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Die Menschen verbringen 2025  
gut 11 Stunden täglich mit Medien. 
Dabei bleibt die Nutzung von  
Massenmedien gegenüber dem 
Vorjahr konstant, während die 
Nutzung von Medien für Individual-
kommunikation wie E-Mail oder 
Videotelefonie nach dem Tiefstwert 
von 2024 wieder leicht ansteigt. 
Unter den Massenmedien bleibt das 
Fernsehen mit rund einem Drittel 
der Nutzungsdauer mit Abstand am 
relevantesten. 
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Gerätenutzung (persönlich) | Angaben in Prozent

Smartphone und TV bleiben 
die Meistgenutzten Geräte

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa
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Im Durchschnitt steht in 
jedem Haushalt mehr als ein 
Smart-TV

Die persönliche Nutzung von Fern-
sehgeräten ist seit Jahren auf hohem 
Niveau stabil: Rund 90 Prozent der 14- 
bis 69-Jährigen sehen Bewegtbildin-
halte nach wie vor auf dem Fernseher 
an. Dabei gewinnen Smart-TVs weiter 
an Bedeutung: Von den durchschnitt-
lich 1,6 TV-Geräten eines Haushalts ist 
inzwischen mehr als eines mit dem 
Internet verbunden. Insgesamt sind 

74 Prozent aller Fernsehgeräte inter-
netfähig und von diesen sind 88 Pro-
zent auch ans Internet angeschlossen. 
Das Smartphone bleibt mit 95 Pro-
zent das in Deutschland am meisten 
verbreitete Gerät. Die Verbreitung von 
Radios (83%), Laptops (74%), PCs (54%) 
und Spielekonsolen (30%) bleibt rela-
tiv stabil. Tablets (59%), Smart Speaker 
(34%) und Wearables (34%) sind zu-
nehmend präsent. Dagegen verlieren 
DVD- und Blu-ray-Player (30%) immer 
weiter an Bedeutung.

Connected-TV ist inzwischen   
Standard
Geräteverfügbarkeit im Haushalt
Absolute Angaben
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Mediennutzung | Angaben in Prozent, mind. selten
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TV erreicht noch immer  
die meisten Menschen

TV hat noch immer  
die höchste Reichweite

Fernsehen erreicht mehr Menschen als 
alle anderen Medien. Allen Veränderun-
gen in der Medienlandschaft zum Trotz 
nutzen 91 Prozent der 14- bis 69-Jäh-
rigen die Angebote der TV-Sender im 
linearen TV oder in den Mediatheken. 
An zweiter Stelle folgt das Radio mit 
einer Reichweite von 85 Prozent. Das 
Kino hat seit der Pandemie mit Verlus-
ten zu kämpfen und erreicht nur noch 
73 Prozent der Grundgesamtheit. Auch 
DVDs verlieren zunehmend an Nutzer-
schaft. Dagegen scheint sich die Reich-
weite von Zeitungen und Zeitschriften 
nach Jahren des Rückgangs allmählich 
zu stabilisieren. Während die Nutzung 
von SVoD und Games nicht mehr nen-
nenswert wächst, verbreiten sich Social 
Media immer weiter: Inzwischen nut-
zen zwei Drittel der Deutschen soziale 
Plattformen wie Instagram, Facebook 
oder TikTok. Podcasts haben sich als 
populäres Medium etabliert und errei-
chen mittlerweile 54 Prozent der Ge-
samtzielgruppe.

Gerätenutzung und Reichweite der 
Medien sind wichtige Indikatoren für 
deren Relevanz. Jedoch muss man wei-
tere Metriken wie die Nutzungsdauer 
erfassen, um die Bedeutung der unter-
schiedlichen Kanäle und Angebote dif-
ferenziert bewerten zu können (siehe 
Infobox Nutzungsdauer).

Nutzungsdauer

Die Nutzungsdauer ist eine zentrale 
Kenngröße, um die  Bedeutung von 
Medien zu  quantifizieren und einen 
fairen intermedialen Vergleich zu 
ermöglichen. Sie setzt sich zusam-
men aus der Reichweite eines Me-
diums und der entsprechenden 
Verweildauer der Nutzenden. So er-
rechnet sich die durchschnittliche 
tägliche Nutzungsdauer auf Basis 
aller befragten Personen einer Ziel-
gruppe – unabhängig davon, ob  
sie erreicht wurden oder nicht.
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Massenkommunikation

Individualkommunikation

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa
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Ø tägliche Nutzungsdauer Massen- und Individualkommunikation 
Angaben in Minuten

Mediennutzung  
stabilisiert sich etwa  
auf Vor-Corona-Niveau

Individual- 
koMMunikation  
steigt wieder leicht an
Ø tägliche Nutzungsdauer Individualkommunikation
Angaben in Minuten
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

2025
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61

47

47
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Mehr als 11 Stunden pro Tag 
mit Medien

Der Media Activity Guide erhebt sowohl 
die Dauer der täglichen Nutzung von 
Massenmedien als auch die der Indivi-
dualkommunikation, also der geräte-
gestützten Kommunikation zwischen 
Einzelpersonen.
Über 11 Stunden am Tag verbringen die 
Deutschen brutto (gleichzeitige Nut-
zungen doppelt gezählt) mit Massen- 
und Individualkommunikation. Damit 
pendelt sich die Mediennutzung nach 
dem Corona-Hoch und dem anschlie-
ßenden Rückgang etwa auf Vor-Pan-
demie-Niveau ein. Ein Großteil entfällt 
mit knapp 9,5 Stunden auf die Nutzung 
von Massenmedien. Dabei ist zu be-
achten, dass die im Jahr 2024 deutlich 
gesunkene Nutzungsdauer zu Teilen 
methodisch bedingt ist (siehe Infobox 
AGF-Marktstandard): Rund 10 der 32 Mi-
nuten sind auf die Umstellung der Be-
richtsbasis zurückzuführen. Die übrigen 
gut 20 Minuten bilden die tatsächliche 
Entwicklung der Mediennutzung ab. In 
der aktuellen Erhebung bleibt die Nut-
zung von Massenmedien stabil. 
Mediale Individualkommunikation, also 
Telefonie, E-Mail und Dating, ist nach 
Abklingen der Pandemie stark zurück-
gegangen. Vermutlich haben die Men-
schen die Möglichkeit genutzt, sich 
wieder persönlich treffen zu können, 
und den Austausch über Devices eher 
gemieden. Inzwischen scheint sich 
auch dies zu normalisieren und die me-
diale Kommunikation steigt wieder an. 
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Ø tägliche Nutzungsdauer

* Online-Aktivitäten: Onlineshopping, Artikel/Beiträge lesen, Blogs/Foren, Online-Navigation, E-Learning, Onlinebanking; 
** Sonstige: DVD/Blu-ray, Hörbücher, Kino
Basis: E 14 – 69 Jahre; n = 2.453
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11,  
Marktstandard: Bewegtbild

TV bleibt das mit Abstand  
meistgenutzte Medium

Fernsehinhalte dominieren 
die Mediennutzung

Ein Drittel der Mediennutzung ent-
fällt mit 164 Minuten täglich auf das 
Fernsehen inklusive der Mediatheken. 
Damit bleibt TV trotz des Sehdauer-
rückgangs das mit Abstand am inten-
sivsten genutzte Medium. 
Hinter dem Fernsehen folgen Radio 
(84 Minuten), Musik (54 Minuten) und 
Online-Aktivitäten wie Shopping, Ban-
king oder das Lesen von Beiträgen (53 
Minuten). Dabei bleiben die Nutzungs-
dauern dieser Medien relativ stabil. 
Auch SVoD (39 Minuten), Games (38 
Minuten), Social Media (37 Minuten) 
und YouTube (30 Minuten) werden 
etwa so intensiv genutzt wie im letz-
ten Jahr – ebenso wie die gedruckten 
Medien Buch (26 Minuten), Zeitungen 
und Zeitschriften (14 Minuten). 
Podcasts sind das einzige Medium 
mit einer deutlich positiven Entwick-
lung der Nutzungsdauer. Sie werden 
inzwischen durchschnittlich knapp  
10  Minuten pro Tag gehört (siehe  
Kapitel 3 Audionutzung). 
 

AGF Marktstandard

Seit 2024 ist die Berichtsbasis der 
AGF für die TV-Nutzung nicht mehr 
Marktstandard TV, sondern Markt-
standard Bewegtbild. Damit wurde 
die Grundgesamtheit auf Bewegt-
bildhaushalte erweitert, was einen 
methodisch bedingten Rückgang 
der Nutzungsdauer zur Folge hat, 
weil die hinzugekommenen Haus-
halte eine etwas geringere Nut-
zungsdauer aufweisen.
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* Online-Aktivitäten: Onlineshopping, Artikel/Beiträge lesen, Blogs/Foren, Online-Navigation, E-Learning, Onlinebanking
Basis: E 14 – 69 Jahre; n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11, Markstandard: Bewegtbild

Ø tägliche Nutzungsdauer | Angaben in Minuten
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ACHTUNG! Ab 2024 Umstellung der AGF-Berichtsbasis von Marktstandard TV auf Marktstandard Bewegtbild.  
Vom Rückgang 2023 auf 2024 von 26 Minuten sind 10 Minuten ein Methodeneffekt und 16 Minuten generisch.
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Nutzerstruktur Medien
Ø-Alter & Anteil Frauen (jeweils gewichtet mit Nutzungsdauer), Kreisfläche = Ø Nutzungsdauer
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50

25 6545

Buch

Games

BVoD

Hörbücher

Online-Aktivitäten

Radio

Print

TV
Social Media

Podcast

Musik

YouTube

SVoD

TV, Radio und Print erreichen   
 vor allem mittlere 
und ältere Zielgruppen

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 2.453; TV AGF justiert
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11, 
Marktstandard: Bewegtbild 

TV hat nach wie vor  
die höchste tägliche  
Nutzungsdauer
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TV-CONTENT

Die tägliche Nutzungsdauer von Fernsehen  
inklusive Mediatheken liegt bei zweidreiviertel Stunden

media 
activity 
guide
2025

Mediennutzung

TV und Smartphone sind die meist- 
genutzten Geräte. Inzwischen steht in  
einem durchschnittlichen Haushalt 
mehr als ein mit dem Internet verbun- 
dener Fernseher.

Die gesamte Mediennutzung liegt  
mit über 11 Stunden etwa auf Vor- 
Pandemie-Niveau.

Die Nutzung von Massenmedien  
beträgt fast neuneinhalb Stunden  
täglich, davon entfällt trotz sinkender  
Nutzungsdauer der größte Anteil  
auf das Fernsehen. f

a
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it164
Minuten

14 15



Die Deutschen verbringen täglich 
in Summe mehr als vier Stunden 
mit Videoinhalten. Damit normali-
siert sich die Bewegtbildnutzung 
nach dem Corona-Hoch der Jahre 
2020 und 2021 weiter. Das klassi-
sche Fernsehen verliert zwar leicht, 
hat aber nach wie vor eine sehr 
hohe Reichweite und Nutzungs-
dauer. Die anderen Videogattungen 
wachsen nicht mehr oder nur  
noch sehr moderat. 
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Basis: 
E 14 – 69 Jahre, 
n = 65.167 
Quelle: ViewTime 
Report 2025, forsa
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TV bleibt das führende  
Videomedium

In der Gesamtstichprobe der 14- bis 
69-Jährigen ist das Fernsehen nach 
wie vor das Bewegtbildmedium mit 
der höchsten Reichweite. Der weites-
te Nutzerkreis liegt aktuell bei 82 Pro-
zent. Zählt man die Mediatheken dazu, 
decken die TV-Angebote mit 91 Pro-
zent nahezu die gesamte Bevölkerung 
ab. An zweiter Stelle liegt YouTube mit 
einer stabilen Reichweite von 82 Pro-
zent. Die Mediatheken können ihre 
Nutzerschaft weiter ausbauen und er-
reichen inzwischen 73 Prozent. Auch 
SVoD-Dienste (69%) und Social-Me-
dia-Videos (65%) gewinnen etwas an 
Reichweite.
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Stabile Video-Nutzungsdauern,  
TV geht weiter leicht zurück

 * ab W1/24 Niveauänderung durch Umstellung der Berichtsbasis auf Marktstandard Bewegtbild 
 ** ab W4/23 explizit On-Demand-Nutzung der Mediatheken
Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11, 
Marktstandard: Bewegtbild (bis W4/23 Marktstandard: TV)

Ø tägliche Nutzungsdauer Bewegtbildangebote (rollierend) 
Angaben in Minuten

Umstellung auf 
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147

Fernsehen auch bei  
Nutzungsdauer klar führend

Mit 147 Minuten täglicher Nutzung ist 
TV trotz Sehdauerverlusten nach wie 
vor das mit Abstand am stärksten ge-
nutzte Bewegtbildmedium. Gleichzeitig 
bleibt die Nutzungsdauer der anderen 
Videoangebote relativ stabil. Auf SVoD-
Dienste entfallen 37 Minuten, YouTube-
Videos werden 31 Minuten pro Tag  
angesehen, Social-Media-Videos  kom-
men auf 23 und die On-Demand-Ange-
bote der Mediatheken auf 9 Minuten. 
Fernsehen bleibt somit unverändert 
das mit Abstand beliebteste Bewegt-
bildmedium. Rund zwei Drittel des 
gesamten Videokonsums entfallen auf 
lineares Fernsehen und Sendermedia-
theken. Bei den 14- bis 49-Jährigen 
liegt der Anteil bei knapp 40 Prozent 
und selbst in der jungen Zielgruppe der 
14- bis 29-Jährigen, deren Bewegtbild-
nutzung deutlich fragmentierter ist, 
noch bei rund einem Fünftel.

Fragmentierte Nutzung  
in der jungen Zielgruppe 

Ein Blick auf die Nutzerstruktur der 
Bewegtbildangebote verdeutlicht die 
unterschiedlichen Nutzungsgewohn-
heiten. Das klassische Fernsehen ist mit 
einer durchschnittlichen Nutzungsdau-
er von 147 Minuten und einem Durch-
schnittsalter von 54 Jahren klar das 
Leitmedium für die ältere Hälfte der 
Bevölkerung. In jüngeren Zielgruppen 
ist der Markt hingegen deutlich stärker 
umkämpft – hier konkurrieren verschie-
dene Angebote um die Aufmerksamkeit 
des Publikums. Während Social-Media-
Angebote wie TikTok und Instagram 
sowie der Streamingdienst Disney+ 
eine tendenziell weiblichere Nutzer-
schaft aufweisen, werden YouTube und 
Amazon Prime Video von Männern in-
tensiver genutzt. Die Mediatheken der 
TV-Sender positionieren sich mit einem 
ausgeglichenen Geschlechterverhältnis 
und einem Durchschnittsalter von 45 
Jahren ebenso wie das alternde soziale 
Netzwerk Facebook in der Mitte der Ge-
sellschaft.

Social-Media-VideoBVoD**

YouTube

SVoD

TV*
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 * ab W4/23 explizit On-Demand-Nutzung der Mediatheken
Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25)
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11,
Marktstandard: Bewegtbild
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TV bleibt das wichtigste
Bewegtbildmedium
Ø tägliche Nutzungsdauer Bewegtbildangebote 
Angaben in Minuten, TV-/BVoD-Anteil in Prozent
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Nutzerstruktur Medien/Bewegtbildangebote
Ø-Alter & Anteil Frauen (jeweils gewichtet mit Nutzungsdauer), Kreisfläche = Ø tägliche Nutzungsdauer
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Videonutzung Junger  
Menschen stark fragmentiert

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25); TV AGF justiert
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; AGF SCOPE 1.11,
Marktstandard: Bewegtbild
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Rollierende Berechnung am Beispiel der SVoD-Nutzungsdauer
Rollierend = Mittelwert der jeweils letzten vier Quartale (Welle), Angaben in Minuten

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Der ViewTime Report untersucht seit 2015 quartalsweise die Entwicklung der Bewegt-
bildnutzung in Deutschland. Für die rollierende Wellenbetrachtung wird jeweils der 
Durchschnitt der vorangegangenen vier Quartale gebildet. Dadurch lassen sich Trends 
auf solider Fallzahlbasis und um saisonale Effekte bereinigt sauber abbilden. Die Bei-
spielabbildung zeigt die Entwicklung der Nutzungsdauer von SVoD bis zum zweiten 
Quartal 2025: Die Darstellung von Quartalsergebnissen weist Schwankungen auf, die 
vor dem Hintergrund der Saisonalität sowie der Highlight-Strategie von Anbietern wie 
Netflix schlüssig und erklärbar sind. Die rollierenden Wellen glätten diese Schwankun-
gen und bilden langfristige Trends ab. 
Die Daten des Media Activity Guides und des ViewTime Reports sind nur bedingt ver-
gleichbar. So erfolgt etwa die Abfrage der Medienangebote aus dem Media Activity 
Guide im Vergleich zum ViewTime Report nur einmal jährlich. Folglich beziehen sich 
Analysen aus dem Media Activity Guide jeweils auf Quartalsdaten (Q1), Analysen aus 
dem ViewTime Report hingegen auf rollierende Wellen. Daher kann es etwa bei Werten 
wie der Nutzungsdauer von Bewegtbild zu Abweichungen kommen. 

Rollierende 
Berechnungen

Exkurs

E 14 – 69 Jahre

Videonutzung
Konsolidiert

sich
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Ø tägliche Nutzungsdauer SVoD (rollierend) | Angaben in Minuten

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

SVOD-Nutzung 
stabilisiert sich weiter
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Zwei Drittel der SVoD-Nutzung  
erfolgt auf dem Big Screen

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25)
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Nutzungsdaueranteil SVoD nach Gerät
Angaben in Prozent der täglichen Nutzungsdauer
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SVoD-Wachstum  
verlangsamt sich 

Die Reichweite von kostenpflichtigen 
Streamingdiensten wächst in der Ge-
samtzielgruppe leicht und liegt nun 
bei 69 Prozent. Von den 14- bis 49-Jäh-
rigen nutzen 84 Prozent SVoD-Dienste 
wie Netflix oder Amazon Prime Video, 
in der jungen Zielgruppe der 14- bis 
29-Jährigen ist mit 89 Prozent bereits 
seit Längerem eine Sättigung erreicht. 
Die Nutzungsdauer stagniert in der Ge-
samtzielgruppe bei 37 Minuten und bei 
unter 50-Jährigen bei 51 Minuten. In der 
jungen Zielgruppe, deren SVoD-Nut-

zung im Jahr 2021 ein Maximum von 70  
Minuten erreichte, pendelt sich die Nut-
zungsdauer bei einer knappen Stunde 
ein. SVoD-Inhalte werden dabei über-
wiegend auf dem großen Bildschirm 
konsumiert: Der Anteil der Nutzung am 
Connected-TV liegt bei 67 Prozent.
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Nutzungsdaueranteile SVoD nach Anbieter (rollierend) 
Angaben in Prozent der täglichen Nutzungsdauer

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Amazon Prime kann  
Reichweitenvorsprung  
gegenüber Netflix halten
Nutzung SVoD-Anbieter (rollierend)
Angaben in Prozent, mind. selten
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Klare Verhältnisse im  
Streamingmarkt

Im Wettbewerb der Anbieter kann 
Amazon Prime Video seinen Reich-
weitenvorsprung gegenüber Netflix 
halten. Zwischen 2018 und 2023 erreich-
te Netflix konstant mehr Menschen, 
seit 2024 führt der Videodienst von 
Amazon wieder knapp. Der Nutzungs-
daueranteil von Netflix liegt aktuell 
bei 52  Prozent; 2020 waren es noch 
77 Prozent. Auf Amazon Prime Video 
entfällt rund ein Viertel der SVoD-Nut-
zungsdauer, Disney+ hat sich bei rund 
14 Prozent etabliert. 
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Nutzung Mediatheken (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten

Nutzungsfrequenz Mediatheken (rollierend) | Angaben in Prozent

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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wächst weiter
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Mediatheken etablieren sich 
als feste Größe 

Die Streaming-Angebote der TV-Sen-
der bauen ihre Reichweite kontinuier-
lich aus und erreichen inzwischen 73 
Prozent der 14- bis 69-Jährigen sowie 74 
Prozent der Jüngeren. Ein hoher Anteil 
der Nutzung findet dabei regelmäßig 
statt: 38 Prozent der Grundgesamtheit 
sehen mindestens wöchentlich Inhalte 
in den Mediatheken, was auf eine zu-
nehmend ritualisierte Nutzung hindeutet. 
Dabei steigt auch der On-Demand-An-
teil der Nutzung im Zeitverlauf und ist 
zudem bei jüngeren Menschen beson-
ders ausgeprägt. In der Gesamtziel-

gruppe entfallen mittlerweile 77 Prozent 
der Nutzungsdauer auf die individuel-
le Nutzung auf Abruf; bei den 14- bis 
29-Jährigen sind es sogar 83 Prozent. 
Mediatheken werden also immer stär-
ker wie klassische Streamingdienste für 
den zeitunabhängigen Konsum von In-
halten genutzt.
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Ø tägliche Nutzungsdauer Mediatheken (rollierend) | Angaben in Minuten

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 52.847 / n = 12.255
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Mediatheken werden  
zunehmend on Demand genutzt
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Sättigungseffekte 
in der YouTube-Nutzung
Nutzung YouTube (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten

Ø tägliche Nutzungsdauer YouTube-Video (rollierend) | Angaben in Minuten
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YouTube-Nutzung  
auf hohem Niveau stabil

Die Reichweite von YouTube ist in der 
Gesamtzielgruppe mit 82 Prozent und 
bei den unter 30-Jährigen mit 95 Pro-
zent seit Längerem auf einem sehr  
hohen Niveau gesättigt. Auch die  
Nutzungsdauer hat sich nach einer Pha-
se starken Wachstums bei rund einer 
halben Stunde in der Gesamtbevölke-
rung und einer knappen Stunde bei den  
14- bis 29-Jährigen eingependelt. 

YouTube wird vor allem  
mobil genutzt

Neben der reinen Videonutzung spielt 
das Portal auch eine Rolle als Audio-
medium; dieser Anteil macht ein gu-
tes Viertel der Gesamtnutzung aus. 
Die Nutzung findet zudem primär auf  
mobilen Endgeräten und dem PC oder 

Laptop statt. Der Anteil der Nutzungs-
dauer, der auf den TV-Screen entfällt, 
ist mit 16 Prozent nach wie vor sehr 
gering. In der nutzungsstarken Alters-
gruppe der unter 30-Jährigen liegt er 
sogar bei unter 10 Prozent.
Der inhaltliche Mix der YouTube-Nut-
zung ist breit; die größte Bedeu-
tung hat das Genre Musik (21%). Auch  
Wissen/Lernen (16%), Nachrichten/Ge-
sellschaft (15%) und Hobby/Lifestyle 
(13%) sind sehr gefragt. Unterscheidet 
man die (Exklusiv-) Nutzenden der  
Devices, zeigen sich klare Muster: Wäh-
rend auf dem Big Screen der Anteil von  
TV-Inhalten und Lifestyle überpropor-
tional hoch ist, nutzt man YouTube auf 
dem PC/Laptop insbesondere zum Ler-
nen. Bei der mobilen Nutzung ist der 
Genremix relativ ausgewogen. Personen, 
die YouTube auf mehreren Geräten ge-
nutzt haben, messen Musik und Gaming 
besondere Bedeutung bei.
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Bunter
Genremix

Big-Screen-Nutzung von  
 YouTube sehr gering

*  inkl. Audio
Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25)
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Videonutzung

Audionutzung

Ø tägliche Nutzungsdauer YouTube nach Modalität | Angaben in Minuten
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* inkl. Audio, ** jeweils exklusive Gestern-Nutzer des Devices sowie Nutzer mehrerer Devices
Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25)
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Gaming

Wissen und Lernen

Nachrichten und Gesellschaft

Hobby und Lifestyle

Sonstiges

Musik

Serien und TV

Sport

Tablet/Smartphone

PC/Laptop

TV-Screen

Sonstiges

21

13

16

10

13

15

3

11

Nutzungsdaueranteile YouTube* nach Genre und Device** | Angaben in Prozent

E 14 – 69 Jahre E 14 – 49 Jahre E 14 – 29 Jahre

5
10

15

31

44

7

15

21

59

6

18

33

9 %

TV-Screen PC/Laptop

19

13

19

7

12

17

12
1

Mobile Mehrere Devices

15

13

14

15

14

3
7

18

18

9

13

14

16

3
11

17

27

12

6

10

12
3

14

17

73 % 78 %

16 % 12 %

Bewegtbildnutzung
media 
activity 
guide
2025

36 37



f
a

z
it Fernsehen dominiert trotz Nutzungs- 

dauerverlusten den Bewegtbildmarkt 
nach wie vor und verzeichnet die  
höchste Reichweite und Nutzungsdauer. 

Die Videonutzung konsolidiert sich  
weiter. Sowohl bei SVoD als auch bei  
YouTube und Social-Media-Videos  
stagniert die Nutzungsdauer.

Mediatheken gewinnen weiter an  
Relevanz und etablieren sich zunehmend 
als On-Demand-Streamer.

YOUTUBE

Der Nutzungsdaueranteil am TV-Screen ist  
in der jungen Zielgruppe sehr gering

9%
Big Screen
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Auch die Audionutzung hat sich  
im Zuge der Digitalisierung gewan- 
delt. Musikstreaming hat andere  
Nutzungsformen zunehmend  
verdrängt und ist die neue Norm.  
Die Tendenz weg von festen  
Programmen hin zum Streaming  
lässt auch Podcasts dynamisch  
wachsen. Nach wie vor gewinnt das  
noch relativ neue Medium in allen  
Zielgruppen. Bei der jungen Hörer-
schaft haben Podcasts in der Reich- 
weite sogar das Radio überholt. A

u
d
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- 

n
u

t
z

u
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mind. wöchentlich

(fast) täglich

Podcasts und Musik  
gewinnen weiter an Reich-
weite und Nutzungsdauer
Reichweite Audioangebote | Angaben in Prozent, mind. selten

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 1.225; für Podcasts n = 2.453
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Nutzungsfrequenz Audio | Angaben in Prozent

Ø tägliche Nutzungsdauer Audioangebote | Angaben in Minuten

Radio inkl. 
Onlineradio

Musik Podcast Hörbücher

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 1.250 pro Jahr; für Podcast ab 2025 n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa seltener

mind. monatlich

E 14 – 69 Jahre

Podcasts in der ganz jungen Zielgruppe  
bereits stärker als Radio
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Radio bleibt trotz Verlusten 
das beliebteste Audiomedium

85 Prozent der Deutschen hören  
zumindest ab und zu Radio über Rund-
funk oder online. Während der Reich-
weitentrend weiter leicht nach unten 
zeigt, scheint sich die Nutzungsdau-
er nach schwächeren Werten in den letzten 
beiden Jahren wieder zu stabilisieren  
und liegt aktuell bei 84 Minuten pro Tag.
Musikstreaming und Podcasts wach-
sen weiter. 70 Prozent aller Deutschen 
hören Musik über Streaminganbieter 
mit einer durchschnittlichen Nutzungs-
dauer von knapp einer Stunde. Den 
größten Reichweitenzuwachs verzeich-
nen Podcasts, die inzwischen mehr als 
jede:r Zweite nutzt. Hörbücher liegen 
stabil bei knapp 40 Prozent weitestem 
Nutzerkreis.

Aktuell ist in der Gesamtzielgrup-
pe noch immer Radio mit 85 Prozent 
Reichweite das meistgenutzte Audio-
medium. In der mittleren und jungen 
Altersgruppe führt bereits das Musik-
streaming die Audionutzung an. Nahezu 
jede:r unter 30-Jährige nutzt mittler-
weile die Angebote von Spotify & Co. 
(96%). Und: In dieser Zielgruppe haben 
Podcasts mit 73 Prozent erstmals das 
Radio (69%) in der Reichweite überholt.
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr; ab 2025 n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Nutzungsfrequenz Podcast im Zeitverlauf
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Immer mehr regelmäßige  
Nutzer:innen von Podcasts

Anteil reine Audionutzung von Podcasts 2025
Angaben in Prozent

Podcast-Dynamik: 
Reichweiten und Nutzungs-
dauern steigen weiter

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr; ab 2025 n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa
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2023

Basis: E 14 – 69 Jahre, n =  ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa
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Inkrementelle Reichweite Radio und Podcasts
Angaben in Prozent, Nutzung des jeweiligen Angebots mind. selten
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Wachstumsgarant Podcast

Podcasts wachsen aber nicht nur bei 
den Jungen. Über alle Altersgruppen 
hinweg zeigt sich ein stetiger Trend 
nach oben – sowohl in den Reichweiten 
als auch in der Nutzungsdauer. Inner-
halb der letzten fünf Jahre hat sich der  
weiteste Nutzerkreis in der Gesamt-
zielgruppe nahezu verdoppelt, die  
Nutzungsdauer sogar verdreifacht. 
Rund drei Viertel der Jüngeren hören 
inzwischen mindestens selten Pod-
casts, die durchschnittliche tägliche 
Nutzungsdauer steigt auf eine Viertel-
stunde.
Die Entwicklung der Nutzungsfrequen-
zen zeigt, dass auch die Nutzungsin-
tensität von Podcasts zunimmt. Das 
Wachstum in der Reichweite speist 
sich vor allem aus täglichen und min-
destens wöchentlichen Hörer:innen. So 
machen diese beiden Gruppen aktuell 

bereits über die Hälfte der Nutzerschaft 
aus: Es gibt offenbar immer mehr Men-
schen, die das Radio durch Podcasts  
ersetzen – etwa auf dem Weg zur Arbeit 
oder bei anderen täglichen Routinen.
Podcasts werden zunehmend auch 
ein Bewegtbildmedium; die Anzahl der  
Videopodcasts steigt, erreicht aller-
dings noch keinen relevanten Nut-
zungsanteil. In allen Altersgruppen 
sind rund 90 Prozent der Nutzung rei-
ne Audionutzung. Das ist nicht über-
raschend, denn Podcasts leben davon, 
dass man sie in verschiedenen Situa-
tionen nebenher hören kann und nicht 
konzentriert zusehen muss.
Auch eine Analyse der inkrementellen 
Reichweiten veranschaulicht die im-
mer stärkere Position von Podcasts im  
Audiosegment. Bereits in den vergan-
genen zwei Jahren entwickelten sich 
Podcasts zu einer relevanten Alterna-
tive zum klassischen Rundfunk. Dieser 
Trend festigt sich 2025 weiter. Die ex-
klusive Radionutzung nimmt weiter 
ab, während Podcasts für Menschen, 
die kein Radio (mehr) hören, zuneh-
mend interessant werden. Diese Ten-
denz zeigt sich besonders in der jungen  
Altersgruppe, wo inzwischen jeder 
Vierte ausschließlich Podcasts hört – 
und nur jeder Fünfte exklusiv Radio. 
Die größte Gruppe hört weiterhin beide  
Audiomedien, auch wenn der Trend 
hier leicht nach unten zeigt.
Podcasts haben sich in allen Zielgrup-
pen als relevantes Audiomedium eta-
bliert, ganz besonders beim jungen  
Publikum. Dort sind sie auf dem besten 
Weg, das Radio zu verdrängen. Diese 
Entwicklung geht Hand in Hand mit 
der starken Verbreitung von Musik-
streaming-Plattformen, die inzwischen 
vielfach sowohl Musik als auch Podcasts 
anbieten.

Podcasts erreichen immer 
mehr Nicht-Hörer:innen  
 von Radio
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PODCASTS

Mehr als die Hälfte der Bevölkerung 
hört inzwischen Podcasts

Radio bleibt das stärkste Audiomedium  
in der Gesamtzielgruppe, bei unter 
50-Jährigen liegt Musikstreaming vorn.

Podcasts wachsen weiter und  
erreichen immer mehr regelmäßige  
Hörer:innen jeden Alters. 
 
Unter jungen Menschen haben Podcasts 
bereits mehr Nutzer:innen als der  
klassische Rundfunk. 
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Online-Aktivitäten sind längst  
ein integraler Bestandteil unseres  
täglichen Lebens und erreichen  
auch 2025 wieder ein hohes Niveau.  
E-Banking, E-Learning, E-Shopping 
und Navigation etablieren sich als 
hoch relevant, die Funktionen von 
Blogs hingegen werden zunehmend 
durch Social Media abgedeckt.  
Unter den sozialen Netzwerken be-
hauptet Instagram seine führende 
Rolle. Bewegtbildinhalte setzen sich 
als neue Inhaltsform durch.O
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 1.225
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Redaktionelle Beiträge  
insgesamt mit höchster  
Nutzungsdauer
Ø tägliche Nutzungsdauer Online-Aktivitäten
Angaben in Minuten, Anteile in Prozent

 E 14 – 29 Jahre

24 %13

26 %15

25 %14

8 %4

10 %5

8 %5

56

Artikel lesen

Navigation

E-Learning

Shopping

Banking

Blogs/Foren

 E 14 – 49 Jahre

28 %17

26 %15

15 %9

11 %7

10 %6

10 %6

59Gesamt

Artikel lesen

Navigation

E-Learning

Shopping

Banking

Blogs/Foren

Gesamt

30 %16

27 %14

13 %7

11 %6

10 %5

9 %5

 E 14 – 69 Jahre

53

digkeiten in dauerhafte Gewohnheiten 
verwandelt.
Im Gegensatz dazu setzt sich der Ab-
wärtstrend bei Blogs und Foren fort, 
deren Nutzungsdauer auf unter 5 Minu-
ten fällt. Diese klassischen Diskussions-
plattformen verlieren zunehmend an 
Relevanz, da ihre Funktionen von spe-
zialisierten Communities auf anderen 
Plattformen wie Reddit und Discord 
oder von thematisch ausgerichteten 
Gruppen auf Facebook und Instagram 
übernommen werden. Das Bedürfnis 
nach themenspezifischem Austausch  
besteht weiterhin, verlagert sich aber 
zunehmend in Special-Interest-Berei-
che größerer Netzwerke.
E-Learning stabilisiert sich nach einem 
starken Wachstum im Zuge der Pan-
demie bei etwa 7 Minuten. Digitale 
Lernformate haben sich demnach als 
Ergänzung zum Präsenzunterricht fest 
etabliert.

Knapp eine Stunde Online- 
Aktivitäten 

Durchschnittlich 53 Minuten pro Tag 
verbringen die Deutschen mit Online-
Aktivitäten abseits von Streaming und 
Kommunikation, also mit dem Lesen 
von Beiträgen, Navigation, Banking, 
Shopping und E-Learning. Die Nut-
zungsdauer steigt damit nach leich-
ten Rückgängen in den Vorjahren 
wieder an und nähert sich dem Re-
kordwert aus dem Jahr 2021 (57 Minu-
ten). Den größten Nutzungsanteil hat  
weiterhin das Lesen von Artikeln und 
Beiträgen mit rund 16 Minuten, was 
das ungebrochene Bedürfnis nach  
aktuellen Informationen und redaktio-
nellen Inhalten im Netz unterstreicht.
Die größte Dynamik zeigt sich bei der 
Online-Navigation, bei der die tägli-
che Nutzungsdauer deutlich von 9 auf 
14 Minuten wächst. Dieser signifikan-
te Anstieg ist mehr als nur eine Folge 
der normalisierten Mobilität nach der 
Pandemie. Er reflektiert die tiefe Inte-
gration von Navigations-Apps in den 
Alltag – von der täglichen Pendelroute 
mit Echtzeit-Verkehrsdaten über App- 
unterstützte Outdoor-Aktivitäten am  
Wochenende bis hin zur spontanen 
Suche nach Dienstleistungen und Ge-
schäften in der Nähe. Dabei können 
hohe Verweildauern mit einer eher 
beiläufigen, passiven Nutzung einher-
gehen, etwa wenn die Wander-App 
stundenlang aktiviert ist, aber nur ge-
legentliche Anweisungen sendet.
Auch das Online-Banking wächst weiter 
und liegt nun bei 5 Minuten täglicher 
Nutzung. Die zunehmende Digitalisie-
rung im Finanzsektor spiegelt sich in 
der steigenden Nutzungsdauer für On-
linebanking wider. In diesem Bereich  
haben sich ebenfalls während der Pan-
demie kurzfristig entstandene Notwen-
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Nutzungsdauer der Online- 
Navigation steigt weiter
Ø tägliche Nutzungsdauer Online-Aktivitäten
Angaben in Minuten

2025 vs. 2023/24
in Prozent

Nutzungsfrequenz Social Media nach Anbieter | Angaben in Prozent

Instagram ist das dominierende  
soziale Netzwerk

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q3/24 – Q2/25) /  
E 14 – 29 Jahre, n = 1.459 (Q3/24 – Q2/25)
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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seltenermind. wöchentlich

(fast) täglich
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4
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Instagram behauptet sich als 
führendes Soziales Netzwerk

Instagram kann seine Position als  
relevantestes Social Network weiter aus-
bauen. Mit einer Reichweite von 47 Pro-
zent in der Gesamtzielgruppe erreicht 
es inzwischen deutlich mehr Menschen 
als Facebook (37%). Dies ist das Ergeb-
nis einer langfristigen gegenläufigen 
Entwicklung: Während Facebook kaum 
mehr junge Nutzer:innen gewinnen 
kann und in älteren Zielgruppen stag-
niert, ist Instagram zunehmend auch für 
ältere attraktiv geworden, ohne dabei 
seine Anziehungskraft für junge Men-
schen zu verlieren. Mittlerweile nutzen 
33 Prozent der 14- bis 69-Jährigen Ins-
tagram sogar täglich, bei Facebook sind 
es nur noch 19 Prozent. Dies zeigt, dass 
Instagram nicht nur mehr Menschen er-

reicht, sondern auch eine deutlich höhe-
re Alltagsrelevanz besitzt.
In der jungen Zielgruppe der 14- bis 
29-Jährigen ist die Dominanz von Ins-
tagram mit 77 Prozent Reichweite und  
63 Prozent täglicher Nutzung noch ekla-
tanter. Snapchat, vor allem für die direkte 
Kommunikation im Freundeskreis ge-
nutzt, bleibt mit 49 Prozent weitestem 
Nutzerkreis zweitwichtigstes Netzwerk. 
TikToks dynamisches Wachstum zu 
Beginn der 2020er-Jahre scheint aus-
gereizt zu sein – die Reichweite in der 
jungen Zielgruppe stagniert bei rund 40 
Prozent. Für Facebook ist die Entwick-
lung bei unter 30-Jährigen dramatisch: 
Mit nur noch 24 Prozent Reichweite und 
gerade einmal 7 Prozent täglicher Nut-
zung ist das einstige Leitmedium für 
junge Menschen praktisch bedeutungs-
los geworden. 

2017/18 2019/20 2021/22 2023/24 2025
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Ø tägliche Nutzungsdauer Social-Media-Angebote (rollierend) | Angaben in Minuten

Video-Anteil  bei Social Media (rollierend) | Angaben in Prozent

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Fast Jede:r Zweite nutzt 
Instagram
E 14 – 69 Jahre
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Nutzung Social-Media-Angebote (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten

E 14 – 29 Jahre
Nutzung Social-Media-Angebote (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten
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Facebook und TikTok, die sich bei je-
weils 9 Minuten einpendeln. Die hohe 
Nutzungsdauer auf Instagram ist das 
Ergebnis eines vielseitigen Angebots 
aus Feed-Posts, Stories, Reels und 
Direktnachrichten, das Nutzer:innen 
über den Tag verteilt immer wieder 
anzieht.
Bei den unter 30-Jährigen ist das Bild 
noch klarer. Instagram ist mit durch-
schnittlich 35 Minuten Nutzungsdauer 
in dieser Zielgruppe fester Bestandteil 
der Medienroutine, gefolgt von TikTok 
mit 24 und Snapchat mit 12 Minuten. 
Die Nutzungsdauer von Facebook 
ist mit rund 4 Minuten pro Tag kaum 
mehr der Rede wert. 
Short-Content etabliert sich zuneh-
mend als Angebotsform bei Sozialen 
Medien und generiert 19 Minuten Nut-
zungsdauer in der Gesamtzielgrup-
pe. In diesem strategisch wichtigen  
Segment ist TikTok mit einem Nut-
zungsanteil von 46 Prozent Marktführer.  
Instagram hat sich mit Reels jedoch 
als starker Wettbewerber etabliert 
und beansprucht 37 Prozent der Short- 
Video-Nutzung für sich. YouTube Shorts 
liegen mit 12 Prozent deutlich dahinter. 
Während Short-Content in den jun-
gen Zielgruppen bereits sehr verbrei-
tet ist und nicht mehr weiter wächst, 
zieht aktuell vor allem die Altersgruppe 
zwischen 30 und 49 Jahren nach. Dort 
steigt die tägliche Nutzungsdauer auf 
17 Minuten.

Videoanteil auf stabil hohem 
Niveau

Nach Jahren des steilen Wachstums 
hat sich der Videoanteil an der Social-
Media-Nutzung auf einem sehr hohen 
Niveau eingependelt. In der Gesamt-
zielgruppe entfallen 57 Prozent der 
Nutzungszeit auf Bewegtbild, bei  
den unter 30-Jährigen sind es sogar 
64 Prozent. Video ist somit kein Trend 
mehr, sondern das „New Normal“ auf 
sozialen Plattformen. Inhalte ohne  
Bewegtbildkomponente haben es zu-
nehmend schwer, im algorithmisch 
kuratierten Strom der Feeds Aufmerk-
samkeit zu generieren.
Die veränderten Kräfteverhältnisse 
spiegeln sich auch in der Nutzungs-
dauer wider. Instagram baut seinen 
Vorsprung weiter aus und kommt in der 
Gesamtzielgruppe auf 16 Minuten täg-
liche Nutzung. Damit liegt es weit vor 

Ø tägliche Nutzungsdauer Short-Content (rollierend) | Angaben in Minuten

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 6.128 (Q1/24 – Q2/25) / n = 9.799
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 65.167 / n = 55.304
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = 55.304 / n = 34.357
Quelle: ViewTime Report 2025, forsa

Facebook stagniert auf  
niedrigem Niveau,  
Instagram wächst weiter
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it Die Nutzungsdauer von Online-Aktivitäten 

steigt leicht auf 53 Minuten, getrieben 
durch ein starkes Wachstum der Online-
Navigation.

Instagram etabliert sich als wichtigstes 
soziales Medium und lässt Facebook klar 
hinter sich.

Der Videoanteil bei Social Media hat sich 
bei rund 60 Prozent stabilisiert, wobei  
der Short-Content-Markt von TikTok und 
Instagram dominiert wird.

Short-Content 
wird

in mittleren 
Altersgruppen 

immer  
wichtiger
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Die Reichweiten der Printmedien 
scheinen sich zu stabilisieren. Die 
Nutzungsdauern der klassischen 
Printmedien Zeitung und Zeitschrift 
sinken allerdings tendenziell weiter. 
Digitale Alternativen gewinnen an 
Bedeutung, können jedoch die sinkende 
Nutzungsdauer der gedruckten  
Medien nicht kompensieren.P
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Reichweiten der Printmedien 
halten das Niveau der Vorjahre
Nutzung Printangebote 
Angaben in Prozent, mind. selten

Bücher  
gedruckt & E-Books

Zeitschriften 
gedruckt & E-Mags

83

91
86 85 83

86

Zeitungen  
gedruckt & E-Paper

89 88

77
73

67 70
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1

1

1

1

1

77 79

63
59 5859

Relativ stabile  
Printreichweiten

2025 lesen 86 Prozent der Deutschen 
mindestens selten Bücher. Damit ver-
teidigt das Medium seine stabil hohe 
Reichweite. Zeitungen werden von 70 
und Zeitschriften von 58 Prozent der 
Menschen gelesen – jeweils gedruckt 
oder digital – und halten damit eben-
falls in etwa das Niveau der letzten 
Wellen.

Insgesamt verbringen die Deutschen 
rund 40 Minuten täglich mit dem Le-
sen von (gedruckten und digitalen) 
Printprodukten. Der größte Teil hiervon 
entfällt auf Bücher mit einer gegenüber 
den Vorjahren stabilen Nutzungsdauer 
von 26 Minuten täglich. Zeitungen und 
Zeitschriften verlieren dagegen auf  
bereits niedrigem Niveau tendenziell 
weiter. Zeitschriften werden, gedruckt 
oder als E-Mag, im Schnitt nur noch 
4 Minuten pro Tag gelesen.

Basis: E 14-69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa 2015/16 2017/18 2019/20 2021/22 2023/24 2025

Basis: E 14-69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Ø tägliche Nutzungsdauer 
Printangebote 
Angaben in Minuten

Ein Großteil der Lesezeit  
entfällt auf Bücher

ZEITSCHRIFT ges.
2025

4 Minuten

Zeitschrift 
Print

Zeitschrift 
Digital

ZEITUNG ges.
2025

10 Minuten

Zeitung 
Digital

BUCH ges. 
2025

26 Minuten

Zeitung  
Print

Buch 
Print

Buch 
Digital
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Basis: E 14-69 Jahre, n = 1.225
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Ø tägliche Nutzungsdauer nach Zielgruppen 
Angaben in Minuten

Zeitungen und Zeitschriften  
spielen nur für 
Ältere noch eine Rolle

Buch gedruckt Buch digital Zeitungen & Zeitschriften
gedruckt

Zeitungen & Zeitschriften
digital
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U-förmiger Verlauf der Altersstruktur 
bei der Nutzungsdauer von Büchern

100

5

Junge Menschen lesen viel – 
zunehmend auch digital

Eine Analyse der Altersgruppen verdeut-
licht, dass Printmedien hauptsächlich 
von älteren Menschen genutzt werden. 
Diese bevorzugen gedruckte Ausgaben; 
auf digitale Alternativen entfallen zwar 
wachsende, aber noch immer geringe 
Nutzungsanteile. Jüngere Leute lesen 
dagegen vor allem Bücher sehr häu-
fig in elektronischer Form. Inzwischen  
entfällt knapp die Hälfte der Nutzungs-
dauer auf E-Book-Reader und andere  
Devices, während es vor 10 Jahren nur 
rund ein Viertel war.

Zeitungen und Zeitschriften werden  
immer häufiger und aktuell zu einem 
Viertel in den digitalen Varianten  
gelesen. Der signifikante Anstieg des 
digitalen Anteils bei der Nutzung von 
Printmedien sollte jedoch nicht über 
die generell sehr niedrige und tenden-
ziell sinkende Nutzungsdauer hinweg-
täuschen.
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Anteil elektronische Nutzung 2015 und 2025 
Angaben in Prozent

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

2025

2015

Bücher

Zeitungen/
Zeitschriften

47
26 28 39 24

29

20
5 349

25
5

E 14 – 29 Jahre E 14 – 49 Jahre E 14 – 69 Jahre

Die Reichweiten der Printmedien  
stabilisieren sich allmählich auf stark 
gesunkenem Niveau.

Zeitungen und Zeitschriften verlieren 
jedoch vor allem bei jungen Menschen  
an Bedeutung, was durch digitale  
Varianten nicht kompensiert werden 
kann.

Bücher haben eine stabile Nutzungsdauer 
und werden zunehmend digital gelesen, 
vor allem von Jüngeren. f

a
z
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Interessant ist auch der ansatzweise U-
förmige Verlauf der täglichen Lesedau-
er über die Alterssegmente hinweg. In 
der mittleren Altersgruppe der 40- bis 
49-Jährigen spielen Printmedien die 
geringste Rolle. Jüngere Menschen 
nutzen, vermutlich auch durch Schule 
und Studium, vor allem Bücher sehr 
intensiv.  Ältere Zielgruppen lesen auf-
grund gewohnter Nutzungsmuster 
mehr – Bücher ebenso wie Zeitungen 
oder auch Zeitschriften. 60- bis 69-Jäh-
rige kommen in Summe auf über eine 
Stunde pro Tag und haben damit ein 
doppelt so hohes Lesepensum wie die 
mittlere Altersgruppe.

Die Verlagsbranche steht vor der  
Herausforderung, dass Zeitungen 
und Zeitschriften bei jungen Men-
schen an Bedeutung verlieren. Publi-
sher versuchen daher zunehmend, ihr  
Geschäft durch (oft preisgünstige-
re) digitale Angebote ins Internet zu  
verlagern. Jedoch ist die Konkurrenz 
durch kostenlose werbefinanzierte 
Nachrichtenwebsites enorm. Wenn die 
heranwachsenden Generationen wei-
terhin bevorzugt kostenfreie digitale  
Angebote suchen, werden die Proble-
me für die Verlage noch größer.
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Die parallele Nutzung von TV und Inter-
net ist ein fest etabliertes Verhalten,  
das nach einer Phase der Konsolidierung 
aktuell wieder an Bedeutung gewinnt. 
Dabei sind alle Bewegtbildmedien von 
Parallelnutzung betroffen, wenngleich 
unterschiedlich stark. Besonders  
das Alter der Nutzerschaft ist dabei ein 
wichtiger Einflussfaktor.
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Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 1.200 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Parallelnutzung: TV und Internet | Angaben in Prozent

Parallelnutzung wieder  
mit leichtem Anstieg

E 14 – 49 Jahre

Parallelnutzung: TV und Internet (Basis TV- und Internetnutzer) | Angaben in Prozent, mind. selten

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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75

65
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67

78

67

78
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83
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69
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77 80

E 14 – 49 Jahre
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50

70
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26
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9

31

13

12

31

16

12

20132005 2009 2019 2021 202320152011

27

22

64

69 70 68

59
64

78

71

64

71

26

32
30

33

41 40

51
53

60

19
16

62 61
58

65

59 59 59

49

55 55

24

17

18

64

59

2025

64

27

18

17

62

84

76

E 14 – 69 Jahre

Diese Entwicklung bestätigt sich auch 
bei Betrachtung der reinen TV- und In-
ternetnutzer:innen, also jener Personen, 
die technisch überhaupt die Möglichkeit 
zur Parallelnutzung haben. Hier zeigt 
sich ebenfalls ein Wachstum: Der An-
teil der Parallelnutzer:innen steigt in der 
Gesamtzielgruppe auf 76 Prozent und 
in der Zielgruppe der 14- bis 49-Jähri-
gen auf 84 Prozent. Während des Fern-
sehens parallel im Internet unterwegs 
zu sein, wird demnach zunehmend in  
allen Altersgruppen zur üblichen Routine.

Parallelnutzung auf  
höchstem Niveau seit 2018

Nachdem die Parallelnutzung in den 
vergangenen Jahren auf hohem Ni-
veau stagnierte und die intensive 
Nutzung sogar leicht rückläufig war, 
steigt sie aktuell wieder an. Der An-
teil derer, die zumindest gelegentlich  
parallel zum Fernsehen ein zweites  
Gerät nutzen, liegt mit 62 Prozent bei 
den 14- bis 69-Jährigen leicht über dem 
Vorjahreswert (59 %). Entscheidend hier-
für ist der von 24 auf 27 Prozent gestie-
gene Anteil derer, die sogar häufig zum 
Second Screen greifen. Die Nutzung 
eines Second Screens gehört offensicht-
lich zum Alltag und gewinnt wieder an 
Relevanz.

selten

manchmal

häufig

Basis: E 14 – 69 Jahre, Nutzung TV und Internet, n = ca. 1.000 pro Welle
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa
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Parallele Nutzung eines weiteren Bewegtbildangebots bei Primärnutzung von … | Angaben in Prozent

Parallele Nutzung eines weiteren 
Bewegtbildangebots bei Primärnutzung von … 
Angaben in Prozent, mind. selten

Alter spielt bei der Parallel-
nutzung eine wichtige Rolle

E 14 – 69 Jahre E 14 – 49 Jahre E 14 – 29 Jahre

TV SVoD BVoD Social 
Media 
Video

20

14

18

52

19

17

15

51 47

12
12

24
41

13
11

17

YouTube

35

8
10

17

TV SVoD BVoD Social 
Media 
Video

20

20

18

58 53

14

13

26
42

13
12

17

YouTube

42

11
13

19

TV SVoD BVoD Social 
Media 
Video

25

20

25

70

19

22

19

61 62

17

13

33
51

16

11

24

YouTube

49

14

13

22

Nutzende von SVoD- 
 Werbeabos Nutzen 
stark parallel

Parallele Nutzung eines weiteren Bewegt- 
bildangebots bei Primärnutzung von 
Short-Content | Angaben in Prozent

Short-Content- 
Parallelnutzung
steigt

Basis: E 14 – 69 Jahre, Nutzung des jeweiligen Angebots, n = 1.028
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Basis: E 14 – 69 Jahre, Nutzung des jeweiligen Angebots, n = 1.028
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Basis: E 14 – 69 Jahre, Nutzung des jeweiligen  
Angebots, n = ca. 700 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

E 14 – 69 Jahre E 14 – 49 Jahre E 14 – 29 Jahre

TV SVoD (Nutzer:innen eines Werbe-Abos)

manchmal seltenhäufig

63

23

24

17

2024 2025

E 14 – 29 Jahre

60
63

E 14 – 49 Jahre
52

57

E 14 – 69 Jahre

50
51

vs. 2024

+5 %

+10 %

+3 %

52 56 63 63 70 64

Werbefinanzierte SVoD- 
Angebote mit hoher Parallel-
nutzung

Betrachtet man nur die Nutzerschaft 
eines der SVoD-Angebote im vergüns-
tigten Werbemodell, zeigt sich, dass die 
Parallelnutzung genau bei diesen An-
geboten deutlich zunimmt. In der Ge-
samtzielgruppe ist die Neigung zum 
Surfen auf dem Second Screen sogar 
noch ausgeprägter als beim klassi-
schen Fernsehen. 

Auch Short-Content wird 
häufig parallel genutzt

Selbst die Nutzung von vermeintlich 
aufmerksamkeitsstarken Kurzvideos 
auf Social-Media-Plattformen geschieht 
immer seltener exklusiv. Die Tendenz, 
parallel zu TikTok-Clips und Instagram- 
Reels andere Videoinhalte zu kon-
sumieren, nimmt weiter zu. In der  
Gesamtbevölkerung tut dies bereits 
mehr als die Hälfte. Besonders zuge-
nommen hat dieses Verhalten bei den 
14- bis 49-Jährigen von 52 auf 57 Prozent. 
Von den Digital Natives unter 30 Jahren 
nutzen sogar knapp zwei Drittel parallel 
zu Short-Content ein weiteres Bewegt- 
bildangebot. Multitasking ist selbst 
bei den kürzesten Inhaltsformaten zur 
Norm geworden.

Parallelnutzung betrifft  
alle Kanäle

Parallelnutzung ist längst kein reines 
TV-Thema mehr. Durch die zuneh-
mend fragmentierte Bewegtbild-
nutzung steigt auch die gleichzeitige 
Nutzung unterschiedlicher Bewegt- 
bildangebote. Mit 51 Prozent in der 
Gesamtbevölkerung ist die  parallele 
Nutzung eines weiteren Videoange-
bots während des Konsums von SVoD-
Diensten wie Netflix oder Disney+ 
praktisch auf Augenhöhe mit dem  
linearen Fernsehen (52%). 
Fast die Hälfte (47%) der BVoD-Nut-
zer:innen greift parallel zu einem Second 
Screen. Auch bei Social-Media-Videos 
(41%) und YouTube (35%) nutzen viele 
Zuschauer:innen gleichzeitig andere 
Medien. Der Second Screen ist somit 
endgültig plattformunabhängig zum All-
tagsbegleiter der Menschen geworden.

Je jünger, desto mehr  
Parallelnutzung

Die Intensität der Parallelnutzung 
hängt dabei stark vom Alter ab. In den 
jüngeren Zielgruppen ist die Häufig-
keit überdurchschnittlich hoch. So  
nutzen 70 Prozent der unter 30-jähri-
gen TV-Zuschauer:innen, 61 Prozent 
der SVoD und 62 Prozent der BVoD-
Nutzer:innen parallel einen Second 
Screen. Allerdings zeigt sich ein deut-
licher Unterschied in der Häufigkeit. 
Während 19 Prozent der jungen SVoD-
Nutzenden häufig parallel andere An-
gebote nutzen, sind es bei BVoD nur 13 
Prozent. Bei Social-Media-Videos und 
YouTube liegt der Anteil der Second-
Screen-Nutzer:innen in der jungen 
Zielgruppe immerhin bei jeweils rund  
50 Prozent.
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Parallelnutzung ist ein etabliertes  
Nutzungsmuster, das wieder an  
Relevanz gewinnt. 

Alle Bewegtbildmedien sind stark 
von Parallelnutzung betroffen.  
Vor allem bei der Nutzung werbe- 
finanzierter SVoD-Dienste wird immer  
öfter ein Second Screen genutzt.

Selbst der fesselndste Short-Content  
kann die alleinige Aufmerksam- 
keit nicht mehr binden – die parallele  
Nutzung anderer Videoangebote  
nimmt zu.f
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itDer Second 
Screen ist 

plattform- 
unabhängig 

zum Alltags-
begleiter  
geworden
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Unsere Mediennutzungsstudie erfasst, 
wie häufig die verschiedenen Medien-
angebote genutzt werden. Dadurch lässt 
sich auch analysieren, wie die Angebote 
innerhalb der Gattungen Bewegtbild und 
Audio in Kombination genutzt werden, 
also ob ein bestimmtes Medium exklusiv 
oder zumindest präferiert genutzt wird 
oder mehrere Medien gleich häufig. TV 
bleibt in der Gattung Bewegtbild, ob- 
wohl es Exklusivnutzende verliert, noch 
immer das Medium mit der höchsten 
Präferenz. YouTube und SVoD werden vor 
allem als zusätzliche Angebote genutzt.  
Im Audiomarkt ist die Substitution bereits 
weiter fortgeschritten; Musikstreaming 
und Podcasts etablieren sich zunehmend 
als Alternative zum Radio.N
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Frequenzschnitte Bewegtbild
Angaben in Prozent

Tv-Content hat noch  
immer die meisten affinen 
Nutzer:innen

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Affin links Affin rechts

YouTube

SVoD31 21 19 13 11 6

YouTube

SVoD

SVoD45 3 2 4811

2015  
TV & Mediatheken

2025
TV & Mediatheken

2025
TV & Mediatheken

2015
YouTube

2015
TV & Mediatheken

2025
YouTube

22 1419 23 912 SVoD

6

Wandel im Videomarkt

Der Bewegtbildsektor hat sich in den 
letzten zehn Jahren enorm gewandelt. 
Durch neue digitale Bewegtbildange-
bote wie YouTube oder verschiedene 
SVoD-Dienste hat sich das Nutzungs-
verhalten der Deutschen nachhaltig 
verändert. 45 Prozent nutzten 2015 TV 
und Mediatheken, aber kein YouTube. 
2025 sind es noch 21 Prozent Exklusiv-
nutzenden von TV und Mediatheken. 
Der Anteil derer, die TV oder Media-
theken gegenüber YouTube präferie-
ren, also zumindest häufiger nutzen, 
ist hingegen mit rund einem Vier-
tel stabil geblieben. Den 21 Prozent  
Exklusivnutzenden von TV und Media-
theken stehen nur 14 Prozent Exklu-
sivnutzende von YouTube gegenüber. 
Beide Medien werden also zuneh-
mend gemeinsam in unterschiedlich 
starken Formen genutzt. Insgesamt 
erreicht die Kombination aus TV und 
Mediatheken mit YouTube 98 Pro-
zent der Deutschen und damit zwei 
Prozentpunkte mehr als noch 2015.  
Dabei ist der Anteil der TV-Affinen mit 
45 Prozent deutlich höher als der ent-
sprechende YouTube-Anteil (32%). TV 
und Mediatheken erreichen also nach 
wie vor deutlich mehr Menschen zwi-
schen 14 und 69 Jahren als YouTube, 
sowohl absolut als auch exklusiv. 
SVoD ist im Betrachtungszeitraum von 
einem Nischenkanal mit unter 20 Pro-
zent Reichweite zu einer der großen 
Bewegtbildgattungen geworden und 
erreicht im Jahr 2025 fast 70 Prozent 
der 14- bis 69-Jährigen (siehe Kapitel 2  
Bewegtbildnutzung). Der Reichwei-
tenanstieg spiegelt sich auch im Fre-
quenzschnitt mit TV und Mediatheken 
wider. Während 2015 kaum jemand 
SVoD nutzte und schon gar nicht  
exklusiv, verfügen Streamingdienste 

inzwischen über 11 Prozent Exklusiv-
nutzende; weitere 13 Prozent nutzen 
SVoD zumindest häufiger als das Fern-
sehen. TV und Mediatheken erreichen 
dagegen immer noch fast jeden Drit-
ten exklusiv und weitere 21 Prozent häu-
figer als SVoD. Die Kombination beider 
Bewegtbildgattungen hat eine Reich-
weite von 94 Prozent und liegt damit 
auf dem gleichen Niveau wie 2015.
YouTube verliert im Vergleich zu SVoD 
in den letzten Jahren deutlich an Ex-
klusivnutzung. Auch dieser Effekt 
rührt daher, dass SVoD in den letz-
ten zehn Jahren von den drei Kanälen 
am meisten Reichweite gewonnen 
hat. Besonders interessant an dieser 
Konstellation ist, dass die gestiegene  
Reichweite von Streamingdiensten vor 
allem die Gesamtreichweite der Kom-
bination steigert. 2015 wurde nur rund 
die Hälfte der Bevölkerung mit YouTube 
und/oder SVoD erreicht, inzwischen 
sind es 85 Prozent.

Exklusiv links Präferiert links Gleich viel Präferiert rechts Exklusiv rechts Weder noch

45 26 17 6 3 4

21 24 20 18 14 2

87 5 11
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Mischnutzung gewinnt deutlich

Basis: E 14 – 69 Jahre, n = ca. ca. 2.450 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Mit der Abfrage der Nutzungsfrequenz eines Medienangebots erheben wir, wie oft ein Me-
dium von einer Person genutzt wird. Hierbei unterscheiden wir die Frequenzstufen (fast)  
täglich, mindestens wöchentlich, mindestens monatlich, seltener und nie. Aus diesen Fre-
quenzstufen können verschiedene Reichweiten-KPIs gebildet werden. Addiert man alle 
Frequenzstufen bis einschließlich seltener, ergibt sich der weiteste Nutzerkreis (WNK), 
welcher als Maß für die totale Reichweite eines Mediums verwendet wird. Das Besonde-
re an dieser Analyse ist die Kreuzung der Nutzungsfrequenzen über mehrere Angebote 
hinweg. Nutzt eine befragte Person beispielsweise wöchentlich TV und nie YouTube, so 
zählt sie in dieser Kombination als TV-Exklusivnutzer:in. Nutzt sie täglich TV und einmal 
pro Woche YouTube, bezeichnen wir dies als TV-Präferenz, da das Fernsehen häufiger 
genutzt wird als YouTube. Auf diese Weise lassen sich alle Befragten in eine von sechs Ka-
tegorien einsortieren: exklusiv Angebot A, Präferenz Angebot A, beide Angebote gleich,  
Präferenz Angebot B, exklusiv Angebot B sowie keines der beiden Angebote. Die gemeinsa-
me Gruppe der exklusiven und Präferenznutzer:innen eines Mediums gegenüber einem 
anderen bezeichnen wir als Affine.

Methode und  
Begrifflichkeiten

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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59
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70

73
70

72

39

34
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0 1 2 2 1 1
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2 3 3

Anteile Nutzungspräferenz Bewegtbild | Angaben in Prozent

YouTube-affin

SVoD-affin

Gemischt

TV-affin

Keine Nutzung

YouTube und SVoD als  
zusätzliche Bewegtbild- 
angebote

Kreuzt man die drei Kanäle TV/Media-
theken, YouTube und SVoD, lässt sich 
die Hypothese der steigenden Misch-
nutzung verifizieren. Der Anteil der  
gemischten Nutzer:innen, also derer, die  
keines dieser drei Medien exklusiv oder 
präferiert nutzen, ist in den letzten 
10  Jahren von 54 auf 72 Prozent ge-
stiegen. Es gibt demnach immer we-
niger exklusive/affine und immer mehr  

hybride Bewegtbildnutzer:innen, die 
nicht vorwiegend auf ein bestimmtes 
Medium, sondern je nach Use Case auf 
ein anderes zurückgreifen.
Dieser Effekt betrifft in erster Linie TV 
und Mediatheken. Wir wissen, dass  
sowohl YouTube als auch SVoD in den 
letzten zehn Jahren an Reichweite ge-
wonnen haben, während das Fern-
sehen leichte Reichweitenverluste 
hinnehmen musste (siehe Kapitel 2 Be-
wegtbildnutzung). Diese Entwicklung 
führt jedoch – anders als oft vermutet 
– nicht zu einer Substitution des klassi-
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schen Mediums Fernsehen durch neue 
digitale Angebote. Vielmehr nutzen die 
Deutschen zunehmend verschiedene 
Medien, oft auch mit vergleichbarer 
Häufigkeit. So konnten YouTube und 
SVoD im Laufe der letzten Jahre je-
weils lediglich drei Prozentpunkte an 
affinen Nutzer:innen hinzugewinnen. 
Beide Kanäle schaffen es also nicht, die 
Nutzungsbedürfnisse der Menschen 
zumindest überwiegend abzudecken. 
Neben dieser großen Gruppe der hybri-
den User:innen gibt es noch diejenigen, 
die eine klare Priorität in ihrer Wahl der 
Bewegtbildmedien haben. Unter die-
sen sind die TV-Affinen mit 62 Prozent 
die mit Abstand größte Gruppe.

TV und Mediatheken werden  
intensiv genutzt

Bei der Interpretation dieser Ergebnis-
se ist zu beachten, dass die Analyse nur 
Reichweiten und keine Verweildauern 
berücksichtigt. Dadurch sind Angebote 
im Vorteil, die in hoher Frequenz, aber 
eher kurz genutzt werden. Zur korrek-
ten Einordnung muss man daher auch 
die Verweildauer der Bewegtbildkanäle 
berücksichtigen. Innerhalb der ge-
mischten Nutzerschaft ohne klare Prä-
ferenz in der Nutzungshäufigkeit zeigt 
sich ein sehr klares Bild: Mit 245 Minu-
ten pro Tag und Nutzer:in wird TV deut-
lich intensiver genutzt als YouTube mit 
72 oder SVoD mit 113 Minuten. Auch in 
den affinen Gruppen ist TV das Medium, 
das von seinen „Fans“ am intensivsten  
genutzt wird. Mit 364 Minuten Verweil- 
dauer ist der Abstand zu YouTube mit 94 
und SVoD mit 140 Minuten sogar noch 
größer als in der gemischten Gruppe.

TV & Mediatheken bleiben das Medium der Wahl

Basis: E 14 – 69 Jahre mit Nutzungspräferenz bei Bewegtbild, n = 2.453
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Anteile Nutzungsaffinität Bewegtbild
Angaben in Prozent

Neue Player im Audiomarkt

Auch im Audiobereich etablieren sich 
zunehmend neue digitale Medien – hier 
das Musikstreaming und Podcasts. Für 
den Vergleich der Nutzungsfrequenzen 
fassen wir Podcasts und Musikstrea-
ming zusammen, da diese Kanäle sich 
einen großen Teil der Nutzerschaft tei-
len und oft in den gleichen Streaming-
Plattformen integriert sind. Zudem 
ist die Zusammenfassung inhaltlich 
schlüssig, da die Kombination aus Mu-
sik und Text der Angebotsstruktur des  
Radios entspricht. 2018 standen Pod-
casts und Musikstreaming noch am An-
fang ihrer Entwicklung und hatten kaum 
exklusive oder Präferenznutzer:innen.  
60 Prozent nutzten exklusiv und weite-

re 12 Prozent bevorzugt das Radio als 
Audiomedium. Nur sieben Jahre spä-
ter zeigt sich ein deutlich anderes Bild:  
Podcasts und Musikstreaming erreichen 
inzwischen 19 Prozent exklusiv und wer-
den von weiteren 13 Prozent präferiert ge-
hört. Hingegen nutzen noch 26 Prozent  
Radio exklusiv und 17 Prozent bevor-
zugt. Im Vergleich zur Entwicklung 
von Bewegtbild haben sich also die 
neuen Medien im auditiven Bereich 
bedeutend schneller gegenüber dem 
klassischen Radio etabliert. Unter  
allen Hörer:innen mit einer klaren Affini-
tät im Audiomarkt ist der Anteil der Pod-
cast- und Musikstreaming-Affinen in 
nur sieben Jahren von 11 auf 43 Prozent 
gestiegen, während die Radio-Affinen 
nur noch bei 57 Prozent liegen. 

TV- und Mediatheken-affin

SVoD-affin

YouTube-affin
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Frequenzschnitte Audio
Angaben in Prozent

Nutzungspräferenz für  
Podcasts & Musikstreaming 
steigt deutlich

Basis: E 14 – 69 Jahre mit Nutzungspräferenz bei Audio, n = 2.453
Quelle: Media Activity Guide 2025, forsa

Anteile Nutzungsaffinität Audio
Angaben in Prozent

2018 
Podcasts &  

Musikstreaming
4 Radio

2025
Podcasts &  

Musikstreaming
Radio

Affin links Affin rechts

f
a

z
it TV und Mediatheken haben noch immer  

die meisten affinen Nutzer:innen.

Im Bewegtbildmarkt gewinnt vor  
allem die hybride Nutzung verschiedener 
Angebote an Bedeutung.
 
Der Audiomarkt ist stärker von  
Substitution geprägt: Podcasts und 
Musikstreaming behaupten sich  
bereits stark gegen Radio.

60 84 11 12

19 13 22 17 26 4

Exklusiv links Mehr links Gleich viel Mehr rechts Exklusiv rechts Weder noch

Podcast- & Musikstreaming-affin Radio-affin
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89
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STUDIENTEILE	� Media Activity Guide (MAG)
	 ViewTime Report (VTR)

GRUNDGESAMTHEIT	 deutschsprachige Bevölkerung 
	 ab 14 Jahren in Haushalten mit Festnetz- 		
	 oder Mobiltelefon, BRD

ERHEBUNGSFORM	� Telefoninterviews (CATI), Dual-Frame 
nach ADM-Empfehlung  
(70 % Festnetz, 30 % mobil)

TURNUS	 MAG:  jährlich
	 VTR:   quartalsweise

FELDZEIT	� MAG:  02.03. – 29.03.2025
	 VTR:   Letzte 4 Wochen im Quartal,
	 jeweils Montag bis Sonntag

FALLZAHL	� MAG:  3.015 (incl. VTR Q1/25)
	 VTR:   ca. 1.500 Fälle pro Quartal

AUSWEISUNG	 MAG:  Quartalswerte Q1
	 VTR:   Wellen (rollierendes Mittel
	 über 4 Quartale)

GEWICHTUNG	 Region, Geschlecht, Alter

DURCHFÜHRUNG	� forsa. Gesellschaft für Sozialforschung 
und statistische Analysen mbH

TV-NUTZUNG	� AGF Videoforschung in Zusammenarbeit 
mit GfK, AGF-Scope 1.11, 

	 Marktstandard bis Q4/23: TV,  
	 ab Q1/24 Bewegtbild 

Methodensteckbrief

Methodische Anmerkung:
Aufgrund von Rundungen können sich bei Summenbildungen 
geringfügige Abweichungen ergeben.

E-PAPER, E-MAG 	� ab 2018 Änderung in der Frageformulierung

GAMES	 digitale Online- und Offline-Games 
	 auf allen Geräten

ONLINE- 	 Onlineshopping, Artikel/Beiträge lesen, 
AKTIVITÄTEN 	 Blogs/Foren, Online-Navigation, E-Learning, 
	 Onlinebanking

MOBILE DEVICES	 Smartphone und Tablet

MUSIK	 Musikstreaming, CD, Schallplatte, MP3

MUSIK-CD	 ab 2021 inkl. Schallplatte

SVoD	 kostenpflichtige Video-Anbieter	
	 ab Q1/23 als Summe der Anbieter:	 
	 Netflix, Amazon Prime, Disney+, WOW, DAZN, Crunchyroll

BVoD	 Mediatheken (ÖR, Joyn, RTL+) exklusive 
	 Live-TV in Mediatheken

PC/LAPTOP 	 bis Q4/19 getrennt befragt

RADIO 	 ab 2019 inkl. Autoradio

SOCIAL MEDIA 	 Facebook
	 Instagram	 ab Q2/16
	 Snapchat	 ab Q2/16
	 TikTok 	 ab Q2/19
	 X	 ab Q4/20
	 Twitch	 ab Q1/21
	 Pinterest	    ab Q4/24

TV 	 zeitgleich und zeitversetzt	

WEARABLES 	 Smartwatches, Fitnessarmbänder

DEFINITIONEN
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