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Menschen sind taglich und nahezu iiberall von Au-
dioinhalten umgeben. Aber wie oft und wie lange
werden Radio und andere Audioinhalte aktuell kon-
sumiert und wie erganzen sich lineare und On-De-
mand-Angebote dabei am besten? Variieren die Nut-
zungsmuster nach Bevolkerungsgruppen oder Tages-
zeiten? Mit welchen Gerédten werden welche Audio-
inhalte bevorzugt gehdrt? Neue Ergebnisse zeigen:
Die Dynamik der Entwicklungen im Audiomarkt hat
sich abgebremst, der Alltag und die Audionutzung
scheinen sich nach der Corona-Pandemie wieder ein-
zupendeln.

Im vorliegenden Beitrag werden die wichtigsten Er-
gebnisse der ARD/ZDF-Studie Massenkommunika-
tion Trends 2023 und der ARD/ZDF-Onlinestudie be-
treffend der Audiomedien gebiindelt. Im Fokus stehen
die Radio- und Audionutzung im intermedialen Um-
feld, die Haufigkeit der Nutzung der verschiedenen
Anwendungen, die genutzten Geréte fiir den Audio-
konsum, die Einbindung von Audio in den Lebensall-
tag der Menschen und die Online-Audionutzung im
Internet.

Die Mixed-Mode-Erhebungsmethode der beiden jahr-
lich durchgefiihrten Studien Massenkommunikation
Trends und Onlinestudie von ARD und ZDF ist im Bei-
trag von Claudia Hess und Thorsten Miiller genauer
erldutert (1) und wurde in der Erhebungswelle 2023
nicht verandert. Die in diesem Beitrag besprochenen
Ergebnisse der beiden Studien beziehen sich auf
die deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in
Deutschland. Basis sind insgesamt 2.000 Befragte,
die im zehnwdchigen Erhebungszeitraum Anfang
2023 in 25-miniitigen CATI/CAWI Interviews Auskunft
zu ihrer Medien- und Geréatenutzung sowie Ausstat-
tung gaben.

Im intermedialen Vergleich fiihren die audiovisuellen
Angebote — Bewegtbild (89 % Tagesreichweite) und
Audio (81 %) — deutlich vor Textangeboten (58 %) die
Rangreihe der Mediennutzung an (vgl. Tabelle 1). Sie
konnten im vergangenen Jahr ihre Tagesreichweite
in der Gesamtbevolkerung stabilisieren, wahrend die
Nutzung von Textangeboten nach den aktuellen Zah-

*  Bayerischer Rundfunk Medienforschung und Analyse.
** ARD MEDIA Werbe- & Medienforschung Audio
beide Projektgruppe ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends.

len nach Corona eine riickldufige Entwicklung ver-
zeichnete. (2)

Kurz und knapp

¢ Audioangebote erreichen taglich 81 Prozent der deutschen
Bevolkerung und werden von diesen durchschnittlich 175 Minuten

lang gehort.

e Gegeniiber dem Vorjahr nimmt die tégliche Audio-Nutzungsdauer

damit um fiinf Minuten zu.

e Ein Grund fiir diese Entwicklung dirfte die weitgehende Riickkehr
zu den Alltagsgewohnheiten der Vor-Corona-Zeit und die dadurch

gestiegene Unterwegsnutzung sein.

e Radio ist mit einer Tagesreichweite von 68 Prozent das mit Abstand

meistgenutzte Audioangebot.

Bei der tdglichen Nutzungsdauer haben Audioange-
bote mit 175 Minuten einen Anteil von 42 Prozentam
Gesamtbudget der mit Medien verbrachten Zeit. Im
Vergleich zu 2022 ist der Anteil der Gattung Audio
leicht gestiegen und stérkt damit die Position von Au-
dio im Medienmix nach schwécheren Vorjahren wie-
der. Bei der Nutzungsdauer positionieren sich die Au-
dioangebote hinter den Bewegtbildangeboten (203
Min.), liegen aber deutlich vor den Textangeboten (60
Min.). Audioangebote erreichen somit téglich gut acht
von zehn Menschen ab 14 Jahren in Deutschland und
nehmen mit einem hohen Zeitbudget von knapp drei
Stunden pro Tag eine wesentliche Rolle im Alltags-
geschehen der Menschen ein.

Nutzungsindikatoren von Audioangeboten im
Vergleich

Im intermedialen und Jahresvergleich ist Audio ein-
deutig ein Gewinner: Nach der Pandemie sind viele
Menschen zu einem Tagesablauf zuriickgekehrt, der
sich dhnlich gestaltet wie vor Corona. Es wird wieder
weniger Zeit zu Hause und mehr Zeit beim Pendeln
im Auto oder in Bus und Bahn bzw. auBer Haus ver-
bracht (bei der Arbeit, in der Schule, beim Studium).
Dies hat 2023 dazu gefiihrt, dass pro Tag fiinf Minu-
ten mehr mit dem Horen von Medienangeboten ver-
bracht werden. Der Zuwachs im Gesamtzeitbudget
flir Audio ist hauptséchlich auf eine intensivere Nut-
zung des Radios zuriickzufiihren und zeigt sich in
allen Altersgruppen. Besonders im Segment der 30-
bis 49-Jahrigen werden insgesamt 15 Minuten mehr
Zeit mit dem Héren von Radioangeboten verbracht als
noch im Vorjahr.
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Tabelle 1
Tagesreichweite und Nutzungsdauer von Video-, Text- und Audioangeboten 2022 und 2023
Tagesreichweite Nutzungsdauer
in % in Minuten
Gesamt Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Video gesamt (netto) 88 89 214 203 194 162 173 176 247 219 246 265
Text gesamt (netto) 63 58 70 60 88 78 69 55 58 47 73 76
Audio gesamt (netto) 80 81 170 175 152 159 174 184 178 177 171 173
Radio gesamt (netto) 68 69 137 144 67 74 133 148 166 168 169 172
Radio horen live, zum Ausstrahlungszeitpunkt 68 68 135 142 61 71 131 146 165 166 168 172
Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts
horen (netto) 10 11 9 8 20 17 14 12 ) 4 2 1
Radiosendungen zeitversetzt horen 5 5 4 3 8 5 4 3 2 2 1 1
Podcasts horen 7 8 6 6 13 13 11 9 2 2 0 0
Musik iiber YouTube/Streamingdienste
héren (netto) 24 23 29 25 81 74 33 28 9 6 1 1
Musik bei YouTube héren 12 10 10 7 27 19 12 10 3 2 1 0
Musik (iber Streamingdienste horen 16 17 20 18 57 58 22 19 6 5 0 0
Musik auf CD, LP, MP3, Download hdren 4 4 2 3 4 6 2 3 1 2 0 0
Horbiicher/Horspiele horen 4 & 2 2 2 6 3 3 2 1 0 0

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall 5.00 bis 24.00 Uhr. Nutzungsvorgange werden in 15-Minuten-Intervallen aufsummiert und zu Mittelwerten verrechnet. Bei Nettowerten zéhlt
jedes Zeitintervall nur einfach, auch wenn mehrere Medien in einem Zeitintervall genutzt wurden.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2023.

»otaying Alive“ — | Die abgefragten Angebote im Audiosektor umfassten  ternet mit 18 Prozent und Horblicher/-spiele mit 15
Klassisches Radio | das Horen von Radio (iiber alle Verbreitungswege,  Prozent.
bleibt populdrste | also UKW, Kabel, Satellit, DAB+, online), von Radio-
Audioanwendung | sendungen und Beitrdgen daraus (zeitversetzt) auf ~ Die Tagesreichweite gibt Auskunft dariiber, ob ein | Tagliche digitale

Abruf im Internet, Podcasts, Musik oder Horbiicher/
Horspiele. Die Musiknutzung kann dabei einerseits
mit digitalen Musikinhalten bei Anbietern wie YouTube
oder Streamingdiensten oder andererseits durch das
Benutzen von physischen Tontrdgern, also Schallplat-
ten, CDs oder MP3 oder mit Downloads erfolgen (vgl.
Abbildung 1).

94 Prozent der Bevolkerung sind regelméBige (mind.
1x pro Woche) Audionutzerinnen und Audionutzer. Die
mit Abstand hdchste Nutzungsfrequenz unter den Au-
dioangeboten erzielt nach wie vor Radio mit 82 Pro-
zent und hat damit ein doppelt so groBes Publikum
wie Musik-Streamingdienste (41 %), die auf Platz zwei
landen. Musik via YouTube wird von 30 Prozent der
Bevolkerung gehort und analoge Musiktréger wer-
den noch von gut einem Viertel verwendet. Die Uber-
schneidungen zwischen den Musiksegmenten sind
relativ groB, insgesamt werden netto (iber alle drei
Segmente 67 Prozent der Menschen in Deutschland
zumindest einmal wochentlich mit Musik erreicht, in
etwa so viele wie téglich (iber das Radio. Auf den wei-
teren Platzen folgen Podcasts mit 20 Prozent regel-
méaBiger Nutzung, Radiosendungen auf Abruf im In-

Medienangebot Teil der taglichen Routine im Alltag
der Menschen ist. Radio ist fiir 68 Prozent der Men-
schen in Deutschland die wichtigste tégliche Quelle
flir Audioinhalte und schopft damit am besten sein
regelmaBiges Nutzerpotenzial in der Gesamtbevolke-
rung aus (vgl. Tabelle 1). Die digitalen Audioangebote
im Internet werden bisher nur von einem kleineren
Teil der Bevdlkerung ab 14 Jahren in den Tagesablauf
eingebunden: Musikstreaming — weit abgeschlagen
auf Platz zwei hinter Radio — wird von 17 Prozent
taglich genutzt, 10 Prozent héren téglich Musik via
YouTube und Podcast werden immerhin noch von 8
Prozent genutzt. Beriicksichtigt man neben den ,,ori-
gindren“ Podcasts auch Radioinhalte auf Abruf, die
von den Horfunksendern ihren Publika in der Regel
auch als ,Podcasts” angeboten werden, steigt die Ta-
gesreichweite noch ein Stiick auf 11 Prozent. Taglich
wird tiber alle Musikanwendungen hinweg knapp ein
Viertel der Bevdlkerung erreicht (Netto-Tagesreich-
weite: 24 %). Das sind in etwa so viele, wie vor knapp
35 Jahren noch iiber analoge Tontréger erreicht wur-
den. Im Jahr 2005 wurde mit 28 Prozent der Hochst-
wert fiir CD/LP/MC/MP3 in der ARD-/ZDF-Langzeit-
studie Massenkommunikation gemessen, bevor die
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Abbildung 1
Audionutzung 2023 — mind. wochentlich vs. Tagesreichweite
in %
m Audionutzung mind. 1x pro Woche m Audio — Tagesreichweite
94

Nutzung von
Musik-Streaming-
diensten stark
altersabhéngig

I
I
I
| Podcast oder Musik gesamt (netto)
| Radio-Sendungen zeitversetzt mind. 1x pro Woche: 67 %
I gesamt (netto) Tagesreichweite: 24 %
| mind. 1x pro Woche: 29 %
| Tagesreichweite: 11 % A
I A ( \
| \ 41
I
I 30 27
I 20
| 17 15
| 8 10
| - L
Audio Radio Radiosendungen/  Podcasts Musik tiber Musik tiber ~ Musik iiber CDs, ~ Horbiicher /
(gesamt) Beitrdge daraus YouTube Streamingdienste LP, MP3, Horspiele
auf Abruf im Download
Internet

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 J. (n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

Digitalisierung im Musikbereich einsetzte und sich die
Anteile zunehmend auf die einzelnen digitalen Ange-
bote verlagerten. (3)

Ein Blick in die regelmaBigen Nutzungszahlen (min-
destens 1x pro Woche) nach Altersgruppen zeigt, dass
es einen klaren Zusammenhang zwischen dem Alter
und der Nutzung von Audioanwendungen gibt. Ra-
diohoren ist in allen Altersgruppen ab 30 Jahren mit
Reichweiten (iber 73 Prozent die beliebteste Audio-
anwendung (vgl. Abbildung 2). In der jungen Ziel-
gruppe der 14- bis 29-Jahrigen hingegen stehen Mu-
sik-Streamingdienste mit 80 Prozent an der Spitze
und erst an zweiter Stelle Radio mit 63 Prozent re-
gelméBiger Nutzung. Neben Musikstreaming haben
auch die Online-Audioangebote via YouTube (50 %)
und Podcasts/zeitversetzte Radiosendungen (49 %)
die hdchsten Reichweiten in den jungen Zielgruppen.
Horbiicher/-spiele sind in der mittleren Altersgruppe
der 30- bis 49-Jahrigen am beliebtesten (23 %), wo-
hingegen Tontréger scheinbar noch von den Personen
benutzt werden, bei denen sie vorhanden sind.

Der Stellenwert und vor allem die Wertschitzung der
Nutzerinnen und Nutzer zeigt sich insbesondere durch
die Dauer, die mit einem Medium téglich verbracht
wird. Diese Zeitspanne kann als Indikator fiir die Bin-

dung der Menschen an das Medium interpretiert
werden. Die Analyse der Audionutzungsdauern nach
Altersgruppen (vgl. Tabelle 1 und Abbildung 3) doku-
mentiert, dass die unter 30-Jéahrigen am stérksten
vom Bevdlkerungsdurchschnitt abweichen. Sie ha-
ben ihre Audiozeit im Jahresvergleich leicht erhoht auf
159 Minuten pro Tag und verteilen diese im Vergleich
der Altersgruppen am vielfaltigsten auf alle verfiig-
baren Audioanwendungen, insbesondere auch auf
die Onlineangebote. Kontrdr dazu konzentrieren die
ab 70-Jahrigen ihre Audionutzungszeit von 173 Minu-
ten fast ausschlieBlich auf das klassische Radio. Die
Altersgruppen dazwischen verbuchen mit insgesamt
184 Minuten (30- bis 49-Jahrige) und 177 Minuten
(50- bis 69-Jahrige) die hochsten Nutzungsdauern
bei Audioangeboten, wobei die 30- bis 49-Jahrigen
nach dem Abflauen der Pandemie wieder mehr Audio
horen. Im Vergleich zum Vorjahr haben sie ihre Audio-
nutzungszeit mit 10 Minuten am deutlichsten erhéht,
was hauptséchlich auf die gestiegene Radionutzung
(+15 Min.) zuriickzufiihren ist. Dieser knapp 80-
prozentige Nutzungsanteil von Live-Radio dominiert
in dieser Altersgruppe die Audionutzung. Bei den 50-
bis 69-Jahrigen bleibt nach dem Ende der Corona-
Pandemie das Audiobudget stabil bei 177 Minuten
taglicher Nutzungszeit und auch hier ist das klassi-
sche Radio das dominante Medium im Audiomix.
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RegelmiBige Audionutzung nach Altersgruppen 2023

mind. 1 x pro Woche, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (n=2.000).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.
Abbildung 3
Audionutzung: Anteilige Nutzungsdauern 2023
Anteil in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

Insgesamt kann der lineare Horfunk, als am intensivs-
ten genutztes Audiomedium, die Bindung zu seinen
Nutzerinnen und Nutzern stirken und im Bevdlke-

rungsdurchschnitt knapp 80 Prozent der anteil

igen

taglichen Hérdauer fiir sich verbuchen. Nur ein Fiinf-

tel der Nutzungszeit wird den anderen Audioanwen-
dungen gewidmet. Musikstreaming verliert im Vorjah-
resvergleich leicht an Nutzungszeit (—4 Min.), was
hauptséchlich auf die geringere Nutzung via YouTube
zuriickzufiihren ist. Musikstreaming ist vor allem in
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Lineare Audionutzung
gewinnt leicht an
Bedeutung zuriick

Radio wird mit
Radiogeréten,
gestreamte Musik
mit Smartphone
gehort

Abbildung 4
Audionutzung nach Geréten 2023
Anteil an Nutzungsdauer, in %

4/5 der Radionutzungszeit erfolgt
via UKW/DAB+ -Radiogerat

Smart Speaker
1%
Smartphone Anderes
Geréat
2%

144 Minuten

UKW/ DAB+ Radio
83%

Verteilung
Radio-Nutzungsdauer

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

der jiingsten Altersgruppe relevanter Bestandteil des
Audiorepertoires mit einem Anteil von 33 Prozent.

Fasst man die Audioanwendungen in die zwei Kate-
gorien linear und nicht-linear zusammen, entfallen
aktuell 78 Prozent der durchschnittlich knapp drei-
stlindigen Nutzungsdauer (175 Min.) auf das lineare
Radioprogramm (76 % in 2022) und 22 Prozent auf
zeitversetzte Audioangebote (24 % in 2022), was im
Jahresvergleich einer leichten Verschiebung zuguns-
ten der linearen Nutzung entspricht. Bereits bei den
ab 30-Jéahrigen liegt der Anteil der linearen Nutzung
bei tiber 70 Prozent und steigt mit fortschreitendem
Alter auf bis zu 99 Prozent an. Nur bei den 14- bis
29-Jahrigen liegt der Hauptanteil der Nutzung bei
zeitsouveranen Angeboten (60 Prozent).

Im Audiobereich kann ein starker Zusammenhang
zwischen genutzten Gerdten und gehorten Anwen-
dungen Kkonstatiert werden (vgl. Abbildung 4), der
starker zementiert ist als im Bewegthildbereich. (4)
An vorderster Stelle platziert sich das UKW/DAB+-
Radiogerat, das in vier von fiinf Féllen fiir die Radio-
nutzung verwendet wird. Fiir die zeitsouveréne Nut-
zung von digitalen Audioinhalten wird das Smartphone
bevorzugt: 65 Prozent der Podcastnutzung und 80
Prozent des Musikstreamings erfolgen dariiber. Fiir
die klassische Radionutzung spielt das Internetradio
mit 12 Prozent noch eine Rolle, andere Geréte inklu-

2/3 der Nutzer hiren Podcasts
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dann ab 18:30 Uhr deutlich ab und die Menschen
widmen sich anderen Medien und/oder Tatigkeiten
oder gehen schlafen. Auch 2023 ist das Radiohdren
die wichtigste Form des Audiokonsums: Bis nach dem
Mittagessen ist der groBte Anteil der Audionutzung
auf das Radiohoren zuriickzufiihren, im Laufe des
Tages veréndert sich die Zusammensetzung leicht,
weil der Anteil von Radio sinkt, wahrend der Anteil
des Musikhdrens (via Streaming oder Speicherme-
dien) oder der Nutzung anderer auditiver Angebote
an Bedeutung gewinnt.

Bei den unter 30-Jéhrigen (vgl. Abbildung 6) (iber-
trifft die Audionutzungskurve ab 15.00 Uhr die der
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Musik wird groBtenteils via

via Smartphone Smartphone gehort
anderes
Smart Gerit Laptop Fernseher/
Speaker 4% o 3% Smart TV
Stationérer 20,
Computer Tablet
(Smart) TV 4% 2% anderes
3% Smart Gerat
Speaker, 2%
0,
Spiele- 6%
konsole
1%
6 Minuten 18 Minuten
Smartphone Sm%r(tlpo/hone
65% o
Verteilung Verteilung
Podcast- Nutzungsdauer Musik-Nutzungsdauer
sive Smartphone und Smart Speaker mit einem An-
teil von insgesamt 5 Prozent am Nutzungsvolumen
werden hingegen verhaltnisméBig wenig fiir die Ra-
dionutzung eingesetzt. Die Podcastnutzung ist von
den verwendeten Gerdten am breitesten aufgefa-
chert, beim Musikstreaming werden zwar auch die
unterschiedlichsten Geratetypen neben dem Smart-
phone verwendet, allerdings vergleichsweise auf
niedrigerem Niveau.
Blickt man auf den Tagesverlauf, dann begleitet Au- | Hohere
dio kontinuierlich durch den Tag (vgl. Abbildung 5). | Audioreichweiten,
Die Audionutzung beginnt frlihmorgens mit einem | vor allem am
steilen Anstieg der Nutzungskurve bis in den friihen | Nachmittag und
Abend, hier nimmt die Nutzung zunichst leicht und | friihen Abend
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Abbildung 5
Audionutzung im Tagesverlauf — 2022 vs. 2023
Reichweite, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022-2023.

Abbildung 6
Audionutzung im Tagesverlauf — Gesamtbevdlkerung vs. 14 bis 29 Jahre 2023
Reichweite, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J. (2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022-2023.

Gesamtbevdlkerung, das heiBt, im Gegensatz zum  rigen. Liegt ihr Nutzungsschwerpunkt von Radio in
Bevolkerungsdurchschnitt sind der Nachmittag und ~ der ersten Tageshélfte, groBtenteils bedingt durch den
der Vorabend die Audio-Primetime bei unter 30-Jah-  Besuch der Aushildungsstétten auf deutlich niedrige-
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Digitale Audionutzung
befindet sich nach
dem Wachstum der
Corona-Jahre in
Phase der Stagnation

Tabelle 2
Digitale Audionutzung 2018-2023
mind. wochentlich, in %

Radio-Livestreams

Musik tiber Stramingdienste oder YouTube (netto)*
Musik Uber Streamingdienste

Musik diber YouTube
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2018 2019 2020 2021 2022 2023
14 18 19 20 30 25
34 42 50 53 54 54

= 24 35 37 4 4

= 29 31 32 31 30

Podcasts oder Radiosendungen/-beitrige zeitversetzt (netto)* 13 14 20 28 30 29

* 2018 bzw. 2018 und 2019: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2020-2023: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2018: n=2.009; 2019: n=2.000; 2020: n=3.003; 2021: n=2.001; 2022: n=2.007;

2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2019 und 2021-2023, ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020,

ARD/ZDF-Onlinestudie 2018-2023.

rem Niveau als in der Gesamtbevdlkerung, steigt am
Nachmittag die Musikstreamingkurve merklich auf
das Niveau der Radionutzung an.

Entwicklungen bei der Nutzung digitaler
Audioinhalte

Nach der besonderen Wachstumsdynamik der Nut-
zerpotenziale (Weitester Horerkreis und wochentliche
Nutzerschaft) in den Jahren der Corona-Pandemie,
gefolgt von einem Habitualisierungsschub (Tages-
reichweite) im Vorjahr, ist die digitale Audionutzung
aktuell in eine Phase der Stagnation eingetreten. Das
betrifft inshesondere On-Demand-Angebote wie Mu-
sikstreaming und Podcast.

Aber auch das Publikum von Radio-Livestreams
wéchst nicht weiter: Nach einem starken Wachs-
tumsschub im Vorjahr, als Homeoffice noch deutlich
liblicher war als 2023 (5), gehen aktuell die meisten
Kennwerte im Segment Digital Audio zurtick. Diese
Entwicklung findet parallel zur oben beschriebenen
Konstanz der Radionutzung insgesamt statt. Auch
wenn sich so durch die Normalisierung des Alltags
der Horfunkkonsum wieder ein Stiick weit zuriick
zu klassischen Geréten und Broadcast-Ubertragungs-
wegen verschiebt, ist doch zu vermerken, dass mit
mittlerweile 25 Prozent wdchentlicher Nutzung mehr
Menschen regelmaBig Radio-Livestreams horen als
noch vor fiinf Jahren (2018: 14 %; vgl. Tabelle 2).

Im Fiinf-Jahres-Vergleich zeigen sich auch fiir digi-
tales Musikstreaming deutliche Zuwéchse (vgl. Abbil-
dung 7). Allerdings liegt die Phase der groBten Wachs-
tumsdynamik, die hier mit der ersten Corona-Welle
2020 zusammenfallt, noch ein gutes Stiick weiter
zurlick als bei den Radio-Livestreams. Wie in den
beiden Vorjahren gehdren mehr als die Hélfte der Be-
volkerung ab 14 Jahren zu den regelméaBigen Nutze-
rinnen und Nutzern von Musik auf digitalen Strea-
mingplattformen oder YouTube. Aufféllig ist, dass auch
die Tagesreichweite bereits seit 2020 kaum noch

wéchst und mit aktuell 23 Prozent weiterhin deutlich
unter dem Wert fiir die regelmaBige Nutzung liegt.

Das bedeutet: Musikstreaming gehért fiir viele Men-
schen zum regelméBigen Nutzungsrepertoire: Bei den
unter 30-Jahrigen fiir fast alle, bei den 30- bis 49-
Jahrigen fiir knapp drei Viertel und bei den 50- bis
69-Jahrigen immer noch fiir deutlich tiber ein Drittel
(vgl. Tabelle 3). Aber nur in der jlingsten, traditionell
musikaffinsten (6) Zielgruppe ist der Besuch digitaler
Plattformen zur Musiknutzung fiir eine groBe Mehr-
heit (62 %) auch téagliches Nutzungsritual. Fiir die
liberwiegende Masse der Rezipientinnen und Rezi-
pienten aus alteren Publikumsgruppen hat Musik-
streaming hingegen weiterhin eher ergénzenden Cha-
rakter zu den ihren Alltag pragenden Medien Radio
und TV bzw. Videostreaming. Dieser Grundbefund gilt
in ganz ahnlicher Weise fiir die in der regelméaBigen
sowie der tiglichen Nutzung quantitativ relevanteren
Audio-Streamingdienste wie fiir die Videoplattform
YouTube, die weiterhin in etwa das gleiche weiteste
Nutzungspotenzial (= mindestens monatlich) fiir die
Zuwendung zu Musik aufweist wie Spotify, Amazon
Music & Co.

Ahnlich wie beim Musikstreaming flacht auch der
Nutzungszuwachs bei Podcasts ab, deren starkste
Zuwéchse etwas zeitversetzt im weiteren Verlauf der
Corona-Pandemie 2021 (Weitester Nutzerkreis und
wdchentliche Nutzung) bis 2022 (Tagesreichweite) zu
beobachten waren (vgl. Abbildung 8). 2023 bleiben
die Werte im Vergleich zum Vorjahr konstant, weiter-
hin gehdren knapp ein Drittel der ab 14-Jéhrigen in
Deutschland zum regelméBigen Publikum von origi-
naren Podcasts oder Podcasts von Radiosendungen.
Wie beim Musikstreaming nimmt die Tagesreich-
weite nicht mehr weiter zu und liegt mit 11 Prozent
von der Wochenreichweite deutlich ferner als die Wo-
chenreichweite vom monatlichen Nutzungspotenzial.
Im Binnenvergleich zeigen sich leichte Nutzungsver-
schiebungen zwischen den ,,Radio-Podcasts” und
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Abbildung 7
Musiknutzung iiber Streamingdienste oder YouTube (netto) 2018 bis 2023
in %
70 A

62 64 64
60 1 57 —
50 50 5o — 53 o o
w0{ 4 é 42 —

34
30 A
24
10 - 12 13
O T T T T T 1
2018 2019* 2020 2021 2022 2023
mind. 1x/Monat mind. 1x/Woche Tagesreichweite

*Z.T. methodisch bedingte Effekte (2019 ausdifferenzierte Abfrage, 2022 Umstellung der Erhebungsmethodik).
2018 Abfrage mit einer Antwortkategorie, ab 2019 Nettowert aus getrennter Abfrage.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J.
(2018: n=2.009; 2019: n=2.000; 2020: n=3.003; 2021: n=2.001; 2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2019 und 2021-2023, ARD/ZDF-Massenkommunikation
Langzeitstudie 2020.

Tabelle 3
Digitale Audionutzung: Reichweiten nach Altersgruppen 2022 und 2023
mind. wochtentlich, in %

14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023

regelméBige Nutzung (mindestens wdchentlich)

Musik Uiber Stramingdienste oder YouTube (netto)* 92 92 Al 72 40 38 11 11
Musik Uiber Streamingdienste 78 80 57 55 25 25 5 5
Musik diber YouTube 55 50 40 42 22 19 7 8
Podcasts oder Radiosendungen/-beitrdge zeitversetzt (netto)* 49 49 39 39 19 20 12 10
Tagesreichweite

Musik (iber Stramingdienste oder YouTube (netto)* 62 62 27 26 10 7 2 1
Musik Uber Streamingdienste 44 53 17 17 5 5 0 0
Musik iiber YouTube 29 25 14 13 5 3 1 1
Podcasts oder Radiosendungen/-beitrége zeitversetzt (netto)* 19 24 15 13 4 5 2 2

* Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022 und 2023.

den origindren Podcasts. Letztere liegen erstmals in  leicht positiven Tendenz bei allen relevanten Nut-
der Studienreihe ARD/ZDF-Massenkommunikation ~ zungskennwerten.
Trends vor den Radiosendungen auf Abruf, dank einer
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Abbildung 8

Nutzung von Podcasts oder Radiosendungen zeitversetzt (netto) 2018 bis 2023

in %
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*2018 und 2019 Abfrage mit einer Antwortkategorie, ab 2020 Nettowert aus getrennter Abfrage.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J.

(2018: n=2.009; 2019: n=2.000; 2020: n=3.003; 2021: n=2.001; 2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2019 und 2021-2023, ARD/ZDF-Massenkommunikation

Langzeitstudie 2020.

Der allgemeine Trend einer stagnierenden Online-Au-
dionutzung zieht sich quer durch alle Altersgruppen
(vgl. Tabelle 3). Insbesondere bei der regelméBigen
(d.h. wochentlichen) Zuwendung zu den verschiede-
nen Angebotsclustern zeigt sich kaum Bewegung, und
wenn doch (bei Radio-Livestreams), ist die Entwick-
lung eher riicklaufig. Auch was die Reichweite am
Durchschnittstag angeht, zeigt sich in allen Teilgrup-
pen ab 30 Jahren Stabilitat. Weiteres Wachstums-
potenzial fiir Audioplattformen und Podcasts eroff-
nen die 14- bis 29-Jahrigen: Gegen den Trend steigen
bei ihnen die Tagesreichweiten fiir Musik bei Strea-
mingdiensten (von 44 % im Jahr 2022 auf 53 %) und
fir Podcasts bzw. Radiosendungen auf Abruf (von
19% auf 24 %) dynamisch weiter an (vgl. Tabelle 3).

Der hohe Zuwachs fiir Spotify & Co. geht dabei in
Teilen zulasten der Musiknutzung auf YouTube. Da-
mit liegen beim Publikum unter 30 Jahren nicht nur
die absoluten Werte fiir die Tagesreichweiten von
Musikstreaming und Podcast deutlich (iber dem Be-
vilkerungsmittel, sondern auch die Werte fiir die
Ausschopfung des regelmaBigen Horerpotenzials:
Wahrend in der Gesamtbevdlkerung 42 Prozent der
wochentlichen Nutzerschaft von Musik-Streaming-
diensten und 36 Prozent von Podcasts auch pro Tag
erreicht werden, sind es bei den unter 30-Jahrigen

66 Prozent (Musikstreaming) bzw. 48 Prozent (Pod-
cast). In der Folge verjiingen sich die tdglich erreich-
ten Publika weiter: 61 Prozent (2022: 57 %) aller Nut-
zervon Musik-Streamingdiensten am Durchschnitts-
tag sind unter 30 Jahren alt, 44 Prozent aller Podcast-
Horerinnen und -Hérer (2022: 39 %).

Dass sich der Publikumsmarkt fiir Onlineaudio aktuell
in einer Phase vorldufiger Sattigung befindet, besta-
tigt der Blick auf die Reichweiten der einzelnen Audio-
plattformen. Im Vorjahresvergleich (7) verharren alle
Angebote — sowohl beim wdchentlichen als auch
beim monatlichen Nutzerkreis — auf dem gleichen
Reichweitenniveau (vgl. Tabelle 4). Einzige Ausnah-
me: Der Markifiihrer Spotify kann gegen den allge-
meinen Trend sein Publikum weiter ausbauen und
bestétigt damit im Audiomarkt eine der Grundtenden-
zen der Plattformokonomie: Der GroBteil der Aufmerk-
samkeit konzentriert sich auf sehr wenige Big Player,
unter denen héufig ein unbestrittener ,,Champion® je
Marktsegment heraussticht. 36 Prozent der Bevol-
kerung ab 14 Jahren nutzen mindestens einmal im
Monat Spotify, 30 Prozent regelméaBig. Damit liegt der
schwedische Audio-Gigant nicht nur mit groBem Ab-
stand vor den anderen internationalen und nationalen
Anbietern im deutschen Markt, sondern verzeichnet
im Konkurrenzvergleich auch die mit Abstand stérkste
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Tabelle 4

Audioplattformen: Weitester Horerkreis" vs. regelméaBige Nutzung?

2022 und 2023
in %

Spotify
Amazon Music

YouTube Music
Apple Music
ARD Audiothek
Soundcloud
Tuneln Radio
Audible

Apple Podcast
DLF Audiothek
Deezer

RTL+ Musik
Google Podcast
Tidal*

Podimo

mind. monatlich genutzt

2022
31
20
16

10

* Plattform 2022 nicht abgefragt.

1) mind. monatlich
2) mind. wdchentlich

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

2023
36
18
17
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Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudie 2022 und 2023.
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Audioplattformen: regelméBige Nutzung nach Altersgruppen 2023
mind. wochentlich, in %

Spotify
Amazon Music
YouTube Music
Apple Music
ARD Audiothek
Soundcloud
Tuneln Radio
Audible

Apple Podcast
DLF Audiothek
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Basis: Deutschspr. Bevilkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2023.
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Ausschopfung des Weitesten Nutzerkreises: 85 Pro-
zent der monatlichen erreichten Horerschaft kehrt re-
gelméBig (= mindestens wdchentlich) wieder. Beim
zweitplatzierten Amazon Music (12 % Wochenreich-
weite) liegt die Ratio nur bei 65 Prozent. Die Spitze
des Rankings der Audioplattformen dominieren die
Global Player Spotify, Amazon (Music), YouTube (Mu-
sic) und Apple (Music). Bereits mit einigem Abstand
folgt auf Platz 5 die ARD Audiothek, die 8 Prozent der
Bevolkerung zu inrem Weitesten Horerkreis und 4
Prozent zu ihrem regelméBigen Publikum zahlt.

Dort, wo im digitalen Audiomarkt insgesamt die
groBten Nutzungsspitzen liegen, ist Spotify auch am
stérksten: 65 Prozent (vgl. Tabelle 5) der 14- bis 29-
Jahrigen gehdren zur wdchentlichen Horerschaft des
Dienstes, knapp die Hélfte dieser Zielgruppe nutzt ihn
sogar tdglich. Der hdchste Ausschlag beim (sehr) jun-
gen Publikum zeigt sich bei vielen Audioplattformen,
aber beileibe nicht bei allen: Der ,,Verfolger” Amazon
Music verzeichnet etwa bei den 30- bis 49-Jahrigen
die mit Abstand hdchste Reichweite im Zielgruppen-
vergleich, bei der ARD Audiothek und dem Pendant
des Deutschlandfunks halten sich die Werte in den
beiden Alterssegmenten unter 50 Jahren die Waage.

Spotify baut 2023 seine Markifiihrerschaft aber nicht
nur in puncto Audionutzung insgesamt aus, sondern
auch im Teilbereich Podcast (vgl. Abbildung 9). Mit
14 Prozent wochentlicher (vs. 12 % 2022) bzw. 20
Prozent (vs. 18 %) monatlicher Nutzung weist Spo-
tify auch bei den Wortinhalten als einziger Anbieter
eine leicht positive Tendenz auf und liegt in diesem
Teilsegment im Plattform-Ranking ebenfalls an der
Spitze. Mit schon deutlichem Abstand ist YouTube (8 %
wachentlich) zweite Wahl, Amazon Music fallt mit 4
Prozent wdchentlicher Nutzung auf das Niveau der
Plattformen ARD Audiothek, Apple Podcast oder Au-
dible zuriick, die sich fast ausschlieBlich auf Audio-
On-Demand-Angebote im Bereich Wort (Podcasts,
Radiosendungen zeitversetzt und Horspiele) und nicht
auf Musik spezialisiert haben. Im Feld der ,groBen
Drei* ist Spotify damit am klarsten auch als Podcast-
plattform positioniert: Fast die Hélfte seines regelméa-
Bigen Publikums nutzt dort auch regelméBig Podcasts,
bei Amazon Music ist es nur ein Drittel, bei YouTube
noch einmal deutlich weniger. Im Bevélkerungsseg-
ment unter 30 Jahren horen ein Drittel regelmaBig
Podcasts (iber Spotify. In dieser Altersgruppe ist die
Vorrangstellung gegeniiber YouTube (15 %) sowie an-
deren Plattformen als regelméBiger Zugangsweg zu
Podcasts so stark ausgepragt wie in keiner anderen
Zielgruppe.

War es eine (vermeintliche) Gewissheit friiherer Jahre,
dass Audio-Wortinhalte bzw. -formate von jiingeren
Menschen als ,,Podcast” und von &lteren (Kultur- und
Info-) Radiohdrerinnen und -hdrern eher als ,,Radio-
sendungen zum Abruf im Internet” bezeichnet wur-
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Abbildung 9
Nutzung von Plattformen: Gesamt vs. Audio-Podcasts 2023
mind. 1x pro Woche, in %

50
30
© o H
Spotify Amazon Music YouTube*
m Plattformnutzung gesamt Plattformnutzung fiir Audio-Podcasts

* YouTube-Gesamtwert; Nutzung fiir Video und Audio.
Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 J. (n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

Abbildung 10
Nutzung von Podcasts oder Radiosendungen zeitversetzt* 2020 bis 2023
in%

Gesamt 14-29 Jahre 30-49 Jahre ab 50 Jahre

49
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*Nettowert aus getrennter Abfrage.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 J.
(2020: n=3.003; 2021: n=2.001; 2022: n=2.007; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021-2023.

den, weicht sich diese Unterscheidung offenbar zu-
nehmend auf. Nicht zuletzt kdnnte dafiir die meist

sich auf Basis der Gesamtbevolkerung zwei wesent-
liche Tendenzen erkennen: Der deutliche Anstieg der

synonyme bzw. aufeinander aufbauende Bezeichnung
in Abmoderationen in den linearen Horfunkwellen (i.S.
,diese Sendung kénnen sie auch als Podcast auf un-
serer Webseite abrufen®) beitragen. In der Fortschrei-
bung der wdchentlichen Nutzung seit 2020 lassen

regelméaBigen Nutzung zwischen 2020 und 2021 war
stérker durch die Radiosendungen auf Abruf getrie-
ben — eventuell konnten hier allerdings Befragte auch
Podcast-Angebote mit klarer Radio-Absenderkennung
meinen (vgl. Abbildung 10).
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Tabelle 6
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Uberschneidungen in der Nutzung von Radio und Podcasts/Radiosendungen auf Abruf
nach Altersgruppen 2018" und 2023

in %

wdchentliche Nutzung

nur Radio

14-29 J.
2018

Gesamt

2018 2023 2023

76 56 56 27

Radio und Podcasts/Radiosendungen auf Abruf* 12 25 18 36

nur Podcasts/Radiosendungen auf Abruf* 1 4 3 12

weder noch

Tagesreichweite

1 14 22 24

nur Radio 70 61 54 29
Radio und Podcasts/Radiosendungen auf Abruf* 1 7 1 16
nur Podcasts/Radiosendungen auf Abruf* 1 3 1 7
weder noch 27 29 44 47

* 2018: Abfrage mit einer Antwortkategorie;
** 2023: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2018: n=2.009; 2023: n=2.000).

30-49 J.
2018

50-69 J.
2018

ab 70 J.

2023 2023 2018 2023

76 48 84 70 87 77

15 34 8 19 7 10
1 4 0 1 0 1
8 13 8 10 6 13

72 63 74 71 80 75

24 24 24 24 19 23

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2019 und 2021-2023, ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020.

Nutzung originérer
Podcasts und

von Radiosendungen
auf Abruf

Ein weiterer Erklarungsansatz konnte sein, dass es
sich dabei in erster Linie um die damals stark wahr-
genommenen Angebote zur Corona-Pandemie han-
delte, wie zum Beispiel das ,,Coronavirus-Update“ von
NDR Info oder ,,Kekulés Corona-Kompass“ von MDR
Aktuell. In den Folgejahren ging der Anteil derjeni-
gen, die ,.exklusiv* Radiosendungen auf Abruf héren,
dagegen sukzessive zuriick, wéahrend der Anteil der
exklusiven Horer origindrer Podcasts speziell 2023
noch einmal leicht angestiegen ist — angetrieben im
Wesentlichen von Menschen unter 30 Jahren.

Der zweite interessante Befund ist, dass die Schnitt-
menge (d.h. diejenigen, die regelmaBig sowohl Ra-
diosendungen auf Abruf als auch origindre Podcasts
nutzen) gegentiber dem ,Ausgangsjahr 2020 eben-
falls erhoht ist, und die letzten Jahre recht stabil auf
dem Niveau des aktuellen Werts von 8 Prozent der
ab 14-Jahrigen in Deutschland liegt. Beim Blick auf
die Altersgruppen zeigen sich sehr unterschiedliche
Bilder: Unter den 14- bis 29-Jahrigen dominiert der
Anteil derjenigen, die nur origindre Podcasts und keine
Radiosendungen auf Abruf horen. Diese Gruppe ist
2023 im jungen Alterssegment auch noch einmal ge-
wachsen. Im Podcast-Publikum von 30 bis 49 Jahren
halten sich die beiden Exklusivhorer-Gruppen sowie
die ,,Schnittmenge“ genau die Waage, was die im
Vergleich zu den Jiingeren stéirkere Bindung an Ra-
diomarken (als wichtiges Anbietersegment im Pod-
castmarkt) unterstreicht. Bei den ab 50-Jéhrigen
schlieBlich iiberwiegt weiterhin die Nutzung von Au-
dio-Podcasts im Sinne von Radiosendungen auf Ab-

ruf. Zusétzlich zeigt sich in dieser Altersgruppe auch
die geringste Verschiebungsdynamik.

Zusammenhdange in der Nutzung digitaler und
klassischer Audiomedien

Setzt man die Nutzung von Radio mit der von Pod-
casts (einschlieBlich zeitversetzt genutzter Radioin-
halte) in Beziehung, zeigt sich sowohl bei der wo-
chentlichen Nutzung als auch bei der Tagesreichweite
weiterhin die Dominanz des klassischen Horfunks.
Fast 60 Prozent der Bevdlkerung horen nur lineare
Programme und keine Podcasts (weder taglich noch
wochentlich; vgl. Tabelle 6). Allerdings zeigt der Fiinf-
Jahres-Trend auch, dass dieser ,Exklusivanteil“ ein
gutes Stiick geschrumpft ist. Die Verschiebung erfolgt
in starkerem MaBe zugunsten einer komplementéren
Nutzung von Radio und Podcast und weniger zu ei-
nem verstérkten Horen von Podcasts mit einem in-
duzierten Abbruch der Radionutzung. So nutzen 2023
nur 4 Prozent der Gesamtbevdlkerung wochentlich
bzw. 3 Prozent auf taglicher Basis ausschlieBlich Pod-
casts und kein Radio. Dem stehen mehr als sechs-
mal so viele (Wochenreichweite) bzw. mehr als dop-
pelt so viele (Tagesreichweite) Menschen gegentiber,
die sich im jeweiligen Zeitintervall sowohl fiir Pod-
casts als auch fiir lineares Radio begeistern kénnen.

Deutliche Unterschiede zur Verteilung in der Gesamt-
bevdlkerung zeigen sich bei den 14- bis 29-Jahrigen:
Hier hat sich das Gewicht in den letzten fiinf Jahren
klar von der exklusiven Radionutzung vor allem zur
kombinierten Radio- und Podcastnutzung und in ge-
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AusschlieBliche
Radionutzung sinkt
zugunsten der
Nutzung von Radio
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Tabelle 7
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Uberschneidungen in der Nutzung von Radio und Musik bei Streamingdiensten/YouTube

nach Altersgruppen 2018 und 2023

in %
Gesamt
2018
wdchentliche Nutzung
nur Radio 60
Radio und Musik bei Streamingdiensten oder
YouTube* 29

nur Musik bei Streamingdiensten oder YouTube* 6
weder noch 6

Tagesreichweite

nur Radio 65
Radio und Musik bei Streamingdiensten oder
YouTube* 7

nur Musik bei Streamingdiensten oder YouTube* 5)

weder noch 23

14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.

2023 2018 2023 2018 2023 2018
39 16 4 54 22 78
43 58 60 37 61 14
1 20 33 4 12 1

7 5 4 5 6 7
56 36 16 66 56 74
12 20 29 8 16 1
10 19 33 4 10 0
21 26 21 22 18 25

* 2018: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2023: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2018: n=2.009; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018 und 2023.

ringem Rahmen auch zur ausschlieBlichen Podcast-
nutzung verschoben. Aufféllig ist, dass junge Men-
schen im Vergleich mit anderen Altersgruppen auch
am ehesten ganz auf Radio und Podcasts verzichten.
Das bezieht sich sowohl auf ihr wochentliches (24 %
Nicht-Nutzer) und speziell ihr tigliches ,Medienme-
ni“ (47 % Nicht-Nutzer) — dafiir hdren sie umso mehr
Musik.

Die besondere Konkurrenzsituation zwischen linea-
rem Radio und Musiknutzung konnte schon zu Zeiten
der Tontréger (CD/MC/Schallplatte/MP3) in den Da-
ten der Studie Massenkommunikation belegt werden,
auch hier schon mit der groBten Rivalitét in der jun-
gen Alterszielgruppe. (8) Der Wettstreit hat sich durch
die einfachere Verfligharkeit und die gestiegene Ak-
tualitdt — ,Welche Musik ist zurzeit angesagt?“ — bei
den Musik-Streamingdiensten noch erhéht. (9)

Die Stellung von Radio als alleinige Anlaufstelle fiir die
Nutzung von Musik brockelt im Fiinf-Jahres-Vergleich
deutlich (vgl. Tabelle 7). Vor allem beim ,weicheren®
Reichweitenkriterium der wochentlichen Nutzung ist
gegeniiber 2018 ein Umschwung festzustellen: Waren
damals noch 60 Prozent der Bevélkerung ,.exklusive“
Radiohdrer, sind es aktuell nur noch 39 Prozent. Der
liberwiegende Teil der Befragten hat nun beide Audio-
quellen im regelméBigen Nutzungsrepertoire. Beflii-
gelt wurde dieser Trend durch den Siegeszug des
Smartphones und die einfache Verfligharkeit von Spo-
tify und anderen Musik-Apps auf mobilen Endgeré-
ten. Im Nutzungsalltag (= Tagesreichweite) dominiert
allerdings weiterhin das Radio. Immerhin einer von

zehn Personen in Deutschland hort jedoch, unabhén-
gig vom angelegten Nutzungskriterium, nur noch Mu-
sik bei Streamingdiensten oder YouTube und kein Ra-
dio mehr. Stark ausgeprégt sind diese Substitutions-
tendenzen vor allem im jungen Publikum unter 30
Jahren. Hier hat sich ein Drittel der Zielgruppe in
ihren Nutzungsroutinen komplett vom Radio abge-
wandt und nutzt nur noch Musik Giber Spotify, YouTube
und Co. 2018 lag dieser Anteil noch bei einem Fiinf-
tel. Wahrend bei den 30- bis 49-Jahrigen die Vertei-
lung denen in der Gesamtbevélkerung dhneln, der
Substitutionsdruck von Musikstreaming auf den line-
aren Horfunk also weitaus milder ausfallt (und im
Nutzungsalltag Radio weiter mit Abstand Audioquelle
Nr. 1 ist), sind die Entwicklungstendenzen im Alters-
spektrum ab 50 Jahren noch sehr rudimentar und
lassen in erster Linie additive Nutzungsmuster im
wdchentlichen Audiomenii und Dominanz von Radio
im Alltag erkennen.

Wahrend sich das lineare Radio in den taglichen Nut-
zungsroutinen der Gesamtbevélkerung noch gut ge-
geniiber dem Musikstreaming (iber digitale Plattfor-
men behauptet, sind Musik-Speichermedien wie CD,
LP oder MP3 inzwischen im Alltag durch Streaming-
angebote weitgehend abgeldst. Lagen die ,,exklusi-
ven“ Tagesreichweiten der Musiknutzung iiber Spei-
chermedien und iber Streaming 2018 noch bei je-
weils 10 Prozent gleichauf, absorbieren Spotify, You-
Tube und Co. inzwischen mit 20 Prozent praktisch die
gesamte tdgliche Musiknutzung abseits von Radio
(vgl. Tabelle 8). Betrachtet man das groBere Publi-
kum der regelmaBigen (= mind. wochentlichen) Nut-
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ab 70 J.

2023 2018
54 88
34 5

3 0

8 6
69 80

5 0

2 0
24 20

2023

76

23

Streaming lost
Speichermedien wie
CD, LP oder MP3

bei der Musiknutzung

weitgehend ab



Zwei Drittel der
jungen Menschen
hort tiglich
Musikangebote —
Mehr als jede andere
Altersgruppe
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Uberschneidungen der Nutzung von Musik auf CD/LP/MP3 und Musik bei Streamingdiensten/YouTube

nach Altersgruppen 2018 und 2023

in %
Gesamt
2018
wdchentliche Nutzung
nur Musik auf Speichermedien 29
Musik auf Speichermedien und bei
Streamingdiensten/YouTube* 16
nur Musik bei Streamingdiensten oder YouTube* 19
weder noch 37
Tagesreichweite
nur Musik auf Speichermedien 10
Musik auf Speichermedien und bei Streaming-
diensten/YouTube* 2
nur Musik bei Streamingdiensten oder YouTube* 10
weder noch 78

14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.

2023 2018 2023 2018 2023 2018
13 12 1 25 6 36
14 34 15 18 21 7
40 44 77 23 51 8
33 10 6 34 21 49

1 13 2 13 1 8

3 7 9 1 3 0
20 32 54 1 23 1
76 49 36 75 73 91

* 2018: Abfrage mit einer Antwortkategorie; 2023: Nettowert aus getrennter Abfrage.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2018: n=2.009; 2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018 und 2023.

zerinnen und Nutzer von Musikmedien, zeigt sich ein
dhnliches Bild: Der Anteil derjenigen, die nur noch
streamen, verdoppelte sich im Verlauf der letzten fiinf
Jahre, der Anteil der ,,exklusiven“ Nutzerinnen und
Nutzer von Musik auf Speichermedien ging deutlich
zuriick. Auffallig ist, dass der Trend zum Streamen
(bedingt durch die zunehmende Verfiigbarkeit) die
wochentliche Nutzung von Musikmedien insgesamt
in allen Altersgruppen unter 70 Jahren befordert.

Bei den Alteren dagegen wird der Bedeutungsverlust
von Speichermedien nicht durch Streaming kompen-
siert. Der Anteil derjenigen, die regelmaBig iiberhaupt
keine reinen Musikmedien (d. h. abseits von linearem
Horfunk und TV) mehr nutzen, steigt hier auf 64 Pro-
zent. Am Durchschnittstag sind es sogar 99 Prozent
der ab 70-Jéhrigen, die Musik weder streamen noch
liber Speichermedien nutzen. Interessanterweise fin-
den sich die wenigen Menschen, deren Musikkonsum
tiber Speichermedien noch fest im Medienalltag inte-
griert haben ist, ausgerechnet unter den 14- bis 29-
Jahrigen, bei denen andererseits die Substitutions-
tendenzen klassischer Medienangebote durch digi-
tale Streamingplattformen am starksten ausfallen. Ein
Erkldrungsansatz diirfte die mit der Lebensphase kor-
relierende hohere Musikaffinitét und das Revival von
LPs (10) in bestimmten musikalischen Nischen sein.
Allerdings handelt es sich bei diesen jungen Men-
schen vor allem um eine komplementére Nutzung zu
den deutlich stérker verankerten digitalen Streaming-
moglichkeiten, die in dieser Zielgruppe im Fiinf-Jah-
res-Vergleich auch zu einer Starkung der reinen Mu-
sik-Tagesreichweite (abseits von Radio) gefiihrt hat:

Horten 2018 an einem Durchschnittstag noch 49
Prozent der 14- bis 29-Jéahrigen weder Musik auf
Speichermedien noch (iber digitale Plattformen, ist
dieser Wert 2023 auf 36 Prozent gesunken. Das be-
deutet im Umkehrschluss, dass knapp zwei Drittel des
Publikums unter 30 Jahren tdglich dezidierte Musik-
angebote nutzen, wahrend die entsprechenden An-
teile in den &lteren Teilen der Bevolkerung deutlich
niedriger ausfallen — selbst in der ,benachbarten
Teilgruppe der 30- bis 49-Jéhrigen betragt der An-
teil nur 27 Prozent.

Wie bereits die deskriptiven Ergebnisse zu Uber-
schneidungen in der regelméBigen wie taglichen
Nutzung von Radio und den verschiedenen Audio-
on-Demand-Mdglichkeiten im Internet vermuten lie-
Ben, besteht tatsdchlich bei den meisten digitalen
Angebotstypen ein negativer statistischer Zusam-
menhang (vgl. Tabelle 9). Im Einzelnen gilt das fiir
die Korrelationen zwischen Radiohdren auf der einen
sowie Musikhoren iiber YouTube und tiber Streaming-
dienste sowie die Nutzung von Podcasts auf der
anderen Seite. Die entsprechenden Korrelationsko-
effizienten — bezogen auf die Nutzungsfrequenz mit
Auspragungen zwischen ,taglich“ und ,,nie" — fallen
allerdings recht niedrig aus. Da sich die Audio-Nut-
zungsmuster zwischen jiingeren und alteren Teilgrup-
pen der Bevdlkerung stark unterscheiden, wurde die
Analyse als partielle Korrelation mit der Kontrollvari-
able Alter wiederholt. Das Ergebnis kdnnte — auch
wenn sich die Korrelationen weiter auf einem gerin-
gen Niveau bewegen — Klarer nicht sein: Wird der Ein-
fluss des Alters herausgerechnet, verandern sich die
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ab 70 J.

2023 2018
20 42
12 4
26 2
42 53

1 8

1 0

7 0
91 92

Korrelation zwischen

2023

25

64

99

Nutzungshaufigkeit
von linearem Radio
und non-linearem

Onlineaudio
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Audionutzung 2023
durch Riickkehr zu
»altem® Tagesablauf
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Zusammenhang der Nutzungsh&ufigkeiten von linearem Radio und nicht-linearem Audio im

Internet 2023

direkte Korrelation"

Radio und ...
Radiosendungen/-beitrage auf Abruf im Internet
Podcasts
Musik tber YouTube

Musik bei Streamingdiensten
** p<0.01, * p<0.05.

- 164+
- 144

partielle Korrelation (Alter)?

.033 74
-.105**

.085™
-.015
.073*

Ordinalskala: ,taglich“, ,mehrmals pro Woche*“, ,,einmal pro Woche*“, ,mehrmals pro Monat“, ,einmal pro Monat*, ,seltener”, ,nie“.
1) Rangkorrelationskoeffizient Spearman Rho (paarweiser Fallausschluss).

2) Partielle Korrelationen (paarweiser Fallausschluss), Kontrollvariable: Alter (in Jahren).

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2023.

Korrelationskoeffizienten bei allen Analysepaaren in
eine positive Richtung. Zwischen der linearen Radio-
nutzung und dem Abruf von Radiosendungen im In-
ternet besteht dann ein doch substanzieller positiver
Zusammenhang. Fiir die zuvor mit negativen Korre-
lationen hinterlegten Beziehungen zwischen der Zu-
wendungsfrequenz zu linearem Radio und origindren
Podcasts bzw. Musik bei Streamingdiensten schlagen
nun — zwar sehr niedrige, aber doch signifikante —
positive Korrelationen zu Buche.

Zusammenfassend kdnnen diese Ergebnisse so ein-
geordnet werden: Die vom Bevélkerungsdurchschnitt
abweichenden Mediennutzungsmuster junger Men-
schen — weniger linear, mehr On-Demand-Nutzung
und dartiber hinaus eine Préferenz fiir andere digitale
Inhalte als die urspriinglich fiir lineare Medien erstell-
ten — sind der eigentlich ausschlaggebende Grund
flir das in der deskriptiven Analyse ersichtliche Aus-
einanderdriften der Nutzung von Radio und Audio-on-
Demand-Angeboten (Wort wie Musik). Unter dieser
Oberflache ist dagegen noch ein anderes grundlegen-
des Muster feststellbar, das vor allem in den etwas
alteren Segmenten der Bevolkerung verankert ist:
Wenn Menschen einen Audio-Angebotstyp besonders
viel oder auch besonders wenig nutzen, gilt das meist
auch fiir alle anderen und zwar egal, ob es eher ,klas-
sische“ Angebote wie lineares Radio oder neuere wie
origindre Podcasts oder Musikstreaming sind. Ledig-
lich bei der Musiknutzung iiber YouTube ist dieser
Zusammenhang nicht gegeben.

Fazit

Die Ergebnisse der Studien ARD/ZDF-Massenkom-
munikation Trends und ARD/ZDF-Onlinestudie 2023
zeigen fiir die Audionutzung im Vergleich mit dem Vor-
jahrim GroBen und Ganzen Stabilitdt: Das betrifft die
Audionutzung insgesamt ebenso wie die einzelnen
Anwendungen vom linearen Horfunk bis zu den digi-
talen Angebotstypen und zieht sich durch alle wesent-
lichen Kennwerte. Sogar leicht erhoht hat sich die

tagliche Audio-Nutzungsdauer, was vor allem auf die
nach der Corona-Pandemie sich in weiten Teilen wie-
der ,,normalisierenden” Tagesablaufstrukturen und
Gewohnheiten der Menschen zurlickzufiihren ist.

Davon profitiert — gerade in den jiingeren Alters- | Radio profitiert

gruppen —in erster Linie das lineare Radio. So festigt
der klassische Horfunk in einem Umfeld seine fiih-
rende Stellung im Audiomix der Bevdlkerung — zu-
mindest bei den Menschen ab 30 Jahren. Bei den
14- bis 29-Jahrigen setzt sich trotz der Erholung der
Hordauer fiir Radio der bereits seit Jahren feststell-
bare Trend fort, dass Audio-on-Demand und hier spe-
ziell die Musiknutzung (ber digitale Plattformen, den
groBeren Teil des Audio-Zeitbudgets fiir sich bean-
spruchen. Ein Ende ist hier nicht abzusehen, denn mit
TikTok mischt bereits eine weitere, bei jungen Men-
schen dynamisch wachsende Plattform kréftig bei der
Musiknutzung mit. (11) Ob dies einseitig zulasten von
YouTube gehen — wofiir die vorliegenden Studien erste
Hinweise liefern — oder zu einer weiteren Ausweitung
des Musikkonsums bei jungen Menschen fiihren wird,
bleibt abzuwarten. Dass sich die Audionutzung jun-
ger Menschen in ihrem Charakter und ihren Inhalten
mittel- bis langfristig betrachtet immer weiter von
derjenigen der Altersgruppen ab 30 Jahren abkoppelt,
zeigt sich nicht zuletzt aufgrund anderer Audio-Prime-
times im Tagesablauf und der starken Fokussierung
auf das Universalgerat Smartphone (im Audiobereich
Zugangstor v.a. fiir Musikstreaming und Podcasts und
weniger fiir lineares Radio). Statistische Korrelations-
analyse untermauern dies: Sie zeigen, dass der nega-
tive Zusammenhang zwischen Musikstreaming- und
Podcastnutzung auf der einen und linearem Radio-
konsum auf der anderen Seite sich allein durch das
(junge) Alter der Nutzer erklart. Wird diese Kontroll-
variable aus der Gleichung genommen, unterstiitzen
sich lineares Radio und Audio-on-Demand sogar: Das
heiBt, je regelméBiger sich altere Horer (= ab ca. 30
Jahren) Spotify & Co. und Podcasts zuwenden, desto
hoher die Wahrscheinlichkeit, dass es sich auch um
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Wachstumschancen
fiir On-Demand-

audioaffinen 30- bis

passionierte Radiohdrer — und damit um insgesamt
besonders audioaffine Menschen handelt.

Das weiter voranschreitende Auseinanderdriften zwi-
schen dem ganz jungen und dem &lteren Audiopu-
blikum ist auch eines der wesentlichen Kernergeb-
nisse der aktuellen Wellen der Studienreihen ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends und ARD/ZDF-
Onlinestudie (speziell fiir den Teilbereich der digita-
len Audionutzung). Das zeigt sich anhand der voran-
schreitenden Habitualisierung von Musikstreaming
und Podcasts im Medienalltag der 14- bis 29-Jahri-
gen, die sich an den steigenden Tagesreichweiten
ablesen lasst. Dagegen ist die Diffusion von Musik-
streaming und Podcasts im Alterssegment ab 30 Jah-
ren — nach den groBeren Zuwéchsen vor allem zu
Beginn der Corona-Pandemie — vorerst zum Halten
gekommen und so zeichnet sich — bezogen auf die
Gesamtbevolkerung — eine erste Phase der Stagna-
tion ab. Das heiBt fiir die Anbieter, dass sich der Wett-
bewerbsdruck um die Aufmerksamkeit und die Zeit-
budgets des aktuell nicht mehr wachsenden Publi-
kums verschérft. In diesem Marktumfeld kann Spo-
tify seine ohnehin schon dominante Stellung 2023
weiter ausbauen — im digitalen Audiomarkt insge-
samt ebenso wie im Teilbereich der Podcastnutzung.
Da der Audio-Platzhirsch vor allem beim jungen Pu-
blikum dominiert, diirften Wachstumschancen fiir
andere Anbieter — gerade auch fiir etablierte Radio-
marken — vor allem darin liegen, audioaffine 30- bis
69-Jéahrige fiir On-Demand-Angebote zu begeistern,
um die aktuell pausierende Erfolgsgeschichte von
Onlineaudio in den né&chsten Jahren weiter fortzu-
schreiben.
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