| 438

Media Perspektiven 9/2016

unter den Onlineaktivitdten nimmt danach Kom-
munikation bzw. interpersonale Interaktion im In-
ternet ein. Dazu zéhlen Social-Media-Angebote

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2016

H wie Facebook oder WhatsApp, aber auch das Chat-

> _AUdlonUtzung ten oder Lesen und Schreiben von E-Mails. Diese
im Kontext Spielarten personaler Internetkommunikation sind

- - attraktive Ausdrucksformen im virtuellen Bezie-
aUSdlfferenZ|erter hungs- und Identititsmanagement der Nutzer un-
Onlineangebote tereipander. Nach wie vor machen sie den I_léwen-

anteil unter den Internetanwendungen aus; 2016

Von Christian Schroter* mit einem zeitlichen Anteil von 39 Prozent (vgl.

Abbildung 1 und Tabelle 1).

Uber 58 Millionen Menschen in Deutschland nutzen
das Internet. Erstmals wurde in diesem Jahr die Kurz und knapp
80-Prozent-Schwelle (iberschritten. Vor zehn Jah- °
ren waren es noch 38 Millionen Personen, etwa 60

Prozent der Zielgruppe, die das Internet nutzten.

Inzwischen sind es 20 Millionen Menschen mehr o
und damit 83,8 Prozent der Bevolkerung ab 14
Jahren. Mit diesen und anderen aktuellen Daten
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2016 liegen fiir das lau-
fende Jahr wieder zentrale Kennwerte vor, die es

Erstmals iiber 80 %
der deutschen

Bevdlkerung online Ein Viertel der taglichen Onlineaktivitaten entfallen auf die

Nutzung von Medieninhalten (mediales Internet), die damit die

zweitwichtigste Anwendung hinter Kommunikation ist.

Die Nutzung von Audioinhalten im Internet ist 2016 mit 64 Prozent
(zumindest seltene Nutzung netto) so hoch wie nie zuvor.

e Meistgenutzte Anwendungen sind Audios anhdren/herunterladen,
Radioprogramme live horen und Streamingdienste nutzen.

e Zuwdéchse zeigen sich vor allem fiir die Nutzung von Musikdateien

Meistgenutzte
Internetanwendungen
2016: Kommunikation,

Mediennutzung,
Informationssuche

erlauben, den Stellenwert der Medien generell so-
wie der Audionutzung im Internet im Besonderen
zu beleuchten. (1)

Wachstum und Anziehungskraft des Internets
sind nach wie vor ungebrochen. Die Formen der
Onlineanwendungen sind vielféltig. Individual- und
Massenkommunikation verschmelzen miteinander.
Das mediale Internet, das die Nutzung klassischer
Medieninhalte von Radio, Fernsehen, Tageszeitung
und weiteren Nachrichtenangeboten umfasst, ist
nur ein Teil davon, aber ein zunehmend wichtiger,
wie die ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation
2015 zuletzt eindrucksvoll dargelegt hat. (2) In
diesem Jahr nutzten die Onliner Medieninhalte im
Internet 26 Minuten am Tag, rund ein Viertel der
taglichen Onlinenutzung. Die aktuelle ARD/ZDF-
Onlinestudie 2016 kommt auf ahnliche GroBenord-
nungen.

Charakteristisch fiir das Medium Internet sind die
unterschiedlichsten Funktionsfelder, im Web nur
einen Mausklick, eine Wischbewegung oder ein
Kommando in der akustischen Spracheingabe von-
einander entfernt. Onlineanwendungen lassen sich
in fiinf groBe Basisfunktionen einteilen: Kommuni-
kation bzw. Interaktion, Informationssuche, Medien-
nutzung, Spielen sowie Transaktion. Diese stehen
in keiner starren Hierarchie zueinander. Die Nutzer
selbst priorisieren und kombinieren sie zeit- und
ortssouverdn, das heiBt additiv, komplementar
oder kontrastiv. Die unterschiedliche Relevanz die-
ser Basisfunktionen lasst sich anhand von Kriterien
der traditionellen Medienforschung nur bedingt
messen, am ehesten eignet sich hierfiir die Dauer
der zeitlichen Zuwendung. Die Spitzenstellung

* SWR-Medienforschung/Programmstrategie und
ARD/ZDF-Projektgruppe Multimedia.

und -portalen im Internet.

e YouTube spielt dabei eine herausragende Rolle, vor allem bei

jungen Menschen.

Auf Position 2 befindet sich die Mediennutzung.
Nach der Selbsteinschétzung der in der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2016 befragten Onliner ab 14 Jahren
(3) entfllt ein Viertel der gestern verbrachten Zeit
auf die Mediennutzung im Internet.

Die gezielte Informationssuche, etwa durch Ein-
satz von Suchmaschinen wie Google oder Online-
Enzyklopadien wie Wikipedia, nimmt in der Rang-
folge der Onlineanwendungen eine starke dritte
Position ein. Der 17-Prozent-Anteil an der tiglichen
Internetnutzung basiert auf einer besonders indivi-
duellen Leistungsdimension dieser Anwendung.

Spielen als Internetaktivitit kommt auf einen
Nutzungsanteil von 13 Prozent. Dabei ist zu beach-
ten, dass die Feldzeit der diesjéhrigen Onlinestudie (4)
vor dem resonanzstarken Deutschlandstart des Aug-
mented-Reality-Spiels ,,Pokémon GO“ (13.7.2016)
lag.

Transaktion ist die fiinfte Dimension der Online-
funktionen. In der Befragung gestiitzt durch die
Frage nach Tatigkeiten wie Onlinebanking, Online-
shopping oder dem Stébern nach Produkten erreicht
sie mit 6 Prozent an der gesamten Nutzungsdauer
in der Selbstwahrnehmung der Onliner nur halb so
viel Zeit wie online spielen. Transaktionen sind
Kaufakte und damit auch mit Kosten verbunden.
Mdglicherweise liegt ihre Nutzung fast unter der
bewussten Selbstwahrnehmungsschwelle.

Im Folgenden soll der Fokus auf der Audio- und
Radionutzung und sonstigen Toninhalten im Inter-
net, wie zum Beispiel Musik, liegen, und das unter
Berlicksichtigung des Potenzials der aktuellen tech-
nischen Entwicklungen und Voraussetzungen so-
wie auch des jeweiligen Audiocontents.



95 % besitzen
ein Smartphone,
unter Onlinern 98 %
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Tab.1 Onlinenutzung gestern nach Tatigkeiten 2016
in Min.
Gesamt |Frauen |Manner |14-29J. |30-49J. |50-69J. [ab70J.
Kommunikation im Internet, also Facebook, WhatsApp,
oder Social-Media-Angebote nutzen,
chatten oder E-Mails schreiben oder lesen 65 63 67 123 65 33 19
Informationssuche, also recherchieren im Internet,
z. B. bei Google oder Wikipedia 29 24 33 42 29 20 21
Mediennutzung im Internet, also Videos
und Fernsehsendungen schauen, Radio,
Audios oder Musik héren, Artikel oder
Berichte im Internet lesen usw. 41 27 54 87 35 19 17
Transaktionen, also nach Produkten im Internet stobern,
online shoppen, Onlinebanking 9 8 11 11 8 7 15
Spielen im Internet 22 16 28 40 18 10 31

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2016: n=1 264). Hochrechnung: Erwachsene ab 14 Jahren 69,24 Mio; Onliner ab 14 Jahren 58,03 Mio.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016.

Gerateausstattung

Betrachtet man die Ausstattung mit technischen Ge-
raten, mittels derer Massenmedien genutzt, Bild-
und Toninhalte gesehen und gehért werden kon-
nen, so wird deutlich, dass Online- und klassische
Mediennutzung kein Widerspruch sind. Vergleicht
man die Haushaltsausstattung der Gruppe der Per-
sonen ab 14 Jahren in Deutschland, die nach der
Hochrechnung der ARD/ZDF-Onlinestudie 2016
liber 69 Millionen Menschen ausmachen, mit der
Gruppe der Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutsch-
land (58 Mio.), ist es keinesfalls so, dass bei der
zweiten Gruppe Horfunk- und Fernsehgerate nicht
vorhanden sind. Vielmehr ist der Besitz beider
Empfangsgeréte in beiden Gruppen auf gleicher-
maBen sehr hohem Niveau: Uber 93 Prozent besit-
zen Fernsehgerédte und rund 80 Prozent Radio-
gerate (vgl. Abbildungen 2 und 3). Das eigentlich
Uberraschende ist dabei jedoch, dass beide Geréte
erstmals in der nun fast 20-jahrigen Geschichte
der ARD/ZDF-Onlinestudie inzwischen auch bei
der gesamten Zielgruppe von einem dritten Gerat
tiberholt worden sind: dem Handy bzw. Smart-
phone. 95 Prozent der Bundesdeutschen ab 14
Jahren geben an, dass in ihrem Haushalt ein
Handy/Smartphone vorhanden ist, bei den Online-
nutzern sind es sogar iber 98 Prozent. Das hat
Auswirkungen auf die individuelle Kommunikation,
den Social-Media-Gebrauch wie die generelle
mediale Praxis.

Wéhrend der Besitz eines stationaren Compu-
ters/PCs in beiden Gruppen in etwa stabil ist, kann
zudem festgehalten werden: Zwei Drittel der Be-
volkerung hat inzwischen einen Laptop (bei den
Onlinern sind es sogar drei Viertel). Aber bei kei-
nem anderen Geréat ist der Anstieg im Vergleich
zum Vorjahr so groB wie bei den Tablet-PCs: 43
Prozent der Gesamtbevilkerung geben an, ber
ein solches Gerdt in ihrem Haushalt zu verfligen,
bei den Onlinern liegt der Tabletbesitz inzwischen
sogar tiber 50 Prozent. Bei beiden Gruppen bedeu-
tet dies ein Plus von iiber 11 Prozentpunkten ge-
geniiber dem Vorjahreswert.

Abb. 1 Onlinenutzung gestern nach Tétigkeiten 2016
Nutzungsdauer in %

13 Spielen
Transaktionen

= Mediennutzung

® [nformationssuche

m Kommunikation
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2016: n=1 264); Onliner 14-29

Jahre (2016: n= 308).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016.

An die Betrachtung der Gerateausstattung kniipft
die Frage nach den tatséchlich zum Medienemp-
fang verwendeten Gerdten an. Fiir die vorliegende
Analyse ist dabei die Radionutzung in den vergan-
genen vier Wochen relevant. Fast drei Viertel der
reprasentativ befragten Personen ab 14 Jahren ver-
fligen Uber ein Radiogerat zu Hause, 61 (ber ein
Autoradio bzw. einen Auto-Bordcomputer. Die
Werte fiir den Fernseher als Empfangsgeréat fir
Radioprogramme liegen fiir die Gruppe aller Be-
fragten sowie die der Onliner unter ihnen stabil bei
nur 1 Prozent, fiir den Tablet-PC als Radioemp-
fangsgerat ebenso stabil bei 2 Prozent. Beim statio-

Wege des
Radioempfangs
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Abb. 2 Gerateausstattung in Online-Haushalten 2015 und 2016 im Vergleich
Geréte im Haushalt vorhanden, Angaben in %

m2015 m2016
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MP3-Player
Radiogerat
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Tablet-PC
E-Book-Reader
Streaming-Boxen/
-Sticks
Fitnesstracker
Smartwatches

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2015: n=1 432; 2016: n=1 264).

Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2015 und 2016.

Abb. 3 Gerateausstattung der Gesamtbevélkerung 2015 und 2016 im Vergleich
Geréate im Haushalt vorhanden, Angaben in %
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Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland (2015: n=1 800; 2016: n=1 508).

Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2015 und 2016.
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Abb. 4 Nutzung von Smartphone- und Tablet-Apps von Radio- und Fernsehsendern

Angaben in %

nein: 69

kein
Smartphone/
Tablet: 14

Apps von Radio- und Fernsehsendern auf Smartphone
oder Tablet installiert

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2016: n=1 264).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016.

naren Computer/PC ebenso wie fiir Laptop/Note-
book und Netbook als Radioempfangsgerat kom-
men alle Befragte auf 4 Prozent. Bei der Gruppe
der Onliner liegen die Werte fiir beide letztgenann-
ten Radioempfangsgeréte bei 5 Prozent. Den groB-
ten Sprung im Vergleich zum Vorjahr macht hier
wieder das Handy/Smartphone als universelles
Allzweckgerét: Von 4 Prozent bei allen Befragten
im Jahr 2015 verdoppelt sich der Anteil 2016 nun
auf 8 Prozent (Onliner: 9 %).

Der gestiegene Anteil des Smartphones an der ge-
samten Gerédtenutzung begiinstigt auch den Einsatz
von speziellen Applikationen (Apps), mit denen der
komfortable Zugriff auf Livestreams, On-demand-
Angebote und sonstige Inhalte von Radio- und
Fernsehsendern erleichtert wird. Fernseh- und
Radio-Apps unterscheiden sich in ihren Funktiona-
litten: Wahrend bei den Apps der Fernsehsender
der Schwerpunkt auf dem Livestream sowie der
nonlinearen Nutzung versaumter Sendungen liegt,
punkten Radio-Apps mit ihrer Serviceausrichtung
auf Wetter, Verkehrslage oder aktuelle Nachrich-
ten. Sie konzentrieren sich auf eine Auswahl von
Inhalten der Radiowebseite und erschlieBen inzwi-
schen auch die fiir den Horfunk wichtige Podcast-
Welt. Neben genrebezogenen Apps wie etwa dem
,WDR-Hdrspielspeicher” oder der ,1000-Antwor-
ten-App“ von SWR2 gehen die Anbieter immer
mehr dazu (iber, ihre News-Kompetenz durch ei-
gene Nachrichten-Apps in Stellung zu bringen.
Beispiele hierfiir sind ,DLF 24“ des Deutschland-
radios, ,,BR 24“ vom Bayerischen Rundfunk, ,RBB

| Media Perspektiven 9/2016

Tablet

1

schon genutzt?

6

24“ vom Rundfunk Berlin Brandenburg sowie die
geplante News-App des Stidwestrundfunks ,SWR
aktuell“. Da der Horfunk in direkter Konkurrenz
zum Medium Video steht, gibt es Uberlegungen,
Audios durch die Etablierung von Audio-Only-Me-
diatheken sowie speziellen Audio-Only-Apps mehr
Gehor zu verschaffen.

17 Prozent der Onliner haben solche Apps von den
einschlégigen App-Stores von Apple bzw. Google
Play heruntergeladen und auf ihren Tablets oder
Smartphones installiert (Tablet: 7% Smartphone:
15 %) sowie mehrheitlich auch schon genutzt (vgl.
Abbildung 4). Bei einer sich anschlieBenden offe-
nen Frage nach den am haufigsten genutzten Apps
von Radio- und Fernsehsendern liegen 6ffentlich-
rechtliche Angebote mit ihren Mediatheken (8 %)
leicht vor privaten Radio- und TV-Sendern (zusam-
men 6 %) (vgl. Abbildung 5). Apps von sonstigen
Radioportalen wie etwa von radio.de, die gemein-
sam von oOffentlich-rechtlichen wie privatrecht-
lichen Radiosendern in Deutschland beworben
werden, liegen bei je 1 Prozent.

Erweiterung des Audiorepertoires

Nach diesen Rahmendaten zur Mediennutzung und
der technologischen Grundausstattung sollen im
Weiteren Audio-Nutzungsschwerpunkte im Spiegel
angebotsspezifischer Betrachtungen folgen. Gene-
rell kann vorweggenommen werden: Die Reper-
toires im Audiosegment erweitern sich, sowohl im

Smartphone

1

schon genutzt?

13

Netto 15 %

Apps von 6. r. TV-
und Radiosendern
besonders wegen
Mediatheken beliebt
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Abb. 5 Nutzung der Apps von Radio- und Fernsehsendern 2016
Offene Frage nach am héufigsten genutzten Apps, Angaben in %
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2016: n=1 264).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016.

Abb. 6 Nutzung von Audio und Video im Internet 1997 bis 2016*

zumindest selten; 1997-2002: ja; Angaben in %
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*Audio-Netto: Ab 2016 ohne Musik tiber YouTube und Musik-Erkennungsdienste inkl. Radio-Mediatheken.
Video-Netto: Ab 2016 inkl. Facebook-Videos und -Sendungen, Streamingdiensten und Mediatheken.

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2016: n=1 264).

Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2016.

Hinblick auf das Spektrum der Audioangebote
selbst als auch im Hinblick auf die Audio-Nut-
zungsformen.

Bezugswert ist flir diesen Ergebnisteil der Audio-
Nettowert. Dieser umfasst nahezu alle Audio-Nut-
zungsformen und verrechnet diese zu einem Net-
towert, bei dem unterschiedliche Audionutzungen
einer Person nur einmal gezahlt werden. Der Audio-
Nettowert wird in der klassischen Langsschnittbe-
trachtung der ARD/ZDF-Onlinestudienreihe seit
ihrem Ursprungsjahr 1997 dargestellt und korres-

pondiert damit mit seinem Pendant, dem Video-
Nettowert. Der schon im letzten Jahr konstatierte
positive Trend fiir Audio setzt sich fort. Audioinhal-
te gewinnen sogar noch 2 Prozentpunkte hinzu
und werden nun von fast zwei Dritteln (64 %) der
Onliner genutzt (vgl. Abbildung 6). (5)

Mit einer Batterie von knapp einem Dutzend
Audioitems versucht die ARD/ZDF-Onlinestudie, die
Nutzung der Audiowelt im Internet abzubilden. Es
lohnt sich, die einzelnen Items genauer zu be-
trachten. Immer wieder sind — korrespondierend
zur verénderten Wirklichkeit des Angebotsspekt-
rums — neue Auspragungen in das Frageprogramm
aufgenommen worden. Zum Teil wurden die Fra-
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Tab.2 Nutzung verschiedener Audioanwendungen im Internet 2012 bis 2016

zumindest seltene Nutzung, in %

2012 2013 2014 2015 2016
Nettowert Audio inkl. Radio live 51 54 54 60 64
davon:
Audios im Internet anhdren/herunterladen 33 34 36 40 40
Radioprogramme live im Internet 27 28 28 28 29
Musik-Streamingdienste - 7 11 15 19
Audios von Radiosendungen zeitversetzt 12 12 12 15 16
Musikportale 7 8 10 15
Audio-Podcasts aus dem Internet* 5 7 13 13
Horbucher und Horspiele im Internet - - - - 12
andere Audiodateien aus dem Internet 13 12 14 15 17
Musikdateien aus dem Internet 24 29 28 31 -
nicht im Audio-Nettowert enthalten (ab 2016):
Musik tiber YouTube - - - - 54
Musik-Erkennungsdienste - - - - 21

* Gednderte Abfrage: 2015 ohne den Zusatz ,die sie abonniert haben®.

Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n= 1 366; 2013: n=1 389; 2014: n=1 434; 2015: n=1 432; 2016: n=1 264).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2012 bis 2016.

gestellungen begrifflich aktualisiert und damit
leicht variiert. Aber nicht alle neuen ltems werden
automatisch in die Berechnung des Audio-Netto-
werts integriert. Zwei Items, die fiir interessante
neue Entwicklungen stehen, wurden zwar abge-
fragt, jedoch nur mit Einschrankung, etwa im Hin-
blick auf den Audio-Nettowert, ausgewertet. So-
wohl bei den Fragen nach der Nutzung von Musik-
Erkennungsdiensten wie Shazam oder Soundhound
als auch zur Nutzung von Musik — Audio-only —
liber YouTube lasst sich nach den bisherigen Frage-
formulierungen nicht ausschlieBen, dass hier auch
andere, nicht audioinduzierte Nutzungen einflie-
Ben. Beide Items, die aufgrund ihres Musikkontex-
tes auf Anhieb hohe Audio-Nutzungswerte gene-
rieren, werden daher zu Beginn dieser Betrachtung
zunachst ausgeklammert, spéter aber intensiver
thematisiert.

Audioinhalte anhéren bzw. herunterladen ist der
»Klassiker” unter den Audioanwendungen im Inter-
net. Besonders das Anhdren wie auch der Down-
load von datenkomprimierten Audiodateien, etwa
im MP3-Format, gehorte schon von Anfang an zur
Internetnutzung. Es verwundert daher nicht, dass
dieses Item auf beiden zeitbezogenen Nutzungs-
ebenen, ,liberhaupt genutzt* wie ,wdchentlich ge-
nutzt“, das Feld der Audioanwendungen anfiihrt
(vgl. Tabellen 2 und 3). 40 Prozent der Internetnut-
zer haben (iberhaupt schon einmal Audios im Inter-
net genutzt. Bei den 14- bis 29-Jahrigen, die hier
als Trendgruppe fiir die Audionutzung im Internet
herangezogen werden, sind es 63 Prozent (vgl. Ab-
bildung 7). Wéchentlich praktizieren dies 18 Pro-
zent der Onliner, die 14- bis 29-Jahrigen liegen mit
40 Prozent deutlich vorn.

Neue, innovative Angebote brauchen in der Regel
eine langere Etablierungsphase, bevor sich ihre

Nutzung in einer wochentlichen Frequenz nieder-
schldagt bzw. sogar in einer taglichen Nutzung ha-
bitualisiert. Auch haben nicht alle Angebote die
Valenz einer wochentlichen Nutzung. Wiirde man
sie nur in ihrer wochentlichen Nutzung darstellen,
fielen sie aus dem Wahrnehmungsraster.

Die zweite Position unter den Audioanwendungen
im Web ist ebenfalls unumstritten: die Livestream-
Nutzung von Horfunkprogrammen. Meist werden
diese im Simulcast-Verfahren zu ihrer Ausstrah-
lung per UKW und DAB bzw. DAB+ auch online
angeboten. 29 Prozent der Onliner in Deutschland
nutzen Webradios live im Internet, bei den 14- bis
29-Jahrigen sind es 38 Prozent. In der wochent-
lichen Taktung sind es 14 Prozent aller Onliner und
17 Prozent bei den 14- bis 29-Jahrigen.

Dieser Befund passt auch zum generellen Boom
des Webradios: Zu Beginn der Feldzeit der diesjah-
rigen ARD/ZDF-Onlinestudie waren nach der Studie
ma IP Audio 2016 Il (am Ende des I. Quartals 2016)
fast 500 Webradioangebote — inklusive zweier
user-generated Radios sowie einem sogenannten
Personalradio — gemeldet. Zusammen generierten
sie im Durchschnittsmonat 243 Millionen Sessions,
also zusammenhéngende Uservorgénge von min-
destens 60 Sekunden Lénge. In diese Webradioer-
hebung flieBen alle Nutzungswege des Webradios
ein: stationdres wie mobiles Internet, W-Lan-Radio,
externe Player wie Apps, sei es auf Computer, Tablet
oder Smartphone. Es ist nicht verwunderlich, dass
unter den Top-3 der Webradio-Simulcastangebote
Sender rangieren, die diese Ausspielwege extensiv
bedienen: Mit 1Live (WDR) und SWR3 sind zwei
offentlich-rechtliche Radios sowie mit Antenne
Bayern auch ein privates Radio vertreten. Alle drei
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Tab.3 Nutzung verschiedener Audioanwendungen 2012 bis 2016 — Onliner gesamt und 14- bis 29-jahrige Onliner
mind. einmal pro Woche genutzt, in %

ab 14 J. 14-29 J.
2014 [2015  |2016  |2014 2015  |2016
Nettowert Audio inkl. Radio live 30 33 40 57 59 68
davon:
Audios im Internet anhdren/herunterladen 15 17 18 36 35 41
Radioprogramme live im Internet 12 11 14 16 12 17
Musik-Streamingdienste 6 11 12 18 29 33
Audios von Radiosendungen zeitversetzt 3 4 3 10 14 6
Musikportale 3 4 5 10 9 13
Audio-Podcasts aus dem Internet* 4 5 4 9 7 10
Horbucher und Horspiele im Internet - - 2 - - 3
andere Audiodateien aus dem Internet 4 6 4 4 16
Musikdateien aus dem Internet 13 13 - 34 29 -
nicht im Audio-Nettowert enthalten (ab 2016):
Musik dber YouTube - - 26 - - 63
Musik-Erkennungsdienste - - 7 - - 22

*Geénderte Abfrage: 2015 ohne den Zusatz ,die sie abonniert haben*.
Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1 434; 2015: n=1 432; 2016: n=1 264;
Deutschspr. Onlinenutzer 14-29 Jahre (2014: n=378; 2015: n=368; 2016: n=308).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2014 bis 2016.

Abb. 7 Nutzung verschiedener Audioanwendungen nach Altersgruppen 2016
zumind. seltene Nutzung, in %

Nettowert Audio inkl. Radio live

Audios anhéren und herunterladen
Radioprogramme live im Internet
Musik-Streamingdienste

Audios von Radiosendungen zeitversetzt m Onliner ab 14 J.
Musikportale = Onliner 14-29 J.

Audio-Podcasts aus dem Internet
Horbiicher und Hdrspiele im Internet
andere Audiodateien aus dem Internet
Musik tber YouTube*

Musik-Erkennungsdienste*

* nicht im Audio-Netto-Wert enthalten.
Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2016: n=1 264), Onlinenutzer 14-29 Jahre (2016: n= 308).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016.
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sind Sender, die sich auch nach ihren Reichweiten-
erfolgen der ma Radio traditionell fiir die Spitzen-
gruppe bundesdeutscher Radios qualifizieren. (6)

Streamingdienste wie Spotify oder Soundcloud ha-
ben sich aufgrund ihres Zuwachses von 4 Prozent-
punkten im Vergleich zum Vorjahr nun auf den
dritten Rang geschoben: 19 Prozent der Onliner
geben an, Streamingdienste iiberhaupt schon ge-
nutzt zu haben. In der wdchentlichen Taktung lie-
gen Streamingdienste mit 12 Prozent ebenfalls auf
Rang 3 bei den Audioanwendungen. Der Blick auf
die Zielgruppe der unter 30-Jahrigen zeigt, wel-
ches Potenzial diesem Verbreitungsweg in Zukunft
zukommen konnte: Fast die Halfte (46 %) der 14-
bis 29-Jahrigen gibt an, solche Anwendungen zu
nutzen, in der wochentlichen Taktung rangiert diese
Distributionsform sogar schon bei einem Drittel
(33 %) mit einem Nutzungswert, der fast doppelt
so hoch ist, wie jener der Radio-Livestream-Nut-
zung in dieser Zielgruppe.

Auch beim Blick auf die tagliche Nutzung, die sonst
in dieser Betrachtung ausgeklammert bleibt, zeigt
sich die starke Stellung der Streamingdienste. Sie
liegen auf der Basis aller Onliner mit 5 Prozent
gleichauf mit der Anwendung, klassische Audios
im Internet anzuhoren und herunterzuladen und
haben hier sogar dem Radio-Livestream den Rang
abgelaufen. Besonders deutlich wird dieses Pha-
nomen bei den unter 30-Jahrigen: Jeder Fiinfte
von ihnen (20 %) nutzt taglich Streamingdienste.
Dies wird in dieser Zielgruppe nur noch von dem
jedoch nicht exklusiv fiir die Audiowelt zu rekla-
mierendem Item ,Musik tiber YouTube nutzen“ (23 %)
getoppt. Auch Radiosender nutzen inzwischen Strea-
mingdienste, etwa fiir Playlisten oder auch Pod-
casts. SchwerpunktmaBig verbreiten Streaming-
dienste jedoch Musik. Hier zeigt sich, wie sehr in
ihnen auch den klassischen Musikvertriebswegen
auf Tontrdgern wie CDs eine ernstzunehmende
Konkurrenz erwachst.

Zwei weitere Audioanwendungen generieren ihre
Ressourcen vor allem aus Produktionen des Hor-
funks: Audio-Podcasts sowie Horspiele bzw. Hor-
biicher. 13 bzw. 12 Prozent der Onliner geben an,
solche Angebote schon einmal genutzt zu haben.
Diese Anwendungen erzielen also nicht ganz so
viel Aufmerksamkeit wie die anderen schon ge-
nannten, in erster Linie musikbezogenen Angebote.
Bei der wochentlichen Nutzung schneiden die Audio-
Podcasts unter den Onlinern mit 4 Prozent doppelt
so stark ab wie die Horspiele bzw. Horbiicher. Das
hat genrebezogene, angebotsvolumenabhéngige
wie auch marketingtechnische Griinde.

Podcasts sind ein weiterer ,Klassiker” unter den
Audioanwendungen des Internets. Der Begriff leitet
sich aus der Kombination von Broadcasting, also
der Verbreitung von Radio- und Audioinhalten via
Internet, sowie dem eigens dafiir entwickelten
Speicher- und Abspielgerét, etwa dem i-Pod-Klas-
siker von Apple, ab. (7) Dank des RSS-Feeds las-

sen sich Podcasts auf einfache Weise vertreiben,
fiir den Nutzer komfortabel verwalten und abon-
nieren. Dieses innovative Vertriebsverfahren ver-
half Podcasts schon friih zu Aufmerksamkeit und
Akzeptanz. (8) Podcasts miissen inzwischen nicht
allein per Downloadverfahren genutzt werden, sie
lassen sich im Internet inzwischen auch direkt per
Stream und mittels spezieller Audiobrowser, soge-
nannten Podcatchern wie etwa iTunes, erreichen.

Podcasts sind die Doméne des offentlich-rechtlichen
Radios in Deutschland. Die einzelnen Horfunkwel-
len der ARD sind fast vollzéhlig im Podcastbereich
des iTunes-Stores, jeweils mit eigens kuratierten,
kostenfreien Angeboten, vertreten. Insgesamt sind
S0 (iber 800 Podcastreihen mit ihren Einzelepisoden
flir die Nutzer verflighar. Unter den Genres dominie-
ren aktuelle Informationsangebote, Wissensange-
bote der Kultursender sowie auch die im Horfunk
beliebten Comedys der Popwellen.

Aufgrund ihrer groBeren Anzahl und héheren
Aktualisierungsperiodik steht somit eine Vielzahl
und Vielfalt von Audiopodcasts zur Verfiigung, was
erklért, dass sie insgesamt stérker abschneiden
als Horspiele und Horbiicher.

Audiobooks, von prominenten Sprechern in szeni-
scher Lesung vorgetragen, stehen fiir eine weitere
Verwertung von Biichern in Form von Audiopro-
dukten. Standen dazu zundchst Tontrager wie Kas-
setten oder CDs als Vertriebsweg im Vordergrund,
sind es inzwischen vermehrt auch Internetdown-
load-Portale wie etwa die Amazon-Tochter Audible
oder Claudio. Auch andere fiktionale Formate, wie
etwa Produktionen aus dem Horspielbereich der
Radiosender, finden online ihre Verbreitung. Bei
gemeinsamer Vermarktung erreichen sie — wie das
folgende Beispiel des ARD-Radio-, Tatort“ belegt —
ein groBeres Publikum.

Besonders attraktive Genres sind Kriminal-Hor-
spielreihen, wie etwa die , Tatort“-Reihe der ARD,
deren 100. Folge 2016 ausgestrahlt wurde. Seit
dem Start 2008 strahlen alle Kulturwellen der ARD-
Landesrundfunkanstalten einmal im Monat eine neue
Folge ,,on air” aus. Diese wird zu unterschiedlichen
Sendezeiten im Zeitraum einer Woche gesendet.
Uber eine halbe Million Hérer werden dabei iiber
diesen klassischen Horfunkweg erreicht. Parallel
dazu besteht die Méglichkeit, sich die Kriminalhor-
spiele on demand im Netz anzuhdren bzw. sich
auch per Download auf den eigenen Rechner zu
speichern. Krimis wie der ARD Radio-,, Tatort“ konnen
zudem auch als Podcast abonniert werden. Auch
liber das Downloadangebot via Webseite und Me-
diathek werden zusammen rund eine halbe Million
Nutzer im Monat erreicht — eine digitale Erfolgs-
story. Die jeweils aktuelle Episode generiert im je-
weiligen Monat die hochste Audionutzung. Aber
auch altere, ebenfalls noch abrufbare Folgen, wer-
den in den Anschlussmonaten ihrer Erstausstrah-
lung nicht unerheblich genutzt (Long-Tail-Effekt).
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800 Podcastreihen
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Horspiele im Internet:
Besonders Krimireihen
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12 Prozent der Onliner geben nach der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2016 an, Horspiele oder Horbiicher
liberhaupt schon einmal im Internet genutzt zu
haben. In der wdchentlichen Taktung kommt die-
ses Langformat, das in einer viel geringeren An-
zahl und Publikationsrhythmik als etwa Radio-Co-
medys erstellt wird, auf beachtliche 2 Prozent.

Nach der Darstellung von vor allem worthezogenen,
fiktionalen oder non-fiktionalen Audioangeboten
sollen nun die beiden musikbezogenen Audioan-
gebote thematisiert werden, die anfangs bereits
erwahnt wurden. Es handelt sich dabei um Musik-
erkennungsdienste wie Shazam sowie um das
Streaming von Musik (iber YouTube. Zwar wurden
beide in einem eindeutig audiobezogenen Kontext
abgefragt, es ist jedoch nicht auszuschlieBen, dass
»Musik ber YouTube“ auch mit Musik-(Video-)
Clips assoziiert wird. Musik nimmt im Angebot von
YouTube einen pragenden Anteil ein. So sind allein
alle Top-10 genutzten YouTube-Angebote im ersten
Halbjahr 2016 Musikproduktionen zuzuordnen. Es
gibt im YouTube-Universum daneben jedoch eine
Vielzahl von Musiktiteln, die keine Bewegtbildan-
gebote beinhalten. Sie werden als Audio eingestellt
und genutzt, allenfalls noch mit einem Cover-Art-
Standbild oder einem illustrierenden Standmotiv
versehen. Bei der Berechnung des Audio-Netto-
wertes, bei dem Nutzer bei mehreren Nutzungs-
vorgangen nur einfach und nicht doppelt gezéhlt
werden, sind die beiden Formen der Musiknutzung
iiber YouTube sowie der Einsatz von Musikerken-
nungsdiensten nicht einbezogen worden.

Beide Angebotsformen, die 2016 erstmals in das
Frageprogramm der ARD/ZDF-Onlinestudie aufge-
nommen wurden, erzielen hohe Nutzungswerte:
Uber die Halfte der Onlinenutzer (54 %) gibt an,
Musik iiber YouTube schon einmal genutzt zu ha-
ben, bei den Musikerkennungsdienste wie Shazam
oder Soundhound ist es jeder Fiinfte (21 %). Bei
der wdchentlichen Nutzung kommt Musik (iber
YouTube auf 26 Prozent, bei den Musikerken-
nungsdiensten sind es 7 Prozent. Unter jungen
Onlinern sind es noch erheblich mehr (89 % YouTu-
be; 44 % Musikerkennungsdienste). (9)

Die hohe Akzeptanz hangt damit zusammen, dass
hier auf ganz einfache Art und Weise Zugangswege
zu Musik-Audioformen zur Verfligung stehen: ein-
mal iber Suchbegriffe nach Musiktitel, Kiinstler,
Genres etc. auf YouTube oder (iber das Hochladen
eines 15-sekiindigen Audiosamples auf den Server
eines Musikerkennungsdienstes, um Auskunft zu
erhalten, wie der Musiktitel heiBt, von welchem
Interpreten er stammt, wie er geteilt, in Playlisten
zum Wiederanhoren eingetragen werden und na-
tlirlich gekauft werden kann.

Fazit

Lasst man die Audiodaten der diesjahrigen ARD/
ZDF-Onlinestudie Revue passieren, dann lassen
sich zwei Kernaussagen herausfiltern. Erstens wird

die Vielfalt der Audiorepertoires und ihrer Nutzung
via Internet durch eine Reihe von Rahmenbedin-
gungen begiinstigt: durch die Zunahme der On-
linenutzerschaft allgemein, durch die Vielfalt wie
Vielzahl der Empfangswege und Geréte, durch das
Anwachsen der mobilen Nutzung sowie den for-
cierten Ausbau von smarten Rezeptionstechnolo-
gien wie etwa Apps. Besonders Letztere ermdg-
lichen einen schnellen, komfortablen wie gezielten
Zugriff auf die Angebote der Audiowelt. Zweitens
wéchst das Angebot im Audiosegment selbst, wie
etwa die Podcast-Kollektionen in Mediatheken, auf
Biindelseiten (mit Deep-Links zu den RSS-Feeds der
Podcasts) oder Audio-Downloadplattformen zeigen.

Parallel zur Vielfalt im Angebotsspektrum differen-
zieren sich jedoch auch die Audiorepertoires der
Nutzer weiter aus. Nach dem Anhéren oder Down-
load von Audios (MP3) nehmen die Radiosender,
immer noch Hauptressource fiir Audioprodukte, mit
ihren Livestreams eine starke zweite Position ein.
Sie sind jedoch zunehmend der Konkurrenz wie
auch einem Konvergenzdruck von (musikzentrierten)
Streamingdiensten ausgesetzt. Besonders deutlich
wird dies an Branchenfiihrern wie YouTube, denen
ebenfalls eine bedeutendere Rolle beim Musikkon-
sum zukommt. Diese Dynamik nimmt weiter zu.

Dieser Befund fiihrt zu einer weiteren zentralen
Fragestellung der ARD/ZDF-Onlinestudie: Wie ver-
andern sich die klassischen elektronischen Medi-
en wie etwa das Radio in der Wechselbeziehung
zum Internet?

Schon friih hat der Horfunk die strategische Be-
deutung erkannt, das Internet als ergdnzenden
Verbreitungsweg zu nutzen. (10) Inzwischen ver-
andert sich das Radiohdren auch qualitativ. Auf
Basis der technologischen Innovation ist das Inter-
net ein zunehmend strategisch wichtiger Komple-
mentarpartner in der Publikationsstrategie des
Radios. Der Horfunk partizipiert an dem beschrie-
benen Konvergenzprozess und ist so selbst wichti-
ger Trager dieser Innovation. Die Kompetenzfelder
des Horfunks liegen dabei unbestritten im Service-
bereich, der aktuellen Informationsversorgung, im
Wissenssegment sowie in der Unterhaltung mit
Comedy oder Musik.

Anmerkungen:

1) Zu den allgemeinen Trends vgl. auch den Beitrag von
Beate Frees und Wolfgang Koch in diesem Heft.

2) Vgl. dazu Engel, Bernhard/Christian Breunig: Massen-
kommunikation 2015: Mediennutzung im Intermedia-
vergleich. Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie. In:
Media Perspektiven 7-8/2015, S. 310-322.

3) Die Studie wurde bundesweit durchgefiihrt. Basis war
eine reprasentativ ausgewahlte Gruppe von 1 508
deutschsprachigen Personen ab 14 Jahren.

4) Traditionell wird die Onlinestudie im zweiten Quartal
erhoben. Feldzeit war in diesem Jahr von 21. Marz bis
8. Mai.

5) Zu den Befunden von 2015 vgl. Koch, Wolfgang/
Christian Schroter: Audio, Musik und Radio bei Onlinern
im Aufwind. Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie
2015. In: Media Perspektiven 9/2015, S. 392-396.
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6)

Zur ma IP Audio und deren Kennziffern als Webradio-
Leitwéhrung vgl. Mai, Lothar: ma IP Audio: Daten zur
Radionutzung im Internet. Entwicklung eines Messver-
fahrens fiir die Webradionutzung. In: Media Perspekti-
ven 5/2015, S. 230-233.

Zur Entwicklung von i-Tunes/Apple vgl. Mende, Annette/
Ekkehardt Oehmichen/Christian Schroter: Gestaltwandel
und Aneignungsdynamik des Internets. Befunde aus
den ARD/ZDF-Onlinestudien 1997 bis 2012. In: Media
Perspektiven 1/2013, S. 33-49, hier S. 46f.

Vgl. Oehmichen, Ekkehardt/Christian Schroter: Podcast
und Radio. Wege zu einer neuen Audiokultur? Befunde
zur Akzeptanz und Nutzung von Audio-on-demand und
Podcast 2008. In: Media Perspektiven 1/2009, S. 9-19.

9) Die Dominanz von YouTube deckt sich auch mit anderen

Befunden. Nach Einschétzung von Florian Driicke,
Geschéftsfiinrer des Bundesverbandes Musikindustrie
e.V. (BVMI), wird YouTube ,,von 82 Prozent seiner
Konsumenten genutzt, um Musik zu horen, damit ist es
der groBte On-demand-Musikdienst der Welt.“ Vgl.
,Digitaler Fingerabdruck: Wie YouTube Piraterie
bekampft“. Slidwest Presse v. 24.8.2016.

10) Vgl. hierzu Ewald, Karl/Christian Schroter: Onlineange-

bote von Rundfunkveranstaltern in Deutschland. Offent-
lich-rechtliche und private Initiativen im neuen Medium.
In: Media Perspektiven 9/1996, S. 478-486.
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