Relevanz.

Beim ,hérteren Indikator, der taglichen Nutzungs-
frequenz der Medien, sind es nur knapp 3 Prozent
der Menschen, die angeben, dass sie kein Medium
taglich nutzen. Anders als beim weitesten Nutzer-
kreis kommt der hohe Gesamtwert durch eine deut-
lich geringere Tagesreichweite der einzelnen Me-
dienangebote zustande: Audio hat auch bei dieser
Betrachtung mit rund 85 Prozent die hochste tag-
liche Nutzung, gefolgt von textbasierten Angeboten
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Abb. 1 Weiteste Nutzerkreise, tagliche Nutzung und Nutzungsdauer von Video, Audio und Text 2017
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Weitester Nutzerkreis: Frequenz "selten" oder Gfter, Basis: deutschsprachige Bevélkerung
Tégliche Nutzung: Frequenz "taglich", Basis: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.
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ab 14 Jahren (n=2 017).

Nutzungsdichte: Nutzung gestern, Minuten in Prozent des gesamten Tages, Basis: gesamter Tag; vergleichbar einer Seh-/Hor-/Lesebeteiligung in Prozent. Aus erhebungs-

technischen Griinden ist die Zeit von 0.00 bis 5.00 Uhr nicht berlicksichtigt.
Digitale Nutzung = Gesamtnutzung (netto) ./. Klassische Nutzung (netto).

Quelle: Studenreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

mit 77 Prozent und Videoangeboten mit 72 Prozent.
Universelle Verfiigbarkeit von Audio und die Option
der , Tagesbegleitung“ wahrend anderer Tatigkeiten
sind seit jeher die bekannten Treiber fiir diese
Spitzenposition. Auch beim Indikator tigliche Nut-
zung ist der hohe Anteil digitaler Erreichbarkeit
wirksam.

Nutzungsdichte  Mediennutzung ist Zeitverwendung. Als dritter Indi-
kator flir das Potenzial der Medien wird die Nut-
zungsdauer in Relation zur theoretisch verfiigharen
Zeit dargestellt (Nutzungsdichte). Wahrend der wei-
teste Nutzerkreis und die tagliche Nutzung Personen
als BezugsgroBe verwenden, ist es notwendig, fiir
die Nutzungsdauer eine andere BezugsgroBe zu
wéhlen. Analog zum Leistungsindikator der ,Seh-
beteiligung” fiir das Fernsehen ist hier als Bezug
die mdgliche Nutzungsdauer gewahlt worden, sie ist
fiir einen Tag 24 Stunden bzw. 1440 Minuten. (5)
In der Erhebung ,Massenkommunikation Trends
2017 betrdgt die gesamte Mediennutzungsdauer
424 Minuten, also 7 Stunden und 4 Minuten. Dieser
Wert ist ein Nettowert, das heiBt, die Nutzung
mehrerer Medienangebote in einem 15-Minuten-
intervall geht nur einmal mit 15 Minuten in die
Gesamtdauer ein. In dieser Dauer sind Aktivititen
im Internet, die nicht der Mediennutzung zuge-
rechnet werden, ausgeschlossen. Shoppen, Surfen,
Spielen und Kommunikationsaktivitdten wie E-Mail
und WhatsApp haben ein durchschnittliches Zeit-

budget von 116 Minuten (netto). Die Verdnderun-
gen gegeniiber den Werten der gesamten Medien-
nutzung in der Studie Massenkommunikation 2015
sind daher einem verdnderten, auf den Kern von
Mediencontent fokussierten Konzept geschuldet.

Unter dieser MaBgabe und unter Beriicksichti-
gung der oben genannten Einschatzung der Ergeb-
nisse zur Mediennutzungsdauer aus Befragungen,
ergibt sich eine prozentuale Sehbeteiligung von
knapp 15 Prozent (15% an einem durchschnitt-
lichen Tag entsprechend gut 3 Stunden), eine Hor-
beteiligung von gut 14 % und ein entsprechender
Vergleichswert fiir Lesen von 3 Prozent. Die digita-
len Anteile sind bei der Nutzungsdauer deutlich
unterschiedlich. Video generiert 9 Prozent seiner
Leistung aus digitaler Nutzung, Audio 19 Prozent
und Text 47 Prozent.

Die Ergebnisse zeigen einmal mehr, wie prasent
Medien fiir den Alltag der Menschen sind. Kaum
jemand ist ohne Kontakt zu ihnen, auch wenn
Video, Audio und Text im Niveau der téglichen
Reichweite und der Nutzungsdauer sichtbare Un-
terschiede aufweisen.

Die weiteren Analysen zeigen, wie sich die Me-
dienportfolios verschiedener Zielgruppen unter-
scheiden und die zeitliche Allokation der Medien-
nutzung den vielfaltigen Bediirfnissen der Menschen
nach Zugang und Nutzung von Medien gerecht wird.

Mediennutzung im Tagesablauf

Wie bereits dargelegt, wurde in dieser Untersu-
chung im Tagesablauf die Trennung der einzelnen
Mediengattungen aufgehoben und die Mediennut-
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Abb. 2 Mediennutzung: Tagesreichweite 2017
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Abb. 3 Videonutzung: Tagesreichweite 2017
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

zung als Video, Audio und Text erhoben. Das mediale
Internet ist damit schon im Schema als Verbrei-
tungsweg vorhanden. Das nicht-mediale Internet
(,Shoppen, Spielen, Surfen®) wird in dieser Be-
trachtungsweise nur der Vollstandigkeit halber er-
wahnt, aber nicht weiter untersucht. Hauptbestand-
teil des Fragebogens ist der Tagesablauf, mit des-
sen Hilfe die Nutzung gestern in Viertelstunden von
5.00 Uhr bis 24.00 Uhr erhoben wurde. Als Tages-
reichweite oder Nutzer gestern gilt dabei, mindes-
tens eine Viertelstunde in dieser Zeitspanne ein
Medium genutzt zu haben. Auch die Dauer der
Nutzung wird auf Basis dieser Viertelstunden be-
rechnet.

sonen unter 30 Jahren wurde mit 87 Prozent ges-
tern etwas mehr Audio gehort als Video geschaut
(77 %). 24 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen haben
gestern Artikel, Berichte oder Biicher gelesen. Ein
Viertel der Bevélkerung und 59 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen haben fiir Video, Audio und Text das
Internet als Verbreitungsweg genutzt.

Fernsehen live, also zum Zeitpunkt der Ausstrah-
lung, wird auch von den Jiingeren am haufigsten
genutzt. Drei Viertel der Bevélkerung und 54 Pro-
zent der unter 30-Jahrigen haben gestern live
ferngesehen, 2 bzw. gut 3 Prozent zeitversetzt im
Internet (vgl. Abbildung 3). In der Gesamtbevolke-
rung hat am gestrigen Tag nur eine Minderheit von

84 Prozent  Insgesamt wurden von Videoangeboten (Bewegt-  insgesamt 11 Prozent Filme und/oder Videos iiber
nutzten gestern  bild) gestern netto 84 Prozent der Bevdlkerung
Videoangebote erreicht (vgl. Abbildung 2). Audioangebote wurden

von 82 Prozent gehort, und 39 Prozent der Bevol-
kerung haben gestern etwas gelesen. Bei den Per-

Videonutzung
ist meistens
Live-Fernsehen
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Abb. 4 Audionutzung: Tagesreichweite 2017
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Abb. 5 Textnutzung: Tagesreichweite 2017
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Abb. 6 Mediennutzung 2017
Nutzungsdauer gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

das Internet gesehen. Bei den 14- bis 29-Jéhrigen
waren dies in Summe immerhin (netto) 33 Prozent.

Radio horen ist in der Bevélkerung immer noch die
haufigste Form der Audionutzung. 70 Prozent aller
Befragten ab 14 Jahren haben gestern Radio gehort
(vgl. Abbildung 4). Auch bei den Jiingeren waren
es lber 50 Prozent gestrige Radiohorer. Musik-
Streamingdienste erreichen mit ihrer Musik und
Horbiichern (10 %) jetzt ebenso viele Horer wie
gespeicherte Musik oder Horbiicher auf MP3 oder
dhnlichem (11 %). Insgesamt hat der Horermarkt
neben Radio eine Reichweite von 25 Prozent (netto)
der Bevdlkerung. In der jiingeren Zielgruppe hat sich
der Markt stérker differenziert. Nach der Radionut-
zung, live oder zeitversetzt mit 54 Prozent gestri-
gen Nutzern, haben Spotify und andere Streaming-
dienste bei den 14- bis 29-Jahrigen 32 Prozent
Reichweite, die gespeicherten Angebote 30 Prozent
und CDs und Schallplatten immer noch 6 Prozent
Horer. Insgesamt erreichen die Audioangebote ohne
Radio 58 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen.

Nur ein vergleichsweise geringer Anteil der Bevolke-
rung hat gestern im Tagesablauf gelesen. 23 Pro-
zent der Bevolkerung haben dabei Artikel oder
Berichte in gedruckten Zeitungen oder Zeitschrif-
ten gelesen und 16 Prozent lasen ein Buch (vgl.
Abbildung 5). Artikel oder Berichte im Internet haben
nur 6 Prozent genutzt. E-Books wurden von 2 Pro-
zent gelesen. Von den 14- bis 29 Jéhrigen haben
nur 7 Prozent gedruckte Artikel und 5 Prozent Artikel
im Internet gelesen. Immerhin 15 Prozent der jun-
gen Menschen haben gestern in einem Buch gele-
sen, wobei hierzu auch Fachbucher von Schiilern
und Studenten zahlen. E-Books werden wie in der
Gesamtbevdlkerung kaum taglich genutzt.

Mit Hilfe des Tagesablaufs kann auch die Dauer
der Mediennutzung auf die Viertelstunde genau
ermittelt werden. Insgesamt betrégt die Nutzungs-
dauer fiir Video, Audio und Text (netto) 424 Minuten

Radio hdren:
héufigste Form der
Audionutzung

Vergleichsweise
wenige Menschen
haben gestern
gelesen

Dauer der
Mediennutzung
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Abb. 7 Videonutzung 2017
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

oder 7 Stunden und 4 Minuten (vgl. Abbildung 6).
Audio liegt dabei mit 197 Minuten knapp vor Video
mit 194 Minuten. Text hat eine Nutzungsdauer von
44 Minuten am Tag. In der jlingeren Zielgruppe
unter 30 Jahren wird vor allem aufgrund eines tiber-
proportionalen Musikkonsums (Internet und MP3)
mehr gehort (204 Min.), und die Videonutzung liegt
nur bei 151 Minuten. Diese Altersgruppe liest laut
Tagesablauf ca. eine halbe Stunde am Tag.

Ein groBer Teil der Videonutzung ist Fernsehen im
klassischen Sinne (vgl Abbildung 7). 174 Minuten
oder 90 Prozent der Videonutzung wird fernge-
sehen, groBtenteils zum Ausstrahlungszeitpunkt
(86 %). In der Gesamtbevélkerung ist die Nutzung
von Filmen und Videos im Internet mit im Schnitt
18 Minuten oder 9 Prozent der Videonutzung noch
nicht sehr relevant. Die 14- bis 29-Jahrigen
schauen dagegen nur noch 86 Minuten oder zu 57
Prozent ihrer Videonutzung Fernsehen live zum
Ausstrahlungszeitpunkt. Neben aufgenommenen
Sendungen, Sendungen aus der Mediathek und
DVDs sehen die unter 30-Jéhrigen vor allem Filme
und Videos iiber Streamingplattformen. Diese be-
anspruchen 55 Minuten oder 36 Prozent der Video-
nutzung. Bezahlangebote wie Netflix, Maxdome
etc. kommen dabei auf 28 Minuten und YouTube
und Ahnliches auf 25 Minuten Nutzung.

Auch bei der Audionutzung macht die klassische
Nutzung, das heiBt Radio horen live, zum Ausstrah-
lungszeitpunkt, den GroBteil aus (vgl. Abbildung 8).
160 Minuten oder 81 Prozent der Audionutzung
sind in der Gesamtbevolkerung Radio héren. 38 Mi-
nuten oder 19 Prozent der Audionutzung erreichen
Musik und Horbiicher ohne Radio. Musik-Strea-
mingdienste werden dabei im Schnitt zu 17 Mi-
nuten, MP3s 14 Minuten und CDs 8 Minuten ge-
hort. Im Gegensatz zur Videonutzung héren die
unter 30-Jahrigen nicht weniger Audio als die Ge-
samtbevélkerung, sondern etwas mehr. Die 14-
bis 29-Jahrigen héren téglich 105 Minuten Radio
live zum Ausstrahlungszeitpunkt. Dies entspricht
51 Prozent ihrer Audionutzung. Musik-Streaming-
dienste wie Spotify werden 52 Minuten, MP3s 38
Minuten gehort. Insgesamt hat Audio in dieser Al-
tersgruppe eine groBe Bedeutung. Von fast drei-
einhalb Stunden Audionutzung werden fast zwei
Stunden Radio und gut eineinhalb Stunden sonsti-
ge Audiomedien pro Tag gehort.

Im Schnitt geben die Befragten an, gestern 44 Mi-
nuten gelesen zu haben (vgl. Abbildung 9). Dabei
wurden 23 Minuten Artikel und Berichte und 21
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Abb. 8 Audionutzung 2017
Nutzungsdauer gestern, Mo- So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

Audio gesamt (netto)

Radio gesamt (netto) 109

197
204

160

Live, zum Ausstrahlungszeitpunkt 105

Podcasts/Radiosendungen zeitversetzt

4
-

Musik/Horbiicher (netto)

K

N

MP3s (Musik/Hérbiicher).

Musik bei Spotify/Youtube)

38

8
CD/Schallplatte Musik/Horbiicher I
7

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Abb. 9 Textnutzung 2017
Nutzungsdauer gestern, Mo- So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

Text gesamt (netto)

31
I
Artikel oder Bericht gelesen (netto) )
I
gedruckt in Zeitung oder Zeitschrift
3 = Gesamt
14-29 Jahre

c'JI
~

digital im Internet

N
—_

Biicher (netto) 2

19
gedruckt

E-Book . 2
3

22

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.
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Tab.2 Uberschneidungen der Mediennutzung 2017
Nutzer gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Video klassisches | Audio klassisches | Text gedruckter | Radio/
gesamt Fernsehen | gesamt Radio gesamt Text TV live
Gesamt 84 77 82 70 39 34 89
Video klassisches Fernsehen Fernsehsendungen live (X) (X) 83 75 42 38 (X)
Fernsehsendungen zeitversetzt (X) (X) 83 79 57 46 94
Fernsehsendungen im Internet  (X) (X) 86 65 28 20 83
sonstiges Video Video Netfilx, Maxdome,
Amazon etc. (X) 38 88 68 29 20 73
Video Youtube, MyVideo etc. (X) 46 76 44 24 17 65
Facebook, Nachrichtenportale  (X) 50 79 58 37 29 69
Blue-ray/DVD (X) 39 72 44 35 29 69
Audio klassisches Radio Radio live 88 83 (X) X) 41 36 (X)
Radio zeitversetzt/Podcasts 83 68 X) X) 37 22 75
Spotify, Musik bei Youtube 69 50 X) 45 26 19 67
sonstiges Audio MP3 (Musik/Hérbiicher) 74 59 X) 50 36 29 72
CD/Schallplatte
(Musik/Horbiicher) 80 75 X) 56 38 35 84
Text gedruckter Text Artikel/Berichte (gedruckt) 94 91 81 75 X) (X) 97
Biicher gedruckt 83 78 82 71 (X) (X) 90
digitaler Text Artikel/Berichte
(digital im Internet) 84 71 82 70 X) 34 82
Biicher E-Books 89 73 87 79 X) 35 90

(X) Diese Werte sind defintionsgemaB 100 %, da sie zur Bildung der Kategorien der Kopfgruppen dienen.
Angaben aus dem Tagesablauf.

Lesebeispiel: Klassisches Radio hat eine Tagesreichweite von 70 % der Bevélkerung. Bei Personen, die am Tag gestern MP3 genutzt haben, betrégt die Tagesreichweite fiir klassisches Radio 50 %.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2017).
Quelle: Studenreihe ,Medien und ihr Publikum®: Massenkommunikation Trends 2017.

Fernsehen und Radio
behaupten filhrende

Position

Minuten Biicher genutzt. Die digitale Nutzung von
Artikeln und Berichten hat dabei einen Anteil von
28 Prozent bzw. 7 Minuten. Bei Biichern liegt der
digitale Anteil bei 12 Prozent bzw. 2 Minuten. Die
Dauer der Textnutzung von 14- bis 29-Jéhrigen ist
bei Artikeln und Berichten mit 6 Minuten wesent-
lich geringer, wobei die Nutzungsdauern fiir Print
und Internet gleich ausgepragt sind. Biicher lesen
die unter 30-Jahrigen mit 25 Minuten (iberdurch-
schnittlich lang. Hier spielt die digitale Variante des
E-Books aber nur eine geringe Rolle.

Klassisches Fernsehen und Radio behaupten also
ihre flihrende Position in Bezug auf die Mediennut-
zung der Gesamtbevélkerung. Bei den unter 30-J&h-
rigen differenziert sich die Video- und Audionutzung
zunehmend. Streamingdienste wie Netflix und
Spotify, Videokandle wie YouTube sowie Musik-
downloads werden von dieser Altersgruppe als
zusétzliche Angebote genutzt. Der Verbreitungs-
weg Internet wird durch die Vielfalt des Angebots
nicht unbedingt zur Konkurrenz, sondern zur Her-
ausforderung fiir klassische Medien.

Uberschneidungen bei der Mediennutzung

Die differenzierte Erfassung der Mediennutzung
ermdglicht es auch, die Uberschneidungen der
Nutzung unterschiedlicher Medienangebote zu un-
tersuchen. Das AusmaB der Uberschneidungen
héngt davon ab, welcher Zeithorizont gewéhit

wird. So ist die Uberschneidung weitester Nutzer-
kreise methodisch bedingt groBer als die Uber-
schneidung in einem engeren Zeitintervall oder in
der Definition, dass Uberschneidungen zeitgleiche
Nutzung bedeuten. Fiir die folgende Betrachtung
sind die Ergebnisse des Tagesablaufs verwendet
worden. Die Uberschneidung bezieht sich auf die
im Tagesablauf erfasste ,Nutzung gestern®.

Tabelle 2 zeigt die Uberschneidungen zwischen
den origindren Fragebogenmerkmalen und zu-
sammengefassten Kategorien. Die Abgrenzung ist
in den Vorspalten ersichtlich. Die Kategorien der
Kopfzeile sind ,,netto” gezahlt, das heiBt, mehrfache
Nennungen in den Elementen der Kategorien gehen
nur einmal in die Berechnung ein.

In den Ergebnissen zeigen sich Beispiele positiver
und negativer Zusammenhénge zwischen den ver-
schiedenen Mediennutzungsoptionen. Diese Frage-
stellung war seit Beginn der Studie Massenkom-
munikation eine der zentralen Untersuchungsge-
gensténde der Medienentwicklung. (6) Betrachtet
man die Zusammenhidnge bei den klassischen
Angebotsformen, so ist vor allem bei den Live-An-
geboten von Radio und Fernsehen ein deutlicher
Zusammenhang sichtbar. Die Tagesreichweite der
Nutzer gestern von Fernsehen bzw. Radio (83 %,

Entwicklungslinien

fiir die Zukunft der

Mediennutzung
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75%) ist hoher als der Durchschnitt der Nutzer
gestern von Fernsehen bzw. Radio in der Gesamt-
bevélkerung (77 %, 70 %). Zwischen der Tages-
reichweite der Nutzer klassischer Angebote und
der neuer, digitaler Angebote ist bei einigen Ange-
botsformen eine Substitution erkennbar. Zu beriick-
sichtigen ist bei diesen Ergebnissen, dass die neuen
Angebotsformen Tagesreichweiten von 10 Prozent
oder weniger aufweisen (Spotify/YouTube Musik:
10 %, Netflix/Amazon/YouTube Video: 5 %) und ihr
Einfluss auf die gesamte Mediennutzung nicht allzu
stark ist. AuBerdem werden in frithen Phasen Ent-
wicklungen eher von ,spitzen“ Zielgruppen getra-
gen. Dennoch zeigen die Ergebnisse Entwicklungs-
linien fiir die Zukunft der Mediennutzung.

Wahrend die Tagesreichweite flir klassisches
Fernsehen 77 Prozent betragt, erreicht sie bei den
Nutzern von Netflix, Amazon und anderen Video-
portalen nur 38 Prozent, bei den Nutzern von Face-
book 46 Prozent.

Ein ahnliches Bild zeigt sich im Radio. Bei einer
Tagesreichweite insgesamt von 70 Prozent ist die
Tagesreichweite bei den Nutzern von Musikporta-
len 45 Prozent, bei den Nutzern anderer MP3-An-
gebote 50 Prozent. Da einige Videoportale durch
ihr umfangreiches Clip-Angebot fiir die Nutzer auch
haufig die Funktion von Musikportalen erfiillen, ist
bei den Nutzern dieser Angebote das Horen klassi-
scher Radioangebote deutlich unterdurchschnitt-
lich. Die Nutzer von YouTube, MyVideo und ver-
gleichbaren Portalen gehoren nur zu 44 Prozent zu
den Nutzern des klassischen Radios.

Die Textangebote haben insgesamt eine gerin-
gere Tagesreichweite mit 39 Prozent insgesamt
bzw. 34 Prozent fiir die gedruckten Angebote als
die von Video und Audio. Einen starken Einfluss auf
die Tagesreichweite der Textangebote hat die Nut-
zung zeitautonomer Video- und Audioangebote wie
beispielsweise Netflix’/Maxdome/Amazon, YouTube/
MyVideo und Spotify. Weitgehend unbeeinflusst ist
dagegen die Textnutzung durch Facebook. Die
Nutzer von Facebook (eingeschrankt auf die Nut-
zung von Videos) haben mit 37 Prozent Tagesreich-
weite eine nur um 2 Prozentpunkte geringere Ta-
gesreichweite beziiglich medialer Textangebote als
der Durchschnitt der Bevdlkerung mit 39 Prozent.
Die Nutzer von E-Books werden auf vergleichbarem
Niveau von klassischen, gedruckten Textangeboten
erreicht wie der Durchschnitt der Bevélkerung, vom
Fernsehen etwas unterdurchschnittlich und vom
Radio iiberdurchschnittlich.

Die letzte Spalte in Tabelle 2 bezieht sich auf die
Nutzung von Fernsehsendungen oder klassischem
Radio, also den Angeboten, die nach wie vor den
Kern der offentlich-rechtlichen Angebote ausma-
chen. An einem durchschnittlichen Tag werden 89
Prozent der Bevolkerung durch Fernsehsendungen
oder Radio erreicht. Die Nutzung zeitautonomer An-

gebote beeinflusst in deutlichem MaBe die Tages-
reichweite von Fernsehsendungen und Radio. Bei
Nutzern, die am gleichen Tag Angebote wie Netflix/
Maxdome/Amazon, YouTube/MyVideo, Spotify oder
MP3 benutzen, liegt die Tagesreichweite von Fern-
sehsendungen oder klassischem Radio bis zu 24
Prozentpunkte niedriger. Die Ursache hierflir ist in
der demografischen Positionierung dieser Nutzer
zu sehen: Die meist jungen Nutzer sehen generell
weniger fern und horen weniger Radio. Erwah-
nenswert ist, dass die Nutzer von Fernsehsendun-
gen im Internet zu 83 Prozent von den klassischen
Angeboten erreicht werden, also nicht allzuweit vom
Gesamtdurchschnitt entfernt liegen. Hier konnte die
Leitfunktion des linearen Programmangebots als
Ausgangspunkt fiir die Nutzung im Internet relevant
sein.

Mediennutzung im Tagesverlauf

Durch die beschriebene Aufhebung der traditionel-
len (tagesaktuellen) Mediengattungen Fernsehen,
Radio, Tageszeitung und Internet ermdglicht die
Tagesablauferhebung auf Basis von Viertelstunde-
nintervallen eine ebenso vollstindige wie detaillier-
te Analyse der Audio-, Video- und Textnutzung im
Verlauf eines Tages. Betrachtet man zunédchst die
Tagesverlaufe der jeweiligen Nettowerte der drei
zentralen Mediennutzungskategorien, so fallt deren
groBe Ahnlichkeit mit den Daten zuriickliegender
Studien auf — mit den darin noch verwendeten Ka-
tegorien Fernsehen, Radio und Tageszeitung. Die
Nutzung von Audio-, Video- und Textinhalten im
Tagesverlauf folgt fiir die Gesamtbevdlkerung
weitestgehend einer Struktur, die bereits seit vie-
len Jahren eine Konstanz aufweist (vgl. Abbil-
dung 10). (7)

Der zentrale Grund dafiir liegt vorrangig in den je-
weils (iberragend groBen Anteilen, die die traditio-
nelle Nutzungsweise klassischer Fernseh-, Radio-
und Zeitungs- bzw. Zeitschrifteninhalten immer
noch einnimmt. Hinzu kommt aber auch, dass sich
die neueren Nutzungsformen von Video, Audio und
Text — sowohl bei der Nutzung klassischer Inhalte
als auch bei der Nutzung generischer digitaler An-
gebote wie Audio- und Video-Streamingdiensten
— nicht fundamental von den gewohnten Nutzungs-
mustern im Tagesverlauf unterscheiden, auch
wenn die neueren digitalen Angebote durchaus
Zugangsoptionen zu Tageszeiten darstellen, in
denen die jeweiligen klassischen Medien eine
etwas geringere Rolle spielen.

Anhand des weiter oben beschriebenen Kon-
zepts der ,Erbfolge”, das heiBt der Differenzierung
nach ,klassischer” und generisch ,digitaler Nut-
zung lasst sich dieser Befund im Tagesverlauf sehr
gut visualisieren. Die Nutzung klassischen Bewegt-
bildcontents (gleichgiiltig, ob iiber die lineare Pro-
grammverbreitung oder Mediatheken) dominiert im
Verlauf des gesamten Tages, wohingegen die Nut-
zung generischer ,digitaler* Angebote deutlich
geringer ausfallt. Zu keinem Zeitpunkt betragt der
Anteil der ,digitalen an der gesamten Bewegt-

Nutzung klassischer
Medien dominiert im
Tagesverlauf
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Abb. 10 Mediennutzung im Tagesverlauf 2017
Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Reichweite in %
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Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Unterschiedliche
Zeitverldufe bei
Video-, Audio- und
Textnutzung

bildnutzung derzeit mehr als 22 Prozent. Bei den
Audioangeboten dominiert die klassische Nutzung,
das heiBt Radio horen, praktisch im kompletten
Tagesverlauf, inshesondere in der Zeit vom friihen
Morgen bis zum Vorabend. Erst danach ndhern
sich die Nutzungsniveaus an und erzielen ab etwa
20.00 Uhr die gleichen Reichweiten im Gesamtpu-
blikum. Auch bei den Texten lberwiegt die Nut-
zung klassischer, das heiBt gedruckter Inhalte
deutlich. Der Anteil des generisch digitalen Con-
tents an der gesamten Textnutzung betrégt im
Durchschnitt iiber den Tag etwa ein Fiinftel. Am
starksten dominiert die klassische Textnutzung am
Morgen bzw. friihen Vormittag mit dem Nutzungs-
hohepunkt gegen 8.30 Uhr. Digitale Texte gewin-
nen — neben einem zeitweisen Anstieg am Mor-
gen — vor allem ab der Mittagszeit an Bedeutung.

Von den frihen Morgenstunden bis in den spéten
Nachmittag hinein werden die Audioinhalte — und
dabei in erster Linie das Live-Radioprogramm —
von allen drei zentralen Medienkategorien am
stirksten genutzt. Schon um 6.00 Uhr werden
5 Prozent der Gesamtbevélkerung von Audioinhal-
ten erreicht. Im Laufe des Morgens steigt die
Reichweite permanent an, um bereits gegen 9.00
Uhr mit knapp 30 Prozent Reichweite den Tages-
hohepunkt zu erreichen. Bis zum friihen Nachmit-
tag nimmt die Audio-Reichweite sukzessive ab,
verharrt zwischen 14.00 und 17.00 Uhr auf einem

gleichbleibenden Niveau von etwa 20 Prozent und
steigt dann zu Beginn des Feierabends bzw. der
zweiten ,,Drivetime” des Tages leicht an. Ab spa-
testens 18.00 Uhr verringert sich die Audionutzung
noch einmal deutlich und féllt zwischen 22.00 und
0.00 Uhr auf Werte unterhalb von 5 Prozent ab.

Videos erzielen die groBte Reichweite im Ge-
samtpublikum ab 14 Jahren: Im Tagesverlauf wer-
den bis zu 59 Prozent der Bevolkerung iiber Be-
wegtbildinhalte erreicht. Im Vergleich zu Audio und
Text ist die Nutzung weniger gleichméBig tiber den
Tag verteilt, sondern konzentriert sich starker auf
einen engeren Zeitraum in den Abendstunden in
der Zeit zwischen 17.00 und 22.00 Uhr. Bis zum
friihen Vormittag gegen 14.30 Uhr werden weniger
als 10 Prozent des Gesamtpublikums erreicht, da-
nach steigt die Reichweitenkurve allmahlich, ab
spatestens 17.30 Uhr, das heiBt mit dem Vor-
abendprogramm, sprunghaft an. Zwischen 20.00
und 22.00 Uhr (Primetime im Fernsehen) wird
konstant tber die Hélfte der Gesamtbevélkerung
mit Bewegtbild erreicht. Der Scheitelpunkt der
Nutzung wird in der Tagesverlaufskurve um 21.00
Uhr erreicht, bei der eine Videoreichweite von knapp
unter 60 Prozent erzielt wird. Ab 22.00 Uhr nimmt
sie zwar rapide ab, féllt aber bis Mitternacht nicht
mehr unter die 10-Prozentmarke.
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Abb. 11 Livenutzung von Fernsehsendungen im Tagesverlauf 2017 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Reichweite in %
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Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

Im Vergleich zu Audio und Video erzielt Text deut-
lich geringere Reichweiten im Tagesverlauf. Die
Verteilung ist (iber den Tag verteilt jedoch ausge-
glichener und liegt knapp unterhalb der 5-Prozent-
marke. Lediglich in den Morgenstunden zwischen
8.00 und 9.00 Uhr wird diese lberschritten, mit
dem Tagesspitzenwert von 7,5 Prozent gegen 8.30
Uhr, der vor allem auf die Lektiire der Tageszeitung
zurlickzufiihren sein diirfte.

Videonutzung im Tagesverlauf

nach Altersgruppen

Die Reichweitenmuster bei der Livenutzung von
Fernsehsendungen im Tagesverlauf dhneln sich
tiber die verschiedenen Altersgruppen hinweg stark
in ihrer Struktur (vgl. Abbildung 11). Sie sind cha-
rakterisiert durch eine relativ geringe Nutzung am
Vor- und frilhen Nachmittag sowie einem verstark-
ten Anstieg gegen Abend hin. Allerdings unter-
scheiden sich die Reichweitenniveaus zum Teil
erheblich: Wahrend bei den 50- bis 69-Jahrigen im
Maximum am Abend mehr als 60 Prozent dieser
Altersgruppe erreicht werden und bei den ab
70-Jahrigen sogar mehr als 70 Prozent, sieht die
Halfte der 30- bis 49-Jahrigen in der Primetime

fern. Bei den 14- bis 29-Jahrigen liegt der Reich-
weiten-Spitzenwert am Abend ab 20.15 Uhr knapp
unter 30 Prozent.

Die Mediatheken der Fernsehsender bzw. die ent-
sprechenden Angebote bei YouTube, in denen die
Zuschauer die Moglichkeit haben, Fernsehsendun-
gen zeitversetzt zu rezipieren, erzielen bei den 30-
bis 49-Jahrigen bzw. 14- bis 29-Jahrigen groBere
Reichweiten als beim Gesamtpublikum bzw. bei
der dlteren Generation. Die Nutzungspeaks sind bei
den jiingeren Zuschauern im Tagesverlauf eben-
falls in den Abendstunden angesiedelt. Allerdings
ist das Reichweitenniveau der Mediatheken bzw.
der Fernsehsendungen im Internet generell bei
weitem nicht so hoch, dass dadurch beim jiingeren
Publikum die geringere Livenutzung wieder aus-
geglichen werden konnte — die maximale Reich-
weite von Fernsehsendungen im Internet liegt bei
den unter 50-Jahrigen bei 1,5 Prozent.

Eine stirkere Bedeutung haben hingegen Strea-
mingdienste wie etwa Netflix und Amazon Prime.
Auch hier dhneln sich die Nutzungsmuster der An-
gebote sehr stark denen der live ausgestrahlten
Fernsehprogramme und diirften daher bei der Allo-
kation von zeitlichen Ressourcen in unmittelbarer
und zunehmender Konkurrenz stehen. In der Ge-

Mediatheken,
Streamingdienste
und Videoportale
werden am ehesten
von Jiingeren genutzt
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Abb. 12 Nutzung von Filmen und Videos bei Streamingdiensten wie Netflix, Maxdome, Amazon etc. 2017
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Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

samtbevdlkerung werden in der ,Streaming-Pri-
metime“ zwischen 20.00 und 22.30 Uhr zwischen
2 Prozent und maximal 3 Prozent des Potenzials
ausgeschopft (vgl. Abbildung 12). Der Gesamtwert
wird vor allem durch die ab 50-Jéhrigen gedriickt,
fiir die Streamingdienste in der Regel keine Rolle
spielen. Anders sieht es bei den jlingeren Zu-
schauern aus: Von den 30- bis 49-Jahrigen werden
an einem durchschnittlichen Abend in der Spitze
(gegen 22.00 Uhr) bis zu 5 Prozent erreicht — bei
den 14- bis 29-Jéhrigen sind es gegen 21.00 Uhr
sogar bis zu 8,5 Prozent. In diesem jiingsten Alters-
segment liegt das Nutzungsniveau iiber den ge-
samten Tag hinweg oberhalb derer aller anderen
Altersgruppen. Hier ist auch interessant zu sehen,
dass es bereits am spaten Nachmittag einen ver-
gleichsweise steilen Nutzungsanstieg auf mehr als
3,5 Prozent gibt. Er vergroBert sich im Tagesver-
lauf erst kontinuierlich, dann ab 19.30 Uhr sprung-
haft auf Werte bis iiber 8 Prozent Reichweite. Nach
22.00 Uhr nimmt auch die Zahl der jungen Strea-
mingdienst-Nutzer stark ab und féllt nach 23.00 Uhr
wieder unter den Wert von 3 Prozent Reichweite.

Die Rezeption von Videos und Filmen auf Videopor-
talen, insbesondere YouTube, bei denen es sich
nicht dezidiert um Fernsehsendungen handelt,
spielten im Tagesablauf eine geringere Rolle als

dies mdglicherweise zu erwarten gewesen wére.
In der Gesamtbevolkerung liegt die maximale
Reichweite fiir YouTube oder vergleichbare Videos
in einem Viertelstundenintervall bei etwa 1 Prozent,
wobei die Reichweite umso geringer ausfallt, je
élter das betrachtete Publikumssegment ist (vgl.
Abbildung 13). ErwartungsgemaB werden die groB-
ten Reichweiten bei den unter 30-Jahrigen erzielt —
der Hohepunkt liegt aber auch hier nur bei knapp
unter 5 Prozent Reichweite. Aufféllig ist, dass beim
jungen Publikum YouTube und andere Videoportale
liber den Tag hinweg immer wieder einmal genutzt
werden, die Werte allerdings bestandig zwischen 1
und 2 Prozent schwanken. Dabei féllt die groBte
Reichweite ebenfalls in die ,Bewegthild-Primetime*
am Abend.

Trotz der immensen Verbreitung von Facebook
weltweit und auch in der deutschen Bevdlkerung
und der Fiille an Bewegtbild-Content, der dort an-
geboten und von Facebook gezielt iiber den News-
feed-Algorithmus verbreitet wird (8), ist die Nutzung
von Videos nach Selbstauskunft der Befragten —
auch der jiingeren — nur sehr gering ausgepréagt.
Selbst bei den 14- bis 29-Jéhrigen sind die Reich-
weiten pro Viertelstundenintervall extrem volatil
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Abb. 13 Nutzung von Filmen und Videos bei Videoportalen wie YouTube, MyVideo etc. 2017 - nach Altersgruppen
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 017).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

und iiberschreiten zu keiner Tageszeit die Marke
von 1 Prozent. Hier kdnnte eine Rolle spielen, dass
die Bewegthildnutzung in Facebook sehr viel
fliichtiger und weniger bewusst stattfindet als bei
der gezielten oder gewohnheitsméBigen Nutzung
von Fernsehsendungen, Streamingdiensten und
Videoportalen, an die sich die Befragten auch
einen Tag spater noch erinnern kdnnen.

Die Rezeption von Inhalten iiber gekaufte oder
geliehene DVDs spielt im Portfolio der Zugangswege
zu Bewegtbildinhalten nur noch eine untergeord-
nete Rolle — die maximale Reichweite (ibersteigt
im Gesamtpublikum zu keiner Tageszeit die Reich-
weite von 1 Prozent. Bei der Altersgruppe mit der
groBten Affinitit, den 14- bis 29-Jéhrigen, liegt
das Maximum zwischen 1,5 und 2 Prozent am
Abend, in der Zeit von 20.00 bis 22.30 Uhr.

Audionutzung im Tagesverlauf

nach Altersgruppen

Insgesamt liegt der Hohepunkt der Audionutzung —
wie beschrieben — bereits am Morgen, und sie hat
ihre groBte Reichweite am Vormittag bis zum friihen
Nachmittag. Bei der Analyse der verschiedenen
Nutzungsformen von Audioinhalten und der Diffe-
renzierung nach verschiedenen Altersgruppen las-
sen sich jedoch interessante Unterschiede der
Nutzungsmuster und -gewohnheiten im Tagesver-
lauf identifizieren.

Einerseits hat die zeitversetzte Nutzung von Radio-
sendungen in Form von On-Demand- bzw. Pod-
castangeboten mit einem Weitesten Nutzerkreis
von 22 Prozent durchaus eine wahrnehmbare Ver-
breitung in der Gesamtbevélkerung. Andererseits
trigt die zeitversetzte Nutzung aber im Tagesver-
lauf zum Gesamterfolg des Radios — im Sinne einer
Reichweitensteigerung jenseits der Live-Rezepti-
on — nur relativ wenig bei (vgl. Abbildung 14). Es
lassen sich hier nur sehr bedingt Nutzungsstruktu-
ren im Verlauf des Tages identifizieren. Allenfalls
bei den jiingeren Radionutzern gibt es am Vormit-
tag bzw. am friihen Nachmittag erkennbare Reich-
weiten, die im Maximum jedoch bei wenig mehr als
1 Prozent liegen. Im mittleren Alterssegment der
30- bis 49-Jéhrigen ist eine Nutzungsspitze am
Nachmittag zu erkennen, die aber ebenfalls nur bei
1,2 Prozent liegt.

Das Livehoren ist hingegen der klar dominierende
Zugang zu Radioinhalten. In den Spitzenintervallen
in den friihen Morgenstunden hat mehr als ein
Viertel der Gesamtbevdlkerung Kontakt mit live
ausgestrahlten Radiosendungen, unabhéngig vom
konkreten Verbreitungsweg. Die stérkere Nutzung
von Radio in der ersten Tageshélfte gegeniiber
dem Rest des Tages lasst sich dabei fiir alle Alters-
gruppen konstatieren — allerdings gibt es mar-
kante Unterschiede in Bezug auf die jeweilige
Reichweite. Die stéirkste Verbreitung erfahrt Radio
bei den 50- bis 69-Jahrigen bzw. den ab 70-Jéhri-
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Abb. 14 Audionutzung im Tagesverlauf 2017 - junge Zielgruppe
Personen 14 bis 29 Jahre, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Reichweite in %
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

gen, die zu den Spitzenzeiten bis 9.00 Uhr morgens
eine Reichweite zwischen 30 und 40 Prozent auf-
weisen. Bei den 30- bis 49-Jéhrigen werden maxi-
mal 25 Prozent erreicht — bei den 14- bis 29-J&h-
rigen ist der Hohepunkt bereits bei 15 Prozent er-
reicht. Auffallend ist bei den jlingeren Radiohdrern,
dass die Reichweite zwar im Vergleich zu den an-
deren Altersgruppen am niedrigsten ist, dieses
Niveau aber iiber einen langeren Zeitraum bis in
den spaten Nachmittag hinein relativ konstant
bleibt. Ahnliches gilt auch fiir die 30- bis 49-Jéhri-
gen, bei denen neben den Morgenstunden auch in
der Mittagszeit und am friihen Abend noch einmal
leicht ansteigende Reichweiten beobachtet wer-
den konnen.

Die Nutzungsmuster der sonstigen Audioangebote
(Streamingdienste, gespeicherte Musik in Form von
MP3s, CDs sowie Horblichern etc.) unterscheiden
sich deutlich von denen des Live-Radiohérens. Im
Gegensatz zum beschriebenen Nutzungsschwer-
punkt der Radioprogramme in der ersten Tages-
halfte bzw. am frilhen Morgen werden die sonsti-
gen Audioangebote gleichméaBiger (iber den Tag
hinweg genutzt und weisen die groBte Reichweite
nicht morgens, sondern am Nachmittag und frithen
Abend auf, das heiBt in der Zeit zwischen 15.00 und
19.00 Uhr. Das Reichweitenniveau ist dabei deut-
lich geringer als bei der Radionutzung: Die Reich-
weite steigt morgens ab etwa 6.00 Uhr an und er-
klimmt bis 9.00 Uhr ein Niveau von etwa 3,5 Pro-

zent, das bis 14.00 Uhr relativ konstant bei etwas
weniger als 4 Prozent verharrt. Ab dann steigt die
Nutzung erneut sukzessive an und erreicht zwi-
schen 17.00 und 17.30 Uhr das Maximum von
knapp unter 6 Prozent. Zwischen den verschiede-
nen Altersgruppen gibt es allerdings erhebliche
Unterschiede (vgl. Abbildung 15): Die Audioinhalte
jenseits der Radioprogramme spielen bei den jiin-
geren Horern eine wesentlich groBere Rolle als bei
den &lteren. Wahrend bei den 50- bis 69-Jahrigen
zu keinem Zeitpunkt des Tages eine Reichweite
von mehr als 2,5 Prozent fiir die sonstigen Audio-
angebote erreicht wird, liegt der Spitzenwert bei
den 14- bis 29-Jahrigen bei fast 16 Prozent. Der
Reichweitenverlauf bei den 30- bis 49-Jahrigen
entspricht in etwa dem Durchschnitt des Gesamt-
publikums. Interessant sind die Reichweitenver-
l&ufe der ab 70-Jahrigen: Dort liegt der Nutzungs-
schwerpunkt fiir die sonstigen Audios in einer
&hnlichen Zeit wie der der Radionutzung, das heift
am Vormittag in der Zeit zwischen 8.00 und 12.00
Uhr, wobei der Spitzenwert gegen 9.30 Uhr die
4-Prozentmarke nicht (iberschreitet.

Der detaillierte Blick auf die 14- bis 29-Jéhrigen
zeigt zum einen die Wichtigkeit von Musik in deren
Tagesverlauf und zum anderen den hohen Stellen-
wert des Zugangs zu Musik (iber Streamingdienste

0.00 Uhr

371 | Media Perspektiven 7-8/2017

Musik-Streaming-
dienste sind wichtig
fiir junge Zielgruppe



Media Perspektiven 7-8/2017 | 372

Bernhard Engel/Lothar Mai/Thorsten Miiller

Abb. 15 Audionutzung auBer Radio im Tagesverlauf 2017 - nach Altersgruppen
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2017.

wie Spotify und Videoportale wie YouTube. Die Nut-
zung von Audioinhalten jenseits der Radiopro-
gramme beginnt bei den unter 30-Jéhrigen bereits
am friihen Morgen, steigt dann — parallel zur Radio-
nutzung — an und erreicht gegen 7.00 Uhr den ers-
ten Reichweitenpeak des Tages mit etwas mehr
als 8 Prozent Reichweite. Nach 7.00 Uhr nimmt die
sonstige Audionutzung deutlich ab, erreicht gegen
8.15 Uhr die geringste Nutzung im Verlauf des
Tages und nimmt danach bis 9.00 Uhr zu, ohne
das vorherige Niveau zu erreichen. Interessant ist
dabei, dass sich die Radionutzung der 14- bis
29-Jahrigen in diesem Zeitraum komplementér
dazu verhélt, was die Vermutung nahelegt, dass sich
in dieser Zeit — mutmaBlich der ,,Drivetime” — die
Audionutzung verstérkt in Richtung Autoradio bzw.
mobiler Nutzung verlagert. Zwischen 9.00 und
13.00 Uhr bleibt die Nutzung relativ konstant bei
Werten um die 8 Prozent Reichweite. Ab dem
friihen Nachmittag nimmt die Rezeption von Musik
bzw. Horblichern sukzessive zu. Ab etwa 15.00
Uhr liegen die Nutzung von Radio und Musik
gleichauf. Mit Ausnahme der Abend-,,Drivetime“,
in der das Radio mit knapp 14 Prozent die groBte
Reichweite aller Audioangebote in der jungen Ziel-
gruppe erreicht, nimmt die Musiknutzung fiir den
Rest des Tages die Vorreiterposition ein. Die Prime-
time der Musik- bzw. Hérbuchnutzung liegt in der

Zeit zwischen 16.30 und 20.15 Uhr, wobei fast
konstant Reichweiten jenseits der 12 Prozent er-
zielt werden und in der auch die hochste Nutzung
des Tages mit einer Reichweite von knapp unter
16 Prozent erreicht wird.

Bei der weiteren Differenzierung der Musiknut-
zung nach Tragermedien bzw. Verbreitungswegen
fallt auf, dass sich die Tagesverlaufe von MP3s und
Streamingdiensten/YouTube sehr stark &hneln, etwa
bei den Nutzungsschwerpunkten am Morgen und
am Abend. In mehreren ladngeren Phasen des Tages
sind die Reichweitenniveaus fiir die beiden Zu-
gangswege sogar fast identisch: am Morgen in der
Zeit zwischen 6.30 und 7.30 Uhr und am Nachmit-
tag zwischen 12.00 und 17.00 Uhr, wobei die
Reichweiten von Streamingdiensten/YouTube meist
leicht Giber jenen von MP3s liegen. Interessant ist
der Blick auf die Tageszeiten, bei denen die Nut-
zungsintensitaten deutlicher voneinander abwei-
chen. So weisen am Vormittag zwischen 8.30 und
12.00 Uhr die Reichweitenstrukturen eher kom-
plementére Muster auf: Hier spielt die Nutzung von
Streamingdiensten eine deutlich groBere Rolle.
Gleichzeitig verringert sich die Nutzung von MP3s,
sodass sich Reichweitendifferenzen von bis zu
4 Prozentpunkten ergeben. Auch am Abend ab
17.30 Uhr sind die Reichweitenunterschiede zwi-
schen Streamingdiensten bzw. YouTube auf der
einen und der MP3-Nutzung auf der anderen Seite
sehr deutlich. Die Streamingnutzung ist dabei stets

Tagesverladufe

der Nutzung von
MP3s und
Streamingdiensten
dhneln sich



Texte erzielen
geringere Reichweiten
als Video und Audio

Artikel und Berichte
werden vor allem
morgens gelesen

30- bis 49-Jéhrige
préferieren digitale
Texte

Massenkommunikation Trends 2017: Intermediale Nutzungsportfolios

stérker ausgepragt als die Nutzung von MP3s — in
der Spitze, gegen 20.30 Uhr, betréagt die Differenz
sogar mehr als 5 Prozentpunkte.

CDs und Schallplatten spielen im Portfolio der
Audionutzung der unter 30-Jéhrigen nur noch eine
untergeordnete Rolle: Auch sie weisen am Nach-
mittag und am Abend die starkste Nutzung auf —
die Reichweite betragt aber selten mehr als 1 Pro-
zent pro Viertelstundenintervall und iiberspringt nur
am Abend gegen 19.30 Uhr knapp die 2-Prozent-
marke — die maximale Reichweite von MP3s liegt
hingegen bei mehr als 7 Prozent, die der Streaming-
dienste bzw. YouTube sogar bei mehr als 8 Prozent.

Textnutzung im Tagesverlauf

nach Altersgruppen

Im Vergleich zu den Mediengattungen Audio und
Video erzielt die Nutzung von medialen Texten im
Tagesverlauf in der Regel geringere Reichweiten.
Lediglich am Morgen, in der mit einer Reichweite
von 7,5 Prozent der Nutzungshohepunkt fiir Texte
liegt, werden mehr Menschen erreicht als zum
gleichen Zeitpunkt mit Bewegthildern. Im Gesamt-
publikum wird nach dieser ,Lese-Primetime“ die
5-Prozentmarke aber nicht mehr (iberschritten.

Bei der Analyse der Textnutzung ist die grundsatz-
liche Differenzierung nach dem Lesen von Artikeln
und Berichten auf der einen und der Lektiire von
Biichern auf der anderen Seite sinnvoll: Artikel und
Berichte werden im Gesamtpublikum vor allem am
Morgen genutzt — die Reichweiten steigen ab 6.00
Uhr morgens stark an und verzeichnen gegen 8.30
Uhr den maximalen Wert von 6 Prozent. Danach fallt
die Reichweitenkurve fast ebenso schnell wieder ab
und pendelt sich bis 10.30 Uhr bei einem Niveau
von etwa 2 Prozent sein, das bis etwa 17.00 Uhr
gehalten wird und dann sukzessive auf weniger
als 1 Prozent abfallt. Im Gesamtpublikum entfallt der
GroBteil der Nutzung auf gedruckte Texte in Form
von Zeitungen und Zeitschriften. Mediale Texte in
digitaler Form nehmen hier noch einen geringeren
Stellenwert ein und erreichen nur Reichweitenwerte
von etwa 1 Prozent pro Viertelstunden-Intervall.
Die Nutzungsverldufe tiber den Tag hinweg unter-
scheiden sich jedoch auffallend stark von denen
der Printprodukte: Zwar wird auch am Morgen, zur
gleichen Zeit wie bei den gedruckten Artikeln und
Berichten, ein erster Reichweitenanstieg erreicht.
Die Nutzung ist aber insgesamt sehr viel gleich-
maBiger liber den kompletten Tag hinweg verteilt.
Das groBte Nutzungsniveau wird am Nachmittag
erreicht, das heiBt in der Zeit von 13.00 bis 15.00
Uhr.

Die Unterschiede zwischen den verschiedenen Al-
tersgruppen sind dabei erheblich. Vor allem bei
den ab 70-Jahrigen gehort die morgendliche Zei-
tungslektiire fiir viele noch zum gewohnten Tages-
ablauf — fast jeder Fiinfte von ihnen liest morgens
die Zeitung, und auch in den folgenden Stunden
liegt das Nutzungsniveau (iber dem des jiingeren
Publikums. Schon bei den 50- bis 69-Jahrigen

werden sehr viel geringere Reichweiten fiir Artikel
und Berichte erreicht, selbst in den Morgenstunden
nur knapp 6 Prozent. Bei den unter 30-Jéhrigen
werden zu keinem Viertelstundenintervall des Tages
mehr als 2 Prozent erreicht. Bei den 30- bis 49-Jah-
rigen sind es im Maximum weniger als 4 Prozent.
Die Nutzungshéhepunkte liegen bei beiden Alters-
gruppen am Morgen und zu Beginn des Nachmit-
tags. Die Nutzung von medialen Texten in digitaler
Form spricht dabei von allen Altersgruppen am
starksten die 30- bis 49-Jahrigen an, bei denen
bereits der groBere Teil der Lektiire von Artikeln
und Berichten in digitaler und nicht mehr in Form
von Printprodukten erfolgt.

Im Unterschied zu Artikeln und Berichten werden
Biicher im Gesamtpublikum vor allem in der zwei-
ten Tageshélfte und am Abend verstérkt gelesen:
Zwischen 8.00 und 13.00 Uhr liegt das Reichwei-
tenniveau relativ konstant bei etwa 1,5 Prozent, im
Verlauf des Nachmittags steigt es auf 2,5 Prozent
an und erreicht zwischen 20.00 und 22.00 Uhr mit
einer Reichweite von bis zu 4 Prozent die groBte
Reichweite. Der Anteil, den E-Books dabei ausma-
chen, ist relativ (iberschaubar, lediglich am Abend
libersteigt er den Wert von 0,5 Prozent.

In den Nutzungsverldufen gibt es zwischen den
verschiedenen Altersgruppen deutliche Unter-
schiede: Bei den 14- bis 29-Jahrigen, die sich zu
groBen Teil noch in Schule, Ausbildung oder an der
Universitat befinden diirften und sich dabei not-
wendigerweise den Lernstoff auch in Form ge-
druckter Biicher aneignen, sind die Reichweiten
fast iber den kompletten Zeitraum zwischen 8.00
Uhr morgens und 20.00 Uhr abends relativ kons-
tant auf einem Nutzungsniveau von etwa 3 Prozent.
Lediglich in der Mittagszeit und in der Mitte des
Nachmittags sinken die Reichweiten unter die
2-Prozentmarke. Ganz anders sieht es bei den ab
50-Jahrigen aus, die eher am Nachmittag und vor
allem abends zwischen 21.00 und 22.30 Uhr zum
Buch greifen, wobei die hochste Reichweite mit
einem Maximum von iber 8 Prozent bei den ab
70-Jéhrigen deutlich hoher liegt als bei den jiinge-
ren Altersgruppen. Die wenigste Zeit mit Blicher-
lesen verbringen die 30- bis 49-Jahrigen, lediglich
am Abend werden Reichweiten iiber 4 Prozent er-
zielt.

Fazit

Video-, Audio und Textnutzung haben fiir die Men-
schen eine qualitativ und quantitativ herausragende
Bedeutung. Mit mehr als 99 Prozent der Bevolke-
rung hat faktisch jeder Kontakt zu den Medien, und
97 Prozent geben an, dass sie taglich mindestens
ein Medienangebot nutzen. Durch die Differenzie-
rung nach den Wahrnehmungskategorien Sehen,
Horen, Lesen sowie einer weiteren nach Nutzungs-
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optionen wie live oder zeitversetzt sowie unter-
schiedlichen Medientechnologien ergibt sich ein
sehr differenziertes Bild, wie die Menschen Medien
nutzen.

Quantitativ am bedeutendsten fiir die Nutzung von
Video, Audio und Text sind die klassischen Zugangs-
optionen zu den Medien, die sich am Broadcast-
Modell orientieren. Die inzwischen breite Palette
an Zugangsmaoglichkeiten, inshesondere {iber das
Internet (,,All-in-one*), sind fiir viele eine Zugangs-
option zu Medien, die haufig, aber (von der Dauer
gesehen) noch nicht so viel genutzt wird.

Wie auch in anderen Studien festgestellt, ist
der Umfang der Nutzung digitaler Medien bei den
14- bis 29-Jahrigen sehr viel héher als in der Ge-
samtbevolkerung. Trotzdem bleiben die klassischen
Zugangsoptionen auch in der jungen Bevolkerungs-
gruppe die stirksten Angebote beziiglich tiglicher
Reichweite und Nutzungsdauer.

Der Tagesverlauf zeigt die bekannten Verteilungen
mit einem abendlichen Primetime-Schwerpunkt
bei der Video- und einem Daytime-Schwerpunkt
bei der Audionutzung. Wahrend das klassische
Radio seine maximale Nutzung um 8.00 Uhr mor-
gens erreicht, haben die digitalen Audioangebote
ihren Nutzungsschwerpunkt zwischen ca. 16.00
und 20.00 Uhr. Den digitalen Videoangeboten ge-
lingt es, sich vormittags (iberdurchschnittlich zu
platzieren.

Alles in allem bleiben klassische Nutzungsoptio-
nen stark. Digitale Zugangsoptionen fiihren zur
Mediennutzung in von den klassischen Medien
wenig besetzten Zeiten des Tages. Mogliche Ursa-
chen sind die groBere Convenience der Nutzung und
die mobile Verfligharkeit von Geraten.
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