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Zusammenfassungen

ie seit 1997 jahrlich durchgefiihrte ARD/ZDF-

Onlinestudie registriert fiir das zuriickliegende
Jahr eine vergleichsweise geringe Zunahme der
Zahl der Internetnutzer in Deutschland. Die Inter-
netverbreitung bleibt 2015 mit 79,5 Prozent der ab
14-jahrigen, deutschsprachigen Personen nahezu
stabil. Es sind seit der Vorjahresstudie nur rund 0,5
Millionen neue Internetnutzer hinzugekommen (ins-
gesamt 56,1 Millionen zumindest gelegentliche On-
liner). Da die 14- bis 49-Jahrigen fast vollstandig
online sind, geht das Wachstum in diesem Jahr vor
allem von den Alteren aus.

Zugenommen hat die Nutzungsintensitét. 63 Pro-
zent der Bevolkerung gehen inzwischen taglich ins
Netz, dies sind 3,5 Millionen Personen (+8,5 %)
mehr als 2014. In der Altersgruppe der ab 70-Jah-
rigen gab es einen Zuwachs von 0,8 Millionen tag-
lichen Internetnutzern (+44,0%). Wie im Vorjahr
ist der Zuwachs in der tdglichen Internetnutzung
bei den Frauen (+2,1 Millionen oder 6,0 %-Punkte)
gegeniiber dem Zuwachs bei den Mannern (+1,2
Millionen oder 3,4 %-Punkte) iiberproportional.

Vor allem Anwender mit mobilem Zugang nut-
zen das Internet besonders intensiv. Wahrend der
Durchschnittsonliner rund 108 Minuten téglich im
Netz unterwegs ist, sind es bei den Onlinern mit
mobilem Zugang 158 Minuten.

Der demografische Wandel macht sich auch
bei der Internetnutzung bemerkbar. In Zukunft wird
es die Generation ab 60 Jahren sein, die das Nut-
zungsverhalten insgesamt mit pragen wird. Der
Umgang der Alteren mit dem Netz ist pragmatisch
und bei funktionalen Anwendungen wie Online-
shopping, nach Produkten stobern oder Online-
banking durchaus aktiv.

In der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie wurde die
Internetnutzung auch nach Tatigkeitsfeldern diffe-
renziert. Die meiste Nutzungszeit entfallt demnach
auf Kommunikation (soziale Netzwerke, Messaging-
dienste, E-Mail). Es folgen die Informationssuche
im Netz sowie die Nutzung von Medieninhalten wie
Videos und Fernsehsendungen schauen, Radio,
Audios oder Musik horen bzw. Nachrichten im Inter-
net lesen. Besonders ausgepragt ist die Medien-
nutzung im Internet bei 14- bis 29-Jéhrigen. Die
ab 60-Jahrigen verwenden die zweitmeiste Zeit
mit der Informationssuche und Recherche. Insge-
samt belegt die Breite der Tatigkeiten und Anwen-
dungen die Multifunktionalitit des Internets, das
sich zu einer Universalplattform fiir fast alle All-
tagsbereiche entwickelt hat.

Die mobile Internetnutzung wurde in den ver-
gangenen Jahren von einer wachsenden Viel-
falt immer leistungsfahigerer Endgerate und einem
steigenden Angebot speziell fiir die mobile Nut-
zung optimierter Anwendungen beférdert. Im Jahr
2015 nutzen 55 Prozent der Onliner in Deutsch-
land unterwegs das Internet ,zumindest selten” —
5 Prozentpunkte mehr als im Jahr zuvor. In absolu-
ten Zahlen entspricht dies 30,7 Millionen Menschen
in Deutschland, die 2015 zumindest selten unter-
wegs das Internet nutzen. Der Anteil an der Ge-
samtbevdlkerung liegt nun bei 43 Prozent. Fiir gut
jeden vierten Internetnutzer ist das mobile Internet
(so gut wie) unverzichtbar: 2015 stimmen 15 Pro-
zent der Onliner dieser Aussage voll und ganz zu,
weitere 12 Prozent weitgehend, zusammengenom-
men 27 Prozent. Im Jahr 2010 waren es noch 7
Prozent.

Die mobile Internetnutzung durchlauft &hnliche
Phasen wie die Internetnutzung im Allgemeinen:
Nachdem in einer ersten Phase die Early Adopter
sehr schnell und intensiv neue Mdglichkeiten er-
kunden und in ihren Alltag integrieren, verlauft die
Habitualisierung beim Durchdringen breiter Bevol-
kerungsschichten deutlich langsamer und zuriick-
haltender. Die erste Phase der Intensivierung der
Unterwegsnutzung ist den aktuellen Zahlen der
ARD/ZDF-Onlinestudie zufolge vorbei. Zurzeit steigt
am ehesten die monatliche oder die seltenere Nut-
zung, aber nicht die tagliche oder wochentliche. Im
Jahr 2015 sind es gerade die 40- bis 49-Jéhrigen,
die zunehmend das Internet unterwegs nutzen, aber
noch nicht standig und iberall.

Unterwegs werden hauptséchlich Informationen
gesucht, E-Mails bearbeitet, Communitys, Such-
maschinen und Wetterdienste genutzt. Die Nut-
zungsdauer bestétigt dabei das Bild der zuriickge-
henden Intensitat der mobilen Internetnutzung bei
gleichzeitig steigenden Nutzerzahlen: 2015 liegt
die Gesamtverweildauer bei denjenigen, die auch
mobil das Internet nutzen, bei 176 Minuten, dies
sind fast 20 Minuten weniger als im Vorjahr. Die
2015 neu hinzugekommenen mobilen Zielgruppen
nutzen das Internet unterwegs eher dosiert und
zielgerichtet.

Stabil geblieben ist die durchschnittliche Zahl
der Tage pro Woche, an denen das Internet genutzt
wird: Die mobilen Internetnutzer kommen auf iiber-
durchschnittliche 6,3 Tage. Die ausschlieBlich sta-
tiondren Nutzer kommen auf 5,1 Tage, diese Gruppe
ist also im Mittel an zwei Tagen pro Woche nicht
online.
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ach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie

2015 nutzen 20 Prozent der deutschsprachi-
gen Bevolkerung ab 14 Jahren téglich Videos im
Internet, knapp zwei Drittel tun es zumindest selten.
Betrachtet man nur die Onliner, also diejenigen, die
zumindest selten ins Internet gehen, zeigt sich ge-
geniiber dem Vorjahr ein Anstieg der Bewegtbild-
nutzung. Dabei stagniert die Nutzung von Video-
portalen wie YouTube, mehr als ein Drittel der On-
liner hat nach wie vor nie Kontakt mit Videoporta-
len. Hingegen konnen die Angebote der Fernseh-
sender ihren Nutzerkreis erweitern. 37 Prozent der
Onliner geben an, zumindest gelegentlich Fern-
sehsendungen zeitversetzt anzusehen, 36 Prozent
nutzen Mediatheken der Fernsehsender, 30 Pro-
zent der Onliner sehen zuweilen auch live im Inter-
net fern. Der zumindest gelegentliche Nutzerkreis
von Video-Streamingdiensten wie Netflix, Watche-
ver oder Maxdome vergroBerte sich auf 15 Pro-
zent, den gleichen Wert erzielen Videopodcasts.

Allerdings ist die Nutzung von Videos im Inter-
net noch nicht so stark habitualisiert wie die Fern-
sehnutzung. 26 Prozent der Onliner nutzen eine der
vielen Formen von Bewegthild im Internet tiglich
(Nettowert), darunter 14 Prozent auf Videoportalen
wie YouTube. Alle weiteren Angebote werden im
unteren einstelligen Prozentbereich tiglich ge-
nutzt — ein Hinweis darauf, dass die meisten Onli-
ner Videos im Netz vor allem als Ergdnzung zum
klassischen Fernsehen ansehen, aber hiermit keine
tagliche Nutzungsroutine verbinden. Eine Tendenz
zur habitualisierten Nutzung zeichnet sich allein
bei den jungen Onlinern von 14 bis 29 Jahren ab:
Mehr als die Halfte von ihnen sieht taglich Bewegt-
bild im Netz.

Streamingboxen und Streamingsticks (z.B. Apple
TV, Amazon Fire TV, Google Chromecast) haben
bislang noch keinen Durchbruch geschafft: Nur 5
Prozent der Onliner nutzen derzeit ein solches
Gerdt zumindest selten. Dagegen verwenden 21
Prozent der Onliner ihren Fernseher gelegentlich fiir
den Zugang zum Internet.

Insgesamt 55 Prozent der Onliner nutzen zumin-
dest selten Fernsehen und Internet parallel (+4 %-
Punkte im Vergleich zu 2014). Dabei zeigt sich,
dass auch bei den héufigeren Parallelnutzern die
Hauptaufmerksamkeit tendenziell haufiger dem
Fernsehen gilt. So sehen 17 Prozent der Onliner
téglich hauptsdachlich fern und sind nebenbei im
Internet, wahrend die umgekehrte Situation bei 10
Prozent der Onliner taglich vorkommt.

udio, Radio und Streaming gewinnen bei der

Nutzung (ber das Internet an Bedeutung. Ein
Indikator hierfiir ist die Steigerung des sogenannten
Audio-Nettowerts, in dem alle Audio-Nutzungsfor-
men zu einem gemeinsamen Nutzungswert ver-
rechnet werden. Der Audio-Nettowert lag ab 2009
zwischen 51 und 54 Prozent, das heiBt, gut die
Halfte aller Onlinenutzer hatte zumindest gele-
gentlich mit einer Audioanwendung im Netz Kon-
takt. Von 2014 auf 2015 hat der Nettowert um 6
Prozentpunkte hinzugewonnen und liegt nun bei
60 Prozent, dem hochsten Wert, den die Audionut-
zung online in der ARD/ZDF-Onlinestudie bisher
erzielt hat.

Zu diesem Wert tragen unterschiedliche An-
wendungen und Funktionen bei: das Horen von
Musikdateien (iber das Internet (2015: 31 % gele-
gentliche Nutzung), das Live-Horen von Radiopro-
grammen (28 %), das Musikstreaming (15 %), die
zeitversetzte Variante der Audionutzung von Ra-
diosendungen (15 %), Audiopodcasts (13 %) sowie
Musikportale (10 %).

Besonders fiir die jiingeren Onlinenutzer besitzen
die Audioangebote im Internet einen hohen Stel-
lenwert. Bezogen auf die Nutzungsfrequenz ,,min-
destens einmal in der Woche“ (und damit néher
am Alltag der Nutzer als die ,gelegentliche” Nut-
zung) liegt der Nettowert fiir die unter 30-Jahrigen
bei 59 Prozent (2014: 57 %), der wdochentliche
Nettowert aller befragten Onliner fiir Audio liegt
demgegeniiber nur bei einem Drittel (33 %, 2014:
30 %). Seit 2013 erfahrt das Musikstreaming eine
starke  Dynamik.  Anbieter ~wie  Spotify,
Deezer, Napster oder Rdio werden mittlerweile
von 11 Prozent aller Onliner mindestens einmal
pro Woche genutzt. Audio-Podcasts horen sich
wochentlich 4 Prozent aller Onliner an.

Der tagliche Audio-Nettowert liegt in der Gesamt-
bevélkerung bei 13 Prozent, das heiBt, 13 Prozent
aller Deutschen ab 14 Jahren horen téglich eines
oder mehrere der Audioformate, die in der ARD/
ZDF-Onlinestudie zum Audio-Nettowert verrechnet
werden. In der jungen Zielgruppe 14 bis 29 Jahre
liegt dieser Wert bei 35 Prozent, wobei der Akzent
bei den Jiingeren deutlich starker auf einer selbst-
bestimmten Musikauswahl liegt. So kommen Mu-
sik-Streamingdienste auf 15 Prozent tagliche Nut-
zung bei den 14- bis 29-Jahrigen, eine Steigerung
um 6 Prozentpunkte gegeniiber dem Jahr 2014.
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Auch im digitalen Zeitalter lassen sich die Men-
schen in ihrem Alltag vom Radio begleiten: Drei
Viertel der Bevélkerung — das sind 54 Millionen
Personen ab zehn Jahren — horen téaglich Radio,
und sie tun dies durchschnittlich fast vier Stunden
lang (237 Minuten Verweildauer). Innerhalb von 14
Tagen schalten 92 Prozent das Radio ein (sog.
Weitester Horerkreis). Dies sind die Eckdaten der
ma 2015 Radio Il der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (agma).

Die ma 2015 Radio Il ist wegen zahlreicher me-
thodischer Umstellungen, unter anderem durch die
Anpassung der Hochrechnung an den Zensus 2011
und die Einflihrung einer Mobilfunkstichprobe (sog.
Dual-Frame-Verfahren), nur sehr eingeschrankt
mit dlteren Media-Analysen vergleichbar. Dennoch
konnen die bisher bekannten Nutzungsmuster in
der deutschen Bevolkerung und die Eckwerte der
Radionutzung aufgrund der aktuellen Daten als
stabil bewertet werden.

Wie bisher zeigen sich Nutzungsunterschiede,
zum Beispiel nach Alter. Die hochste Tagesreich-
weite von rund 80 Prozent erzielt der Horfunk in
den mittleren Altersgruppen zwischen 40 und 69
Jahren. Zu Hause héren etwas mehr Menschen
Radio als auBerhalb. Etwa 40 Prozent nutzen das
Medium an einem Durchschnittstag sowohl im als
auch auBer Haus. Das Radio begleitet vielfaltige
berufliche und private Tatigkeiten des Alltags. So
horen etwa 45 Prozent der Bevolkerung wéhrend
des Essens Radio, und zwar im Schnitt eine knappe
halbe Stunde lang. Und 40 Prozent schalten das
Radio im Auto ein, Mé&nner hdufiger als Frauen.

In der ma 2015 Radio Il wurden (iber 400 Radio-
programme beriicksichtigt. Die Horer nutzen jeweils
nur einen Bruchteil davon. Innerhalb von 14 Tagen
werden im Schnitt 4,2 Programme gehort. An
einem Durchschnittstag sind es 1,6 Programme, und
das Radio wird 2,1 mal eingeschaltet (Hérvorgange/
Einschaltungen). Dabei dominiert nach wie vor die
klassische UKW-Verbreitung. Aktuell kommen die
offentlich-rechtlichen Horfunkprogramme auf eine
Tagesreichweite (Montag bis Sonntag) von 36,2
Millionen Horern und Horerinnen, die privatrechtli-
chen Radios auf 29,8 Millionen.

war dominiert das traditionelle Radio nach

Reichweite und Nutzungsdauer unverdndert
die Audionutzung, doch es treten neue Nutzungs-
wege und neue auditive Angebote hinzu. Vorge-
stellt werden im aktuellen Forschungsdienst Stu-
dien, die sich mit verschiedenen Aspekten der
Nutzung von Radio und anderen Audiomedien be-
schéftigen. So ermittelte eine Studie zur Frage, auf
welchen Wegen Musik gehort wird, sechs ver-
schiedene Nutzertypen. Diese unterscheiden sich
vor allem nach Alter und beschreiben auerdem, in
welcher Intensitdt und (iber welche Ausspielwege
die neuen Angebote in den Altersgruppen genutzt
werden.

Eine weitere Studie beschaftigt sich mit den
Motiven, die die Nutzung von Audiomedien an-
treiben. Die Motive Eskapismus und Verstérkung
gehen eher mit der Nutzung von On-Demand-An-
geboten einher. Die Bediirfnisse nach Stimmungs-
regulation, Anschlusskommunikation, Horizonter-
weiterung und Aktualitit lassen sich durch Live-
Angebote im klassischen und digitalen Radio sehr
gut befriedigen.

In einer Studie zum Musikhéren stellte sich he-
raus, dass ein hohes MaB an personlicher Kontrolle
liber das Gehdrte mit hoherer Aufmerksamkeit und
groBerer Zufriedenheit einherging. Andere Forscher
untersuchten, ob beim Musikhoren eher das Be-
diirfnis nach etwas Neuem oder eher der Wunsch
nach Bekanntem und Vertrautem (berwiegt. Es
zeigte sich, dass die Horer hierbei eher auf Be-
kanntes vertrauen. Dieses Verhalten widerspricht
allerdings dem gleichzeitig geduBerten Wunsch
nach mehr neuer und unbekannter Musik im Pro-
gramm. Offenbar ist die Vertrautheit mit der Musik
ein starkeres Selektionskriterium als die Meinung,
dass zu wenig Neues gespielt wiirde.

Eine weitere Studie zur Audionutzung beschéftigt
sich mit der positiven Wirkung von Bindungen an
den Moderator einer Radiosendung auf die Glaub-
wiirdigkeit des Programms. Parasoziale Beziehun-
gen zum Moderator wirken sich auf die Treue von
Horern aus und erhohen die Vertrauenswirdigkeit
der genannten Informationen. Die Intensitat dieser
Bindung héngt unter anderem damit zusammen,
wie viel Personliches die Horer Giber die Kommuni-
katoren erfahren.
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