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Mit den ,Massenkommunikation Trends 2018 wer-
den zum zweiten Mal die Ergebnisse zu den inter-
medialen Nutzungsportfolios publiziert, die nach
dem methodischen Konzept der modular aufge-
bauten Studienreihe ,Medien und ihr Publikum*
erhoben wurden. (1) Die Studie entspricht in den
Eckpunkten der Studie von 2017.

Der vorliegende Beitrag enthalt drei Schwerpunkte:
Im ersten Abschnitt wird auf Basis des Tagesab-
laufs die Mediennutzung fiir unterschiedliche An-
gebotsformen und Zielgruppen untersucht. Da eini-
ge Angebotsformen nur auf einer geringen Nut-
zungsbasis verflighar sind, wurden flir eine ein-
heitliche Darstellung in diesem Bereich die im Ta-
gesablauf erhobenen Viertelstundenwerte zu Stun-
denwerten zusammengefasst. Der zweite Abschnitt
befasst sich mit Tagesreichweiten und Nutzungs-
dauern im intermedialen Vergleich. Um die Diffe-
renzierung und den hierarchischen Aufbau der Er-
fassung der Mediennutzung zu verdeutlichen, sind
die Nutzungsdauern in einer grafischen Aufberei-
tung dokumentiert. Im dritten Teil wird der Tages-
ablauf mit dem Fokus auf AuBer-Haus-Nutzung und
mobiler Nutzung ausgewertet.

Studienkonzept und Ansatz des Intermedia-
Vergleichs

Die Studie wurde vom 29. Januar bis 15. April 2018
als telefonische Befragung mit insgesamt 2009
Féllen durchgefiihrt. Wie auch 2017 ist die Stich-
probe nach Wochentagen balanciert; Vorgabe fiir
die Verteilung zwischen Festnetz- und Mobilstich-
probe war unverdndert gegeniiber 2017 das Ver-
héltnis 60 zu 40. Je ausgewahlter Telefonnummer
wurden bis zu zehn Kontaktversuche unternom-
men. Insgesamt kann die Stichprobe als représen-
tative, nach besten Qualitatskriterien durchge-
flihrte Telefonstichprobe fiir die deutschsprechende
Bevdlkerung ab 14 Jahren bezeichnet werden. Um
eine Kontinuitét fiir den Zeitreihenvergleich herzu-
stellen, sind insbesondere die Fragestellungen fiir
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die Ermittlung von Nutzungsfrequenzen, Tagesreich-
weiten und Nutzungsdauern der Medien so weit
wie moglich unverdndert fortgeschrieben worden.
Eine Ubersicht der methodischen Einzelheiten lie-
fert Tabelle 1.

Kurz und knapp

e Mit den ,Massenkommunikation Trends 2018“ werden zum
zweiten Mal intermediale Nutzungsportfolios in der Studienreihe

»Medien und ihr Publikum*“ publiziert.

e Klassische Fernseh-, Radio- und — in abnehmendem MaBe —
Presseinhalte spielen eine (iberragende Rolle beim taglichen

Medienkonsum.

e (leichzeitig vollzieht sich eine Verschiebung hin zu einer starkeren

non-linearen Nutzung digitaler Angebote.

e Zeit- und ortsunabhéngige Mediennutzung nehmen an Bedeutung

ZU.

o Mittelfristig sind weitere Verdnderungen bei Medienangeboten

und Mediennutzung zu erwarten.

Einer der Kernpunkte bei der Operationalisierung
der Fragen nach der Nutzung von Text, Audio und
Video ist, dass in der Studienreihe ,Medien und ihr
Publikum* die Nutzung einer subjektiven Qualifi-
zierung der Befragten unterliegt. Hierin unter-
scheidet sich die Studienreihe von den ,Wah-
rungsstudien®, die bewusst den Kontakt zum Me-
dium ohne weitere Qualifizierung erheben; dies
gilt insbesondere fiir die technischen Messungen
flir Fernsehen und das Internet. Die mit der qualifi-
zierenden Konnotation erhobenen Nutzungsdaten
sind erwartungsgemaB tendenziell niedriger als
die Ergebnisse der Wahrungsstudien.

Wahrend Video- und Audionutzung im Erhebungs-
programm fiir die Befragten durch den Bezug zu
»Sehen” und ,Horen“ in der Umsetzung im Feld
eine eindeutige Zuordnung zur Mediennutzung er-
mdglichen, ist dies bei der Textnutzung schwieri-
ger. Im Erhebungsprogramm wird durch die Quali-
fizierung ,Artikel und Berichte“ zunéchst ein
Bezug zu ,editorial content” hergestellt. Die wei-
tere Differenzierung der Medienangebote entlang
der Dimension ,analoger/traditioneller und ,digi-
taler Medien ist bei Text schwieriger, da Text nicht
durchgéngig Mediennutzung ist, sondern in Zu-
sammenhang mit anderen Aktivitdten, zum Beispiel
als Ergebnis einer Suche, ,Metainformation“ zu
Medien ist und nicht Mediennutzung per se. 2017
zielte der einleitende Hinweis in der Fragestellung
auf ,gedruckte Texte“ bzw. ,Texte im Internet und
andere digitale Texte“ ab. 2018 wurde die Wort-
wahl differenzierter auf die Angebotstréger abge-
stimmt und der Begriff ,digitale Texte“ durch , Texte
auf Websites, Apps oder anderen Plattformen* er-
setzt. Die Verdnderung der Formulierung fiihrt zu
methodisch bedingten Veranderungen des Ergeb-
nisausweises.

Die Unterscheidung zwischen Mediennutzung
und Metainformationen zur Mediennutzung wird

Verédnderte Abfrage
der Textnutzung
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Stichprobenverfahren

Dual-Frame-Verhéltnis

ADM Auswahlgrundlage fiir Telefonfestnetzstichproben
ADM Auswahlgrundlage fiir Mobilstichproben

60 % Festnetz-Stichprobe

40 % Mobilfunk-Stichprobe

Erhebungsverfahren CATI
Interviewdauer
Feldarbeit 29.1.-15.4.2018
190 Interviewer

Realisierte Interviews n=2009

23,5 Minuten Festnetz-Stichprobe
26,5 Minuten Mobilfunk-Stichprobe

Auswahlgrundlage: Festnetz n=1201, Mobilfunk n=808

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

Gewichtung AuBenvorgabe: ma Tranche Radio 2018 |
HaushaltsgroBe, Wochentag des Interviews
Stichprobeneffektivitat 65 % (nach Redressment + Transformation)

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

sich durch die aktuell stattfindenden Entwicklun-
gen zukiinftig nicht nur auf die Wahrnehmungsdi-
mension Text beschranken. Sprachassistenten oder
auf den einzelnen Nutzer zugeschnittene Video-
Tutorials werden es erforderlich machen, diesen
Bereich des Erhebungsprogramms der Studien-
reihe ,Medien und ihr Publikum® Kkontinuierlich
fortzuentwickeln, um Mediennutzung in geeigneter
Weise zu qualifizieren.

Mediennutzung im Tagesverlauf

Die Mediennutzungsmuster im Tagesverlauf sind
weiterhin durch hohe Kontinuitit gekennzeichnet:
Eine fundamentale Anderung des Medienkonsums
im Alltag der Menschen war daher weder zu er-
warten noch ist sie empirisch nachweisbar. (2)
Nichtsdestotrotz lassen sich auch schon durch
einen Vergleich mit den Ergebnissen des Vorjahres
bestimmte Trends — insbesondere die Verschiebung
von klassischer linearer Mediennutzung hin zu einer
immer starkeren non-linearen Nutzung generisch
digitaler Angebote — gut beobachten.

Klassische Fernseh-, Radio- und — in abnehmen-
dem MaBe — Zeitungs- bzw. Zeitschrifteninhalte
spielen trotzdem nach wie vor eine (iberragende
Rolle beim tiglichen Medienkonsum. Festzustel-
len ist dariiber hinaus, dass auch die in den ver-
gangenen Jahren hinzugekommenen Optionen wie
Streamingdienste fiir Audio- und Video-Content in
der Regel nicht zu vollig neuen Nutzungsweisen im
Tagesablauf filhren, sondern den bekannten Mus-
tern des Medienkonsums folgen.

Wie sehen diese Muster aus? Die hdchsten Reich-
weiten im Laufe eines Tages erzielt nach wie vor
die Nutzung von Bewegtbild-Inhalten (vgl. Abbil-
dung 1). Sie erstreckt sich vom spaten Nachmittag
bis Mitternacht und erreicht in den Abendstunden
zwischen 20.00 und 22.00 Uhr mit einer Gesamt-

reichweite von knapp 60 Prozent in der Gesamtbe-
volkerung ihren Hohepunkt. Insgesamt verteilt sich
die Bewegtbildnutzung (Video) im Vergleich zu der
von Audio und Text weniger (iber den gesamten
Tag, sondern konzentriert sich in stiarkerem MaBe
auf das letzte Viertel des Tages. Bei der Audionut-
zung liegt die Primetime nach wie vor in den Mor-
genstunden zwischen 7.00 und 10.00 Uhr, in der
fast jeder Dritte Medieninhalte auditiv rezipiert —in
erster Linie das Live-Radioprogramm. Die Reich-
weite von Texten verharrt mit Ausnahme der Rand-
zeiten des Tages und des sehr frihen Morgens
liber den Tag hinweg auf einem relativ gleichblei-
benden Level, der durchweg unter den Nutzungs-
niveaus von Video und Audio liegt. Mit einem Maxi-
mum von knapp 8 Prozent Reichweite in der Ge-
samtbevolkerung wird bei Texten die groBte Reich-
weite morgens zwischen 8.00 und 9.00 Uhr erreicht.

Im Vergleich zu den Daten des Vorjahres lassen
sich bei der Gesamtbetrachtung von Audio und
Video keine evidenten Verschiebungen im Tages-
ablauf erkennen. Die deutliche Steigerung der Nut-
zung von Texten, die gegeniiber 2017 in einzelnen
Zeitabschnitten um bis zu 3 Prozentpunkte aus-
macht, diirfte vorrangig auf die methodische An-
passung der Tagesablauferhebung zuriickzufiihren
sein.

Videonutzung im Tagesverlauf nach
Altersgruppen

Im Folgenden werden Video-, Audio- und Textnut-
zung sowie die einzelnen Zielgruppen néher be-
trachtet. Dabei wird aus methodischen Griinden
auf die Darstellung und Analyse der erhobenen
Viertelstunden-Intervalle verzichtet, zugunsten von
Viertelstunden-Mittelwerten fiir eine volle Stunde.
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Abb.1 Mediennutzung im Tagesverlauf 2018

Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Reichweite in %
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

Die beschriebenen groBen Reichweiten bei der Vi-
deonutzung sind weiterhin vorrangig auf die Fern-
sehnutzung zurlickzufiihren und hier in erster Linie
auf die lineare Nutzung, das heiBt des Fernsehpro-
gramms zum Ausstrahlungszeitpunkt. Das gilt iiber
alle Altersgruppen hinweg, wenn auch in sehr unter-
schiedlichem MaBe. Nach wie vor gilt: Je élter die
Menschen sind, umso hoher ist ihr Fernsehkon-
sum (vgl. Abbildung 2).

Die Fernsehprimetime liegt flir alle betrachteten
Altersgruppen ab 14 Jahren in der Zeit zwischen
20.00 und 22.00 Uhr, wobei die Reichweitenspanne
zwischen alten und jungen Zuschauern weiterhin
immens ist und sich gegeniiber dem Vorjahr noch
einmal vergrdBert hat: Wahrend am Abend noch
fast drei von vier Zuschauern ab 70 Jahren (iber
das lineare Fernsehen erreicht werden, ist es bei
den 14- bis 29-Jéhrigen selbst in der Nutzungs-
spitze nur jeder Vierte. In der Gesamtbevolkerung
schaltet in der Primetime noch knapp die Hélfte der
Zuschauer innerhalb eines Stundenintervalls ein.

Insgesamt lasst sich der Trend beobachten, dass in
immer stirkerem MaBe Videos (iber das Internet
konsumiert werden, wobei dieser Zuwachs vor-
rangig auf die Nutzung von Streamingdiensten
zurlickzufiihren ist und nicht auf die verstarkte
Nutzung von Fernsehsendungen iiber die Media-

theken oder YouTube. Letztere erzielen wéhrend
der Reichweitenspitze in der Gesamtbevélkerung
nur etwa 1 Prozent. Bei den 30- bis 49-Jahrigen ist
die non-lineare Nutzung von Fernsehinhalten mit
etwas mehr als 2 Prozent am Abend noch am
starksten ausgepréagt.

Die generelle Nutzung von Videos — also jenseits
generischer Fernsehsendungen — iiber das Internet
gewinnt hingegen weiter an Popularitdt. Auch hier
ist das Wachstum den Streamingdiensten (z.B.
Netflix und Amazon Video) sowie anderen Video-
portalen (z.B. YouTube) geschuldet. Der Schwer-
punkt der Videonutzung im Internet liegt tiber alle
Altersgruppen hinweg am Abend und steht damit
in unmittelbarer zeitlicher Konkurrenz zum linearen
Fernsehprogramm, vor allem in den jiingeren Alters-
gruppen (vgl. Abbildung 3). Insgesamt wird die
groBte Reichweite fiir die Nutzung von Videos iiber
das Internet bei der Gesamtbevélkerung mit rund
7 Prozent zwischen 21.00 und 22.00 Uhr erreicht.
Die Abendstunden bilden gleichzeitig auch den
Zeitraum, in dem gegeniiber dem Vorjahr die groB-
ten Zuwdchse fiir die Videonutzung lber das Netz
zu verzeichnen sind: In der Gesamtbevolkerung
l&sst sich ein Zuwachs von bis zu 3 Prozentpunk-
ten innerhalb eines Jahres feststellen. Bei den 14-
bis 29-Jahrigen stieg die Reichweite in der Nut-
zungsspitze (21.00 bis 22.00 Uhr) um mehr als
4 Prozentpunkte auf knapp 16 Prozent, bei den
30- bis 49-Jéhrigen im gleichen Zeitabschnitt um

Video gesamt (netto)
Audio gesamt (netto)

Text gesamt (netto)

Videonutzung

im Internet
konkurriert mit
linearer TV-Nutzung
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Abb. 2 Nutzung von Fernsehsendungen (netto) im Tagesverlauf 2018 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).
Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.
Abb. 3 Nutzung von Filmen und Videos im Internet (netto) im Tagesverlauf 2018 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.



Media Perspektiven 7-8/2018 | 334

Radiohdren prégt die
Audionutzung
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Abb. 4 Videonutzung im Tagesverlauf 2018 - junge Zielgruppe
Personen 14 bis 29 Jahre, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

etwa 3 Prozentpunkte. Bei der Bevolkerung ab 50
Jahren sind ahnliche Tendenzen wahrnehmbar, die
aber deutlich schwéacher ausgepragt sind. Video-
plattformen spielen dabei iiber alle Altersgruppen
hinweg gegeniiber Streamingdienstleistern eine
untergeordnete Rolle. Markante Reichweiten er-
zielen YouTube & Co. lediglich bei den 14- bis
29-Jahrigen: In den Vorabendstunden werden mehr
als 5 Prozent Reichweite erzielt (vgl. Abbildung 4).
Fiir die Nutzung von Videos (iber Facebook und
andere Social-Media-Angebote lassen sich auch in
der aktuellen Studie kaum relevante Reichweiten
erheben, obwohl dies im Widerspruch zu den zum
Teil sehr hohen Videoabrufzahlen zu stehen scheint,
die Uber die Abrufstatistiken der Plattformen aus-
gewiesen werden. Nach wie vor gilt jedoch, dass
die Bewegtbildnutzung in Facebook sehr viel fliich-
tiger und weniger bewusst ist als der oftmals habi-
tualisierte Konsum von Fernsehsendungen und die
Nutzung von Streamingdiensten, an die sich die
Befragten auch noch am Tag danach erinnern.

Audionutzung im Tagesverlauf nach
Altersgruppen

Auch die Auswertung der Reichweiten von Audio-
Angeboten im Tagesverlauf zeigt, dass sich die
grundsétzlichen Nutzungsmuster kaum veréndern:

Die Audio-Primetime liegt nach wie vor in allen Al-
tersgruppen am Morgen (vgl. Abbildung 5). MaB-
geblich geprégt wird die Audionutzung dabei durch
das Radiohdren, das — unabhingig vom Alter — die
Audionutzungsform ist, die die meisten Menschen
gleichzeitig erreicht, auch wenn die Differenzen
zwischen den Altersgruppen zum Teil erheblich
sind. Im Laufe des Tages geht die Audionutzung
insgesamt zuriick: Die Radioreichweiten nehmen
dabei ab dem Vormittag sukzessive ab, und die
individuelle Nutzung von Musik tritt stérker in den
Vordergrund.

Zum Zeitpunkt der groBten Reichweite zwischen
8.00 und 9.00 Uhr hort knapp jeder Vierte Radio —
bei den ab 70-Jahrigen trifft dies sogar auf knapp
40 Prozent zu. Deutlich seltener werden die 14- bis
29-Jahrigen erreicht — maximal 16 Prozent sind es
in der Spitze, die in der Mittagszeit zwischen 12.00
und 13.00 Uhr liegt.

Radiohdren heiBt dabei in erster Linie live horen —
zeitversetzte Radionutzung spielt im Vergleich
dazu nur eine sehr untergeordnete Rolle: In der
Gesamtbevolkerung tiberschreiten die Podcast- und
On-Demand-Nutzung zu keinem Zeitpunkt die
1-Prozent-Marke, lediglich bei den 30- bis 49-jah-
rigen Horern lassen sich vormittags und am Abend
Reichweiten von mehr als 1,5 Prozent feststellen.
Anderungen gegeniiber dem Vorjahr sind kaum zu
beobachten — lediglich bei den 50- bis 69-Jahri-
gen wird am Vormittag etwas weniger Radio gehort.

Radio wird vor allem
live gehort
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Abb.5 Radio gehort im Tagesverlauf 2018 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

Gegenliber der Erhebung von 2017 wurden Musik
und Horbiicher bzw. Horspiele in der aktuellen Stu-
die separat erfasst und die Musiknutzung noch
einmal differenziert abgefragt nach dem Zugriff
auf ,vor Ort“ befindliche Inhalte und Datentrager
(CDs, MP3s, Downloads) einerseits und der Nut-
zung von Streamingdiensten bzw. YouTube ande-
rerseits. In den meisten Altersgruppen ist der An-
teil derer, die im Laufe des Tages Musik nutzen,
relativ konstant: Zwischen 9.00 Uhr morgens und
19.00 Uhr am Abend geben 4 bis 5 Prozent der
Befragten an, Musik zu horen. Viel groBer ist die
Bedeutung des Musikkonsums hingegen bei den
14- bis 29-Jéhrigen: Die Nutzung liegt nicht nur zu
jedem Zeitpunkt iiber den Werten der (ibrigen Al-
tersgruppen, sondern erreicht mit einer maxima-
len Reichweite von 14 Prozent — in der Zeit zwi-
schen 19.00 und 20.00 Uhr — fast das dreifache
Niveau des Bevolkerungsdurchschnitts (vgl. Abbil-
dung 6). Streamingdienste wie Spotify und die
Videoplattform YouTube stellen dabei die Hauptzu-
gangswege zu Musik dar und erreichen zu jedem
Zeitpunkt des Tages deutlich groBere Reichweiten
als CDs und MP3s und haben gegeniiber dem Vor-
jahr noch einmal 2 bis 3 Prozentpunkte bei den
unter 30-Jahrigen zugelegt — vor allem am Nach-
mittag.

Die Relevanz von Horbiichern und Horspielen in
Bezug auf die Reichweite im Tagesverlauf ist iiber-
schaubar: In der Gesamtbevdlkerung liegt sie iiber
den Tag hinweg bei weniger als 0,5 Prozent und
selbst bei der Altersgruppe mit der hdchsten Affini-
tat (den 14- bis 29-Jahrigen) tberschreitet sie nur
am spaten Nachmittag die Marke von 1 Prozent.

Textnutzung im Tagesverlauf nach
Altersgruppen

Die Abbildungen 7 und 8 zeigen die Nutzung digi-
taler Textangebote im Tagesverlauf fiir Artikel und
Berichte auf Websites traditioneller Medienanbie-
ter wie Zeitungen bzw. Zeitschriften, Radio und
Fernsehen sowie von Social-Media-Angeboten.
Nicht unerwartet gibt es einen klar erkennbaren
Alterseffekt: Je jiinger die Menschen sind, umso
haufiger werden digitale Medienangebote genutzt.
Berichte und Artikel auf Websites und in sozialen
Medien haben eine etwas unterschiedliche Cha-
rakteristik im Tagesverlauf: Textnutzung auf Web-
sites oder Apps bewegt sich im Tagesverlauf zwi-
schen 9.00 und 21.00 Uhr auf einem eher kontinu-
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Abb. 6 Audionutzung im Tagesverlauf 2018 - junge Zielgruppe
Personen 14 bis 29 Jahre, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung von 14 bis 29 Jahren (n=418, gewichtet).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

Abb. 7 Textnutzung (Artikel oder Berichte) iiber Webseiten oder Apps (netto) im Tagesverlauf 2018 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.
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Abb. 8 Textnutzung (Artikel oder Berichte) iiber Social-Media-Angebote im Tagesverlauf 2018 - nach Altersgruppen
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweite je volle Stunde in %

5.00-6.00
6.00-7.00
7.00-8.00
8.00-9.00
9.00-10.00
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 009).
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22.00-23.00
23.00-24.00

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

ierlichen Niveau (mit Ausnahme der Altersgruppe
50-69 Jahre), wéhrend bei Social Media eine eher
steigende Nutzung mit einem schwach ausge-
pragten Hohepunkt in der Stunde von 18.00 bis
19.00 zu erkennen ist. In der Studie Massenkom-
munikation Trends sind die Ursachen fiir diesen
Verlauf nicht naher untersucht worden, der Verlauf
bei sozialen Medien konnte jedoch mit der Multi-
funktionalitdt der Anbieter wie Facebook als gleich-
zeitiges Kommunikationsmittel und Medienange-
bot zu tun haben, wahrend bei den digitalen Me-
dienangeboten die Inhalte iiber den Tage verteilt
als Pull-Service genutzt werden.

Tagesreichweiten und Dauer der
Mediennutzung

Die differenzierte Erhebung der Nutzung von Video,
Audio und Text gestern in Viertelstunden von 5.00
Uhr bis 24.00 Uhr im Tagesablauf erlaubt auch eine
Darstellung der Tagesreichweiten und Nutzungs-
dauern. Als Tagesreichweite oder Nutzer gestern
gilt dabei, mindestens eine Viertelstunde in dieser
Zeitspanne ein Medium genutzt zu haben. Auch die
Dauer der Nutzung wird auf Basis dieser Viertel-
stunden berechnet. Bei der Analyse wurde ein
Hauptaugenmerk auf die Differenzierung von ,digi-
taler” und ,analog/traditioneller Mediennutzung
gelegt.

Das mediale Internet ist mit der ,digitalen“ Nut-
zung der Medien als Verbreitungsweg dargestellt.
Das nicht-mediale Internet (,Shoppen, Spielen, Sur-
fen“) wird in dieser Betrachtungsweise nur der
Vollstandigkeit halber erwahnt, aber nicht weiter
untersucht.

Insgesamt wurden von Audio- und Videoangeboten
»gestern“ mehr als 80 Prozent der Bevdlkerung
erreicht (vgl. Abbildung 9). 84 Prozent haben Vi-
deoangebote gesehen, und Audioangebote wurden
von 81 Prozent gehort. 48 Prozent der Bevdlkerung
haben gestern etwas gelesen. Bei den Personen
unter 30 Jahren besteht in der Mediennutzung ins-
gesamt betrachtet kein groBer Unterschied zur
Gesamtbevolkerung. Auch diese Gruppe hat ges-
tern zu 84 Prozent Video geschaut und zu 80 Pro-
zent Audio gehort. Ein etwas geringerer Anteil als
die Bevolkerung, ndmlich 40 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen, hat gestern Artikel, Berichte oder Bii-
cher gelesen. Die Unterschiede sind in der digita-
len Nutzung zu finden. 39 Prozent der Bevilkerung
und 75 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen haben fiir
Video, Audio und Text gestern das Internet als Ver-
breitungsweg genutzt.

14-29 Jahre
e 30-49 Jahre

Gesamt
e 50-69 Jahre
ab 70 Jahren

Uber 80 Prozent
nutzten ,,gestern*
Video- oder
Audioangebote
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Abb. 9 Mediennutzung Tagesreichweite 2018
Nutzungshéufigkeit gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Video gesarnt I — o

84
1
putio gesamt
80
rotonsar R ¢
ext gesam 40
I
mediales Internet
75
m Gesamt
- . -8
nicht-mediales Internet 80 14-29 Jahre
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).
Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.
Abb. 10 Videonutzung: Tagesreichweite 2018
Nutzungshéufigkeit gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %
Fernsehsendungen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung ansehen L
50
aufgenommene Fernsehsendungen ansehen s
1
Fernsehsendungen zeitversetzt im Internet ansehen [ | 46
Filme oder Videos bei Streamingdiensten ansehen [l 30
Filme oder Videos auf Videoportalen anschauen M s 17
Filme oder Videos auf anderen Portalen im Internet anschauen i 4 m Gesamt
gekaufte oder geliehene Videos auf DVD oder Blu-ray anschauen i 23 14-29 Jahre
Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 009).
Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.
Videonutzung  Fast drei Viertel der Bevolkerung und die Halfte der ~ Auch in der Altersgruppe 30 bis 49 Jahre hat sich
ist meistens  unter 30-Jahrigen haben gestern live ferngesehen,  die Nutzung von Filmen iiber Streamingdienste auf
Live-Fernsehen, 4 bzw. gut 6 Prozent zeitversetzt im Internet (vgl. 14 Prozent verdoppelt, wéhrend bei Personen ab
Streamingdienste  Abbildung 10). Fernsehen live, das heiBt zum Zeit- 50 Jahren diese Art der Nutzung keine Rolle spielt.
holen aber auf  punkt der Ausstrahlung, bleibt also auch bei den
Jiingeren die hiufigste Videonutzung. Fiir Filme  Radio begleitet drei Viertel der Bevolkerung durch  Radio begleitet

und Videos von Streamingdiensten und Portalen im
Internet steigt die Nutzung weiter an. In der Gesamt-
bevdlkerung werden mit einem Plus von 6 Prozent-
punkten gegeniiber 2017 noch moderate 17 Prozent
erreicht. Die 14- bis 29-Jahrigen nutzen Filme und
Videos im Internet bereits zu 45 Prozent (2017:
33%). Am starksten entwickelt sich die Nutzung
von Video-Streamingdiensten wie Netflix, Amazon
und Maxdome. In der Gesamtbevdlkerung streamen
11 Prozent (2017: 6 %) Videos, und die unter
30-Jahrigen schauen sich zu 30 Prozent (2017:
17 %) Filme und Videos bei Netflix und Co. an.

den Tag. 73 Prozent aller Befragten ab 14 Jahren
haben gestern live oder zeitversetzt Radio gehort
(vgl. Abbildung 11). Musikstreaming-Dienste errei-
chen mit ihrer Musik 12 Prozent der Gesamtbevél-
kerung, das heiBt ebenso viele Horer wie Musik
auf CD, MP3 etc. Insgesamt erreichen Musik und
Horblcher eine Reichweite von 24 Prozent (netto)
der Bevolkerung.

In der jungen Zielgruppe, bei der inzwischen eine
Vollversorgung mit Smartphones zu beobachten
ist, hat sich der Markt noch starker differenziert.
Nach der Radionutzung, live oder zeitversetzt mit
56 Prozent gestrigen Nutzern, haben Spotify und
andere Streamingdienste bei den 14- bis 29-Jah-

drei Viertel der
Bevélkerung durch
den Tag

Stérkere
Differenzierung

der Audionutzung in
junger Zielgruppe
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Abb. 11 Audionutzung: Tagesreichweite 2018
Nutzungshéufigkeit gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

E——

Radio héren
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hauptséchlich
Gedrucktes gelesen
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. . B3
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Musik auf CDs/Schallplatie/MP3 hiren I 12
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= Gesamt

Horblicher auf CDs/Schallplatte/MP3 horen I 3
6 14-29 Jahre

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

Abb. 12 Textnutzung: Tagesreichweite 2018

Nutzungshéaufigkeit gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Artikel oder Berichte in gedruckten Zeitungen oder [ 24

Zeitschriften

gedruckte Biicher

Artikel oder Berichte digital im Internet

E-Books

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).
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I— 2
9
— 19
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Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

rigen 39 Prozent Reichweite, die gespeicherten
Musikangebote 20 Prozent und Horblicher und
Horspiele immerhin noch 6 Prozent Horer. Insge-
samt erreichen die Audioangebote ohne Radio fast
so viele junge Horer wie Radio (55 % der 14- bis
29-Jéhrigen).

Fast die Hélfte der Bevdlkerung (48 %) hat gestern
einen Text gelesen. 41 Prozent lasen Artikel oder
Berichte, und 16 Prozent lasen ein Buch. 24 Pro-
zent der Bevolkerung haben die Artikel oder Be-
richte in gedruckten Zeitungen und Zeitschriften
gelesen, 19 Prozent digital im Internet. E-Books
wurden von 2 Prozent gelesen (vgl. Abbildung 12).

Von den 14- bis 29-Jahrigen haben nur 8 Pro-
zent gedruckte Artikel, aber 27 Prozent Artikel im
Internet gelesen. Immerhin 9 Prozent der jungen
Menschen haben gestern in einem Buch gelesen,
wobei hierzu auch Fachbiicher von Schiilern und
Studenten zéhlen. E-Books werden wie in der Ge-
samtbevolkerung kaum taglich genutzt. Auch die
den 30- bis 49-Jéhrigen lesen mehr digital (22 %)
als gedruckt (15 %). Erst ab 50 Jahren lesen Men-
schen mehr in gedruckten Artikeln als im Internet.

Mit Hilfe des Tagesablaufs kann auch die Dauer
der Mediennutzung auf die Viertelstunde genau
ermittelt werden. Insgesamt betrédgt die Nutzungs-
dauer fiir Video, Audio und Text (netto) 439 Minu-
ten oder 7 Stunden und 19 Minuten. Audio liegt
dabei mit 202 Minuten knapp vor Video mit 200
Minuten (vgl. Abbildung 13). Text hat eine Nut-
zungsdauer von 64 Minuten pro Tag. In der jiinge-
ren Zielgruppe unter 30 Jahren wird vor allem
aufgrund eines iiberproportionalen Musikkonsums
(Streamingdienste und MP3) mehr gehort (218
Min.). Die Videonutzung liegt nur bei 167 Minuten,
wobei jeweils zur Halfte ferngesehen und im Inter-
net Filme und Videos geschaut werden. Diese Al-
tersgruppe liest auch Gberdurchschnittliche 72 Mi-
nuten pro Tag, hauptséchlich digital.

Fiir die Dauer der Video-, Audio- und Textnutzung
wurde in der aktuellen Studie eine neue Darstel-
lungsform verwendet. Sie soll die Hierarchie der
Zugangsmdglichkeiten verdeutlichen. Um die Dar-

m Gesamt

14-29 Jahre

Mediale Nutzungs-
dauer betrégt 7 Std.
und 19 Min. pro Tag

Videokonsum ist
zu 86 Prozent
Live-Fernsehen



Media Perspektiven 7-8/2018 | 340

Bernhard Engel/Lothar Mai/Thorsten Miiller

Abb. 13 Mediennutzung 2018

Nutzungsdauer gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

Video gesamt
167
Audio gesamt
218
Text gesamt _ 64
72
mediales Internet _ 82
186
et mediles ntermet NN
229

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

Quelle: Studienreihe "Medien und ihr Publikum": Massenkommunikation Trends 2018.

Abb. 14 Nutzungsdauer Video 2018

gestern genutzt, Hierarchie der Zugangsmaglichkeiten, Personen ab 14 Jahren/14 bis 29 Jahre, in Min.

netto: Video gesamt
200/ 167

netto: Fernsehen gesamt netto: Video/Film online B'IJUV'::’ i
171/88 27174 3/5y
TV-
Selbst/ . ) News-
Senglzjr?]gen andere m:géan Streaming- ~ Videoportale portale,
Ausstrah- aufge- YouTube dienste YouTube  Facebook u.
lungs- "Sendung. Netflix u.a - At
zeitpunkt Sendung PP Portale
4/1 5/9 3/7
163 /78 17/ 44

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

stellung lesbar zu halten, wurde auf eine GroBen-
anpassung der einzelnen Zugangsmaglichkeiten
verzichtet. Das Fernsehen im klassischen Sinne
bleibt bezogen auf die Gesamtbevdlkerung der
Hauptbestandteil der Videonutzung (vgl. Abbil-
dung 14). 171 Minuten oder 86 Prozent der Dauer
der Videonutzung wird ferngesehen, groBtenteils
zum Ausstrahlungszeitpunkt (82 %). Der Anteil der

Nutzung von Filmen und Videos im Internet ist mit
durchschnittlich 27 Minuten oder 16 Prozent der
Videonutzung noch relativ gering. Die 14- bis
29-Jahrigen schauen dagegen fast so lange Filme
und Videos im Internet wie klassisches Fernseh-
programm. 78 Minuten oder 47 Prozent ihrer Video-
nutzung ist Fernsehen live zum Ausstrahlungszeit-
punkt. Wahrend aufgenommene Sendungen, Sen-
dungen aus der Mediathek und DVDs nur eine ge-
ringe Rolle spielen, sehen die unter 30-Jéhrigen
vor allem Filme und Videos iiber Streamingplatt-
formen. Diese beanspruchen 74 Minuten oder 44

M Gesamt
14-29 Jahre
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Abb. 15 Nutzungsdauer Audio 2018
gestern genutzt, Hierarchie der Zugangsmoglichkeiten, Personen ab 14 Jahren/14- bis 29 Jahre, in Min.

netto: Audio gesamt

202/218
netto: Radio gesamt netto: Musik/Horbiicher

162 /115 41/107
R Teerset gy Muskat  Hobloher oder
. adiosendungen : ; ) drspiele auf CD,

Ausstrahlungszeit- Plattformen Spotify
punkt Podcasts ST Download MP3, Download
157 /114 Bl 20/67 iuiss il

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Radio horen live
macht Lowenanteil
der Audionutzung aus

Junge Menschen
lesen digital

Prozent der Videonutzung. Bezahlangebote wie
Netflix, Maxdome etc. kommen dabei auf 44 Minu-
ten und YouTube und Ahnliches auf 26 Minuten
Nutzung. Am stérksten gestiegen gegeniiber 2017
ist dabei die Nutzung der Streamingdienste Netflix,
Maxdome etc. (+16 Min.). Die Nutzung der Strea-
mingdienste stieg auch bei den 30- bis 49-Jahri-
gen an, die jetzt schon 21 Minuten am Tag oder 12
Prozent ihrer Videonutzung hierfiir verwenden.

Radio horen bleibt der wichtigste Teil der Audio-
nutzung (vgl. Abbildung 15). 162 Minuten oder 80
Prozent der Audionutzung werden in der Gesamt-
bevolkerung mit Radio verbracht. 41 Minuten oder
20 Prozent der Audionutzung erreichen Musik und
Horblcher ohne Radio. Musik-Streamingdienste
werden dabei durchschnittlich 20 Minuten, ge-
speicherte Musik (CDs, MP3) 18 Minuten und Hor-
biicher und Horspiele 3 Minuten gehort.

Im Gegensatz zu Video héren die unter 30-J&h-
rigen nicht weniger Audio als die Gesamtbevolke-
rung, sondern etwas mehr. 52 Prozent ihrer Audio-
nutzung oder 114 Minuten hort diese Altersgruppe
Radio. Musik-Streamingdienste wie Spotify wer-
den 67 Minuten, Musik auf CD oder MP3 35 Minu-
ten gehort. Keine andere Altersgruppe kommt hier
an den Musikkonsum der unter 30-Jahrigen heran.
Von (ber dreieinhalb Stunden Audionutzung wer-
den fast zwei Stunden Radio und noch einmal so
viele sonstige Audiomedien pro Tag gehort. Die
starke Verbreitung von Smartphones gibt dabei
eine weitere Moglichkeit, dies auch unabhéngig
vom Ort zu tun.

Zwei Drittel der Nutzung von Artikeln und Berich-
ten (47 Min. pro Tag) erfolgt mit taglich 30 Minuten
digital im Internet (vgl. Abbildung 16). Insgesamt

geben die Befragten an, gestern im Durchschnitt
64 Minuten gelesen zu haben. Dabei wurden neben
den 47 Minuten fiir Artikel und Berichte noch 18
Minuten Blicher gelesen. Bei Biichern liegt der di-
gitale Anteil bei 17 Prozent bzw. 3 Minuten.

Die Dauer der Textnutzung von 14- bis 29-Jah-
rigen ist bei Artikeln und Berichten mit 58 Minuten
11 Minuten langer als der Schnitt der Bevolkerung
und erfolgt zu 90 Prozent digital. Biicher lesen die
unter 30-Jéhrigen 15 Minuten am Tag. Hier spielt
die digitale Variante des E-Books aber nur eine ge-
ringe Rolle. Auch die 30- bis 49-Jahrigen verwen-
den 83 Prozent bzw. 39 Minuten ihrer Lesezeit von
Artikeln und Berichten (47 Min.) fiir digitale Medien.
Die 50- bis 69-Jahrigen lesen mit 39 Minuten am
wenigsten Artikel und Berichte und davon fast die
Halfte (49 %) im Internet.

Die Digitalisierung hat auch die Bedeutung von
Fernsehen und Radio in der medialen Welt veran-
dert. Noch behaupten beide Medien ihre fiihrende
Position. Das Internet ist aber nicht nur fiir Radio
und Fernsehen ein weiterer Distributionsweg, es
ist auch eine Plattform fiir Inhalte, die nicht auf die
klassischen Medien beschrénkt sind. Der Heraus-
forderung fiir Radio und Fernsehen, die Inhalte fiir
das Internet zu liefern, steht die neue Konkurrenz
von Streamingdiensten wie Netflix und Spotify und
Videoportalen wie YouTube gegeniiber. Die stei-
gende Audionutzung von jungen Zielgruppen lasst
erwarten, dass beide Seiten davon profitieren.

Fernsehen und Radio
behaupten fiihrende
Position
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Abb. 16 Nutzungsdauer Text 2018

gestern genutzt, Hierarchie der Zugangsmadglichkeiten, Personen ab 14 Jahren/14 bis 29 Jahre, in Min.

netto: Text gesamt

64/72
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Artikel oder Berichte

47 /58

digital im Internet

Gedruckt auf Websites, Apps und
in Zeitung/Zeitschrift Social-Media-
17/7 Plattformen
30/52

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Mediennutzung auBer Haus und an digitalen
Endgeriten

Eine Entwicklung, die die Medien nachhaltig be-
einflusst, ist die zunehmende Mobilitat der Gesell-
schaft. Unter dem zusammenfassenden Begriff der
Mobilitdt werden hier unterschiedliche Sachver-
halte subsumiert. Mobilitdt aus der Nutzerpers-
pektive bedeutet in einem weiten Verstandnis das
,Nicht-zu-Hause-sein“. Hierbei kann es sich um
den (temporéren) Aufenthalt an anderen Orten,
zum Beispiel am Arbeitsplatz, handeln oder der
Nutzer ist selbst ,,in Bewegung*, also im Auto, in
offentlichen Verkehrsmitteln etc.. Der Sachverhalt
der Mobilitat wird jedoch auch Geraten als Eigen-
schaft zugeschrieben und inzwischen haufiger ver-
wendet als der Begriff der Portabilitat. Der Begriff
Portabilitdt wurde verwendet, um Gerate zu iden-
tifizieren, die (vergleichsweise einfach) auch an
wechselnden ,Betriebsstatten” genutzt werden
konnten, wéhrend der Begriff der Mobilitat weiter-
gehend impliziert, dass das Gerdt permanent be-
triebsbereit ,dem Nutzer folgt“— unabhangig vom
Ort, an dem er sich aufhélt. Zudem wird von mobi-
len Gerédten auch erwartet, dass sie grundsétzlich
(wenn auch nicht beliebig lange und auch nicht in
Extremsituationen) ohne ,drahtgebundene“ Ver-
bindung, also ohne permanente Verbindung mit
dem Stromnetz oder einen fix konfigurierten Sig-
nalempfang, betrieben werden kénnen.

In der Studie Massenkommunikation Trends 2018
sind die entsprechenden Sachverhalte durch eine
sehr differenzierte Erhebung des Tagesablaufs
analysierbar. Der Aspekt Mobilitdt im Sinne von
Nutzung an einem anderen Ort oder unterwegs

netto:
Biicher

18/15

als E-Book
3/2

gedruckt
15/12

wird in Analogie zu den Erhebungen der Media-
Analyse durch ein Aktivitatsprofil im Tagesablauf
mit insgesamt 14 Kategorien erhoben, das vor allem
als strukturierende Stiitze fiir die Erfassung der
Mediennutzung dient. Sechs Aktivititen werden
»im Haus“ zugeordnet, acht Aktivititen ,auBer
Haus“. (3) Die Identifikation von stationdren und
mobilen Endgeréten erfolgt lber die Differenzie-
rung der Mediennutzung im Tagesablauf nach ge-
nutzten Endgeraten. Mobile Endgeréte fiir die Vi-
deonutzung, Audionutzung und Textnutzung sind
Smartphone und Tablet, fiir Audionutzung zusétz-
lich das Autoradio. Diese Geréatedifferenzierung hat
in marginalen Randbereichen Unschérfen, da fiir
den Bereich Audio die Differenzierung nach Signal
(UKW, DAB, DAB+) keine eindeutige Identifikation
als stationdres oder mobiles Device erlaubt. In den
Auswertungen ist das Autoradio als klassische
mobile Nutzungsoption mit enthalten.

Das Erhebungsprogramm flir den Tagesablauf
umfasst insgesamt 18 unterschiedliche Medienan-
gebotsdifferenzierungen, 14 Aktivitditen und sechs
qualifizierte Geratetypen (fiir Radio 13) fiir jeweils
76 Intervalle im Tagesablauf. Hieraus ergibt sich
ein atomisiertes Detailbild von weit mehr als 3000
origindr erhobenen Datenpunkten, die in den ge-
nannten Dimensionen beliebig kombinierbar sind.
Angesichts der StichprobengréBe und der in Rand-
bereichen marginalen Nutzung macht es statis-
tisch wenig Sinn, die Daten in dieser Detailtiefe
auszuwerten, zumal in den folgenden Auswertun-
gen auch die Zielgruppe 14 bis 29 Jahre (Fallzahl
in der Stichprobe n=360) als Blaupause einer zu-
kiinftigen Generation von Mediennutzern betrach-
tet werden soll. Die folgenden Auswertungen fo-
kussieren auf zwei hoch aggregierte Themenfel-
der. Hierfiir werden die Aktivitdten im Tagesablauf
»ZU Hause“ und ,auBer Haus“ zusammengefasst;
bei den Geratetypen werden stationare und mobile
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Abb. 17 Systematik mobiler und stationdrer Mediennutzung

Aufenthaltsort
im/auBer Haus zeigt
Potenzial fiir
stationédre und mobile
Mediennutzung

mit Einzelbeispielen (Video) fiir die jeweilige Nutzungssituation

stationdr = fest installiert

Gerétesicht

mobil = portabel

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

Nutzersicht

stationdr = zu Hause

Stationdres TV: Geréat in der
eigenen Wohnung

Mediatheknutzung mit Tablet

im eigenen W-LAN unterwegs

Abb. 18 Aufenthalt im Haus und auBer Haus im Tagesverlauf 2018
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Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Endgerate unterschieden. Diese zusammengefass-
ten Dimensionen werden ,gekreuzt. Dies ermdg-
licht eine differenzierte Betrachtung der Medien-
nutzung auBer Haus mit mobilen Geréten. Auf eine
Differenzierung der Medienangebote wird in diesem
Beitrag verzichtet. Die Systematik mobiler und
stationdrer Mediennutzung geht aus Abbildung 17
hervor.

Abbildung 18 zeigt den Aufenthaltsort der Men-
schen im Haus und auBer Haus im Tagesverlauf.
Ab ca. 10.00 Uhr sind mehr Menschen auBerhalb
ihrer eigenen vier Wande anzutreffen, das heiBt
auBer Haus. Bei den jiingeren Menschen ist dies
bereits um 8.30 Uhr der Fall. Insgesamt zeigen die
Kurvenverldufe keine ausgeprégten Hohepunkte
bzw. korrespondierende Tiefpunkte. Maximal 54
Prozent der Menschen insgesamt sind auBer Haus.
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Die jiingere Bevolkerung ist erwartungsgemaB
mobiler und etwas mehr auBer Haus. Dies ist ab
ca. 7.00 Uhr sichtbar und erstreckt sich iiber den
ganzen Tag. Innerhalb des Tagesverlaufs ist in der
Gesamtbevolkerung ein schwach ausgeprégter Mit-
tagspauseneffekt sichtbar: Zwischen 12.15 und
12.45 Uhr ist der Aufenthalt auBer Haus etwas
niedriger als in den Zeiten unmittelbar davor oder
danach. Bei der jiingeren Bevolkerung ist der nach-
mittagliche Aufenthalt auBer Haus stérker ausge-
pragt als in der Gesamtbevdlkerung. Die Verlaufe
in Abbildung 18 lassen sich als Potenzial fiir stati-
ondre und mobile Mediennutzung im Tagesablauf
interpretieren: Sie zeigen das theoretische Maxi-
mum der Mediennutzung im Haus bzw. auBer Haus.

mobil = auBer Haus
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Mobile Medien-
nutzung ist nur ein
Teil der gesamten
AuBer-Haus-Nutzung

Bei 14- bis
29-Jéhrigen ist
Niveau mobiler
Mediennutzung

deutlich hoher

Bernhard Engel/Lothar Mai/Thorsten Miiller

Abb. 19 Mediennutzung mobil und auBer Haus im Tagesverlauf 2018
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Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Auch die nachfolgenden Ergebnisse beziehen sich
auf die Gesamtbevolkerung bzw. die Zielgruppe 14
bis 29 Jahre und nicht auf die jeweiligen Nutzer.
Die Nutzung fokussiert auf Mediennutzung, nicht-
mediale Internetnutzung ist also nicht enthalten.

Abbildung 19 vergleicht die gesamte Mediennut-
zung auBer Haus mit der Untergruppe der mobilen
Mediennutzung auBer Haus. Die gesamte Medien-
nutzung auBer Haus liegt um ein Mehrfaches (iber
dem Nutzungsniveau der mobilen Nutzung. Der
Tagesverlauf zeigt eine Konzentration der Nutzung
in der Zeit von 10.15 bis 11.15 Uhr und von 13.00
bis 15.15 Uhr (Werte bis zu 15 %) und sinkt dann
kontinuierlich ab. Die mobile Nutzung hat tiber den
gesamten Tag hinweg keine charakteristischen
Hohepunkte und verlduft auBerhalb der Tagesrand-
zeiten weitgehend auf einem Niveau zwischen 4
und 6 Prozent. Die junge Zielgruppe hat ein konti-
nuierlich hoheres Nutzungsniveau bei der AuBer-
Haus-Nutzung, das die Peaks um 13.00 Uhr und
15.30 Uhr erreicht. Bei der mobilen Nutzung dieser
Zielgruppe ist ebenfalls sichtbar, dass das Nut-
zungsniveau deutlich iiber dem der Gesamtbevoél-
kerung liegt. AuBerdem bleibt die mobile Medien-
nutzung bis in den spateren Abend hinein relevant.

Abbildung 20 fokussiert sich auf die mobile Nut-
zung und differenziert die Nutzung mobiler Endge-
rate nach ihrer Nutzung im Haus und auBer Haus.
In der Gesamtbevélkerung ab 14 Jahren haben
mobile Nutzung im Haus und mobile Nutzung auBer
Haus in weiten Strecken des Tagesablaufs einen
gleichen Stellenwert, der jedoch in allen Phasen

des Tages unterhalb von 3 Prozent bleibt. Ab etwa
17.00 Uhr steigt die mobile Mediennutzung bis
21.00 Uhr tendenziell an, wahrend die AuBer-
Haus-Nutzung abnimmt. Hier ist zu berticksichti-
gen, dass auch die Potenziale fiir die AuBer-Haus-
Nutzung sinken. Vergleicht man allerdings die Po-
tenzialentwicklung (vgl. Abbildung 18) mit dem
Verlauf in Abbildung 20, so sind die Verldufe nicht
synchron. In der Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen
liegt das Nutzungsniveau insgesamt deutlich héher,
ist jedoch beziiglich der Charakteristik eines ver-
gleichbaren Niveaus ab ca. 7.00 bis 15.30 Uhr
dhnlich. Etwas friiher am Tag als bei der Gesamt-
bevolkerung entwickeln sich die Nutzungsniveaus
auseinander: Der Stellenwert der mobilen Medien-
nutzung verlagert sich von auBer Haus auf im Haus.

Tabelle 2 gibt einen Uberblick iiber das Phéno-
men Mobilitdt und Mediennutzung in unterschied-
lichen soziodemografischen Gruppen. Erganzend
sind in der Tabelle auch die Ergebnisse fiir die
nicht-mediale Internetnutzung dargestellt, da ge-
rade bei der Fragestellung der Nutzung im Haus und
auBer Haus die Unterschiede relevant sind. Sowohl
die strukturellen Unterschiede zwischen den sozio-
demografischen Zielgruppen als auch die Unter-
schiede zwischen den Nutzungstypen sind fiir die
Interpretation von Interesse. Mit dem Ausweis der
Zeitbudgets in Minuten lassen sich beide Frage-
stellungen beantworten und gleichzeitig auch Nut-
zungsniveaus und die Ausschopfung von Potenzia-
len analysieren.

Von insgesamt gut 7 Stunden und 19 Minuten tég-
licher Mediennutzung entfallen gut 2 Stunden auf
die AuBer-Haus-Nutzung, die mobile Mediennutzung
betréagt insgesamt eine gute Dreiviertelstunde und
die mobile Mediennutzung auBer Haus knapp 20

14-29 Jahre

== auBer Haus
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mobil
ab 14 Jahren
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ab 14 Jahren

Mobile Endgerite
werden im Haus
langer genutzt als
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Abb. 20 Mobile Mediennutzung im Tagesverlauf 2018
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Minuten. Auch wenn die Relationen anzeigen, dass
AuBer-Haus-Nutzung und mobile AuBer-Haus-Nut-
zung fiir den Medienkonsum insgesamt relevant
sind (und sich auf einem Wachstumspfad befin-
den), findet doch der groBte Teil der Mediennut-
zung in den eigenen vier Wanden statt. Ein wichti-
ger Befund ist, dass die Mediennutzung an mobi-
len Endgeréaten im Haus insgesamt groBer ist als
auBer Haus. Beziiglich der Nutzung an mobilen
Endgerdten auBer Haus ist zudem anzumerken,
dass die mobilen Endgeréte mehr fiir nicht-media-
le Aktivitaten genutzt werden als fiir mediale Akti-
vitaten. Die AuBer-Haus-Nutzung und die Nutzung
an mobilen Endgeraten sind aber im Alltagsleben —
auch durch den ,always-on“-Charakter vieler Inter-
netaktivitdten — hervorstechender als andere Nut-
zungsformen wie zum Beispiel WhatsApp.

Betrachtet man die Verteilung der Mediennutzung
in der Gesamtbevdlkerung, so finden gut 70 Prozent
der Mediennutzung im Haus statt. Bei der mobilen
Mediennutzung sind es knapp 40 Prozent zu Hause,
bei den nicht-medialen Aktivititen 55 Prozent. Mdg-
liche Ursachen fiir diese Nutzungsmuster sind
bessere Bandbreiten bzw. stabilere Netze, mog-
licherweise auch Kosten. Die mangelnde Verflig-
barkeit offentlicher, kostenfreier WLANs flihrt
dazu, dass man zwar gerne sein praktisches
Smartphone oder Tablet als persénlichen Medien-
begleiter immer dabei hat, aber sehr hdufig im
Haus nutzt, da hier im eigenen Netz keine (Zu-
satz-)Kosten verursacht werden.

Geht man auf die soziostrukturellen Unterschiede
ein, so findet sich mobile Nutzung und in noch
starkerem AusmaB mobile Nutzung auBer Haus
nicht iiberraschend vor allem in den jiingeren Al-
tersgruppen. Wahrend im Durchschnitt der Bevol-
kerung ein knappes Drittel seine Zeit (4) auBer Haus
verbringt, sind bei den 14- bis 29-Jahrigen knapp

40 Prozent und in der &lteren Zielgruppe ab 70
Jahren etwa 5 Prozent. Durchgéngig sichtbar ist,
dass in der Altersgruppe ab 70 Jahren Mediennut-
zung auBer Haus nur etwa 6 Prozent der gesamten
Mediennutzung ausmacht, mobile Mediennutzung
und mobile Internetnutzung finden faktisch nicht
statt.

Da die in Tabelle 2 ausgewdahlten soziodemo-
grafischen Merkmale untereinander teilweise stark
korrelieren — beispielsweise Alter und Erwerbstétig-
keit — zeigen die Ergebnisse ein konsistentes und
leicht nachvollziehbares Bild: Bei Menschen, bei
denen der Alltag — insbesondere durch Berufstétig-
keit oder berufliche Ausbildung — durchstrukturiert
ist, wird ein sichtbar groBerer Teil der Mediennut-
zung auBer Haus wahrgenommen als im Durch-
schnitt der Bevolkerung. Nicht ganz so deutlich ist
dies bei der mobilen Nutzung auBer Haus sichtbar.
Andererseits zeigen die Ergebnisse, dass an den
Wochenenden die Relation zwischen Mediennut-
zung im Haus und auBer Haus keine allzu groBen
Unterschiede aufweist; lediglich bei der mobilen
Nutzung auBer Haus ist samstags und sonntags
die Mediennutzung doppelt so hoch wie montags
bis freitags.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die
Mediennutzung auBer Haus und an mobilen End-
gerdten zwar relevant ist, die Nutzung zu Hause
aber durchgéngig uber alle soziodemografischen
Gruppen die bei weitem héufigste Mediennut-
zungsoption ist. Mobile Endgeréate sind nicht nur
unterwegs eine Option, sondern bieten auch im
Haus Komfort durch Portabilitat, Personalisierung
und Funktionen, die tiber andere Endgerate hin-
ausgehen, insbesondere die Verbindung von Medi-
ennutzung und Kommunikation.
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Tab.2 Mediennnutzung im und auBer Haus sowie mobile Mediennutzung nach soziodemografischen Gruppen

Min. pro Tag
mobile nichtmediale
Aktivitdten Mediennutzung gesamt mobile Mediennutzung Internetnutzung
im auBer keine
Haus | Haus im auBer | Medien- im auBer im auBer
netto netto gesamt | Haus Haus nutzung | gesamt | Haus Haus gesamt | Haus Haus
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Gesamt 769 371 439 326 113 701 48 30 19 95 52 43
Alter bis 29 Jahre 691 449 417 259 157 723 128 73 55 170 94 77
30-49 Jahre 696 444 427 275 152 713 51 31 20 132 64 68
50-69 Jahre 790 350 443 346 97 697 17 13 57 36 20
ab 70 Jahren 948 192 478 453 25 662 6 6 12 10 2
Geschlecht ménnlich 745 395 438 305 133 702 52 28 24 94 44 49
weiblich 792 348 440 345 95 700 45 31 14 97 59 37
Volks-/Hauptschule ohne
Bildungsabschluss*  abgeschlossene Lehre 818 322 430 351 79 710 4 27 I3 60 4 19
Volks-/Hauptschule mit
abgeschlossener Lehre | 830 310 497 385 112 643 34 15 19 54 34 20
Weiterfiihrende Schule
ohne Abitur 742 398 445 316 129 695 37 21 16 96 51 44
Abitur 717 423 439 288 150 701 64 39 25 121 62 59
Studium 734 406 377 279 98 763 46 35 12 117 55 62
noch Schiler 737 403 354 267 88 786 148 101 47 193 123 70
noch Student 770 370 352 282 70 788 121 81 40 208 98 110
Berufstatigkeit voll berufstétig 670 470 431 261 170 709 53 31 22 121 54 67
teil-berufstétig
(halbtags/stundenweise) | 767 373 395 297 97 745 42 24 18 101 66 35
in Berufsausbildung,
Azubi 526 614 471 213 258 669 189 61 128 73 37 36
Hausfrau ohne
Berufstatigkeit 885 255 410 370 40 730 25 18 7 117 105 12
Schiiler(in) 737 403 354 267 88 786 148 101 47 193 123 70
Student(in) 770 370 352 282 70 788 121 81 40 208 98 110
Rentner/in 930 210 492 455 37 648 5 5 0 18 15 3
nicht berufstatig,
arbeitslos 905 235 471 402 69 669 67 63 4 112 94 19
Wochentag Mo-Fr 776 364 438 327 111 702 43 29 14 92 53 39
Sa/So 752 388 441 323 118 699 63 32 31 104 50 54

* Ohne angestrebten Bildungsabschluss bei Schiilern und ohne Abschluss der Studenten, Systematik des Ausweises:
Bei gleichzeitiger Nennung von im Haus und auBer Haus wurde auBer Haus prioritdr behandelt (aus Konsistenzgriinden).
Das Volumen gleichzeitiger Nennung von im Haus und auBer Haus betragt ca. 14 Minuten.
Spalte 1 + 2 ergeben 1140 Minuten (= 19 Stunden des Tagesablaufs von 5.00 bis 24.00 Uhr).
Spalte 4 + 5 + 6 ergeben 1140 Minuten.

Spalte 4 + 5 ergeben Spalte 3.
Spalte 8 + 9 ergeben Spalte 7.
Spalte 11 + 12 ergeben Spalte

10.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 009).

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

Als Fazit dieser Analysen zur mobilen bzw. statio-
naren Mediennutzung lasst sich festhalten, dass
sich die Menschen — trotz allen Lifestyle-Hypes
beziiglich neuer Medientechnologien — sehr rational
verhalten. Mediennutzung zu Hause bietet groBen
Komfort, dies gilt fiir die Nutzung an stationaren
Endgeréten, aber auch die mobilen Endgeréte sind
in der hduslichen Umgebung beliebt. Mobil zu sein

ist nicht immer ,,Fun®, es ist hdufig unvermeidba-
re Begleiterscheinung des Alltags. Auch hier bringt
Mediennutzung Unterhaltung, mentale Entlastung
oder halt die Menschen mit Informationen auf
dem Stand der Dinge. In diesem Sinne lasst sich
die These, dass die Menschen den ,best available
screen” wahlen, bestitigen und insofern erwei-
tern, als der Begriff des ,best available screen”
nicht nur auf die Hardware des Bildschirms abstellt,
sondern auch situativ zu verstehen ist.
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Fazit

Die Untersuchung der intermedialen Nutzung auf
Basis der Studie Massenkommunikation Trends
zeigt die Nutzungsgewohnheiten 2018 sowie einen
Vergleich zum Vorjahr. Durch den jahrlichen Erhe-
bungsrhythmus sind die Verdnderungen weniger
sichtbar als dies beim fiinfjahrlichen Erhebungs-
rhythmus der Langzeitstudie Massenkommunika-
tion bisher der Fall war.

Der Trend zur vermehrten Nutzung digitaler Ange-
bote setzt sich auch 2018 fort, gleichzeitig sind in
der Gesamtbevolkerung die klassischen Verbrei-
tungswege dominierend. Die vermehrte Nutzung
digitaler Angebote bedeutet jedoch nicht nur eine
technische Veranderung, sondern auch, dass zeit-
und ortsunabhangige Mediennutzung weiter an Be-
deutung gewinnen. Neben den zusétzlichen tech-
nischen Wahlmaglichkeiten bedeutet dies auch
eine Verénderung im Zugang der Nutzer zu Inhal-
ten, der seinerseits nicht ohne Einfluss auf den
Content selbst ist.

Auch wenn im einjahrigen Vergleich Verdnderun-
gen eher gering erscheinen mogen, sind mit der
Annahme, dass diese Verdnderungen unumkehr-
bare Trends sind, auch mittelfristig ein tiefgreifen-
der Umbau von Medienangeboten und Verande-
rungen in der Mediennutzung zu erwarten. Die Kraft
der Verénderung liegt nicht im Disruptiven, son-
dern im permanenten Wandel.

Anmerkungen:

1) Zum methodischen Konzept vgl. auch 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
und Engel, Bernhard/Lothar Mai/Thorsten Miiller:
Massenkommunikation Trends 2017: Intermediale
Nutzungsportfolios. Ergebnisse aus der Studienreihe
»Medien und ihr Publikum®. In: Media Perspektiven
7-8/2017, S. 358-374.

2) Vgl. dazu Engel/Mai/Miller (Anm. 1).

3) Aktivitaten im Haus: Schlafen, Korperpflege/Anziehen,

Essen/Mahlzeiten, Hausarbeiten, Berufsarbeit zu Hause,

Sonstiges zu Hause. Aktivitaten auBer Haus: Unterwegs

im Auto, Unterwegs mit Bahn/Bus, Einkaufen/Besorgun-

gen, Berufsarbeit auBer Haus, Schule/Studium, Freunde/

Bekannte/Verwandte, Kneipe/Gaststétte/Restaurant,

Sonstiges auBer Haus. Da bei den Viertelstundeninter-

vallen sowohl im Aktivitatsprofil als auch beziiglich der

Mediennutzung Mehrfachnennungen zuldssig sind,

wurde — wie auch an anderen Stellen dieses Beitrags —

beziiglich der Mediennutzung ein Nettowert berechnet.

Fiir Mehrfachbelegungen von Viertelstunden ,,im Haus“

und ,auBer Haus“ wdre eine Nettobildung nicht sinnvoll;

hier wurde der spezifischeren Angabe ,,auBer Haus“

Prioritdt gegeben. Diese Mehrfachbelegungen sind

jedoch quantitativ unbedeutend.

Alle Angaben bezogen auf den Tagesablauf, der die Zeit

von 5.00 bis 24.00 Uhr umfasst.
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