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MEDIENNUTZUNG

Die Menschen verbringen immer

mehr Zeit mit Medien. Im

2021 erreicht die Mediennutzu

in Deutschland das zweite‘Mal in
Folge einen neuen Hochstwert.
Diese Entwicklung ist von
mehreren Faktoren gepragt.
Erstens: Die Anzahl an Angeboten
und Endgeraten wachst weiter.
Zweitens: Die Corona-Pandemie
pusht die Mediennutzung un-
mittelbar. Dabei legen sowohl
die Nutzung von Massenmedien
wie auch die private Individual-
kommunikation zu.
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MEDIENNUTZUNG

SMART-TVS GEWINNEN
WEITER AN BEDEUTUNG

Knapp 90 Prozent der 14- bis 69-Jah-
rigen nutzen mindestens einen Fern-
seher: Die Anzahl der Gerate in den
Haushalten steigt weiter an. Vor allem
Smart-TVs werden immer mehr zum
Standard in den deutschen Wohn-
zimmern: 73 Prozent haben mittler-
weile internetfahige Fernseher im
Haushalt, jederr Vierte sogar zwei
oder mehr. Bei 58 Prozent ist auch
mindestens ein TV-Gerdt mit dem
Internet verbunden.

Das deutschlandweit am meisten
verbreitete Device ist mit 92 Prozent
erstmals das Smartphone, daflr ver-
schwinden einfache Mobiltelefone

ohne Internetfunktionen zunehmend
vom Markt.

Auch Blu-ray-Player verlieren weiter
an Bedeutung, was angesichts des
seit mehr als zehn Jahren immer wei-
ter einbrechenden physischen Video-
markts zu erwarten war: Laut GfK sind
die Ausgaben fur Kauf und Leihen von
DVDs und Blu-rays zwischen 2010 und
2020 um mehr als 60 Prozent zurtck-
gegangen'. Tablets hingegen haben
im letzten Jahr wieder Reichweite hin-
zugewonnen: Mehr als jeder Zweite
verwendet inzwischen diese immer
leistungsfahigeren mobilen Touch-
screen-Computer. Auch Streaming-
Sticks (24%), die Fernseher ohne Smart-
TV-Technik internettauglich machen,
verbreiten sich weiter.

'Quelle: ,,Der Home-Video-Markt 2020, GfK im Auftrag der FFA

INTeRNETFAHIGEe
TV-GerRATe IMMEeR
BEeLIeBTER

@ Anzahl an TV-Geraten im Haushalt

Smart TV

Connected TV

B 2020 [ 2021

Basis: 14-69 Jahre, n=4.919
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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mMeDIidLe INDIVIDUQL-
KOMMUNIKATION

@ tgl. Nutzungsdauer | Angaben in Min.
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WEARABLES WACHSEN
DYNAMISCH, SMART SPEAKER
NUR NOCH MODERAT

Smarte Lautsprecher verbreiten sich
weiter, allerdings zeigt der Markt ak-
tuell nur moderate Wachstumsdyna-
mik. Fast jede:r Vierte nutzt inzwischen
Sprachassistenten wie Alexa von Ama-
zon. Vielfaltige Funktionalitaten und
immer neue Weiterentwicklungen
wie beispielsweise integrierte Displays
sorgen daflr, dass die Technologie
noch an Reichweite gewinnt. Dennoch
wachst die Nutzerschaft nur noch
langsam, was vielfaltige Grinde hat
(siehe Kapitel 8).

Wearables wie Fitnesstracker oder
Smart Watches gewinnen stetig an
Bedeutung. Mit einem Plus von 4 Pro-
zentpunkten liegt ihre Verbreitung
aktuell bei 23 Prozent. Dagegen sind
VR-Brillen nach wie vor nur fur eine
Minderheit von Interesse. Ihre Penetra-
tion liegt stabil bei rund 3 Prozent.

Die Geratenutzung und -verbreitung
ist nur ein wichtiger Indikator fur die
Relevanz der unterschiedlichen Me-
diengattungen. Da man Inhalte langst
auf verschiedensten Endgeraten kon-
sumiert, muss man weitere Metriken
wie die Nutzungsdauer erfassen, um
die Bedeutung der unterschiedlichen
Kanale und Angebote differenziert be-
werten zu konnen (siehe Infobox).

13 STUNDEN TAGLICH MASSEN-
UND INDIVIDUALKOMMUNIKATION

Der Media Activity Guide weist sowohl
die Dauer der taglichen Mediennut-
zung als auch die der Individualkom-
munikation aus. Die Mediennutzung
meint dabei die Rezeption von Inhalten,
die Uber Massenmedien wie z.B. Ra-
dio und Fernsehen verbreitet werden.



NUTZUNGSDAUER

Die Nutzungsdauer ist eine
zentrale KenngréBe, um die
Bedeutung von Medien zu
quantifizieren und einen
fairen intermedialen Ver-
gleich zu ermadglichen. Sie
setzt sich zusammen aus der
Reichweite eines Mediums
und der entsprechenden
Verweildauer der Nutzenden
beim jeweiligen Medium. So
errechnet sich die durch-
schnittliche tagliche
Nutzungsdauer auf Basis
aller befragten Personen -
erreichte und nicht erreichte
Personen - einer Zielgruppe.

Unter Individualkommunikation wird die gerategestutzte
Kommunikation zwischen Einzelpersonen zusammenge-
fasst.

Genau 13 Stunden am Tag verbringen die Deutschen mit
Massen- und Individualkommunikation. Dies ist zum zwei-
ten Mal in Folge ein Rekordwert. Der Anstieg im letzten
Jahr, in dem die Feldzeit der Studie teilweise in den ersten
Corona-Lockdown fiel, war ausschlie3lich auf erhdhte Me-
diennutzung zuruckzufuhren. Massenmedien gewinnen
in Krisenzeiten an Bedeutung, und so fUhrten auch der
heftige Ausbruch der COVID-19-Pandemie und die damit
verbundenen MaBnahmen im Marz 2020 zu einer signi-
fikant héheren Nachfrage nach seriéser Information und
Unterhaltung.

In der aktuellen Erhebung steigt die Nutzung von Massen-
und Individualkommunikation gleichermafen, jeweils um
rund 20 Minuten. Der deutliche Anstieg der Individual-
kommunikation, der sich erstmals in der aktuellen Welle
zeigt, hangt ebenfalls mit der Pandemie zusammen.

So liegt die Nutzung samtlicher Kommunikationswege
deutlich Uber dem Vorjahr — offenbar weil die Menschen
anstelle personlicher Treffen verstarkt telefoniert und ge-
chattet haben. Es wurde vor allem deutlich mehr online
und offline telefoniert, mehr als eine Stunde taglich. Das
Plus von Uber 20 Prozent ist zurtckzufUhren auf Videocalls
und andere Kommunikationswege wie z.B. E-Mails.
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Guilbe
MEDIENNUTZUNG WACHST AUF Tv HAT DEN

2021
HOHEM NIVEAU WEITER

Besonders bemerkenswert ist das GRéﬂTEN ANTEIL

weitere Wachstum des Medienkon-

sums gegenuber dem Ausnahmemo- qn DeR TaGLICHen

nat Marz 2020, in dem die Nutzung

von Massenmedien erstmals bei Uber

10 Stunden taglich lag. Im aktuellen MeDIennUTZUNG
Jahr wird mit 637 Minuten erneut

ein Hoéchstwert erzielt. Der Grofteil

(37%) entfallt mit knapp 4 Stunden °
nach wie vor auf das Fernsehen; der @ tégliche Nutzungsdauer Medienangebote 238 M'“.
Anteil ist gegenUber dem Vorjahr Angaben in Minuten
stabil. Mit groBem Abstand folgt die

inhaltliche Internetnutzung mit ca.

2,5 Stunden und einem ebenfalls sta-

bilen Nutzungsanteil von 23 Prozent.

Sie umfasst z.B. das Ansehen von On-

linevideos, Social-Media-Aktivitaten,

das Lesen von Online-Artikeln sowie

Online-Shopping. Onlinevideos sind Q
nach wie vor der starkste Treiber die- 149 Mln'
ses Wachstums, aber auch E-Learning
gewinnt in Zeiten der Pandemie stark
an Bedeutung. Auf Radio entfallen
weiterhin 100 Minuten tagliche Nut-
zung. Ebenfalls stabil bleibt das Nut-
zungsniveau von Musik(-streaming)
und Games mit jeweils rund einer
Dreiviertelstunde. BUcher und Print-

[ ]
medien werden jeweils weniger als 46 Mlno

eine halbe Stunde genutzt.

INTERNET
INHALTLICH*

7%

MUSIK**

7%

45 Min.

* Inhaltliches Internet: Onlinevideos, Online-Shopping, Social

Media, Artikel/Beitrage lesen, Blogs/Foren, Online-Navigation, ‘I O/ 30/

E-Learning, Onlinebanking; ** Musik: Musikstreaming/CD/Schall- o o

platte/mp3; *** Sonstiges: DVD/Blu-ray, Podcast, Hérbuch, Kino; ® ® GAMES

Basis: 14-69 Jahre, n=2.458; Quelle: Media Activity Guide 2021, 25 M I n. 20 M I n °

forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; VIDEO-

SCOPE 1.4, Marktstandard: TV, Q1/2021, eigene Berechnungen; BUCH PRINT SONSTIGES***

TV inkl. alternativer Nutzung



VIer sTunbenN FERNSEeH-
NUTZUNG TAGLICH

@ tagliche Nutzungsdauer Medienangebote | Angaben in Minuten

106702 1
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TV Internet Radio
gesamt inhaltlich* gesamt**

32

27 °° 26 28 25

21
I II 17 16 15 14 810675

Buch & E-Books Zeitung & Zeitschrift
E-Paper & E-Mag

*2017: Anderungen in Fragestellung; ** Ab 2018: BerUicksichtigung von Autoradios

40

43 45
32 30

Games
gesamt*

3 4 4

Podcasts

Basis: 14-69 Jahre, n=12.335; Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK;
VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV, Q1-2019/2020/202], eigene Berechnungen; TV inkl. alternativer Nutzung
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MEDIENNUTZUNG 13

TV und Smartphone sind die meistge-
nutzten Gerate - vor allem Smart-TVs
erobern die Wohnzimmer.

Wearables liegen weiter auf Wachstums-
kurs; die Verbreitung von Smart Speakern
steigt nur noch langsam.

Die gesamte Mediennutzung (Massen- und
Individualkommunikation) erreicht mit 13
Stunden einen neuen Hochstwert.

Der Konsum von Massenmedien wachst
auf Uber 10,5 Stunden taglich, davon ent-
fallt mit konstant 4 Stunden nach wie vor
der groB3te Anteil auf das Fernsehen.

Die Internetnutzung steigt weiterhin dyna-
misch und ist vor allem getrieben durch die
zunehmende Bedeutung von Onlinevideos.
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BEWEGTBILDNUTZUNG

Die Deutschen verbringen taglich
im Durchschnitt 284 Minuten mit
Bewegtbild - sie sehen also fast

5 Stunden Filme, Serien, Tutorials
oder anderen Videocontent. Das
sind noch einmal 9 Minuten mehr
als im Vorjahreszeitraum. Damit
setzt sich der Trend der letzten
Jahre weiter fort: Getrieben von

der zunehmenden Verfugbarkeit
breitbandiger Internetzugange,
dem vielfiltigen Angebot an digi-
talisierten Videoinhalten sowie der
Verbreitung internetfahiger mobiler
Endgerate steigt die Bewegtbild-
nutzung seit Jahren. Verstarkt
wurde diese Entwicklung zudem
von den Auswirkungen der Corona-
Pandemie. ’

15
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TVMIT

PAY-VYOD WACHST WeITEeR

Nutzung Bewegtbildangebote (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten
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Basis: 14-69 Jahre,
n=40.648

Quelle: ViewTime

Report 2021, forsa
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TV BLEIBT DAS DOMINIERENDE
BEWEGTBILDMEDIUM

Der Videomarkt ist in Bewegung. Die
stetig steigende Anzahl an Nutzungs-
moglichkeiten beeinflusst dabei auch
die Nutzungsgewohnheiten. In der
Gesamtstichprobe der 14- bis 69-Jah-
rigen bleibt das Fernsehen jedoch un-
verandert das Bewegtbildmedium mit
der héchsten Reichweite. Der weiteste
Nutzerkreis, also der Anteil der min-
destens seltenen Nutzerinnen, liegt
aktuell bei 89 Prozent. Langfristig sinkt
die Reichweite leicht, weil vor allem
jungere Generationen Bewegtbild zu-
nehmend auch Uber andere Kanale
nutzen. Starke Reichweitenverluste
gibt es beim Kino, was angesichts der
COVID-19-Pandemie nicht Uberrascht:
Anhaltende Einschrankungen bei &of-
fentlichen Filmvorfuhrungen sowie
verschobene Premieren von Block-
bustern wie ,,James Bond - keine Zeit
zum Sterben” oder der Marvel-Ver-
filmung ,Morbius* fUuhren zu einem
Reichweitenrickgang von 7 Prozent
im Vergleich zum Vorjahreszeitraum.
Auch DVDs und Blu-rays verlieren zu-
nehmend Nutzerschaft, denn die
Vielzahl digitaler Videoangebote ver-
drangt die physischen Tragermedien.
Aktuell nutzt etwa die Halfte der Deut-
schen Streamingdienste wie Netflix
oder Amazon Prime Video; 80 Prozent
schauen sich online mindestens selten
kostenfreie Bewegtbild-Inhalte an wie
zum Beispiel Videos auf YouTube oder
in Sendermediatheken.
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Trotz der beachtlichen Wachstums-
raten im Onlinesegment ist TV nach
wie vor das mit Abstand beliebteste
Bewegtbildmedium.

Mit 217 Minuten dominiert lineares
Fernsehen die Videonutzung weiterhin
klar: Etwa drei Viertel (76%) des Bewegt-
bildkonsums entfallen auf klassische
und alternative TV-Nutzung.

Im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
bleibt die TV-Sehdauer stabil; gleich-
zeitig gewinnen Onlinevideos weiter an
Bedeutung. Kostenlose Onlinevideos
werden 33 Minuten taglich geschaut,

das ist mehr als doppelt so viel wie vor
fanf Jahren (14 Min.). Auf Pay-VoD ent-
fallen inzwischen 31 Minuten. Insge-
samt liegt die Nutzungsdauer von On-
linevideos bei rund einer Stunde und
damit bei weniger als einem Drittel der
TV-Nutzungsdauer.

In der jungen Zielgruppe der unter
30-Jahrigen zeigt sich eine starkere
Verschiebung von linearer zu nicht-
linearer Videonutzung. Die TV-Nut-
zungsdauer ist rucklaufig, weil vor
allem die Verweildauer zugunsten
konkurrierender Angebote sinkt.

mebDia
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NUTZUNGSDAUER YON TV STABIL
AQUF HOHEeIm NIVeAU

@ tagliche Nutzungsdauer Bewegtbildangebote (rollierend) —_ v

Angaben in Minuten Kostenlose
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Basis: 14-69 Jahre, n=40.648
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; VIDEOSCOPE 1.4,
Marktstandard: TV, eigene Berechnungen; TV inkl. alternativer Nutzung



20

BERECHNUNGEN

Der ViewTime Report untersucht seit 2015 quartalsweise die Entwicklung der Bewegt-
bildnutzung in Deutschland. Fir 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 TV-Sehdauer bis zum 3. Quartal 2020: Die
Darstellung von Quartalsergebnissen weist Schwankungen auf, die vor dem Hinter-
grund der Saisonalitat sowie der Pandemie schliissig und erklarbar sind. Die rollieren-
den Wellen glatten diese Schwankungen und bilden langfristige Trends ab.

Die Daten des Media Activity Guides und des ViewTime Reports sind nur bedingt ver-
gleichbar. Die Abfrage der Medienangebote aus dem Media Activity Guide erfolgt im
Vergleich zum ViewTime Report nur einmal jahrlich. Folglich beziehen sich Analysen
aus dem Media Activity Guide jeweils auf Quartalsdaten (Q1), Analysen aus dem View-
Time Report hingegen auf rollierende Wellen. Daher kann es etwa bei Werten wie der
Nutzungsdauer von Bewegtbild zu Abweichungen kommen.

Rollierende Berechnung am Beispiel der TV-Sehdauer E14-69 | Angaben in Minuten

233
228 230 231 232 251 228 228 227 228 226 225 55
220 218
215 515 212 27 216

Basis: 14-69 Jahre, n=35.735
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK;
VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV
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STAGNIEeRT IN
DER JUNGEN ZIeLGRUPPE

Nutzung Pay-VoD (rollierend) | Angaben in Pozent, mind. selten

E 14-29 Jahre
— E 14-49 Jahre

— E 14-69 Jahre

@ tagliche Nutzungsdauer Pay-VoD (rollierend) | Angaben in Minuten

E 14-29 Jahre
— E 14-49 Jahre

- - E 14-69 Jahre

Basis: 14-69 Jahre, n=40.648
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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STREAMING-ANBIETER IM TREND

Seit der MarkteinfUhrung von Netflix
in Deutschland 2014 ist die Nutzung
kostenpflichtiger Videoangebote in
der Bevdlkerung stark gestiegen. Uber
die Halfte der 14- bis 69-Jahrigen sieht
mindestens selten bezahlpflichtigen
Videocontent. Die Reichweite steigt im
Vergleich zum Vorjahr um 12 Prozent.
In der jungen Zielgruppe liegt der wei-
teste Nutzerkreis bereits bei 84 Prozent.
Zugleich zeichnet sich bei den 14- bis
29-Jahrigen eine Sattigung der Pay-
VoD-Nutzung ab. Reichweite und Nut-
zungsdauer wuchsen im letzten Jahr
nur noch gebremst. Mit einer taglichen
Sehdauer von durchschnittlich etwa
einer Stunde scheint das Nutzungs-
potenzial weitestgehend ausgeschopft

Zu sein. Weiteres Wachstum ist allen-
falls noch bei den Uber 30-Jahrigen zu
erwarten, wobei bei den 30- bis 49-Jah-
rigen aktuell die starkste Dynamik zu
beobachten ist. 61 Prozent nutzen in
dieser Zielgruppe bereits Pay-VoD, wah-
rend es bei den 50- bis 69-Jahrigen nur
26 Prozent sind (ohne Abbildung).

Die mit dem klassischen Fernsehen auf-
gewachsene altere Generation hat fes-
te Sehgewohnheiten und steht neuen
Technologien verhaltener gegenuUber.
Eine Adaption der digitalen Angebote
wird bei ihnen voraussichtlich nur lang-
sam voranschreiten.

VERSCHIEBUNGEN IM SYOD-MARKT

Netflix dominiert zwar den SVoD-
Markt, gerat jedoch zunehmend unter
Druck. Denn auch die Streaming-Kon-
kurrenz wie Amazon Prime Video und
Disney+ baut ihren Kundenstamm aus
und realisiert wachsende Reichwei-
ten. Auch die durchschnittliche Nut-
zungsdauer von Netflix stagniert seit
etwa einem Jahr bei rund 20 Minuten,
wahrend die gesamte SVoD-Sehdau-
er weiterhin steigt. Die unterdurch-
schnittliche Entwicklung von Netflix
hat zur Folge, dass die Marktanteile
nachgeben: Wahrend vor einem Jahr
noch mehr als drei Viertel (77%) der
Pay-VoD-Nutzung auf Netflix entfielen,
sind es aktuell gerade noch zwei Drit-
tel (65%). Der Marktanteil von Amazon
Prime Video liegt seit 2019 konstant bei
etwa 20 Prozent. Der im Marz 2020 in
Deutschland gelaunchte Streaming-
dienst Disney+ verbucht bereits einen
Marktanteil von 5 Prozent. Das Wachs-
tum von Disney+ geht folglich nahezu
ausschlieBlich zu Lasten von Netflix.
Hauptgrund hierflr sind Sattigungs-
tendenzen von Netflix bei den 14- bis
29-Jahrigen.
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G e B R e m STe Marktanteile Pay-VoD-Anbieter | Angaben in Prozent der taglichen Nutzungsdauer
N U I Z U n G 7 i
36 34
R L L ) 29
—_ Netflix 26 54
22 21

I I l 20 © 20

—_ Amazon Prime Video 2019 15 19 2019 1919

75 77 75 .
67 g

3

o 6464 65 65 65
60

37

IN DER
JUNGERN
AlEEGRYPRE

Netflix

Amazon
Prime Video

@ Disney+

Sonstige

Basis: 14-69 Jahre, n=40.648 / n=6.143
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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SeHDAUEeR UND ABRUFe
VON NeTFLIX

Das dynamische Wachstum von Netflix in den letzten Jahren war vor allem auf die
Popularitat bei den unter 30-Jahrigen zuriickzufihren. Die Corona-Krise beschleunigte
zudem den Streaming-Hype: So stieg die ohnehin tGberdurchschnittlich hohe Netflix-
Nutzung in der jungen Kernzielgruppe zu Beginn der Pandemie noch einmal deut-
lich an und gipfelte vor einem Jahr in einer Sehdauer von taglich 49 Minuten. Dieses
Wachstum gerat nun ins Stocken: Der weiteste Nutzerkreis in der jungen Zielgruppe
erhoéht sich nur noch maBig und liegt aktuell bei 77 Prozent. Zudem verzeichnet die
Nutzungsdauer leicht ricklaufige Quoten, was auf eine Sattigungstendenz hindeutet.
Ahnliche Entwicklungen zeigen auch die Ergebnisse des SVoD-Titeltrackers der GfK:
Die Abrufe auf der Streaming-Plattform durch 14- bis 29-Jahrige nehmen seit dem 4.
Quartal 2020 ab und erreichen den niedrigsten Wert seit Ausbruch der Pandemie.
Nicht in der Abbildung enthalten ist die Entwicklung in der mittleren und alteren
Zielgruppe: Die 30- bis 49-Jahrigen sind seit Beginn der Corona-Krise verstarkt auf
Netflix aufmerksam geworden und verzeichneten im letzten Jahr eine kontinuierlich
steigende Nutzungsdauer. Die Wachstumsdynamik scheint jedoch aktuell auch hier
gebremst. Flr Uber 50-Jahrige dagegen spielt SVoD im Allgemeinen und Netflix im
Besonderen nach wie vor keine nennenswerte Rolle.

@ tagliche Nutzungsdauer (rollierend) und Abrufe Netflix E 14-29
Angaben in Minuten/ Abrufe in Mio

Nutzungs-
dauer
Il Abrufe o " < - ©
o i~ A )| |
in Mio ° M B H R % 3§ o o
[
i B R R ] ) (]

Basis: 14-29 Jahre,
n=10.138

Quelle: ViewTime Re-
port 2021, forsa/GfK
SVoD-Titeltracker, Q2/21

BEWEGTBILDNUT
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KOSTenLoSe ONLINeVIDEeOS NUR
NOCH MIT

Nutzung kostenlose Onlinevideos (rollierend) | Angaben in Prozent, mind. selten

90 90 92 91 91
85 85 85 86 86 86 86 86 87 88
78 80

79 80
74 74 74 77 78 78
1727272 71727272 74 74

65 67

69 71

60 60
57 59

E 14-29 Jahre
— E 14-49 Jahre

— E 14-69 Jahre

@ tagliche Nutzungsdauer kostenlose Onlinevideos (rollierend) | Angaben in Minuten

43 43 45 45

38
34 35 36 35 35

27 28 29

E 14-29 Jahre 19 2120 19 19 21 21

g 30 31 32 22

- E 14-49 Jahre ) 22 23 24 25 24 25 26

20 2
—  E14-69 Jahre >
13 14 14 13 13 14 15

Basis: 14-69 Jahre, n=40.648
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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BEWEGTBILDNUTZUNG 29

REICHWEITE VON ONLINEVIDEOS
AUF HOHEM NIVEAU GESATTIGT

Die Reichweite von kostenfreien Online-
videos ist mit 80 Prozent bereits sehr
hoch und steigt seit Mitte 2020 kaum
noch an. Vor allem in jungen Zielgrup-
pen ist mit einem weitesten Nutzer-
kreis von 97 Prozent bereits eine nahezu
vollstandige Abdeckung erreicht. Doch
auch bei den Alteren wachst der Markt
nur noch moderat.

Die Nutzungsdauer kostenloser Online-
videos erfuhr durch die Corona-Pande-
mie zunachst einen Schub. Mittlerweile
hat sich die Sehdauer in der jungen Ziel-
gruppe bei etwa einer Stunde und in der
werberelevanten Zielgruppe bei 45 Mi-
nuten eingependelt. 14- bis 69-Jahrige
nutzen kostenfreie Online-Bewegtbild-
angebote im Schnitt gerade einmal eine
halbe Stunde taglich. Die gegenuber
2019 deutlich erhéhte Nutzungsintensi-
tat erklart sich durch das auch im Jahr
2021 in groBen Teilen von der Pandemie
gepragte Alltagsleben. Schulunterricht,
Sport und andere Aktivitaten wurden

und werden noch immer durch Online-
Angebote ersetzt.

Ein Grofteil der kostenlosen Videonut-
zung entfallt auf YouTube und die Sen-
dermediatheken. Mit einer Reichweite
von 81 Prozent (inkl. auditiver Nutzung)
ist YouTube der relevanteste Kanal. Der
Google-Dienst wird dabei nicht nur als
Videokanal, sondern auch als Audio-
medium genutzt. User lassen ihre Play-
lists laufen und héren mehrere Stlcke
hintereinander, ohne aktiv hinzusehen,
quasi als Ersatz fur Radio oder Musik-
streaming. Insgesamt wird das Portal 37
Minuten taglich genutzt, davon ist mit 14
Minuten (37%) mehr als ein Drittel reine
Audionutzung.

Die Reichweite der Sendermediatheken
liegt bei 59 Prozent. Hierzu zahlen die
Mediatheken der o&ffentlich-rechtlichen
Sender ebenso wie Joyn und TVNOW,
die Streaming-Plattformen der grof3en
privaten Sendergruppen. Im Zuge der
wachsenden Verbreitung internetfahi-
ger TV-Gerate nutzen immer mehr Men-
schen TV-Content Uber Mediatheken.

von MeDIdTHeKen

Nutzungsfrequenz YouTube & Mediatheken (rollierend) | Angaben in Prozent

YouTube
w2/21

w2/16
Mediatheken

Basis: 14-69 Jahre, n=12.290
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa

w2/16 26 12 14 72
TN -

.
w2/21 22 15 14 59

[l mind. monatlich

I mind. wéchentlich B seltener
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GRODBE UNTERHALTUNG FINDET Die Videonutzung auf PCs oder Laptops
AUF DEM TV-SCREEN STATT und Smartphones liegt bei je knapp 20

Minuten, also auf deutlich geringerem
Trotz wachsender Verbreitung internet- Niveau als beim TV-Screen. Dabei ruft
fahiger Endgerate und leistungsstarker das Publikum auf diesen Geraten vor
Daten-Flatrates ist der TV-Screen nach allem kostenlose Onlinevideos ab, also
wie vor das mit Abstand wichtigste eher klrzere Clips. Auf das Tablet ent-
Abspielgerat: Insgesamt 242 Minuten fallt mit durchschnittlich 6 Minuten nur
schauen die Deutschen auf dem Fern- ein sehr geringer Anteil des Bewegtbild-
sehgerat Bewegtbildinhalte. Der Gro3- konsums (2%). Ein Grund dafur ist, dass
teil davon entfallt mit 210 Minuten auf die Marktpenetration von Tablets deut-
das lineare Fernsehen. Daneben schaut lich niedriger ist als die der weit verbrei-
man auf dem groBen Screen vor allem teten Smartphones und PCs/Laptops
Pay-VoD (19 Min.). (siehe Kapitel 1).

BEWEGTBILDNUTZUNG VOR ALLEM aM TV-GERAT

@ tagliche Bewegtbildnutzung nach Geréat | Angaben in Minuten

PC/Laptop ﬂ‘ 19
Smartphone i 17
Tablet I 6

kostenlose Pay-VoD M ovo/Biu-ray
Onlinevideos

TV-Screen TV-Screen/ TV-Screen Wichtigster
Smartphone Screen

Basis: 14-69 Jahre, n=6.143
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; VIDEOSCOPE 1.4,
Marktstandard: TV, eigene Berechnungen; TV inkl. alternativer Nutzung

BEWEGTBILDNUTZUNG 31

Fernsehen dominiert den Video-Markt
nach wie vor und verzeichnet die groflte
Reichweite sowie die langste Nutzungs-
dauer unter den Bewegtbildangeboten.

Onlinevideos profitierten von der
Corona-Krise, die Nutzung wachst jedoch
nur noch moderat.

Bei den unter 30-Jahrigen zeigen sich
erste Sattigungstendenzen in der SVoD-
Nutzung.

Netflix verliert innerhalb des letzten
Jahres deutlich an Marktanteilen.
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PRINT-
NUTZUNG
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PRINTNUTZUNG 33

Printmedien verlieren weiterhin an
Leserschaft. Nach dem starken Reich-
weiteneinbruch bei Zeitungen und
Zeitschriften zwischen 2017 und 2019
setzt sich der Negativtrend abge-
schwacht fort. Dies konnen auch die
intensiven Bemihungen der Verlage,
Kundschaft Gber digitale Abonne-
ments und Apps an sich zu binden,
nicht verhindern.
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LeICHTe
Bel dLLeN PRINTMEDIEN

91 20

86 86
Nutzung Printangebote 84 83
Angaben in Prozent, 77 77

mind. selten

75

64
63 61

2017
2019
2020
2021

Bucher & Zeitungen & Zeitschriften &
E-Books E-Paper E-Mag

@ tagliche Nutzungsdauer
Printangebote
Angaben in Minuten

I— ¥ 2021: 25 Min.
-3 Min. (ggu. 2020)

24
20 21 19
4 4 4 3 5 3 3 3
Buch Print E-Book Buch anderes
Gerat*
l— 2 2021: 14 Min.
-1 Min. (ggu. 2020)
16 14 .
* Tablet, Smartphone, PC, n 8
Laptop; *Anderung in Frage- 4 3 3 5
formulierung 2018 1
Basis: 14-69 Jahre, n=4.927
Quelle: Media Activity Guide Zeitung Print Zeitung
2021, forsa E-Paper** Print

-2 Min. (ggu. 2020)

Zeitschrift
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100

Zeitschrift
E-Mag**

PRINTNUTZUNG

BUCHER HABEN WEITERHIN EINE
HOHE REICHWEITE

84 Prozent der Gesamtzielgruppe le-
sen zumindest selten Bucher. Obwohl
sie damit die gro3te und auch die sta-
bilste Reichweite im Printsegment
haben, ist Uber die Jahre ein leichter
Abwartstrend zu erkennen. Deutlich
negativer entwickeln sich Zeitungen
und Zeitschriften: Beide Printmedien
haben vor allem zwischen 2017 und
2019 extrem an Leserschaft verloren.
In den letzten vier Jahren sank der
weiteste Nutzerkreis von Zeitungen
und allen zugehorigen digitalen An-
geboten von 90 auf 75 Prozent. Zeit-
schriften werden als Print- oder On-
line-Produkt nur noch von 61 Prozent
gelesen, wahrend es 2017 noch 83
Prozent waren. Nach einer Stagnation
im letzten Jahr zeigt die aktuelle Erhe-
bung erneut Reichweitenverluste bei
allen Printmedien.

Auch bei der Nutzungsdauer liegt
das Buch mit 25 Minuten vorn, wobei
der Trend ebenfalls rucklaufig ist; im
letzten Jahr waren es noch 3 Minuten
mehr. Auf das Lesen von Zeitungen
entfallen gerade einmal 14 Minuten pro
Tag. Zeitschriften haben mit durch-
schnittlich 5 Minuten nur eine sehr
geringe Nutzung.

Die junge online- und technikaffine
Zielgruppe nutzt Printmedien gene-
rell nur wenig. Der digitale Anteil an
der ohnehin niedrigen Nutzung ist
dabei nicht so hoch, wie man erwar-
ten wlrde. Beim Buch ist der digitale
Anteil in der jungen Zielgruppe sogar
unterdurchschnittlich, bei Zeitun-
gen und Zeitschriften mit 26 bzw. 16
Prozent zwar Uberdurchschnittlich,
aber dennoch gering und ohne klare
Wachstumstendenzen.
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DIGITALe PRINTPRODUKTEe
WEeRDEeN WEeNIG GeNUTZT

Nutzungsdauer Printangebote nach Erscheinungsform
Angaben in Prozent der taglichen Nutzungsdauer

O gedruckt
@ digital

81

14-69 Jahre 14-29 Jahre

Basis: 14-69 Jahre, n=1.230
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

Zeitung

Zeitschrift
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PRINTNUTZUNG

Blicher haben im Printsegment
mit 84 Prozent die groBte Reich-
weite, gefolgt von Zeitungen
mit 75 und Zeitschriften mit 61
Prozent.

Reichweiten und Nutzungs-
dauern von Zeitungen und Zeit-
schriften sinken nach starken
Verlusten zwischen 2017 und
2019 langsam weiter.

Die kostenpflichtigen Digitalan-
gebote der Verlage werden nur
sehr zogerlich angenommen.
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AUDIONUTZUNG

Seit Einfihrung des Audio-Kom-
primierungsverfahrens MP3

Mitte der 90er-Jahre hat sich die
Wertschopfungskette in der Musik-
ndustrie dramatisch verandert.
siktitel werden heute vor allem
ber Abo-basierte Streamingdienste

gehort, sodass der Absatz physischer

Tontrager massiv eingebrochen ist2.
AuBerdem spielen im Audiosegment
zunehmend Podcasts und Horbucher
eine Rolle. Das klassische Rundfunk-
radio hat weiterhin die héchste
Reichweite und Nutzung.

2 Der Absatz von CD-Alben ist zwischen 2010 und 2020 um 67 Prozent eingebrochen.
Quelle: Bundesverband Musikindustrie/GfK Entertainment
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MUSIKSTREAMING UND

PODCASTS

Nutzung Audioangebote
Angaben in Prozent,
mind. selten

2017
2019
2020
2021

Basis: 14-69 Jahre, n=4.927
Quelle: Media Activity Guide
2021, forsa

@ tagliche Nutzungsdauer
Audioangebote
Angaben in Minuten

* seit 2018: Berlcksichtigung von
Autoradios;

** seit 2021 BerUcksichtigung
von Schallplatten

Basis: 14-69 Jahre, n=4.927;
Quelle: Media Activity Guide
2021, forsa
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95
91 91 go
63
57
51
Radio inkl. Musik-
Onlineradio streaming
,— ¥ 2021: 100 Min.
88
84
81
78
22
18 17

14

Radio Rundfunk* Radio Internet

36 38 38
32 32

24

Horbiicher Podcasts
> 2021: 46 Min.

41 40

28 29

12
7 7 5

Musik-CD/  Musikstreaming/

Schallplatte** MP3
3 4 4 5
Podcasts Horblicher

AUDIONUTZUNG

RADIO BLEIBT DAS AM MEISTEN
GENUTZTE AUDIOMEDIUM

Das Radio trotzt der Disruption im Me-
dienmarkt als nach wie vor reichwei-
tenstarkstes Audiomedium mit der
langsten Nutzungsdauer. 90 Prozent
der Deutschen horen Radio via Rund-
funk oder online, die Nutzungsdauer
liegt relativ stabil bei 100 Minuten und
Ubertrifft damit alle anderen Audio-
angebote deutlich. Die Verbreitung
verlagert sich allmahlich vom klas-
sischen Rundfunk hin zum Internet.
Der Nutzungsanteil des Onlineradios
ist in den letzten vier Jahren von 13
auf 22 Prozent gestiegen.

63 Prozent nutzen Musikstreaming
mit durchschnittlich 40 Minuten Nut-
zungsdauer pro Tag. Horbucher und
Podcasts erreichen einen weitesten

Nutzerkreis von jeweils 38 Prozent.

MUSIKSTREAMING ERREICHT DIE
BREITE MASSE

Fast zwei Drittel der Bevdlkerung
hoéren inzwischen Musik Uber Strea-
mingdienste wie Spotify, wo man
weder einen physischen Tontrager
noch ein dauerhaftes Nutzungs-
recht erwirbt. Hierbei gibt es nicht
nur kostenlose (werbefinanzierte)

Modelle, sondern auch kostenpflich-
tige Abonnements. Diese bieten ne-
ben Werbefreiheit etwa die Moglich-
keit, eigene Playlists zu erstellen und
mit anderen zu teilen. AuBerdem lie-
fern sie Titelvorschlage und kuratier-
te Playlists, die ein Algorithmus pas-
send zur bisher abgerufenen Musik
zusammenstellt.

Dieseflexible Form der Audionutzung
bietet dem Publikum Abwechslung
und hilft, immer wieder Neues zu
entdecken — unter Berlcksichtigung
des individuellen Musikgeschmacks.
Das ist ein erheblicher Mehrwert im
Vergleich zu physischen Tontragern.
Entsprechend wachst die Populari-
tat von Musikstreaming kontinuier-
lich. In der jungen Altersgruppe der
unter 30-Jahrigen nutzen bereits 93
Prozent Streamingdienste fUr Musik,
71 Prozent sogar taglich.

Die Nutzungsdauer ist mit fast 90
Minuten inklusive MP3s mehr als
doppelt so hoch wie bei den 14- bis
69-Jahrigen insgesamt. Weitere
Wachstumspotenziale im Musik-
streaming-Markt liegen daher eher
bei den mittleren und alteren Ziel-
gruppen.

Die digitalen Angebote ersetzen zu-
nehmend physische Tragermedien wie
CDs. Deren Nutzungsdauer fiel in den
letzten vier Jahren von 12 auf 5 Minuten.




PODCASTS WEITER IM TREND

Auch Podcasts konnten ihre Nutzer-
schaft insbesondere in den letzten
zwei Jahren zunehmend ausbauen.
Sie sind attraktiv, weil sie sich parallel
zu anderen Alltagstatigkeiten kon-
sumieren lassen und ein breites The-
menspektrum von politischen Kom-
mentaren Uber Comedy bis hin zu
aufwendig produzierten Horspielen
bieten. Das sorgt fur starke Zuwachse:
Bereits 38 Prozent der 14- bis 69-Jah-
rigen nutzen Podcasts. Das entspricht
einem Wachstum von 55 Prozent in
nur zwei Jahren.

Die tagliche Nutzungsdauer der
Audiofiles ist jedoch im Vergleich zu
anderen Audioangeboten mit durch-
schnittlich knapp 4 Minuten noch re-
lativ gering. Die Verweildauer, also die
Zeit, die sich ein Nutzer mit Podcasts
beschaftigt, liegt jedoch bereits bei
durchschnittlich 47 Minuten.

In der Zielgruppe der unter 30-Jahri-
gen sind Podcasts besonders popu-
|ar. Die Reichweite liegt bei knapp 60
Prozent, ist aber im letzten Jahr nicht
mehr gewachsen. Die Nutzungsdauer
ist in dieser affinen Altersgruppe mit
knapp 8 Minuten taglich doppelt so
hoch wie bei den 14- bis 69-Jahrigen.
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MUSIKSTREAMING IN DER JUNGEN
ZIeLGRUPPe S€eHR BeLIeBT

92 93
88

100

Nutzung Musikstreaming
im Zeitverlauf*

Angaben in Prozent,
mind. selten

63 64

57
51

34

2018
2019
2020

B 2021

E 14-69 E 14-29

100

Nutzung Podcasts
im Zeitverlauf*
Angaben in Prozent,
mind. selten

57 57

39
38 36

32
24 24

E 14-69 E 14-29

* ab 2018 erhoben; Musikstreaming: ab 2019 inkl. YouTube Music und Audiostreaming auf YouTube; Basis: 14-69 Jahre, n=4.934
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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Radio bleibt das reichweiten-
stiarkste Audiomedium mit der

langsten Nutzungsdauer. Die
Verbreitung lUber das Internet
nimmt zu und macht inzwi-
schen mehr als ein Funftel der
Nutzungsdauer aus.
Musikstreaming erreicht die

breite Masse und ist vor allem

N
1N

ST ReAm e N E‘eﬁ:{: j;?mgen Zielgruppe sehr
MUSIK @

Die Verbreitung von Podcasts
wachst weiter, bei den unter
30-Jahrigen liegt die Reichweite
bereits bei knapp 60 Prozent.
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DIGITALE NUTZUNGSFORMEN

Digitale Angebote erganzen zu-
nehmend die analogen Nutzungs-
formen der Mediengattungen:
Neben gedruckten Printmedien gibt
es E-Paper und E-Mags. MP3s und
Musikstreaming-Apps erweitern den
Musikmarkt, und im Videosegment
sind On-Demand-Angebote digitale
Alternativen zu DVDs und Blu-rays.
Die neuen Angebote bieten vor allem
eine hohere Flexibilitat und Convenience
in der Nutzung, doch nicht alle M6g-
lichkeiten werden in gleichem Maf3e
vom Publikum angenommen.
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Mit ,digitalen Nutzungsformen® ist
nicht der rein technische Ubertra-
gungsweg gemeint wie etwa bei der
TV-Nutzung Uber das digitale Kabel-
netz oder DVB-T-2. Vielmehr geht es
hier um digitale Varianten analoger
Angebote, die Nutzeriinnen einen
spUrbaren Mehrwert bieten.

PRINT: DIGITALE 1-ZU1-PRINT-
AUSGABEN NICHT ERFOLGREICH

Die Verlage haben schon fruh ver-
sucht, ihre Inhalte auch digital zu ver-
breiten. Neben der Verdffentlichung
von Beitragen auf ihren Websites stell-
ten sie digitale Versionen ihrer Print-
titel oder spezielle Aufbereitungen in
Apps zur Verfligung. Digital-Abos wer-
den haufig durch exklusive Online-Ar-
tikel und Archiv-Funktionen erganzt.
Diese BemUhungen waren nicht sehr
erfolgreich. Digitale Printangebote
haben nach wie vor einen geringen
Nutzungsanteil. Viele Zeitschriften
und Magazine leben von Bildern,
weswegen ihre digitalen Varianten
weniger attraktiv fur die Leserschaft
sind. SchlieBlich kénnen E-Mags die
Bildwelten auf kleineren Screens
und in teilweise schlechterer Qualitat
nicht adaquat transportieren. Daher
nehmen E-Mags nur 7 Prozent der
gesamten Lesezeit ein. Bei Zeitungen
entfallt knapp ein FUnftel der Nut-
zungsdauer auf digitale Angebote.

Das ist zwar etwas mehr als bei Zeit-
schriften, aber dennoch ein insge-
samt niedriges Niveau. Insgesamt
spielen die Charakteristika von auf
Papier gedruckten Inhalten in Sachen
Haptik und Handling fur die Attrakti-
vitdt von Printmedien offenbar eine
nach wie vor grof3e Rolle.
Diesgiltsogar furdie junge online-und
technikaffine Zielgruppe, die Printme-
dien generell wenig nutzt. Hier ist der
digitale Anteil an der ohnehin niedri-
gen Nutzung nicht so hoch, wie man
erwarten wdlrde. Bei Zeitungen und
Zeitschriften ist er mit 26 bzw. 16 Pro-
zent zwar Uberdurchschnittlich, aber
dennoch gering.

Es zeigt sich, dass kostenpflichtige
digitale 1-zu-1-Adaptionen der Titel
offenbar kein Zukunftsmodell sind.
Stattdessen versuchen die Verlage
nun verstarkt, ihre Online-Auftritte
zu hybriden Angeboten auszubauen,
die kostenfreien Lesestoff bieten und
gleichzeitig immer mehr Beitrage hin-
ter die Bezahlschranke stellen. Dabei
gibt es verschiedene Vertriebskonzep-
te wie z.B. Abomodelle oder Abrech-
nung als Pay-per-Click.

Im Bereich BUcher halt sich die digita-
le Nutzung stabil bei rund 25 Prozent.
Bei den 14- bis 29-Jahrigen ist der
digitale Anteil mit 20 Prozent sogar
unterdurchschnittlich. Hier sind auch
in naher Zukunft keine grof3en Ver-
schiebungen mehr zu erwarten.



DIGITALE NUTZUNGS-
FORMEN VOR ALLEem
Im

VEeRBReEITET

Anteil digitaler Nutzungsformen
nach Mediengattung

Angaben in Prozent der
taglichen Nutzungsdauer

Basis: 14-69 Jahre, n=2.458

Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa; AGF
Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK;
VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV, eigene
Berechnungen; TV inkl. alternativer Nutzung
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DIGITALE NUTZUNGSFORMEN

88

MUSIK

97

LIVE-TV

14

94
95

ON DEMAND
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AUDIO: MUSIKSTREAMING UND
MP3S VFRDRKNGEN HERKOMMLI-
CHE TRAGERMEDIEN

Digitale Nutzungsformen finden sich
auch im Audiobereich: So gibt es ne-
ben klassischem Radio Uber den nor-
malen Rundfunk zahllose Angebote
via Internetradio. Dennoch bevorzugen
die Menschen nach wie vor den tradi-
tionellen Rundfunk: Gerade einmal 22
Prozent entfallen auf die Nutzung von
Onlineradio; in der jungen Zielgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen sind es sogar
nur 19 Prozent. Der eher geringe An-
teil des Internetradios an der Gesamt-
nutzung ist vermutlich auch darauf
zurUckzufuhren, dass Uber das her-
kémmliche Funksignal empfangene
lokale und regionale Sender beim Pub-
likum besonders gefragt sind.

Ein anderes Bild zeigt sich beim The-
ma Musik: Hier setzen sich Streaming-
Apps und MP3s mit ihren flexiblen
Méglichkeiten zunehmend gegenuber
klassischen Tragermedien wie CDs
durch. Betrachtet man die gesamte
Hordauer von Musik, entfallen bereits
88 Prozent auf digitale Nutzungsfor-
men; in der jungen Zielgruppe liegt der
Anteil sogar bei 97 Prozent.

VIDEO: ON-DEMAND-ANGEBOTE
ERFOLGREICH

Im Videosegment gibt es zwei Arten
von Angeboten, die unterschiedlich
stark digital genutzt werden: lineares
Fernsehen und On-Demand-Diens-
te. TV lebt von seinem Content, der
Linearitat und dem Live-Charakter,
weswegen es nach wie vor Uberwie-
gend in der klassischen Form genutzt
wird. Nur 3 Prozent entfallen auf alter-
native Nutzungswege wie etwa Live-
streaming Uber Smartphone, PC oder

Laptop. Selbst die junge Zielgruppe
verfolgt TV-Content am liebsten live
auf dem groBen Screen. Der Anteil
alternativer Nutzung ist bei den 14-
bis 29-Jahrigen mit 14 Prozent zwar
Uberdurchschnittlich, liegt aber den-
noch auf vergleichsweise niedrigem
Niveau. Das Fernsehen wird nicht nur
gerne und oft gemeinsam mit ande-
ren genutzt, sondern schafft auch
ein Gemeinschaftsgefuhl Uber das
eigene Wohnzimmer hinaus, denn
man teilt ein Erlebnis gleichzeitig mit
vielen anderen Menschen. Nicht nur,
aber vor allem bei groBen TV-Events
ist dieses gemeinsame Erleben ein
zentraler Treiber der Nutzung.
On-Demand-Angebote wie Mediathe-
ken oder kostenpflichtige Streaming-
dienste als digitale Alternativen zu
physischen Tragermedien bieten hin-
gegen Flexibilitat, Convenience sowie
eine grofRe Auswahl an Content, kurz:
einen echten Mehrwert fur ihre Nut-
zerschaft. Folglich setzen sich im On-
Demand-Bereich digitale Nutzungs-
formen gegenuber DVDs und Blu-rays
deutlich schneller durch - ihr Anteil
liegt bereits bei 94 Prozent.

AUCH MUSIKSTREAMING BIETET
DEUTLICHEN MEHRWERT

Digitale Nutzungsformen erhdhen
vor allem die Flexibilitat: Die jeder-
zeitige Verflugbarkeit der Inhalte so-
wie die Mdglichkeit zeit- und ortsun-
abhangiger Nutzung erleichtern den
Zugriff auf den Content erheblich.
Im Printbereich zum Beispiel kbnnen
auf einem einzigen E-Book-Reader
viele BUcher geladen sein und somit
bequem transportiert werden. Glei-
ches gilt fur Zeitungen, deren digi-
tale Varianten verschiedene Vorteile
versprechen.
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Doch diese Uberzeugen das Publikum
wenig. Digitale Printmedien haben
nur einen geringen Nutzungsanteil.
Anderedigitale Angebote bieten neben
der Flexibilitat eine gréR3ere Auswahl an
Content. Uber das Internet hat man Zu-
gang zu einer Vielzahl zusatzlicher Ra-
diosender, und Musikstreaming-Apps
beinhalten umfassende Musikinhalte
in bester Soundqualitat. Auch im Be-
wegtbildmarkt liefern Streamingdiens-
te und andere Onlinevideo-Anbieter
eine enorme Auswahl an Inhalten und
punkten damit gegenuber physischen
Tragermedien.

Aber nicht nur gréRere Auswahl, auch
zusatzliche Features konnen die Nut-
zungsintensitat digitaler Angebote
steigern. Denn diese finden besonders

dann Zuspruch, wenn sie eine Erweite-
rung des klassischen Medienangebots
darstellen. Vor allem auf Musikstrea-
ming- und Onlinevideo-Angebote trifft
das zu: Sie bieten neben Flexibilitat
und Angebotsvielfalt etwa ein attrak-
tives Empfehlungsmanagement in
Form von vorgeschlagenen Playlists
bzw. Film- und Serienvorschlagen,
welche auf die persoénliche Nutzung
zugeschnitten sind. Das stiftet nicht
nur erheblichen Mehrwert, sondern
fUhrt auch zu einer intensiveren Aus-
einandersetzung mit den Angeboten
sowie einer starkeren Nutzerbindung.
Folglich ist der Anteil der digitalen Nut-
zung bei Musik und Video-on-Demand
Uberdurchschnittlich hoch.

MUSIKSTREAMING UND
VIDeO-ON-DeMmAND BleTen
DeUTLICHEeN MEeHRWERT

Mehrwert digitaler Nutzungsformen gegeniiber klassischen Nutzungsformen

Verfligbarkeit/Flexibilitat/
Convenience

GroBere Auswahl Zusatzliche Features
(Empfehlungslisten/-vorschlage)

E-Book
E-Paper

E-Mag

Internetradio

Musikstreaming*

TV alternativ

On-Demand

*inkl. MP3-Dateien
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Digitale Angebote ergidnzen zu-
nehmend das Print-, Audio- und

Videosegment.

Der Anteil elektronischer Print-
ausgaben an der gesamten
Lesezeit ist niedrig.

Hohe Relevanz haben digitale
Nutzungsformen im Bereich
Musikstreaming und Video-on-
Demand.

Bei TV spielt das Live-Erleben
am Big Screen eine zentrale
Rolle: Der Anteil alternativer
Nutzung ist eher gering.
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Nahezu jede:r Deutsche nutzt das
Internet. 88 Prozent der 14- bis
69-Jahrigen sind sogar taglich online.
Die Vielfalt an Angeboten und
Nutzungsmaéglichkeiten spiegelt
sich auch in der kontinuierlich
gestiegenen Nutzungsdauer wider.
Wahrend manche Nutzungsfelder
im zweiten Corona-Jahr weiter an
Bedeutung gewinnen, stellt sich
bei anderen wieder eine
Normalisierung ein.
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MACHEN Die HALFTe DER

INTERNETNUTZUNG AUS

@ tagliche Nutzungsdauer inhaltliches Internet
Angaben in Minuten | Anteile in Prozent

Internet inhaltlich

149

Onlinevideos
Social Media

Artikel/Beitrage
Online lesen

Blogs/Foren
E-Learning
Online-Shopping
Online-Navigation

Online-Banking

Basis: 14-69 Jahre, n=2.458
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

Gesamt

%

ONLINENUTZUNG

INHALTLICHE INTERNETNUTZUNG
WACHST WEITERHIN DYNAMISCH

Noch nie haben die Deutschen so viel
Zeit mit dem Internet verbracht. Die
tagliche Nutzungsdauer ist mit 2,5
Stunden um etwa 1,5 Stunden hoéher
als im Jahr 2015. Dieses stetige Wachs-
tum gewann mit dem Ausbruch der
Pandemie im letzten Jahr nochmals
stark an Dynamik: Im Ausnahmemo-
nat Marz 2020 lag die Nutzungsdauer
mit plus 32 Minuten deutlich Uber der
des Vorjahrs; 2021 ist ein erneutes Plus
von 16 Minuten zu verzeichnen.

Inhaltliches Internet macht aktuell
etwa ein Viertel der taglichen Medien-
nutzung aus (23%), in der werberele-
vanten Zielgruppe sogar ein Drittel
(32%). Zur inhaltlichen Internetnut-
zung zahlen zum Beispiel Onlinevi-
deos, redaktionelle Beitrage, Social

59

Media, Onlinebanking, E-Learning
oder Online-Shopping. Die Nutzung
als reiner Ubertragungskanal wie
beim Musikstreaming oder zur Kom-
munikation, z.B. Uber Messenger, ge-
hort dagegen nicht dazu.

Knapp die Halfte und mit Abstand der
groBte Anteil der inhaltlichen Inter-
netnutzung entfallt auf Onlinevideos
(49%). Aufgrund der zunehmenden
Verbreitung und Nutzung von Strea-
mingdiensten wie Netflix und Prime
Video sind kostenpflichtige Videos der
Treiber fur dieses Wachstum. An zwei-
ter Stelle folgen Social-Media-Aktivi-
taten, die etwa 13 Prozent der inhalt-
lichen Internetnutzung ausmachen.
Auf das Lesen von Online-Artikeln
und -Beitragen entfallen 11 Prozent.
Alle anderen Anwendungen sind mit
jeweils unter 10 Prozent der taglichen
Nutzungsdauer weniger relevant.
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MEeHR ZeIT FUR E-LEARNING
UND ONLINe-SHOPPING

@ tagliche Nutzungsdauer inhaltliches Internet
Angaben in Minuten

Onlinevideos

Social Media

Artikel/Beitrige

online lesen

Blogs/Foren

E-Learning

Online-Shopping

Online-Navigation

Online-Banking
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Basis: 14-69 Jahre, n=9.850
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

2020 VS. 2019

in %

+26 %

+99 %

-1%

5%

5%

-7 %

2021 vs. 2020

in%

+22 %

-14 %

-33%

+41%

+112 %

+60 %

+19 %

+33 %
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PANDEMIE BEEINFLUSST
ONLINE-AKTIVITATEN SPURBAR

Die Entwicklungen der einzelnen On-
line-Aktivitaten sind deutlich von der
Corona-Pandemie gepragt. Es gibt
Nutzungskategorien, die 2020 und
2021 ein starkes Nutzungswachstum
verzeichnen: Onlinevideos, Blogs und
Foren.

Andere Aktivitaten, etwa Online-
Shopping und E-Learning, haben
nicht gleich bei Ausbruch der Pan-
demie an Bedeutung gewonnen,
sondern erst nach und nach. Ein-
geschrankte Einkaufsmoglichkeiten
im stationaren Handel pushten das
kontaktlose Einkaufen im Internet.
Homeschooling und Online-Unter-
richt trugen mafRgeblich zur gestiege-
nen Nutzung von E-Learning bei. Bei
jungen Leuten, die naturgemal am

meisten von der SchlieBung der Schu-
len, Universitaten und Ausbildungs-
einrichtungen betroffen waren, stieg
die Nutzungsdauer von E-Learning im
Vergleich zum Vorjahr deutlich von 8
auf 16 Minuten.

Insgesamt liegen zwar alle Aktivitaten
Uber den jeweiligen Nutzungsintensi-
taten im Vor-Corona-Jahr 2019, doch
in einigen Kategorien zeichnet sich
eine Normalisierung des Nutzungs-
verhaltens ab. Vor allem der hohe
Informationsbedarf, der sich insbe-
sondere zu Beginn der Pandemie im
Marz 2020 in einem verstarkten Inte-
resse an redaktionellen Artikeln wi-
derspiegelte, geht wieder zurtick und
die Nutzung liegt mit 16 Minuten nur
noch leicht Uber Vorkrisenniveau. Die
Nutzungsdauer von Social-Media-An-
geboten nimmt ebenfalls ab und liegt
nun bei 20 Minuten.
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UBER 60 PROZENT NUTZEN
SOCIAL-MEDIA-ANGEBOTE

61 Prozent der Deutschen nutzen Social-
Media-Angebote, 42 Prozent sogar tag-
lich. Dabei gilt: Je junger die Zielgruppe,
desto hoher die Reichweite. Knapp 70
Prozent der Jugendlichen und jungen
Erwachsenen greifen taglich auf ihre
Social-Media-Accounts zu.

Etwa die Halfte der taglichen Nutzung
entfallt auf das eher passive Ansehen
und Kommentieren von Beitragen an-
derer. Das Einstellen eigener Beitra-
ge und Posts, also die aktive Nutzung,
nimmt hingegen gerade einmal 12 Pro-
zent der taglichen Social-Media-Aktivi-
tat ein und damit genauso viel wie die
Pflege beruflicher Kontakte. Auf die
Recherche zu Marken und Produkten
in sozialen Netzwerken entfallen knapp
20 Prozent, auf Dating nur 4 Prozent der
Social-Media-Nutzung. Laut ViewTime
Report ist Facebook nach wie vor das

Netzwerk mit der héchsten Reichwei-
te (43%), gefolgt von Instagram (35%).
Snapchat und TikTok spielen in der Ge-
samtbevdlkerung mit einer Reichweite
von 13 bzw. 10 Prozent bisher eine eher
untergeordnete Rolle, sind jedoch in
jungen Zielgruppen sehr beliebt: Insbe-
sondere TikTok hat bei 14- bis 29-Jahri-
gen im letzten Jahr stark an Reichweite
gewonnen —von 15 auf 26 Prozent. Hin-
sichtlich der Nutzerstrukturen zeigt sich
ein eindeutiges Bild: Snapchat ist die
Plattformn mit der jungsten Zielgruppe.
Knapp 80 Prozent der Useriinnen sind
zwischen 14 und 29 Jahre alt. Bei TikTok
sind immerhin knapp zwei Drittel der
Nutzenden unter 30. Weitere 26 Prozent
zahlen zum mittleren Alterssegment.
Instagram spricht hingegen ein brei-
teres Publikum an. Die Halfte zahlt zur
jungen Zielgruppe; 33 Prozent sind zwi-
schen 30 und 49 Jahre alt. Facebook hat
mit Abstand die alteste Nutzerschaft.
Fast drei Viertel sind 30 Jahre oder alter.

SOCIAL-MeDIa-NUTZUNG

IST UBERWIEGEeNnD

Social-Media-Aktivitaten

Angaben in Prozent der taglichen Nutzungsdauer

@ Geteilte Bilder/Informatio-
nen etc. ansehen und kom-

mentieren

Uber Marken/Produkte
informieren

@ Berufliche Kontakte
knupfen und pflegen

@ selbst Informationen/Bilder/

Videos veroéffentlichen

@ Online-Dating

Basis: 14-69 Jahre, n=1.231
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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2,5 STUNDEN

TAGLICH SIND DIe
DeuTscHeNn
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SNAPCHAT HAT DI
JUNGSTE NUTZER-
SCHAOFT

Reichweite und Nutzerstruktur von Social-Media-Plattformen
Angaben in Prozent k

Basis: 14-69 Jahre, (Nutzer:iinnen der jeweiligen Social-Media-Plattform), n=6.223
Quelle: ViewTime Report W2/2021, forsa

mebDIia
ACTIVITY
GuiDe
2024

43%

ONLINENUTZUNG

35%

13%

10%

7
29 14

44

41
I

FACEBOOK

INSTAGRAM

SNAPCHAT

TIKTOK
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73 PROZENT NUTZen DAS
INTERNET OBl

Trotz Pandemie steigt auch die Internetnutzung unterwegs. Etwa drei von
vier Deutschen nutzen das Internet auBBer Haus, z.B. in 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln. Der Anteil ist in den letzten drei Jahren um knapp 30 Prozent ge-
stiegen. Bei jungen Zielgruppen zeigen sich nur noch geringe Zuwachse, da
mit 88 Prozent mindestens gelegentlicher Unterwegs-Nutzung bereits ein
sehr hohes Niveau erreicht und das Potenzial weitgehend ausgeschépft ist.
Die Nutzungsdauer liegt bisher jedoch auf einem geringen Niveau: Insge-
samt 3 Minuten schauen die Deutschen unterwegs Onlinevideos, egal ob
kostenlos oder kostenpflichtig. Auch die junge, mobile Zielgruppe streamt
lediglich 7 Minuten unterwegs Onlinevideos. Der Anteil an der gesamten
Nutzung ist mit 5 Prozent gering.

Internetnutzung unterwegs im Zeitverlauf*
Angaben in Prozent, mind. selten

g5 %8
81 82
73 75
70

57 60
Bl 2010
B 2020
Il 2021

E 14-69 E 14-49 E 14-29

* Ab 2019 erhoben
Basis: 14-69 Jahre, n=3.696, Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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ONLINENUTZUNG

Die inhaltliche Internetnutzung
steigt weiterhin dynamisch auf
insgesamt 2,5 Stunden pro Tag.

Onlinevideos tragen maf3geb-
lich zu dieser Entwicklung bei.

Die Nutzungsdauer von
E-Learning und Online-Shopping
ist aufgrund der Pandemie vor
allem im vergangenen Jahr
gestiegen.

Facebook hat die alteste
Nutzerschaft unter den
Social-Media-Diensten; jingere
Menschen bevorzugen Snapchat
und TikTok.
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PARALLELNUTZUNG & IMPULSWIRKUNG

Wahrend des Fernsehens mit dem
Smartphone oder einem anderen
mobilen Gerat im Internet zu surfen
oder mit anderen zu chatten, ist fur
die meisten inzwischen zur Norma-
litat geworden. Zwei Drittel der
Deutschen nutzen TV und Internet
zumindest gelegentlich parallel, und
dieses Niveau hat sich in den letzten
Jahren kaum verandert. Der Fokus
der Second-Screen-Nutzung hat sich
jedoch gewandelt. Vor allem die
Recherche nach Produkten, die man
in TV-Sendungen oder -Werbung
gesehen hat, und Online-Shopping
haben an Bedeutung gewonnen.
Darin spiegeln sich die durch die
Pandemie geanderten Konsumge-
ohnheiten wider.
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PAORALLELNUTZUNG:
€TABLIeRT UND

Parallelnutzung: TV und Internet | Angaben in Prozent

—_ E 14-49, mind. selten 83 81

79
78 76 78

Il manchmal E 14-69
[l selten 59

16

Basis: 14-69 Jahre, TV- und Internetnutzer:innen, n=21.385
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

Tatigkeiten bei Parallelnutzung TV und Internet | Angaben in Prozent 2021 vs. 2020
in %-Pkt.

Nach Informationen zum
aktuellen TV-Programm suchen

Informationen zu Produkten
suchen, die im TV gezeigt
wurden

Online-Shopping/

9
Online-Auktionen +8 %

Nach Informationen zu Produk-
ten aus einem TV-Werbespot
suchen

T -

.
BT -

EETE -

. manchmal

Basis: 14-69 Jahre, Parallelnutzer:innen TV und Internet, n=1.471 . selten
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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JEDE:RDRITTE NUTZT TV UND
INTERNET HAUFIG PARALLEL

Getrieben durch die wachsende Ver-
breitung mobiler Devices wie Smart-
phones und Tablets stieg die Nutzung
von Second Screens in den Jahren
2010 bis 2017 besonders stark. Seit-
dem pendelt sich der Anteil derer,
die zumindest gelegentlich parallel
nutzen, auf hohem Niveau ein (etwa
80% der 14- bis 49-Jahrigen und zwei
Drittel der 14- bis 69-Jahrigen). Rund
die Halfte davon nutzt haufig einen
Second Screen, die andere Halfte nur
gelegentlich oder selten. Damit ist Pa-
rallelnutzung ein etabliertes und zu-
gleich stabiles Nutzungsmuster.

Besonders haufig verwenden die
Deutschen ein zweites Device, um
sich im Internet Uber das Fernseh-
programm zu informieren (64%).
Dagegen haben Aktivitaten, die mit
Produkten oder Shopping zu tun
haben, im vergangenen Jahr deut-
lich zugenommen - vermutlich auf-
grund der eingeschrankten Einkaufs-
maoglichkeiten im stationaren Handel.
Dabei hat nicht nur das klassische
Online-Shopping (50%) wahrend des
Fernsehens an Bedeutung gewonnen,

sondern auch die Recherche nach Pro-
dukten, die im Fernsehen (52%) oder
in der Werbung (46%) zu sehen waren.
TV spielte also im vergangenen Jahr
eine besondere Rolle als unmittelba-
rer Ausldser von Konsumaktivitaten.

BEDEUTUNG VON TV ALS
IMPULSGEBER GESTIEGEN

Dieser Trend wird durch ein weiteres Er-
gebnis bestatigt: Kein anderes Medium
motiviert so stark zur Produktrecherche
im Internet wie Fernsehen. 62 Prozent
der Menschen geben an, zumindest
selten durch das Fernsehen zur Pro-
duktsuche inspiriert zu werden. Damit
hat TV verglichen mit anderen Medien
nicht nur das grofte Influencer-Poten-
zial, sondern ist im vergangenen Jahr
auch noch relevanter geworden.

Nur journalistische Beitrage sowie
Werbung in Suchmaschinen liegen
auf einem vergleichbaren Niveau.
Soziale Medien wie Facebook oder
Instagram hingegen, die vermeintlich
fUr authentische Werbung und Pro-
duktempfehlungen stehen, sind mit
31 bzw. 22 Prozent weit abgeschlagen,
was ihre Triggerwirkung angeht.
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TV -DEeRINFLUENCER
UNTEeR DeNn MeDien

Produktrecherche im Internet, nachdem Produkt im jeweiligen Medium wahrgenommen wurde
Angaben in Prozent
2021 vs. 2020
in %-Pkt.

Parallelnutzung ist etabliert und
auf stabilem Niveau.

2

Fernsehen

Journalistische
Beitrage
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Im vergangenen Jahr wurde der
Second Screen verstarkt fur Ak-
tivitaten rund um Produkte und
Shopping genutzt.

Werbung in
Suchmaschinen
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Plakat/
Infoscreen

YouTube

TV hat unter allen Medien die
hoéchste Impulskraft und dabei
noch an Bedeutung gewonnen.
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Blogs/Foren

Facebook
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haufig
manchmal

Basis: 14-69 Jahre, n=2.461 selten
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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Smarte, mit Sprachassistenten
ausgestattete Lautsprecher
ermoglichen eine intuitive, rein
auf Sprache basierende Bedie-
nung. Diese gleicht zunehmend
der menschlichen Konversation
und hat nur noch wenig mit der
fehleranfalligen und mitunter
anstrengenden Bedienung aus
den Anfangszeiten der Sprach-
assistenten zu tun. Dennoch
scheint der Markt allmahlich
eing Sattigung zu erreichen.
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ABFLACHENDES WACHSTUM -
DOMINIERT DEN MARKT

| NUTZEeR-
POTEeNZIAL vOoh

mind. selten 9 20 2

SIMORT SPEAKERN
ZUNSHMEND
R @ @ g @@g@ EFD @ P FT

(rollierend)
Angaben in Prozent,
mind. selten

VA 4
3 -
2 | __—
Alexa 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1
e
Iy
C Google Assistant 1 1

—_ Apple Homepod

Basis: 14-69 Jahre, n=23.412; Apple Homepod ab W3/18 auswertbar
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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MUSIKIST DIe MeISTGeNUTZTe
FUNKTION YON SMART SPEAKEeRN

Genutzte Funktionen auf smarten Lautsprechern
Angaben in Prozent, Mehrfachantworten méglich

Musik |

| 83

Wettervorhersage |

| 59

Kalender/Timer/Wecker |

| s8

Wissensfragen beantworten |

| 58

Nachrichten |

| 42

Funktionen im Haus steuern |

| 36

Hérbiicher/Texte vorlesen |

Einkaufslisten pflegen : 20
Geschifte/Restaurants finden : 16
Uber TV-Programm informieren :I 12
Shopping [ 4

Basis: 14-69 Jahre; Nutzer:iinnen smarter Lautsprecher, n=281
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa

g
E
]

o

SMARTE LAUTSPRECHER 79

SMART SPEAKER WACHSEN
NUR NOCH SCHWACH

Smarte Lautsprecher konnten sich mit
einem kontinuierlichen Wachstum in
den letzten Jahren zunehmend etab-
lieren. Inzwischen flacht das vor allem
durch MarktfUuhrer Alexa getriebene
Wachstum langsam ab. Die Konkur-
renzprodukte von Google und Apple
konnten schon zuvor nicht mit dem
Erfolg des Amazon-Produkts mithal-
ten. lhre Verbreitung stagniert seit
Jahren auf relativ niedrigem Niveau.

BASISFUNKTIONEN RELEVANTER
ALS SPEZIELLE FEATURES

Smarte Lautsprecher werden Uber-
wiegend fur Basisfunktionen wie
Musikhoéren (83%), Wettervorhersa-
gen (59 %), einen Timer setzen (58%)
oder Wissensfragen (58%) verwendet.
42 Prozent der Personen, die Smart
Speaker nutzen, rufen damit Nach-
richten ab. Es kommen also vor allem
solche Features zum Einsatz, die auch
mit anderen smarten Geraten wie z.B.
Smartphones per Sprachsteuerung
anwendbar sind. Anspruchsvollere
Funktionen wie das Steuern von Haus-
haltsgeraten sind hingegen nur fur
eine Minderheit von Interesse (36%).
31 Prozent lassen sich HorbUcher oder
andere Texte vorlesen. Shopping ist
bisher ein Nischenthema; nur 4 Pro-
zent setzen die smarten Lautsprecher
fur Einkaufe ein.

ETABLIERT, ZUVERLASSIG, ABER
NICHT UNBEDINGT NOTWENDIG

Smart Speaker werden zunehmend
als etablierte Produkte wahrgenom-
men. AuBerdem wird die Zuverlas-
sigkeit der Technik immer weniger
bezweifelt. Dennoch scheint das
Nutzerpotenzial zunehmend ausge-
schopft zu sein. Mittlerweile sehen
85 Prozent derjenigen, die noch kei-
ne smarten Lautsprecher verwenden,
auch zukunftig keine Notwendigkeit
dafur. Ungefahr zwei Drittel mdchten
die Kontrolle Uber ihre Gerate nicht an
ein smartes System abgeben. Auch
Unbehagen Uber potenziellen Verlust
der Privatsphare (61%) sowie Daten-
schutzbedenken (55%) stellen nach
wie vor nennenswerte Barrieren fur
eine Anschaffung dar.
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NICHT-NUTZEeR:INNEeN ERACHTEN
ANSCHAFFUNG FUR UNNOTIG
Grunde gegen die Nutzung von smarten Lautsprechern
Angaben in Prozent, Mehrfachantworten méglich

Das Marktwachstum smarter

Sehe keine Notwendigkeit dafiir La UtspreCher fIaCht a b.
Méf:hte se!_ber die Kontrolle Uber Gen utZt We rd en ha u ptsa Ch I iCh
e cariebeatter Basisfunktionen wie Musikhé-
Es ist mir unheimlich, wenn ein ren Oder I nform ationsa erfo

Gerat meine Gesprache mithort

Patenschutzbedenken Das Marktpotenzial ist zuneh-
o mend ausgeschopft: 85 Prozent
Thoma bescnatigt derer, die noch keinen Smart
Speaker nutzen, empfinden eine
Anschaffung als unnétig.

Zu teuer

Technik funktioniert nicht zuver-
lassig genug

Méchte abwarten, bis Gerite etab-
liert sind oder eine Auswahl herrscht

Sonstige

B <3208 W <2021

Basis: 14-69 Jahre; Nicht-Nutzer:innen smarter Lautsprecher, n=2.071
Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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GRUNDGESAMTHEIT Deutschsprachige Bevélkerung
ab 14 Jahren in Haushalten mit
Festnetz- oder Mobiltelefon, BRD

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

TURNUS jahrlich
FELDZEIT 01.-28. Marz 2021
FALLZAHL 3.021 Fille,

inkl. ViewTime Report Q1/21
GEWICHTUNG Region, Geschlecht, Alter

DURCHFUHRUNG forsa. Gesellschaft fiir Sozialfor-
schung und statistische Analysen
mbH

TV-NUTZUNG AGF Videoforschung in Zusam-
menarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE
1.4, Marktstandard: TV

Methodische Anmerkung: \
Darstellungen auf Basis der Media-Activity-Daten sind Quartals-
daten und entsprechen dem ersten Quartal des jeweiligen Jahres.

Aufgrund von Rundungen kénnen sich bei Summenbildungen
geringfligige Abweichungen ergeben.
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VIEW TIME REPORT

GRUNDGESAMTHEIT Deutschsprachige Bevélkerung

ERHEBUNGSFORM

TURNUS

FELDZEIT

FALLZAHL
GEWICHTUNG

DURCHFUHRUNG

TV-NUTZUNG

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

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

quartalsweise

Letzte 4 Wochen im Quartal,
Montag bis Sonntag

ca. 1.500 Fille pro Quartal
Region, Geschlecht, Alter

forsa. Gesellschaft fir Sozialfor-
schung und statistische Analysen
mbH

AGF Videoforschung in Zusam-

menarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE
1.4, Marktstandard: TV

Methodische Anmerk,ﬁng:

Darstellungen auf Basis der ViewTime-Daten erfolgen rollierend
Uber einen gleitenden Mittelwert, welcher den Durchschnitt der
jeweils letzten vier Quartale abbildet.

Aufgrund von Rundungen kénnen sich bei Summenbildungen
geringfligige Abweichungen ergeben.
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