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Wie sieht das ,New Normal“ der Mediennutzung nach
der Corona-Pandemie aus?

Wer im Laufe des letzten Jahres im Berufsverkehr im
Stau stand, in vollen 6ffentlichen Verkehrsmitteln saB
oder gar zur Ferienzeit mit dem Flugzeug verreisen
wollte, konnte den Eindruck gewinnen, dass die meis-
ten Menschen sich wieder so verhalten wie vor der
Corona-Pandemie. Gleichzeitig berichten Wirtschafts-
forschungsinstitute, dass sich das ,Homeoffice®, ge-
nauer gesagt mobiles Arbeiten, in vielen Unterneh-
men als festes Element etabliert hat. (1) Inwiefern die
Tagesablaufe der Menschen sich nun tatsachlich ver-
andert haben und wie sich dies auf die Mediennut-
zung auswirkt, untersucht die ARD/ZDF-Studie Mas-
senkommunikation Trends in ihrer aktuellen Erhebung
aus dem Jahr 2023.

Zu diesem Zweck wirft der vorliegende Beitrag ein
besonderes Augenmerk auf die der Mediennutzung
zugrunde liegenden Tatigkeiten, welche bei der Ab-
frage des Tagesablaufs miterhoben werden. Als wei-
tere Besonderheit wird die Moglichkeit genutzt, ne-
ben dem Vorjahresvergleich auch einen Blick iiber
die letzten fiinf Befragungswellen bis ins Jahr 2019
hinein zu werfen. Damit wird ein groBerer Zeitraum
vor, wahrend und nach der Corona-Pandemie betrach-
tet und somit die Mdglichkeit geschaffen, langfristige
Entwicklungslinien zu erkennen.

Methodik

Als Studienreihe, die Entwicklungen Uiber langere
Zeitraume hinweg abbildet, erfordert die ARD/ZDF-
Massenkommunikation Trends eine mdglichst stabile
methodische Erhebungsweise. Nichtsdestotrotz muss
auch auf neue Entwicklungen Riicksicht genommen
werden, sei es im Medienangebot, bei neuen Geré-
ten oder verdanderten Nutzungsgewohnheiten. Gleich-
zeitig muss — wie bei jeder quantitativen Erhebung mit
Anspruch auf Bevdlkerungsreprasentativitat — konti-
nuierlich sichergestellt sein, dass alle Bevolkerungs-
teile gut erreicht werden kdnnen. Insofern werden von
Zeit zu Zeit graduelle Veranderungen am Fragebogen
und dem Stichprobendesign vorgenommen. Die Vor-
jahreswelle stand etwa unter dem Stern der Einfiih-
rung des ,,Mixed Mode“-Ansatzes, bei dem die Tele-
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foninterviews (CATI) erstmals mit 30 Prozent Online-
Fragebdgen (CAWI) ergénzt wurden. (2)

Kurz und knapp

1

e Nach dem Auslaufen der letzten Corona-MaBnahmen gleichen sich
die Mediennutzungsgewohnheiten wieder an die Vor-Corona-

Gewohnheiten an.

e Der Bewegthild- und Streamingboom bei 14- bis 29-Jahrigen ist

erst einmal unterbrochen.

¢ Die Radionutzung steigt wieder an. Die Nutzung von Podcasts

stagniert.

e Das Lesen von Texten ist wieder riickldufig, liegt aber noch (iber

dem Vor-Corona-Niveau.

Bei der Erhebung der Massenkommunikation Trends
2023 konnte die Methodik im Vergleich zu 2022 kons-
tant gehalten werden. Wie im Vorjahr kam CAWI somit
tiberwiegend in den schwerer per Telefon erreichba-
ren jiingeren Altersgruppen zum Einsatz (vgl. Tabelle
1). Die Befragung wurde zwischen dem 23. Januar
und dem 2. April 2023 durchgefiihrt. Auch dies ist mit
2022 vergleichbar. Wie in den Vorjahren wurde die
Studie von der GIM mbH in Wieshaden durchgefiihrt.
Auch in den fiir die Fortschreibung relevanten Fragen
der Mediennutzungshaufigkeit sowie des Tagesab-
laufs gab es nur geringfiigige Anpassungen. Somit ist
davon auszugehen, dass signifikante Veranderungen
in den Daten auf ein verandertes Verhalten der Be-
fragten zurlickgehen und nicht von Veranderungen
bei der Methodik beeinflusst sind.

Einen groBen Einfluss auf die Ergebnisse hatte in
den vergangenen Jahren hingegen die im Spatwin-
ter 2020 auf Deutschland iibergreifende Corona-Pan-
demie. Wie in den Erhebungen der Jahre 2020 und
2021 eindrucksvoll gezeigt werden konnte, flihrte der
Riickgang an Mobilitdt und auBerhduslichen Aktivi-
taten generell zu Reichweiten- und Nutzungsdauer-
verlusten bei den Medienangeboten, die auch auBer
Haus genutzt werden kénnen, wie dem Radio, wéh-
rend gleichzeitig Bewegtbildangebote — und hier in
erster Linie Streamingdienste — profitieren konnten.
Auch verschoben sich die Tagesabléufe in vielen Tei-
len der Bevolkerung massiv, sodass sich auch die
Nutzungsschwerpunkte vieler Medien verénderten.
2022 war bereits ein deutliches Abflauen dieser Co-
rona-Effekte spiirbar. Der in diesem Jahr begonnene
Krieg Russlands gegen die Ukraine hatte dagegen
keine erheblichen Auswirkungen auf die Nutzungs-
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Tabelle 1

Stichprobendesign 2023

nach Altersgruppen

Altersgruppen  n (ungewichtet) Anteil CAWI
Gesamt 2.000 30%
14-19 J. 124 60%
20-29 J. 268 60 %
30-39 J. 285 40%
40-49 J. 289 30%
50-59 J. 386 20%
60-69 J. 299 20%
ab 70 J. 249 5%

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2.000).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

verteilungen zwischen den verschiedenen Medien-
gattungen. Im Erhebungszeitraum 2023 entfielen auch
die letzten EinddmmungsmaBnahmen der Corona-
Pandemie, wie die Maskenpflicht in 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln. Restriktionen in Bildungseinrichtungen,
an Arbeitsplatzen oder bei Freizeitveranstaltungen
bestanden ebenfalls nicht mehr. Dies muss jedoch
nicht zwangslaufig bedeuten, dass 2023 die Tages-
ablaufe der Befragten wieder identisch zu denen vor
der Corona-Pandemie waren. Insbesondere die (teil-
weise) Arbeit im Homeoffice hat sich in manchen Be-
rufen bewahrt und wird von vielen Arbeitgebern wei-
terhin angeboten.

Tatigkeiten

Uber den Tagesablauf der Befragten, der in Viertel-
stundenschritten von 5.00 bis 24.00 Uhr abgefragt
wird, werden nicht nur die genutzten Gerate und Me-
dien erhoben, sondern auch die zugrundeliegenden
Téatigkeiten im Haus oder auBer Haus. Der Vergleich
mit dem Vorjahr zeigt noch einmal einige markante
Veranderungen, die sich auf die Mediennutzung aus-
wirken diirften (vgl. Tabelle 2). So sinkt die mit Akti-
vitdten im Haus verbrachte Zeit um 10 Minuten, wéh-
rend die auBer Haus verbrachte Zeit um 10 Minuten
wéchst. (3) Dabei entwickeln sich die Altersgruppen
gegenldufig. Wahrend die (iber 70-Jahrigen deutlich
langer zu Hause sind als noch im Vorjahr, sinkt die zu
Hause verbrachte Zeit bei allen unter 70-Jéhrigen —
am deutlichsten bei den 14- bis 29-Jahrigen, die etwa
eine halbe Stunde weniger zu Hause verbringen als
noch im Vorjahr. Durch die Bank machen sich Riick-
gange bei Berufsarbeit bzw. Schule/Studium zu Hause
bemerkbar, welche im Schnitt um ein Drittel kiirzer
ausfallen als 2022. Gleichwohl verbringen die unter
50-Jahrigen immer noch etwa eine Stunde im Home-
office bzw. mit Schule/Studium zu Hause. Aufféllig ist,
dass alle Altersgruppen (iber 30 Jahren mehr Zeit fiir
sonstige Tatigkeiten im Haus aufwenden, worunter
unter anderem Freizeitaktivitdten im Haus fallen.

Bei den Aktivitaten auBer Haus nehmen inshesondere
die Berufsarbeit bzw. Studium/Schule auBer Haus
wieder zu, auf die 21 Minuten mehr entfallen als im
Vorjahr. (4) Bei den 30-bis 49-Jahrigen ist der Zu-
wachs mit 49 Minuten am hdchsten, auch prozentual
gesehen (+23 %). Eine groBere Mobilitat zeigt sich
sowohl bei Autofahrten (+9 Min.) als auch bei 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln (+3 Min.), was sich positiv auf
die Mediennutzung dort auswirken kénnte. Besuche
in Kneipen/Gaststétten/Restaurants legen um 3 Mi-
nuten zu (+ 23 %), wobei insbesondere die 50- bis
69-Jahrigen hier einen Post-Pandemie-Nachholef-
fekt zeigen (+6 Min.). Insofern bestétigt sich, dass
2023 alle Altersgruppen die Corona-Pandemie hinter
sich gelassen haben, doch gerade das Arbeiten im
Homeoffice trotz eines starken Riickgangs nach wie
vor relevant bleibt.

Crossmediale Nutzung im Zeitverlauf

Im Folgenden wird die Nutzung von Video, Audio und
Text anhand mehrerer Indikatoren betrachtet. Neben
der Tagesreichweite und der durchschnittlichen Nut-
zungsdauer, die beide aus dem Tagesablauf erhoben
werden und die Integration des Medienkonsums in
den Alltag beschreiben, stellt die Nutzungsfrequenz
einen Indikator fiir die grundsétzlichen Nutzerpoten-
ziale dar. Sie wird anhand einer Skala von téglich,
mehrmals wochentlich, einmal pro Woche, mehrmals
pro Monat, einmal monatlich oder seltener erhoben.
Von ,regelméBiger” Nutzung ist im Folgenden die
Rede, wenn die Befragten ein Medienangebot min-
destens wochentlich rezipieren.

Grundsétzlich sind die Verdnderungen, was die Tages-
reichweiten und die Nutzungsdauern angeht, iiber-
schaubar. Es bleibt bei der bekannten Hierarchie,
wonach — in allen Altersgruppen — die Reichweite fiir
Bewegthild am hdchsten ist, gefolgt von Audio und
Text (vgl. Abbildung 1). Markante Riickgénge sind
einzig fiir die Gattung Text zu verzeichnen, die insge-
samt um 5 Prozentpunkte unter dem Wert des Vor-
jahres liegt — interessanterweise ist dieser Reich-
weitenriickgang der digitalen Textnutzung der jungen
bzw. mittleren Altersgruppe geschuldet. Zusammen
mit einer verminderten Reichweite von Musikvideos
tiber YouTube bei den Jiingeren und dem selteneren
Aufruf von Audio-Livestreams bei den iiber 50-Jah-
rigen verringert sich die Reichweite des medialen
Internets insgesamt um 7 Prozentpunkte. Nichts-
destotrotz kommen praktisch alle unter 30-Jahri-
gen an einem Durchschnittstag mit Content in Kon-
takt, der (iber das Netz ausgespielt wird — in der
Gesamtbevdlkerung sind es zwei Drittel (vgl. Abbil-
dung 2).

Die tagliche Nutzungsdauer liegt im aktuellen Jahr
in der Gesamtbevélkerung etwas unter der gewohn-
ten Sieben-Stunden-Marke, was einem Riickgang
um acht auf 412 Minuten entspricht (vgl. Abbildung
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Tatigkeiten im Haus und auBer Haus
Dauer 2023 /Veranderung zu 2022, in Minuten, nach Geschlecht und Altersgruppen

Gesamt weiblich maénnlich 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
Diff. zu Diff. zu Diff. zu Diff. zu Diff. zu Diff. zu

Min. 2022 Min. 2022 Min. 2022 Min. 2022 Min. 2022  Min. 2022
Aktivitaten im Haus (gesamt*) 802 -10 819 -19 784 -2 738 -33 755 -21 785 -16
Schlafen 221 -12 219 -16 224 -6 270 +38 205 -35 200 -14
Korperpflege/Anziehen 38 -5 40 -6 35 -4 46 -2 37 -10 34 -6
Essen/Mahlzeiten 91 -4 93 -6 90 -1 72 -4 81 -3 94 -5
Hausarbeiten 68 +4 83 +0 53 +8 49 -5 63 +2 73 +6
Berufsarbeit oder Schule/Studium
zu Hause 39 -12 31 -13 47 -1 61 -22 59 -11 26 -14
Sonstiges im Haus 366 +13 376 +17 354 +8 262 -40 329 +29 383 +13

Aktivitdten auBer Haus (gesamt*) 363 +10 31 +12 387 +9 450 +24 412 +19 374 +21

Unterwegs im Auto
Unterwegs in Bahn/Bus

Besorgungen

49 +9 45 +9 53 +9 46 +7 56 +8 57 +13
13 +3 1 +1 15 +4 29 +2 13 +4 7 +1
23 +1 24 +1 22 +1 23 -1 21 =0 23 +3

Berufsarbeit oder Schule/Studium

auBer Haus 149 +21 133 +29 165 +12 183 +6 212 +49 150 +18
Unterwegs mit dem Rad/zu FuB 35 -2 34 -5 37 +2 49 +6 29 -9 34 +1
bei Freunden/Bekannten/

Verwandten 24 -4 24 -6 24 -3 40 -11 24 -3 19 -3
Kneipe/Gaststatte/Restaurant 12 +3 9 +0 15 +6 17 +0 11 +3 12 +6
Sonstiges auBer Haus 70 —24 69 —24 72 -22 84 +15 62 -29 79 -25

* Nettowert, pro Viertelstunde kdnnen mehrere Tétigkeiten genannt werden.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007).

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

Abbildung 1
Mediennutzung: Tagesreichweite 2023 und 2022
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Mediennutzung gesamt I a8
Video gesamt - | 89
Audio gesamt | a1

Text gesamt  [N——— 58
63

mediales Internet* NI 65 2023
72 2022

nicht-mediales Internet  INEEIII—— 67
60

* ,Mediales Internet* fasst die jeweils (iber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text
zusammen,; diese sind jeweils auch in ,Video gesamt”, ,Audio gesamt” und ,, Text gesamt* enthalten.
Darin enthalten ist auch die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung Uber die Geréte
Computer, Laptop, Smartphone, Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker oder WLAN-Radio erfolgte.

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

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023 und 2022.
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Abbildung 2

Mediennutzung: Tagesreichweite 2023 — Gesamt, 14 bis 29 Jahre und 30 bis 49 Jahre

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

Mediennutzung gesamt

Video gesamt

Audio gesamt I E— 8187 = Gesamt
]
84 14-29 J.
Text gesamt I 58
71 53049 J.

mediales Internet*

nicht-mediales Internet

95

e

*,Mediales Internet” fasst die jeweils iiber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und
Text zusammen; diese sind jeweils auch in ,Video gesamt, ,Audio gesamt“ und ,Text gesamt*
enthalten. Darin enthalten ist auch die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung tiber
die Gerate Computer, Laptop, Smartphone, Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

Abbildung 3
Mediennutzungsdauer 2023 und 2022
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)

A a2

Mediennutzung gesamt

420
Video gesamt . 203
214
Audi 175
udio gesamt 170
Text gesamt [ 60 = 2023
70 2022
mediales Internet [N 139
160
nicht-mediales Internet [N 92
104

* ,Mediales Internet* fasst die jeweils (iber das Internet genutzten Kategorien aus
Video, Audio und Text zusammen; diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*,
LAudio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch die Nutzung
von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung iiber die Gerate Computer, Laptop,
Smartphone, Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.

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

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023 und 2022

3). Auf die Bewegthildnutzung entfallen ungeféhr drei-
einhalb Stunden téglich, auf Text im Schnitt 60 Mi-

nuten. Sie nehmen mit Riickgdngen um 11 bzw. 10
Minuten weniger Zeit ein als im Vorjahr. Die Audio-
nutzung steigt insgesamt durch einen Zuwachs beim
Radiohéren auf rund drei Stunden an. Vor allem bei
den unter 30-Jahrigen fallt die Nutzungsdauer fiir Be-
wegtbild geringer aus als 2022 und liegt mit 162 Mi-
nuten nur rund drei Minuten oberhalb des Werts fiir
Audio (vgl. Abbildung 4).

Die besondere Leistung der ARD/ZDF-Massenkom-
munikation Trends besteht in ihrem gattungsiiber-
greifenden Untersuchungsdesign. Die jahrliche Wie-
derholung der Studie ermdglicht es dartiber hinaus,
die Entwicklungstendenzen im Zeitverlauf abzubilden.
Naheliegend ist eine Betrachtung der vergangenen
flinf Erhebungswellen — das heiBt ab 2019, dem Jahr
vor dem Ausbruch der Pandemie, bis zur Gegenwart.

Der Einfluss der tiefgreifenden MaBnahmen zur Ein-
ddmmung des Corona-Virus auf den Alltag der Men-
schen in Deutschland — und damit auch auf deren
Mediennutzung — sind bereits detailliert und fortlau-
fend beschrieben worden. Zwar ist davon auszuge-
hen, dass sich viele Entwicklungen — etwa die immer
starkere Verschiebung der linearen zur nicht-linearen
Bewegtbildnutzung — auch ohne die Pandemie voll-
zogen hatten. Die maBgebliche Beeinflussung dieser
Grundtendenzen durch die besonderen Umsténde
liegt jedoch auf der Hand.
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Abbildung 4

Mediennutzungsdauer 2023 — Gesamt, 14 bis 29 und 30 bis 49 Jahre

Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)
S a2

Mediennutzung gesamt 356

P sss
I 203

Video gesamt

162
P 176
175

Audio gesamt 159

P e

60
Text gesamt — 78

B 55
L RY

I 180

nicht-mediales Internet inkl. [N 92
Kommunikation (netto) 153

— 13

mediales Internet (netto)*

= Gesamt
14-29 J.
m30-49 J.

257

*,Mediales Internet“ fasst die jeweils (iber das Internet genutzten Kategorien aus
Video, Audio und Text zusammen; diese sind jeweils auch in ,Video gesamt®, ,,Audio
gesamt und ,Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch die Nutzung von Live-
TV und Live-Radio, wenn die Nutzung Uber die Gerdte Computer, Laptop, Smartphone,

Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

In der Gesamtbevdlkerung ist die Zeit, die fiir die
Nutzung von Medien pro Tag aufgewendet wird iiber
die Jahre bemerkenswert stabil geblieben (vgl. Ta-
belle 3). Sie betrdgt im Durchschnitt der vergange-
nen fiinf Erhebungswellen rund 7 Stunden (421 Min.)
pro Tag mit Schwankungen von nur wenigen Minu-
ten. Selbst in der Hochphase der Pandemie, samt
Lockdown im Jahr 2021, lag die Mediennutzungs-
dauer nur acht Minuten oberhalb dieses Wertes. Im
aktuellen Jahr erreicht sie die groBte negative Ab-
weichung vom Durchschnitt mit gerade einmal 9 Mi-
nuten, d.h. die Differenzen zum Mittelwert betragen
maximal 2 Prozent. Bei den beiden Altersgruppen
unter 50 Jahren liegen die aktuellen Werte wieder auf
dem Niveau von 2019. Insbesondere die Jiingeren
verbringen mittlerweile wieder weniger Zeit mit Me-
dien als dies in der Corona-Hochphase der Fall war.
0Ob die im Vergleich zu den Vorjahren relativ niedrige
Mediennutzungsdauer der 50-69-Jahrigen im Jahr
2023 einen Trend markiert oder einen AusreiBer dar-
stellt, muss sich noch zeigen (vgl. Abbildung 5).

Ein ibergreifender Trend ldsst sich bei den unter
50-Jahrigen beobachten: Die mit Audioinhalten ver-
brachte Zeit verringert sich tendenziell, wahrend sich
jene fiir Video erhoht. Besonders ausgepragt ist die
langere Nutzung bei den 14- bis 29-Jahrigen: Trotz
des markanten Riickgangs gegeniiber dem Vorjahr
und obwohl aktuell nicht mehr das hohe Niveau der
Jahre davor erzielt wird, liegt der Videowert immer

noch (iber dem des Referenzjahres 2019, sodass
grundsdtzlich von einer dauerhaft hoheren Videonut-
zung in diesem Alterssegment ausgegangen werden
kann (vgl. Abbildung 6). Nachhaltiger als die Corona-
Einschrankungen schlégt sich dabei die Verfiigbar-
keit und Nutzung von Bewegtbildinhalten iiber Social
Media und YouTube nieder. Nicht profitieren von die-
sem Trend zum Bewegtbild kann das lineare Fernse-
hen, das in dieser Altersgruppe immer weiter an Be-
deutung einbiiBt. Ein dhnliches Bild bietet sich bei
den 30- bis 49-Jahrigen, die mittlerweile nicht nur
haufiger und langer Videoinhalte tiber Social Media
und YouTube konsumieren, sondern auch intensiver
Streamingdienste und Mediatheken nutzen — bei
gleichzeitig riickldufiger Tendenz des Linearen. Rela-
tiv unberiihrt von diesen beschriebenen Entwicklun-
gen in der Gattung Video bleiben die Menschen jen-
seits der Fiinfzig. Deren Videonutzung bleibt auf die
gesamte Zeit betrachtet auf hohem Niveau stabil. Ob
der aktuell starke Riickgang der Nutzungszeit fiir li-
neares Fernsehen bei den 50- bis 69-Jahrigen eine
Entwicklung einleitet oder einen voriibergehenden
AusreiBer in der Erhebung darstellt, wird sich spétes-
tens im kommenden Jahr zeigen.

Trotz des oft zitierten ,,Audiobooms* der vergangenen
Jahre, mit der sprunghaft wachsenden Zahl von Pod-
cast-Nutzern und -Angeboten, ist die Nutzungszeit, die
auf Audio entfallt, in fast allen Altersgruppen (Aus-
nahme sind die (iber 70-Jahrigen), tendenziell riick-
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Tabelle 3
Mediennutzungsdauern Gesamt und nach Mediengattungen im Zeitverlauf 2019 bis 2023
Dauer in Minuten/nach Altersgruppen

Mediengattung Zielgruppe 2019 2020 2021 2022 2023
Mediennutzung gesamt* Gesamt 420 424 429 420 412
14-29 J. 357 387 379 380 356
30-49 J. 385 370 396 384 385
50-69 J. 462 460 454 452 427
ab 70 J. 476 492 495 467 489
Bewegtbild Gesamt 202 213 222 214 203
14-29 J. 151 186 182 194 162
30-49 J. 165 168 193 173 176
50-69 J. 239 237 242 247 219
ab 70 J. 263 276 277 246 265
Audio Gesamt 186 179 177 170 175
14-29 J. 175 179 169 152 159
30-49 J. 192 178 174 174 184
50-69 J. 194 190 189 178 177
ab 70 J. 173 161 166 171 173
Text Gesamt 54 53 52 70 60
14-29 J. 63 4 45 88 78
30-49 J. 46 39 48 69 55
50-69 J. 50 56 43 58 47
ab 70 J. 65 83 83 73 76

*in allen Zeilen jeweils Netto-Werte

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall 5.00 bis 24.00 Uhr. Nutzungsvorgénge werden in 15-Minuten-Intervallen auf-
summiert 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 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007; 2021: n=2.001; 2020: n=3.003; 2019: n= 2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020.

Abbildung 5
Mediennutzungsdauer gesamt im Zeitverlauf
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Indexiert auf das Referenzjahr 2019

130 ¢
120 f
ab 70 J.
10 r 14-29 J.
——30-49J.
100 + /N 30-49J
9 | 50-69 J.
80
70 L L L L J

2019 2020 2021 2022 2023

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

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation
Langzeitstudie 2020.
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Abbildung 6

Mediennutzungsdauer fiir Bewegthild im Zeitverlauf
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Indexiert auf das Referenzjahr 2019

130
120 | 14-29 J.
—30-49 J.
no r Gesamt
100 | \/ ab70J.
50-69 J.
9
80
70 1 1 1 1 J

2019 2020 2021

2022 2023

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

2019: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation

Langzeitstudie 2020.

Abbildung 7
Mediennutzungsdauer fiir Audio im Zeitverlauf

Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Indexiert auf das Referenzjahr 2019

130 r
120 F ab 70 J.
30-49 J.
110 |
Gesamt
100 <\ —150-69 J.
N \/ 14-29J.
80
70 L L L L J

2019 2020 2021

2022 2023

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

2019: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation

Langzeitstudie 2020.

laufig (vgl. Abbildung 7). Trotz der Steigerungen ge-
geniiber dem Vorjahr bei den unter 50-Jahrigen wird
dort insgesamt weniger Zeit mit Horen verbracht als
noch vor vier Jahren. Bei den unter 30-Jahrigen wird
einerseits mehr Zeit mit Bewegtbild verbracht, an-
derseits scheinen die deutlich gestiegenen Podcast-
Nutzungsdauern vor allem zulasten der Musiknutzung

tiber Streamingdienste und YouTube zu gehen, ohne
dass das Gesamtzeitbudget fiir Audio ansteigt.

Im Segment der 30- bis 49-Jahrigen machen sich
neben der Verlagerung auf Video auch Nutzungsrtick-
gange bei den Musik-Streamingdiensten und bei der
Musikvideonutzung iiber YouTube bemerkbar. Auch
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Mediennutzungsdauern Gesamt und nach Mediengattungen im Zeitverlauf 2019 bis 2023
Dauer in Minuten/nach Altersgruppen

Text gesamt (netto)

Gesamt
2019 2020 2021 2022 2023

54 53 52 70 60

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften 15 15 15 15 16
Artikel im Internet (netto) 25 17 20 37 28

gedruckte Blicher

Ebooks

Text gesamt (netto)

12 17 15 13 12

50-69 J.
2019 2020 2022 2023

50 56 43 58 47

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften 17 18 15 15 15
Artikel im Internet (netto) 18 16 14 28 22

gedruckte Blicher
Ebooks

1 18 13 10 7
5 6 2 8 4

14-29 J. 30-49 J.
2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020

63 Ly 45 88 78 46 39
2 3 2 8 10 8 7
49 24 32 60 45 28 21
12 1 10 13 15 10 10
1 3 2 1 13 2 3

ab 70 J.
2019 2020 2021 2022 2023

65 83 83 73 76
42 4 49 35 39
7 7 10 1 12
17 31 25 24 21
1 5 1 6 5

2021
48

25
15
3

2022
69

46
10
8

2023
55

33

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. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007; 2021: n=2.001; 2020: n=3.003; 2019: n= 2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020.

Text-Nutzungsdauer
liegt im Schnitt

bei knapp unter
einer Stunde

Print- und Digitaltext-
nutzung bei den

50- bis 69-Jéhrigen
bereits auf

gleichem Niveau

wenn das lineare Radio im aktuellen Jahr eine gro-
Bere Hordauer verzeichnet und die Talsohle der Co-
rona-Jahre durchschritten zu sein scheint, wird das
Niveau von 2019 nicht wieder erreicht.

Von den drei Mediengattungen nimmt das Lesen von
Texten — in allen Altersgruppen — die wenigste Zeit
pro Tag in Anspruch. Im Durchschnitt der vergange-
nen flinf Erhebungen seit 2019 wurden in der Ge-
samtbevdlkerung 58 Minuten mit dem Lesen von Ar-
tikeln oder anderweitig publizierten Inhalten verbracht
—maximal waren es 70 Minuten (2022), das Minimum
lag bei 52 Minuten im Corona-Jahr 2021 (vgl. Tabelle
4). Die eifrigsten Leserinnen und Leser sind dabei die
liber 70-Jahrigen, die seit 2019 pro Tag im Schnitt
76 Minuten mit Lesen verbrachten — mehr als die
Halfte der Zeit (41 Min.) ,klassisch” mit gedruckten
Zeitungen oder Zeitschriften und zu etwa einem Drit-
tel (24 Min.) mit dem Lesen von Biichern. Auf hohem
Niveau beginnen aber auch hier die Print-Nutzungs-
dauern immer mehr zu brockeln, vor allem bei Bii-
chern. Gleichzeitig spielen digitale Texte in dieser Al-
tersgruppe weiterhin kaum eine Rolle, auch wenn es
in den vergangenen Jahren eine leicht steigende Ten-
denz auf aktuell zwdlf Minuten gab.

Interessanterweise vollzieht sich der Umbruch bei
der Textnutzung schon bei den 50- bis 69-Jéhrigen:
Sie verbringen mit 51 Minuten insgesamt bereits
deutlich weniger Zeit mit Lesen als die Altesten. Mit
knapp einer halben Stunde entféllt dabei zwar noch

die tiberwiegende Zeit auf gedruckte Inhalte, aber im-
merhin wurden in den vergangenen vier Jahren jeden
Tag bereits knapp zwanzig Minuten mit digitalen Tex-
ten (ohne E-Books) verbracht. Betrachtet man nur die
vergangenen beiden Jahre — in denen die methodi-
sche Verfeinerung der Erhebung bereits greift — dann
liegen in dieser Altersgruppe digitale und gedruckte
Texte bereits auf Augenhohe. Neben der Nutzung der
Websites bzw. Apps der Verlage hat sich in zuneh-
mendem MaBe auch das Lesen von Beitrdgen auf
Social-Media-Plattformen ausgeweitet, was einen
Nachholeffekt gegeniiber den jiingeren Altersgrup-
pen darstellt (vgl. Tabelle 5).

Die 30- bis 49-Jéhrigen haben in den vergangenen
vier Jahren mit durchschnittlich 51 Minuten ebenso
viel Zeit mit Lesen verbracht wie die 50- bis 69-Jah-
rigen (vgl. Tabelle 4). Gedruckte Zeitschriften oder
Zeitungen werden hier aber gerade einmal im Schnitt
7 Minuten lang gelesen — ein Wert, der in den ver-
gangenen Jahren recht stabil geblieben ist. Das Bii-
cherlesen nimmt gleichzeitig sowohl im Vergleich zu
den jlingeren als auch den dlteren Zielgruppen am
wenigsten Raum ein. Der Nutzungsschwerpunkt liegt
mit durchschnittlich 31 Minuten bereits klar auf digi-
talen Texten. Auffallend ist dabei, dass die Nutzung
der Digital-Ableger der Verlage im Jahr 2023 gerin-
ger ausfallt als im Vorjahr (10 %, — 8 %-Punkte), wah-
rend die Zeit, die mit dem Lesen auf Social-Media-
Plattformen verbracht wird, stabil bleibt (vgl. Tabelle
5). Das bedeutet, dass die Print-Verlagsangebote in
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Nutzungsdauern fiir Artikel im Internet nach Altersgruppen im Zeitverlauf 2019 bis 2023
Dauer in Minuten (netto)/nach Altersgruppen und Angebotsformen

Gesamt
2019 2020 2021 2022 2023
Artikel im Internet (netto) 25 17 20 37 28
Artikel auf Websites oder in Apps von
Zeitungen oder Zeitschriften 8 6 6 13 9
Artikel auf Websites oder in Apps von
Fernseh- oder Radiosendern 2 1 1 4 3
Artikel auf Facebook, Instagram oder
anderen Sozialen Medien 12 6 6 17 16
Artikel auf Websites oder in Apps von
anderen Anbietern im Internet 4 4 8 8 5
50-69 J.
2019 2020 2021 2022 2023
Artikel im Internet (netto) 18 16 14 28 22
Artikel auf Websites oder in Apps von
Zeitungen oder Zeitschriften 9 7 6 12 9
Artikel auf Websites oder in Apps von
Fernseh- oder Radiosendern 2 1 1 2 1
Artikel auf Facebook, Instagram oder
anderen Sozialen Medien 5 3 3 10 11
Artikel auf Websites oder in Apps von
anderen Anbietern im Internet 2 5 6 7 4

14-29 J. 30-49 J.
2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020

49 24 32 60 45 28 21

10 6 4 14 9 8 6

30 13 14 38 29 12 7

ab 70 J.
2019 2020 2021 2022 2023

7 7 10 1 12

2 2 5 4 2

2021
25

10

2022

18

20

2023
33

10

19

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. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007; 2021: n=2.001; 2020: n=3.003; 2019: n= 2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023, 2022, 2021 und 2019, ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020.

Hohe Textnutzung bei
unter 30-Jahrigen:
hauptséchlich digital
und dber Social
Media

Viele Angebote
stagnierend

diesem Alterssegment nicht durch das Lesen der
digitalen Angebote substituiert werden, sondern beide
eine negative Tendenz aufweisen.

Die unter 30-Jahrigen sind nach den tiber 70-Jahri-
gen die Altersgruppe mit der hdchsten Textnutzungs-
dauer: Im Durchschnitt der vergangenen fiinf Erhe-
bungen wurden 63 Minuten pro Tag mit Lesen ver-
bracht, wobei die Werte eine vergleichsweise groBe
Spanne aufweisen (2020: 41 Min., 2022: 88 Min.),
was sowohl den Umstanden (Pandemie mit gestiege-
ner Zeit zu Hause inkl. starker Bewegtbildnutzung)
als auch den methodischen Veranderungen geschul-
det sein diirfte (vgl. Tabelle 4). Das Lesen von ge-
druckten Zeitungen und Zeitschriften nimmt seit 2019
nur noch 5 Minuten ein. Die Hauptnutzungsform von
Texten stellen in dieser Altersgruppe erwartungsge-
méaB die digitalen Texte dar, wobei die Social-Media-
Plattformen jeweils mit groBem Abstand vor den An-
geboten der Verlage, Rundfunksender oder sonstigen
Anbietern liegen (vgl. Tabelle 5).

Videonutzung
Bei Bewegthildmedien ist die regelméaBige Nutzung
bei vielen Angeboten von Stagnation oder leichten

Riickgangen geprégt (vgl. Abbildung 8). Das ist ins-
besondere deshalb bemerkenswert, da manche On-
lineangebote, wie etwa YouTube oder Streaming-
dienste, in den letzten Jahren ein deutliches Wachs-
tum ihres Publikums erlebt hatten. Das meistge-
nutzte Angebot bleibt auch im Jahr 2023 das lineare
Fernsehen. 79 Prozent der Bevdlkerung sehen min-
destens einmal pro Woche fern, auch wenn dies ge-
geniiber dem Vorjahr einen leichten Riickgang be-
deutet (—2 %-Punkte). Non-lineare TV-Inhalte werden
wie im Vorjahr von 48 Prozent genutzt, wobei die
Videos eher in Mediatheken (39 %) als auf YouTube
(22 %) angesehen werden. Beide Verbreitungswege
stagnieren ebenfalls. Auch die Nutzung weiterer In-
halte auf YouTube ist mit 40 Prozent wochentlicher
Reichweite leicht riicklaufig. Der stérkste Riickgang
zeigt sich bei Videos und Livestreams auf Streaming-
diensten wie Netflix, Amazon Prime oder DAZN. Diese
werden von 43 Prozent der Bevilkerung regelmaBig
genutzt, nachdem der Wert mit 47 Prozent im Vor-
jahr einen Rekordwert erreicht hatte. Eine mdgliche
Ursache konnten die teilweise deutlich gestiegenen
Preise fiir Streamingabos sowie die gleichzeitig ein-
geleiteten MaBnahmen gegen Account-Sharing (5)
sein, die gerade in Zeiten hoher Inflation manche
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Abbildung 8
Videonutzung: Haufigkeit 2023 und 2022
Mindestens einmal pro Woche, in %

Fernsehsendungen (netto)
das laufende Fernsehprogramm

selbst aufgenommene Fernsehsendungen

Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken
oder auf YouTube (netto)

Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken

Fernsehsendungen, Videos von
Fernsehsendern auf YouTube

andere Videos auf YouTube

Fernsehsendungen, andere Videos auf
YouTube (netto)

Videos, Livestreams bei Streamingdiensten

47
Videos, Livestreams in Sozialen Medien [N 39
oder auf anderen Plattformen (netto) 39
Videos, Livestreams auf Sozialen Medien _ 326
m2023
Videos bei sonstigen Anbietern im Internet - 16
16 2022
DVD, Bluray - 78

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

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

Abonnenten zur Kiindigung bewegt haben diirften.
Leicht zulegen auf 36 Prozent kdnnen hingegen Vi-
deos und Livestreams auf Social-Media-Plattformen.

Bei der Tagesreichweite flihrt das Fernsehen das
Ranking deutlicher an (vgl. Tabelle 6). Im Schnitt se-
hen 64 Prozent der Bevdlkerung an einem durch-
schnittlichen Tag das laufende Fernsehprogramm
(—1%-Punkt), sei es (iber klassische Verbreitungs-
wege oder den Livestream im Internet. Fernsehsen-
dungen und Videos von Fernsehsendern in Media-
theken oder auf YouTube sind insgesamt leicht riick-
laufig (18 %, —2 %-Punkte), wobei hier insbesondere
weniger TV-Inhalte auf YouTube genutzt werden, wéh-
rend die Mediatheken leicht zulegen. Gleichwohl ist
die Uberschneidung zwischen den Nutzenden von
TV-Inhalten in den Mediatheken (12 %) und von TV-
Content bei YouTube (10 %) weiterhin relativ gering.
Es ergibt fiir die Fernsehanbieter also durchaus Sinn,
auf beiden Plattformen prasent zu sein. Rechnet man
die TV-Nutzung auf Abruf mit dem linearen Fernsehen
zusammen, haben 72 Prozent an einem durchschnitt-

lichen Tag Kontakt zu TV-Inhalten (—3 %-Punkte). Die
Plattform YouTube (Videos von TV-Sendern und an-
dere Videos) bleibt mit 21 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr stabil, ebenso wie die Streamingdienste mit
24 Prozent. Ein deutliches Wachstum verzeichnen Vi-
deos und Livestreams auf sozialen Medien, die ihre
Tagesreichweite auf 23 Prozent ausbauen konnen
(+6 %-Punkte). Neben der immer starkeren Konzen-
tration der Plattformen auf Videoinhalte diirfte auch
eine Ursache sein, dass nach der Corona-Pandemie
wieder mehr Zeit auBer Haus verbracht wird, was
zusétzliche Gelegenheiten fiir den Zwischendurch-
Konsum von kurzen Videos auf mobilen Geréten
schafft.

In den Altersgruppen verlaufen die Trends teilweise
gegenléufig. Wahrend TV-Inhalte vor allem bei Jiinge-
ren rlicklaufige Reichweiten verzeichnen, steigt deren
Tagesreichweite bei iiber 70-Jéhrigen sogar an. 14-
bis 29-Jahrige nutzen seltener YouTube als im Vorjahr
(dort vor allem seltener TV-Content), aber auch die
Streamingdienste verlieren deutlich. Somit sinkt die
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Nutzungsdauern:
TV verliert deutlich,
Videos in sozialen
Medien legen zu

Tabelle 6
Video: Tagesreichweiten 2022 vs. 2023
in %

Video gesamt (netto)
Fernsehsendungen (netto)
das laufende Fernsehprogramm
selbst aufgenommene Fernsehsendungen

Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken oder auf
YouTube (netto)

Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken

andere Videos auf YouTube

Fernsehsendungen, andere Videos auf YouTube (netto)
Videos, Livestreams bei Streamingdiensten

Videos, Livestreams auf Sozialen Medien

Videos bei sonstigen Anbietern im Internet

Media Perspektiven 21/2023
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Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
88 89 94 89 87 87 87 89
75 72 58 48 68 64 85 84
65 64 36 35 55 53 80 78
7 6 8 8 6 5 8 6
20 18 38 28 24 23 14 14
11 12 14 15 14 14 9 11
Fernsehsendungen, Videos von Fernsehsendern auf YouTube 13 10 30 20 13 15 7 4
15 17 35 40 16 20 6 8
21 21 50 45 23 26 10 10
24 24 53 46 30 38 13 12
16 23 36 52 18 28 9 11
1 9 18 18 11 10 10 6
0 1 1 2 0 1 0 0

DVD, Blu-ray

ab 70 J.

2022
86
86
82

D N NN AR DN

0

2023
92
91
90

N o1 o

—_

3
2
3
3
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 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007).

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

Bewegtbildreichweite bei den Jiingsten an vielen
Fronten, nimmt man einmal die Videonutzung in so-
zialen Medien aus. Bei 30- bis 49-Jahrigen befinden
sich neben den sozialen Medien hingegen auch die
Streamingdienste im Aufwind. Vergleichsweise ge-
ringe Veranderungen gegeniiber dem Vorjahr weisen
die Tagesreichweiten der 50- bis 69-Jéhrigen auf.

Betrachtet man die Nutzungsdauern, so wurde bereits
oben ein Riickgang der Bewegtbildnutzung auf nur
203 Minuten (—11 Min.) konstatiert (vgl. Tabelle 7).
Dieser riihrt fast ausschlieBlich aus einer gesunke-
nen Nutzung von Fernsehsendungen (151 Minuten,
—16 Min.), wobei hier wiederum das klassische Fern-
sehen mit nur noch 133 Minuten (—14 Min.) der
Hauptleidtragende dieser Entwicklung ist. Im TV-Ab-
rufbereich zeigt sich auch hier, dass sich die Gewichte
von YouTube (6 Min./~4 Min.) hin zu den Mediathe-
ken (10 Min./+1 Min.) verschieben.

Die Nutzung anderer Videos auf YouTube legt hinge-
gen leicht zu (14 Min., + 3 Min.), womit die Nutzungs-
dauer von YouTube mit 18 Minuten insgesamt fast
konstant bleibt. Ahnlich hoch wie im Vorjahr ist auch
die Sehdauer bei Streamingdiensten wie Netflix, Ama-
zon Prime oder DAZN. Hiermit verbringt die Bevolke-
rung taglich 31 Minuten (+1 Min.), womit das deutli-
che Wachstum aus den Vorjahren zunéchst pausiert.
Steigend ist hingegen die Sehdauer von Videos und
Livestreams in Sozialen Medien: Hier verbringt die

Gesamtbevdlkerung im Schnitt 14 Minuten mit dem
Ansehen von Videoinhalten, deutlich mehr als noch
im Vorjahr (+6 Min.).

Betrachtet man die Altersgruppen, schlagen sich viele
Entwicklungen der Tagesreichweite auch in der Seh-
dauer nieder. So sinkt die Nutzung von TV-Inhalten bei
14- bis 29-Jahrigen erheblich, was sowohl auf die
linearen als auch die non-linearen Verbreitungswege
zuriickgeht. Daneben sehen sie auch eine Viertel-
stunde weniger Streamingdienste als noch im Vor-
jahr, lediglich die Nutzung anderer Videos bei YouTube
sowie von Videos und Livestreams in Sozialen Me-
dien steigt. Bei den 30- bis 49-Jahrigen sinkt die TV-
Sehdauer ebenfalls, was hier aber fast ausschlieB-
lich auf das lineare Fernsehen zuriickgeht. Gewinner
in den beiden mittleren Altersgruppen sind vor allem
die Streamingdienste und erst in zweiter Linie die So-
zialen Medien. Die ab 70-Jahrigen bauen ihre (nach
wie vor fast nur lineare) TV-Nutzung aus und liegen
in der TV- und Bewegtbildsehdauer nun wieder deut-
lich vor den 50- bis 69-Jahrigen.

Im Ergebnis setzt sich bei der Verteilung der Nut-
zungsdauer zwischen linearem Fernsehen einerseits
und non-linearen Videoangeboten andererseits die
langjahrige Entwicklung fort, dass der Anteil der zeit-
souveranen Nutzung steigt (vgl. Abbildung 9). Im Jahr
2023 entfallen in der Gesamtbevdlkerung noch 62
Prozent der Sehdauer auf lineares Fernsehen (—2 %-
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Tabelle 7
Video: tigliche Nutzungsdauer 2022 vs. 2023
in Min.
Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Video gesamt (netto) 214 203 194 162 173 176 247 219 246 265
Fernsehsendungen (netto) 167 151 81 48 118 107 226 193 236 260
das laufende Fernsehprogramm 147 133 49 31 96 86 206 173 230 253
selbst aufgenommene Fernsehsendungen 6 5 4 5 4 3 10 8 B3 2
Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken oder auf
YouTube (netto) 18 15 32 16 21 20 14 14 5 6
Fernsehsendungen, Videos in Mediatheken 9 10 10 6 13 12 9 13 S 5
Fernsehsendungen, Videos von Fernsehsendern auf YouTube 10 6 23 1 9 9 5 2 3 1
andere Videos auf YouTube 1 14 28 37 10 16 5 5 3 1
Fernsehsendungen, andere Videos auf YouTube (netto) 19 18 48 45 18 23 10 7 5) 2
Videos, Livestreams bei Streamingdiensten 30 31 73 58 37 49 12 16 & 2
Videos, Livestreams auf Sozialen Medien 8 14 21 35 9 16 3 5 1 2
Videos bei sonstigen Anbietern im Internet 8 4 13 9 9 4 7 3 5 1
DVD, Blu-ray 0 0 0 0 0 0 0 0 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 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007).

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

Abbildung 9
Vergleich Nutzungsdauer lineares Fernsehen und nonlineare Bewegthildnutzung 2023 und 2019
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, jeweils in %

2023 2019
Gesamt 38 25
14-29J. 84 67
30-39 J. 63 66 | 34
40-49.J. 49 2
50-59 J. 27 15
60-69 J. 19 7
a70). I s 8

m linear nonlinear

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2019: n= 2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023 und 2019.

Punkte gegeniiber 2022), wahrend entsprechend 38 schnell voranschreitet. Die 40- bis 49-Jahrigen ver-
Prozent non-linearen Angeboten zuzurechnen sind.  teilen ihre Nutzung gleichméBig auf beide Varianten,
Bei den 14- bis 29-Jahrigen und 30- bis 39-Jahri-  bei auch hier stark riicklaufigem Trend fiirs lineare
gen werden Bewegtbildangebote (iberwiegend non-  Fernsehen. In den Altersgruppen iiber 50 wird noch
linear genutzt, wobei die Entwicklung hier weiter  (iberwiegend Fernsehen linear geschaut. Hier sind
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Abbildung 10
Audionutzung: Haufigkeit 2023 und 2022
Mindestens einmal pro Woche, in %

Radio (netto) " e2

83

Radio hdren live, zum Ausstrahlungszeitpunkt [l 82

82

Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts horen (netto)* . 2

30

Radiosendung zeitversetzt horen [N 18

Podcast héren [ 20
19

19 2023

2022

Musik iiber YouTube héren [ 30

31

Musik Gber Streamingdienste héren [ 41

Musik auf CDs/Schallplatte/MP3 hdren [N 27

41

28

Horbiicher auf CDs/Schallplatte/MP3 horen [l 15

14

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

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

die Verschiebungen nach wie vor weniger stark als
bei den Jiingeren. Im Vergleich mit 2019 fallen die
Verschiebungen deutlich ins Auge: Hier schauten alle
Altersgruppen iiber 30 noch mindestens zu zwei Drit-
teln linear — lediglich die 14- bis 29-Jahrigen bevor-
zugten schon damals iiberwiegend Abrufangebote.

Audionutzung

In Analogie zu den aktuellen Ergebnissen fiir Bewegt-
bild lassen sich auch bei der Betrachtung der Audio-
angebote kaum gravierende prozentuale Abweichun-
gen gegeniiber dem Vorjahr feststellen. Das bedeu-
tet im Umkehrschluss aber auch, dass die Zeiten des
dynamischen Wachstums in Bezug auf die Nutzer-
schaft von Streamingdiensten und Podcasts vorerst
vorbei sind und die Potenziale in allen Altersgruppen
ausgeschopft zu sein scheinen. Gleichzeitig gelingt
es dem linearen Radioprogramm wie keinem ande-
ren Audioangebot, regelméBig die deutliche Mehrheit
der Bevolkerung zu erreichen — selbst in der Alters-
gruppe der unter 30-Jahrigen.

Nach wie vor nutzen verlasslich vier von fiinf Men-
schen in Deutschland in einer normalen Woche min-
destens ein Radioprogramm, womit das Radio doppelt
s0 viele regelmaBige Horer zahlt wie die Musik-Strea-
mingdienste (vgl. Abbildung 10). Diese kdnnen in der
Kernzielgruppe der unter 30-Jahrigen die Zahl ihrer
Nutzer offenbar nicht (iber eine Sattigungsgrenze von
80 Prozent hinaus steigern (vgl. Abbildung 11). Selbst
im mittleren Alterssegment der 30- bis 49-Jahrigen,
in dem sich von Jahr zu Jahr mehr Menschen fiir die
Angebote zu interessieren begannen, stellt sich eine
Stagnation bei etwa der Hélfte ein, bei den 50- bis

69-Jahrigen bei einem Viertel. Auch die Zahl der Men-
schen, die generische Podcasts oder Radiosendungen
auf Abruf) fiir sich entdecken, wéchst nicht {iber 30
Prozent der Bevélkerung hinaus. Bei rund der Hélfte
der unter 30-Jéhrigen und knapp 40 Prozent der
30-49-Jéahrigenist das Potenzial fiir diese Form der
Audionutzung auch in den affineren Altersgruppen
vorerst erschopft. YouTube behauptet seine wichtige
Rolle bei den Plattformen fiir Audioangebote — rund
jeder Dritte nutzt die Plattform pro Woche, um dariiber
Musik zu horen. Nichtsdestotrotz wird es spannend
zu beobachten sein, ob sich negative Entwicklung bei
den unter 30-Jahrigen fortsetzt, von denen erneut
auffallend viele Nutzer die Plattform nicht mehr re-
gelméBig dafiir nutzen (minus 5 %-Punkte zu 2022).

Mehr als 80 Prozent der deutschsprachigen Bevol-
kerung ab 14 Jahren werden pro Tag mit Audioin-
halten erreicht — ein seit vielen Jahren stabiler Wert
(vgl. Tabelle 8). Trotz der zum Teil unterschiedlichen
Nutzungsweisen gibt es keine Altersgruppe, die deut-
lich davon abweicht, wobei nach wie vor gilt, dass
jiingere Menschen etwas audioaffiner sind als Altere.

Mit Ausnahme der unter 30-Jahrigen erzielt das li-
neare Radioprogramm in fast allen Altersgruppen die
mit Abstand héchsten Reichweiten. Im Schnitt kom-
men 68 Prozent der Bevolkerung damit an einem
Durchschnittstag in Kontakt — bei den unter 30-Jéh-
rigen sind es — wie schon im vergangenen Jahr —
etwas weniger als die Halfte (45 %, —3 %-Punkte).
Mit sehr groBem Abstand dahinter folgen die Mu-
sik-Streamingdienste, die insgesamt knapp jeder
Fiinfte pro Tag nutzt — allerdings ist hier der Unter-
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Abbildung 11
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Audionutzung 2023: Haufigkeit — Gesamt, 14-29 Jahre und 30 bis 49 Jahre

Mindestens einmal pro Woche, in %

Radio héren live, zum Ausstrahlungszeitpunkt

Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts hdren (netto)*

Musik Uber Streamingdienste héren

Musik auf CDs/Schallplatte/MP3 hdren

Horbiicher auf CDs/Schallplatte/MP3 héren

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

Tabelle 8
Audio: Tagesreichweiten 2022 vs. 2023
in %

Audio gesamt (netto)
Radio gesamt (netto)

Radio hdren live, zum Ausstrahlungszeitpunkt

Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts horen (netto)

Radiosendungen zeitversetzt horen

Podcasts horen

Musik Uber YouTube/ Streamingdienste horen (netto)
Musik bei YouTube héren

Musik tiber Streamingdienste héren

Musik auf CD, LP, mp3, Download héren
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Radio (netto) NI 83
66
T e
e
63
T 82
29
49
. 39
Radiosendung zeitversetzt horen [ 18
22 = Gesamt
2 14-2
Podcast horen [N 20 2.
39 = 30-
27 30-49
Musik diber YouTube horen [N 30
50
42
Ly
80
. 55
. 27
17
27
. 15
20
. 23
Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
80 81 87 84 81 84 79 79
68 69 48 46 70 73 76 75
68 68 48 45 69 73 76 74
10 11 19 24 15 13 4 5
5 5 8 11 7 5 2 3
7 8 16 20 11 11 2 3
24 23 62 62 27 26 10 7
12 10 29 25 14 13 5 3
16 17 44 53 17 17 5 5
4 4 9 11 5 4 1 2
4 3 6 7 5 3 3 1

Horbiicher/Horspiele horen

ab 70 J.

2022
73
73
73

N

N = =

1
1

2023
77
77
77

2
2
0

=

1

0
0
0

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

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

schied in den Altersgruppen immens. Wéhrend bei
den (iber 50-Jahrigen Spotify und Co. kaum eine
Rolle spielen, liegt die Tagesreichweite bei den unter

30-Jahrigen erstmals (iber der des linearen Radios
(53 vs. 45 %). Die Tagesreichweiten sind ein verlass-
licher Indikator dafiir, wie sehr sich Nutzungsformen
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Tabelle 9
Audio: tagliche Nutzungsdauer 2022 vs. 2023
in Min.

Audio gesamt (netto)
Radio gesamt (netto)

Radio horen live, zum Ausstrahlungszeitpunkt

Radiosendungen zeitversetzt oder Podcasts horen (netto)

Radiosendungen zeitversetzt horen

Podcasts horen

Musik (ber YouTube / Streamingdienste hdren (netto)
Musik bei YouTube horen

Musik Uber Streamingdienste horen

Media Perspektiven 21/2023
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Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
170 175 152 159 174 184 178 177
137 144 67 74 133 148 166 168
135 142 61 71 131 146 165 166
9 8 20 17 14 12 3 4
4 3 8 5 4 3 2 2
6 6 13 13 11 9 2 2
29 25 81 74 33 28 9 6
10 7 27 19 12 10 3 2
20 18 57 58 22 19 6 5
2 3 4 6 2 3 1 2

Musik auf CD, LP, mp3, Download horen

Horbiicher/Horspiele horen

2 2 2 6 3 3 2

1

ab 70 J.

2022
171
169
168

0
0

2023
173
172
172

o | O | o | o

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. Bevélkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007).

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

im Alltag etablieren. Dazu zéhlen auch Podcasts, die
ihre Reichweite weiter ausbauen kdnnen und mittler-
weile von einem Viertel der unter 30-Jahrigen téglich
genutzt werden. Sie liegen damit auf Augenhéhe mit
der Nutzung von Musikvideos (iber YouTube, welche
gegeniiber dem Vorjahr an Bedeutung verlieren. Ins-
gesamt gibt jeder zehnte Befragte an, am Vortag Pod-
casts genutzt zu haben, ebenso viele wie bei Musik
auf YouTube.

Im Verlauf der vergangenen fiinf Erhebungen hat die
Mediengattung Audio im Trend an Nutzungsdauer ver-
loren — teilweise durch die Verlagerung zu Video, aber
auch durch die beschriebenen grundsétzlichen Ande-
rungen bei den Alltagstatigkeiten jenseits der Medien-
nutzung.

Im Durchschnitt werden an rund 3 Stunden pro Tag
Audioinhalte genutzt — mit aktuell 175 Minuten liegt
der Wert in der Gesamtbevolkerung aktuell um 5 Mi-
nuten hoher als im vergangenen Jahr (vgl. Tabelle 9).
Diese Veranderung ist in erster Linie auf die 30- bis
49-Jahrigen zuriickzufiihren, die nach der auffallend
geringeren Audionutzung in den pandemiegepragten
Jahren 2020 bis 2022 nun wieder umfangreicher mit
Audioinhalten (plus 10 auf 184 Min.) erreicht werden.
Der Zuwachs geht dabei einzig auf die Verldngerung
des Radiohorens (+ 15 Min.) zurlick — bei gleichzei-
tig etwas geringerer Nutzung von Streamingdiensten
und Podcasts. In diesen Verdnderungen manifestiert
sich augenscheinlich die teilweise Riickkehr zu alten
Freizeit- und Arbeitsalltagsmustern, konkret: Ein gro-
Berer Anteil von Menschen arbeitet wieder auBer Haus

und schaltet dort bzw. auf dem Weg dorthin eher das
Live-Radioprogramm als Podcasts oder Musikstreams
ein. Das Vor-Corona-Niveau der live Radionutzung
(2019: 153 Min.) wird jedoch nicht mehr ganz erreicht.

Ahnliches Iasst sich auch bei den unter 30-Jahrigen
feststellen: Die Zeit, die mit Audio verbracht wird,
steigt durch die vermehrte lineare Radionutzung ge-
geniiber dem Vorjahr sichtbar an (+ 10 Min.) wah-
rend Streaming sich auf hohem Niveau stabilisiert
und leichte Riickgénge fiir Podcasts bzw. zeitver-
setztes Radio (—3 auf 17 Min.) und YouTube (-8 auf
19 Minuten) zu beobachten sind. Das Musikstreaming
kann aktuell nicht mehr an die hohen Werte aus der
Pandemiezeit ankniipfen, wo es bei den unter 30-Jah-
rigen bis zu anderthalb Stunden pro Tag genutzt
wurde.

Vor dem Hintergrund der Rasanz, mit der sich in der
Gattung Bewegtbild der Ubergang vom Linearen in
die nicht-lineare Nutzung vollzieht, ist die Konstanz
in Bezug auf Audio bemerkenswert: Allen Verande-
rungen zum Trotz und der insgesamt verringerten
Zeit, die mit Horen verbracht wird, bleibt das lineare
Radio fiir die iiberwiegende Zahl der Menschen ein
Alltagsbegleiter, auf den weiterhin der GroBteil der
taglichen Hordauer entfallt: Mit 78 Prozent linearer
Nutzung in der Gesamtbevdlkerung wird fast der
identische Anteil erzielt wie vor vier Jahren. Uber-
wiegend nicht linear (60 % der Nutzungszeit) héren
die unter 30-Jahrigen, wobei sich dieser Anteil am
Gesamt-Audiobudget seit 2019 kaum verdndert hat
(vgl. Abbildung 12).
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Abbildung 12
Vergleich Nutzungsdauer lineares Radio und nonlineare Audionutzung 2023 und 2019
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, jeweils Nutzung in %
2023 2019

Gesan 78 2 2
14-29. 40 60 58

30-39.J. 30 25
40-49. 18 19
s0-50.. I o a2 8
co-60.. | ¢ 55 5
ab70J. [ — > 3

H linear nonlinear

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2019: n= 2.000).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023 und 2019.

Abbildung 13
Textnutzung: Haufigkeit 2023 und 2022
Mindestens einmal pro Woche, in %

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften lesen [ 54
gedruckte Biicher lesen [N 42

56

41

Artikel/Berichte auf Websites/Apps von Zeitungen/Zeitschriften | gg
... auf Websites/Apps von Fernseh-/Radiosendern NN 30

32

... auf Facebook, Instagram oder and. soz. Medien _3 739
... auf Websites/Apps von anderen Anbietern im Internet P s
E-Books lesen NN 13

36 =2023
15 2022

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

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

Textnutzung

Bei der Betrachtung der Textnutzung setzen sich ei-
nerseits die libergeordneten und bekannten Trends
der letzten Jahre fort, andererseits gibt es durchaus
liberraschende Zahlen. Mdglicherweise leiten diese
eine Entwicklung ein, die die Art und den Umfang der
Textnutzung in den kommenden Jahren pragen wird.
Die Tendenz, dass sich das Publikum fiir gedruckte

Texte immer weiter verkleinert, bleibt bestehen — dies
gilt besonders fiir die periodisch erscheinenden Print-
produkte, wahrend die Zahl der regelmaBigen Buch-
leser insgesamt stabil bleibt (vgl. Abbildung 13). Im-
merhin halt noch mehr als die Hélfte der ab 14-Jéh-
rigen in Deutschland pro Woche mindestens einmal
eine gedruckte Zeitschrift oder Zeitung in der Hand.
Der Riickgang vollzieht sich aber weiter und fallt bei
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Abbildung 14

Textnutzung: Haufigkeit 2023 - Gesamt, 14-29 Jahre und 30 bis 49 Jahre

Mindestens einmal pro Woche, in %

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften lesen

gedruckte Biicher lesen

Artikel auf Websites / Apps von Zeitungen/Zeitschriften

... auf Websites / Apps von Fernseh- /Radiosendern

... auf Facebook, Instagram oder and. Soz. Medien

A 54
29
A——
I 42
39
I 39
| 56

_70
A 3

A e
—— s

39

... auf Websites/Apps von anderen Anbietern im Internet P 35

E-Books lesen

66
T 52

45
. 46 = Gesamt
(I ]g 14-29J.
e 18 m30-49 J.

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

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023.

den 30- bis 49-Jahrigen im aktuellen Jahr mit einem
Minus von sechs Prozentpunkten auf aktuell 41 Pro-
zent am deutlichsten aus (vgl Abbildung 14).

Interessanter ist jedoch der Blick auf die digitale Text-
nutzung: Der Kreis derer, die Apps bzw. Websites von
Verlagen und Rundfunksendern aufrufen, wird in den
jiingeren Altersgruppen kleiner: Bei den unter 30-Jah-
rigen sind es minus 4 bzw. minus 5 Prozentpunkte
innerhalb eines Jahres, bei den 30- bis 49-Jahrigen
verringert sich die Zahl der Leser von Fernseh- und
Radio-Websites bzw. Apps sogar um 7 Prozentpunkte.

Noch deutlicher zeigen sich die beschriebenen Ten-
denzen im Tagesablauf: Um deutliche 10 Prozent-
punkte gehen sowohl bei den unter 30-Jahrigen als
auch bei den 30- bis 49-Jahrigen die Tagesreich-
weite fiir digitale Artikel zuriick (vgl. Tabelle 10), die
Nutzungsdauer fiir Texte insgesamt sinkt bei den
Jiingeren dadurch auffallend — wenn auch auf ho-
hem Niveau — um zehn auf 78 Minuten und im mitt-
leren Alterssegment sogar um fast eine Viertelstunde
auf 55 Minuten (vgl. Tabelle 11). Im vergangenen Jahr
waren diese Werte — mutmaBlich aufgrund der me-
thodischen Umstellung und der besseren Abbildung
von kurzen Mediennutzungsvorgangen — deutlich ho-
her als in den Jahren davor. Bei gleichbleibender Er-
hebungsform ist daher davon auszugehen, dass im
aktuellen Jahr ein echter Riickgang zu beobachten
ist. Was konnten die Ursachen dafiir sein?

1.) Die generell geringere Mediennutzungsdauer bei
den unter 30-Jahrigen, die sich damit auch auf die
Rezeption von Texten auswirken diirfte.

2.) Die Tendenz zu mehr Bewegtbildkonsum und
weniger Textrezeption — besonders deutlich in der
Art der Social-Media-Nutzung zu beobachten. Die
Reichweiten und Nutzungsdauern fiir Texte sinken
(—11%-Punkte), wahrend sie fiir Bewegtbild sprung-
haft ansteigen (+ 16 %-Punkte) (vgl. Tabellen 11 bzw.
6). Dieser Effekt wird dabei angebotsseitig erzeugt
bzw. verstérkt, indem beispielsweise der Algorithmus
bei Facebook die Ausspielung von Video-Content ge-
gentiber Texten beglinstigt. (6)

3.) Die zunehmende Errichtung von Paywalls durch
die Anbieter, die die kostenlose Nutzung der Ange-
bote weiter einschrinkt und einen Teil der bisheri-
gen Nutzerschaft ausschlieBt.

4.) Das generell zuriickgehende Interesse an bzw.
die Vermeidung der Rezeption von Nachrichten, wie
sie der aktuelle Reuters-News-Report belegt. (7)
Diese Entwicklung diirfte die in der Regel aktualitéts-
gepréagten Angebote der Verlage und Sender in be-
sonderem MaBe betreffen.

5.) Die mutmaBlich deutlich reduzierte Sichtbarkeit
von nachrichtenbezogenem Content auf den Plattfor-
men von Meta, die oftmals in Form von Texten ange-
boten werden. (8)

Die beschriebenen Entwicklungen sind besonders
gut bei den unter 30-Jahrigen zu sehen, treffen aber
auch in der Tendenz auf die 30- bis 49-Jahrigen und
50- bis 69-Jahrigen zu.

Oktober 2023

17



Nach Corona finden
viele Trends zuriick
in die alte Spur

Tabelle 10
Text: Tagesreichweiten 2022 vs. 2023
in %
Gesamt
2022 2023
Text gesamt (netto) 63 58
gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften 24 24
Artikel im Internet (netto) 45 36
Artikel auf Websites oder in Apps von Zeitungen oder
Zeitschriften 22 16
Artikel auf Websites oder in Apps von Fernseh- oder
Radiosendern 8 6
Artikel auf Facebook, Instagram oder anderen Sozialen
Medien 25 23
Artikel auf Websites oder in Apps von anderen Anbietern
im Internet 15 11
Biicher (netto) 21 19
gedruckte Blicher 17 15
E-Books 9 7
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14-29 J.
2022 2023
7 65
15 16
67 57
27 21
16 14
53 42
21 19
24 25
19 22
15 14

30-49 J.
2022 2023
63 54
15 12
54 44
28 19
11 8
30 30
19 13
20 19
14 15
12 8

18
50-69 J.
2022 2023
59 53
25 25
38 29
20 15
4 2
16 17
12 8
19 13
15 9
6 5

ab 70 J.

2022
62
47
16

10

8
27
22

5

2023
67
52
14

2
23
21

4

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 zahlt jedes Zeitintervall nur einfach, auch wenn mehrere Medien in einem Zeitintervall genutzt wurden.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2023: n=2.000; 2022: n=2.007).
Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2023 und 2022.
Tabelle 11
Text: tagliche Nutzungsdauer 2022 vs. 2023
in Min.
Gesamt
2022
Text gesamt (netto) 70
gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften 15
Artikel im Internet (netto) 37
Artikel auf Websites oder in Apps von Zeitungen oder
Zeitschriften 13
Artikel auf Websites oder in Apps von Fernseh- oder
Radiosendern 4
Artikel auf Facebook, Instagram oder anderen Sozialen
Medien 17
Artikel auf Websites oder in Apps von anderen Anbietern
im Internet 8
Biicher (netto) 20
gedruckte Blicher 13
E-Books 7

2023
60
16
28

16

5
19
12

7

14-29 J.

2022
88

8
60

14

38

13
24
13
1

2023
78
10
45

29

9
27
15
13

30-49 J.
2022 2023
69 55
8 7
46 33
18 10
6 4
20 19
9 6
18 17
10 1
8 7

50-69 J.

2022
58
15
28

16
10
5

2023
47
15
22

1

4
11
7
4

ab 70 J.

2022
73
35
1

4
30
24

6

2023
76
39
12

2
26
21

5

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 zahlt jedes Zeitintervall nur einfach, auch wenn mehrere Medien in einem Zeitintervall genutzt wurden.

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

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

Fazit

Ublicherweise unterliegen Verénderungen bei der Me-
diennutzung eher langfristigen Trends, die von De-
mografie, gesellschaftlichem Wandel sowie neuen
Geréten und Angeboten bestimmt werden. Als zu-

satzlicher Faktor kam 2020 die Corona-Pandemie
hinzu, die den Tagesablauf der meisten Menschen
deutlich beeinflusste. Dabei wirkten sich die Ein-
ddammungsmaBnahmen wie Kontaktbeschrankungen,
SchulschlieBungen und Homeoffice-Pflicht nicht auf
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alle Bevolkerungsgruppen in gleicher Weise aus. Fast
alle Menschen waren weniger mobil, was sich nega-
tiv auf die Nutzung unter anderem des Radios aus-
wirkte. Zugleich verbrachten sie nun wesentlich mehr
Zeit zu Hause — und hatten in vielen Féllen auch
mehr Freizeit, die sich mit Medienkonsum fiillen lieB.
MaBgebliches Resultat war eine deutlich gestiegene
Bewegtbildnutzung in den meisten Altersgruppen,
wovon bei den 14- bis 29-Jahrigen am stérksten die
Streamingdienste profitierten, wéahrend bei ab 50-
Jahrigen das lineare Fernsehen deutlich zulegen
konnte. Bei den 30- bis 49-Jahrigen sah es anders
aus: durch Homeoffice und Homeschooling hatten
diese gerade zu Beginn der Pandemie oft kaum zu-
satzliches Zeitbudget zur Verfiigung, entsprechend
ging in dieser Altersgruppe die gestiegene Streaming-
nutzung stérker zulasten linearer Angebote.

Mit dem Abflauen der Pandemie und der Beendigung
der letzten Corona-Beschrankungen erkennt man in
der 2023er-Erhebung, dass auch die Trends der Me-
diennutzung oft zuriick auf die alte Spur finden. Der
Bewegthildboom bei den 14- bis 29-Jahrigen ist zu
Ende, was sogar das Wachstum der Streaming-
dienste betrifft. Deren Wachstum konzentriert sich
zurzeit vor allem auf die 30- bis 49-Jéhrigen, die ihren
Konsum in der Pandemie nicht so stark aushauen
konnten. Die Riickgéange beim linearen Fernsehen zei-
gen sich wieder in allen Altersgruppen unter 70, wo-
bei Mediatheken und Angebote bei YouTube diese
gesunkene Nutzung nicht auffangen konnen. Die wie-
der gestiegene Mobilitat diirfte auch einer der Griinde
fiir die stark wachsende Nutzung von Videos in sozi-
alen Medien sein, die sich aufgrund ihrer Kiirze fiir
den Zwischendurch- oder Unterwegskonsum eignen.

Auch im Audiobereich ist die deutsche Bevdlkerung
2023 im ,Neuen Normal“ angekommen. Auch wenn
sich das mobile Arbeiten in vielen Unternehmen und
Berufszweigen zumindest fiir einen Teil der Arbeits-
zeit etabliert hat, schlagen sich wieder vermehrte
Fahrten an den Arbeitsplatz in einer gestiegenen Ra-
dionutzung nieder. Dass Podcasts erst einmal eine
Wachstumspause einlegen, lasst sich auch damit er-
Kldren, dass die 14- bis 29-Jahrigen nun wieder we-
niger Freizeit fiir den Medienkonsum zur Verfiigung
haben.

Wie sollen Medienanbieter nun auf das ,Neue Nor-
mal“ reagieren? Fir die TV-Sender ist die ,Atem-
pause“ der Corona-Pandemie vortiber. Die riicklaufige
TV-Nutzung erfordert nicht nur einen Ausbau der Pra-
senz in Mediatheken, bei YouTube und sozialen Me-
dien, sondern auch die verstérkte Entwicklung dafiir
konzipierter Inhalte. Es ist nicht unbedingt davon aus-
zugehen, dass die teilweise Stagnation bei den Strea-
mingdiensten dauerhaft anhélt, insbesondere vor dem
Hintergrund des noch vorhandenen Potenzials in den
mittleren Altersgruppen. Dariiber hinaus hat sie auch

nicht dazu gefiihrt, dass sich das junge Publikum
wieder verstarkt den etablierten Anbietern zuwen-
det.

Bei Radiosendern stellt sich die Lage etwas anders
dar. Auch wenn sich Podcasts vor allem bei Jiinge-
ren inzwischen etabliert haben, kann das klassische
Radio seine Position vergleichsweise gut behaupten.
Insofern gilt es gut abzuwégen, welche Inhalte und
Programmfarben hier weiterhin ihren priméren Platz
haben sollten, und was sich unter Umsténden bes-
ser fiir die Abrufnutzung eignet.

Am schwierigsten ist die Lage nach wie vor fiir die
Anbieter von Printmedien. Der Niedergang gedruck-
ter Zeitungen und Zeitschriften wurde von Corona
kaum gebremst, und der Trend geht weiter nach un-
ten. Digitale Angebote dringen — von wenigen erfolg-
reichen Marken abgesehen — bislang zu wenig durch.
Die breite Einflihrung von Paywalls war fiir die Verlage
zwar zwingend, weil die Monetarisierbarkeit allein
liber Anzeigen kaum gegeben war. Jedoch scheint
die Nutzung digitaler Textangebote darunter stark zu
leiden, womit auch die Einnahmen in vielen Fallen
hinter den Erwartungen liegen diirften. Ein Ausweg
aus diesem Dilemma zeichnet sich derzeit kaum ab,
zumal auch die Vermarktung von aktuellen Inhalten
liber soziale Medien schwierig ist.

Aktuell scheinen Anbieter aus allen Bereichen vor
allem mit einer Biindelung der Kréfte zu agieren —
ob durch eine intensivere Zusammenarbeit inner-
halb der ARD, ob durch eine Verschrankung der Me-
diatheken im ARD/ZDF-Streamingnetzwerk oder durch
eine Biindelung von audiovisuellen und Text-Angebo-
ten von RTL und Gruner & Jahr in der RTL+-App. Wie
sich diese Anstrengungen auswirken werden, wird
sich in den néchsten Monaten und Jahren zeigen.

Anmerkungen:

1)  Vgl. tagesschau.de: Homeoffice in vielen Firmen fest
etabliert. In: https://www.tagesschau.de/wirtschaft/
unternehmen/homeoffice-umfrage-zew-100.html
(abgerufen am 24.8.2023).

2)  Vgl. zur Methodik: Hess, Claudia/Thorsten Miiller: ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends 2022: Mediennut-
zung im Intermediavergleich. Aktuelle Ergebnisse der
reprasentativen Langzeitstudie In: Media Perspektiven
9/2022, S. 414-424, hier S. 414-416. Online abrufbar
unter: https://www.ard-media.de/fileadmin/user_
upload/media-perspektiven/pdf/2022/2209_Hess_
Mueller_Korr_23-2-14.pdf (abgerufen am 18.9.2023).

3) Dafiir einzelne 15-Minuten-Intervalle auch mehrere
Tatigkeiten vergeben werden diirfen, sind die Zuwachse
der AuBer-Haus-Tatigkeiten nicht in allen Gruppen exakt
s0 hoch wie die Verluste bei den Tatigkeiten im Haus
(und umgekehrt). Uberschneidungen von Tétigkeiten im
Haus und auBer Haus sind etwa dann denkbar, wenn
man innerhalb eines Intervalls das Haus verldsst bzw.
nach Hause kommt.

4)  Die Dauern aller Tatigkeiten werden jeweils auf die ge-
samte Bevolkerung bzw. Altersgruppe gemittelt, somit
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auch ber Personen, die die Tatigkeit nicht ausgefiihrt
haben. Sie gehen mit einem Wert von 0 Minuten in den
Mittelwert ein.
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