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Von Nicole Gonser*

In die Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen féllt nun-
mehr ein groBer Teil der sogenannten Generation Y.
Ihre priagende Zeit als Kinder bzw. Jugendliche um
die Jahrtausendwende und das Aufwachsen mit digi-
talen Medien kennzeichnet sie als erste Generation
der Digital Natives mit entsprechenden Spezifika in
ihrer Mediennutzung. So wird dieser Generation eine
starke Internetaffinitat zugeschrieben, die sich unter
anderem in der Allgegenwartigkeit des Smartphones
bzw. der Smartphone-Nutzung ausdriickt. Insgesamt
ist die Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen aktuell
diejenige, in der sich der digitale Medienwandel am
stérksten zeigt und die deshalb einige Auffélligkeiten
in der Mediennutzung gegeniiber anderen Altersgrup-
pen aufweist.

Auf Basis der Ergebnisse der ARD/ZDF-Medienstudie
2024 soll nun im Folgenden nachgezeichnet werden,
welche Charakteristika die Mediennutzung dieser Ge-
neration pragen und wie sich diese Gruppe insheson-
dere zu den noch Jiingeren verhélt. (1)

Die oben beschriebene Besonderheit der Generation
Y zeigt sich als einschleichender Kohorteneffekt in die
Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen, indem die Me-
diennutzung der Jiingeren unter ihnen die Werte der
gesamten Altersgruppe prégt. Dies spiegelt sich be-
reits im téglichen Gebrauch von Mediengeraten wi-
der, was in der ARD/ZDF-Medienstudie wie zuvor tiber
Abfragen im Tagesablauf erhoben wurde: (2) Wie in
der Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen setzt sich bei
den 30- bis 49-Jahrigen der Trend fort, nicht mehr
taglich den Fernseher oder das Radio zu nutzen —
wenngleich die Werte insgesamt immer noch deut-
lich héher als in der jlingsten Altersgruppe ausfallen.
Die Tagesreichweite des Fernsehgeréts ist bei den
30- bis 49-Jahrigen gegeniiber dem Vorjahr von 74
auf 71 Prozent gesunken, was hier vorrangig am ge-
fallenen Wert der 30- bis 39-Jahrigen liegt (-6 Pro-
zentpunkte). Beim UKW-/DAB+-Radio geht die tagli-
che Nutzung von 64 auf 57 Prozent zuriick, gleicher-
maBen bei jlingeren und alteren Publika unter den
30- bis 49-Jahrigen. (3) Dafiir steigen die Tagesreich-
weiten z.B. fiir den Smartspeaker (leicht) an, da hier
wiederum die jiingere Teilgruppe der 30- bis 39-Jéh-
rigen dieses Gerat gegeniiber 2023 vermehrt nutzt.
In dieser jlingeren Subgruppe hat das Smartphone
zudem eine Tagesreichweite von 90 Prozent, was
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dem starken Wert der Jiingeren (14—29 J.: 97 %) na-
hekommt. (vgl. Tabelle 1)

Kurz und knapp

1

e Die Altersgruppe der 30- bis 49-Jéhrigen erlebt als erste Digital-
Natives-Generation den digitalen Medienwandel am starksten.

e Dabei zeigen sich erhebliche Unterschiede in den Nutzungsgewohn-
heiten zwischen der jiingeren und &lteren Kohorte.

e Die lineare Radio- und Fernsehnutzung geht in dieser Zielgruppe

zuriick.

e Streamingangebote verzeichnen Zuwéchse, konnen aber den Riick-

gang der linearen Nutzung nicht kompensieren.

Betrachtet man die Nutzung nach Mediengattungen,
liegt iiber alle Altersgruppen hinweg die Reichweite
flir Video (86 % Tagesreichweite — TRW) vor Audio
(78 % TRW) und dabei mit leicht riicklaufiger Ten-
denz zum Vorjahr (je —3 Prozentpunkte) (vgl. Tabelle
2). Mit Abstand folgt die Gattung Text (52 % TRW) mit
einer fortgesetzten riicklaufigen Tendenz und dem
Ergebnis, dass in allen Altersgruppen nur noch etwa
die Hélfte taglich derartige Inhalte nutzt. Eine Aus-
nahme stellen hier die 30- bis 49-Jéhrigen dar, deren
Textnutzung (54 % TRW) anders als bei den anderen
Altersgruppen stabil bleibt. Zuriickzufiihren ist dies
auf eine Konstanz in der Nutzung von Artikeln im In-
ternet (44 % TRW), getrieben von der onlineaffineren
Teilgruppe der 30- bis 39-Jahrigen (49 % TRW), die
damit so hoch ist wie bei den 14- bis 29-Jéhrigen
(48% TRW).

In den vergangenen Jahren wurden téglich etwa sie-
ben Stunden fiir die Nutzung von Medien aufge-
bracht. 2023 sank dieser Wert leicht unter diese zu-
vor sehr stabile Marke, in diesem Jahr geht er aber
um fast eine halbe Stunde zuriick, auf knapp sechs-
einhalb Stunden pro Tag (vgl. Tabelle 3). Geringere
Gesamt-Mediennutzungsdauern weisen dabei alle
Altersgruppen auf, aber mit einem Minus von 36 Mi-
nuten gegeniiber dem Vorjahr verzeichnen die 30-
bis 49-Jahrigen den deutlichsten Riickgang, was hier
an den 30- bis 39-Jahrigen liegt, die Medien im
Umfang von 50 Minuten weniger nutzen als im Vor-
jahr.

In allen Altersgruppen zeigt sich gegentiber dem Vor-
jahr ein geringeres Zeitbudget fiir Audio. Bei den 30-
bis 49-Jahrigen ist der absolute Riickgang am stérks-
ten. Hier féllt der Wert gut eine halbe Stunde geringer
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Tabelle 1

Mediengerate: Tagesreichweite 2023 vs. 2024 — nach ausgewahlten Altersgruppen

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

Gesamt 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
Fernseher/Smart TV 77 74 56 50 74 71 85 82
Smartphone 69 69 96 97 83 85 63 59
UKW/DAB+-Radio 62 57 38 32 64 57 70 67
Laptop 19 16 33 28 17 20 17 11
Tablet 15 15 26 28 16 16 13 12
WLAN-Radio 15 14 20 16 20 18 10 13
stationérer PC 17 13 21 21 18 15 16 11
Bluray/DVD-/MP3-/CD-Player 8 8 15 1 10 10 5 7
Smartspeaker 6 8 14 14 9 12 2 4
E-Book-Reader 7 7 12 13 7 8 5 4
Spielekonsole B B 14 14 7 8 1 1
anderes Gerat 10 10 19 18 12 13 6 6

* sortiert nach Werten 2024

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall (5.00 bis 24.00 Uhr), Nutzungsvorgénge in 15-Minuten-Intervallen
Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)

Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

Tabelle 2

Mediennutzung nach Gattung: Tagesreichweite 2023 vs. 2024 — nach ausgewahlten Altersgruppen

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

Gesamt 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
Mediennutzung gesamt 98 97 99 97 98 97 98 97
Video gesamt 89 86 89 83 87 85 89 85
Audio gesamt 81 78 84 82 84 81 79 78
Text gesamt 58 52 65 57 54 54 53 46
mediales Internet* 65 68 95 95 81 87 54 57
nicht-mediales Internet 67 60 86 82 76 71 65 54

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

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall (5.00 bis 24.00 Uhr), Nutzungsvorgénge in 15-Minuten-Intervallen

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)

Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

aus als 2023. Es sind aber immerhin noch zweiein-
halb Stunden pro Tag fiir Audioangebote, wobei die
jingere Subgruppe der 30- bis 39-Jahrigen mit 140
Minuten (—46 Min. zum Vorjahr) den Gesamtwert
driickt, die dltere Subgruppe der 40- bis 49-Jahre
mit 163 Minuten den Schnitt in der gesamten Alters-
gruppe der 30- bis 49-Jéhrigen hebt. Im Altersgrup-
penvergleich der téglich fiir Audio aufgewendeten Zeit
libertreffen letztere nur die 50- bis 69-Jahrigen (169
Min.), die 30- bis 39-Jahrigen sind hingegen bei den
14- bis 29-Jéhrigen (143 Min.).

Differenziert man die Audionutzung nach einzelnen
Anwendungen, geht vor allem die lineare Radionut-
zung bei den 30- bis 49-Jahrigen um ein Drittel zu-
riick, auf nun 104 Minuten pro Tag (vgl. Tabelle 4).
Zentral fiir die Entwicklung ist hier erneut das jlingere
Segment der Zielgruppe, denn die 30- bis 39-Jahri-
gen verbringen drastisch weniger Zeit mit Live-Radio
(86 Min.,—51 Min. im Vergleich zu 2023). Die gegen-
tiber dem Vorjahr etwas gestiegene Nutzungsdauer
seitens der 30- his 49-Jéhrigen fiir Musik-Streaming-
dienste (28 Min., +9 Min.) kompensiert die Riickgénge
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Tabelle 3

Mediennutzungsdauer: 2023 vs. 2024 — nach ausgewdahlten Altersgruppen

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

Gesamt 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
Mediennutzung gesamt 412 384 356 337 385 349 427 401
Video gesamt 203 194 162 156 176 161 219 205
Audio gesamt 175 155 159 143 184 151 177 169
Text gesamt 60 57 78 78 55 58 47 42
mediales Internet* 139 152 257 262 180 200 89 102
nicht-mediales Internet 92 85 153 157 113 101 70 62

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

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall (5.00 bis 24.00 Uhr), Nutzungsvorgange in 15-Minuten-Intervallen

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)

Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

Tabelle 4

Mediennutzungsdauer Audio: 2023 vs. 2024 - in ausgewahlten Altersgruppen
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)

Gesamt 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre
2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
Audio gesamt (netto) 175 55 159 143 184 151 177 169
Radio gesamt (netto) 144 119 74 57 148 106 168 151
Radio live 142 117 Al 54 146 104 166 150
Podcasts oder Radiosendung
zeitversetzt (netto) 8 9 17 21 12 12 4 3
Radiosendungen/Beitrage
aus Radiosendungen 3 3 5 6 3 4 2 1
Podcasts 6 7 13 17 9 8 2 2
Musik bei YouTube/
Streamingdiensten (netto) 25 31 74 77 28 37 6 14
Musik bei YouTube 7 7 19 18 10 9 2 3
Musik-Streaming/Spotify 18 24 58 62 19 28 5 11
Musik iiber CD, LP, MP3,
Download 3 3 6 6 3 4 2 1
Horblicher, Horspiele 2 3 6 6 3 4 1 3

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall (5.00 bis 24.00 Uhr), Nutzungsvorgénge in 15-Minuten-Intervallen
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)

Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

nicht, obwohl anzumerken ist, dass die Zeit hierfir
bei der jiingeren Teilgruppe mit etwas mehr als einer
halben Stunde (33 Min., + 7 Min.) schon einen groBen
Teil der Gesamt-Audiozeit ausmacht. Die Nutzungs-
dauer von Podcasts (8 Min.) steigt indes bei den 30-
bis 49-Jahrigen nicht, auch nicht in den Altersteil-
gruppen. Bei der jiingsten Altersgruppe ist dies der
Fall, hier bringen die 14- bis 29-Jahrigen doppelt so
viele Zeit und im Altersgruppenvergleich den héchs-
ten Wert auf (17 Min., +4 Min.). (4)

Trotz dieser Riickgéange bei der Nutzungsdauer bleibt
Audio aber in der regelméaBigen Zuwendung der Al-
tersgruppe 30 bis 49 Jahre {iber alle Nutzungsoptio-
nen hinweg vergleichsweise stabil. Vier Fiinftel dieser
Altersgruppe nutzen mindestens einmal die Woche
lineares Radio (vgl. Abbildung 1), die jlingere Sub-
gruppe (77 %) etwas weniger, die éltere (84 %) etwas
mehr. Deutlich geringer ist dies im Vergleich bei den
14- bis 29-Jéhrigen, von denen in diesem Jahr nur
noch die Hélfte mindestens einmal die Woche Radio
linear nutzt, 2023 waren es noch zwei Drittel. (5)
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Abbildung 1
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Die Mediennutzung der 30- bis 49-Jahrigen — stabil bis dynamisch

Audionutzung 2024: Haufigkeit - nach ausgewdahlten Altersgruppen
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2024: n=2 500)

Quelle: ARD/ZDF-Medienstudie 2024

Videonutzung: 30-
bis 49-Jahrige
schauen mit einer

Analog zu Audio verbringen die 30- bis 49-Jéhrigen
auch weniger Zeit pro Tag mit Videoschauen (161
Min.; —15 Min.; vgl. Tabelle 5), die jiingere Subgruppe

Stunde etwa halb so | der 30- bis 39-Jahrigen (155 Min.) dabei knapp eine
viel lineares TV wie | Viertelstunde weniger als die 40- bis 49-Jahrigen
Gesamtbevélkerung | (169 Min.). Wie bei der Entwicklung in der Gattung

Audio ist es auch beim Fernsehen die lineare Nut-
zungsdauer, die nachgibt. Bei den 30- bis 49-Jahri-
gen ist es téglich knapp eine halbe Stunde weniger
als im Vorjahr. Personen in diesem Alter nutzen damit
nur eine Stunde pro Tag das laufende Fernsehpro-
gramm. Die Subgruppe der 30- bis 39-Jahrigen (45
Min.) verbringt dabei rund eine halbe Stunde weniger
Zeit mit linearem Fernsehen als die 40- bis 49-Jéh-
rigen (79 Min.). Zum weiteren Vergleich: Insgesamt
sind es in der Bevdlkerung zwei Stunden lineares

Fernsehen pro Tag, bei den 14- bis 29-Jahrigen nur
22 Minuten (-9 Min.).

Gleichzeitig verwenden die 30- bis 49-Jéahrigen nun
flir das Schauen von Videos bei Streamingdiensten
fast genauso viel Zeit wie fiir das laufende Fernseh-
programm. Mit 56 Minuten pro Tag fiir Netflix, Amazon
Prime, Disney+ & Co. (+ 7 Min. zum Vorjahr) entspricht
dies auch dem zeitlichen Umfang, den die 14- bis 29-
Jahrigen taglich dafiir aufbringen — die jlingere Teil-
gruppe der 30- bis 39-Jahrigen iibertrifft diesen Wert
mit 67 Minuten sogar (40—49 J.: 44 Min.). (6) Und
auch die RegelmaBigkeit der Zuwendung (mindestens
einmal pro Woche) liegt gegeniiber Streamingdiens-
ten bei den 30- bis 49-Jahrigen nun auf Niveau ihrer
linearen Fernsehnutzung: Knapp zwei Drittel dieser
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Tabelle 5

Mediennutzungsdauer Video: 2023 vs. 2024 — in ausgewahlten Altersgruppen
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)

Gesamt
2023 2024

Video gesamt (netto) 203 194

Fernsehsendungen (netto) 151 135

laufendes Fernsehprogramm 133 120

selbst aufgenommene

Fernsehsendungen 5 5

Fernsehsendungen,

Videos in Mediatheken,

auf YouTube (netto) 15 12

Videos/Livestreams im

Internet (netto) 58 64

Videos bei Netflix, Amazon,

0.a. Streamingdiensten 31 35

Fernsehsendungen, andere

Videos, auf YouTube (netto) 18 19

Videos, Stories auf Facebook,

Instagram, 0.a. soz. Medien 14 13

Videos bei sonstigen

Anbietern im Internet 4 5

DVD, Bluray 0 0

14-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre
2023 2024 2023 2024 2023 2024
162 156 176 161 219 205
48 43 107 79 193 172
31 22 86 61 173 159
5 8 8 6 8 6
16 18 20 14 14 10
124 122 79 89 29 38
58 55 49 56 16 23
45 43 23 22 7 10
35 34 16 15 5 5
9 14 4 4 3 3
0 1 0 0 0 0

Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall (5.00 bis 24.00 Uhr), Nutzungsvorgénge in 15-Minuten-Intervallen
Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)

Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

Gruppe tun beides mindestens einmal die Woche (vgl.
Abbildung 2). Differenziert nach Alterssubgruppen
zeigt sich, dass bereits bei den 30- bis 39-Jahrigen
das Verhéltnis zugunsten von Streamingdiensten ge-
kippt ist (70 % mindestens 1x pro Woche vs. lineares
TV: 56 %) — Streamingdienste werden damit so re-
gelméBig wie von Jiingeren genutzt (71 % mindes-
tens 1x pro Woche), lineares Fernsehen aber mehr
(14-29 J.: 48 % mindestens 1x pro Woche). Bei den
40- bis 49-Jéhrigen erreicht das laufende Fernseh-
programm (67 %) regelmaBig noch mehr Zuschauer
als die Angebote von Streamingdiensten (54 %).

Im Vergleich der regelmaBigen Nutzung (mindestens
einmal pro Woche) von Streamingdiensten gegentiber
Mediatheken féllt bei den 30- bis 49-Jahrigen eine
Steigerung zum Vorjahr tiber nahezu alle Angebote auf
(vgl. Tabelle 6). Die Mediatheken von ARD und ZDF
liegen dabei auf Hohe des drittplatzierten Streaming-
dienstes: Die beiden Mediatheken und Disney+ wer-
den je von rund einem Viertel dieser Altersgruppe re-
gelméBig genutzt — diese Werte fiir die Mediatheken
von ARD und ZDF weisen auch ihre jiingere und altere
Subgruppe aus, die damit annahernd so hoch sind wie
bei den 50- bis 69-Jahrigen fiir die regelméBige Nut-
zung der ARD bzw. ZDF Mediathek. Fast so viel wie
bei den 14- bis 29-Jahrigen (41 %) nutzen seitens der

30- bis 49-Jahrigen mindestens einmal die Woche
Amazon Prime (37 %) — das regelméBige Publikum
der jiingeren Teilgruppe 30—39 Jahre (41 %) ist also
so0 groB wie in der jlingsten Altersgruppe, die der 40—
49-Jéhrigen entsprechend Kleiner (33 %). Die Hélfte
der 30- bis 49-Jahrigen nutzt mindestens einmal die
Woche Netflix (30—39 J.: 56 %; 40—49 J.: 42%),
welches damit die hichste regelméaBige Nutzung un-
ter den Streamingangeboten ausweist. Im Vergleich:
Bei den 14- bis 29-Jahrigen nutzen knapp zwei Drit-
tel Netflix, bei den 50- bis 69-Jahrigen hingegen ist
es nur rund ein Flinftel.

Fazit

Insgesamt stehen die 30- bis 49-Jahrigen aktuell fiir
eine Zielgruppe mit teils stabiler und teils dynami-
scher Mediennutzung. Treiber der Ergebnisse sind
aus kohortenspezifischer Betrachtung die nun dlter
werdenden Medienpublika der Generation Y innerhalb
der mittleren Altersgruppe 30—49 Jahre: Textange-
bote zeigen sich bestéandiger, denn sie profitieren von
der Internetaffinitat der Altersteilgruppe der 30- bis
39-Jahrigen, die digitale Textinhalte &hnlich schitzen
wie die Jiingeren. Hingegen geht insbesondere die
lineare Nutzung von Radio und Fernsehen weiter zu-
riick — im Audio- und Videobereich verzeichnen Strea-
mingangebote bei den 30- bis 39-Jahrigen Nutzungs-
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Abbildung 2
Videonutzung 2024: Haufigkeit - in ausgewéhlten Altersgruppen
mindestes einmal pro Woche, in %
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2024: n=2 500)

Quellen: ARD/ZDF-Medienstudien 2024

zuwéchse, welche die Riickgange insgesamt aber
nicht kompensieren.

Anmerkungen:
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2024: Trends bei Video- und Audioplattformen. Aktuelle
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https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/2024/media-perspektiven-23/2024-methodik-der-ard-zdf-medienstudie-2024%20
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-lineare-mediennutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-lineare-mediennutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-lineare-mediennutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-bei-video-und-audioplattformen
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-bei-video-und-audioplattformen
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-bei-video-und-audioplattformen
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-trends-bei-video-und-audioplattformen
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-podcastnutzung-2024-konsolidierung-von-nutzungsgewohnheiten
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-podcastnutzung-2024-konsolidierung-von-nutzungsgewohnhheiten
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-podcastnutzung-2024-konsolidierung-von-nutzungsgewohnheiten
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/aus-ard-zdf-onlinestudie-und-massenkommunikation-trends-wird-die-ard-zdf-medienstudie
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/podcastnutzung-2024-konsolidierung-von-nutzungsgewohnheiten

Tabelle 6

Media Perspektiven 30/2024

Gonser

Die Mediennutzung der 30- bis 49-Jahrigen — stabil bis dynamisch

Videostreaming und Mediatheken: Nutzungshéaufigkeit 2023 vs. 2024 - in ausgewahiten

Altersgruppen

mindestens einmal pro Woche, in %*

Netflix

Amazon Prime Video
ARD Mediathek

ZDF Mediathek
Disney+

Telekom Magenta TV
Online-Dienste von Sky
RTL+

Arte Mediathek

3sat

DAZN

Joyn

Paramount+

* sortiert nach Werten 2024

Gesamt
2023

36
26
22
21
13

w o N oo o N

2024
35
25
23
21
16
10
10

A O O N o©

14-29 Jahre 30-49 Jahre
2023 2024 2023 2024
68 64 45 50
37 41 35 37
16 14 21 27
16 18 19 23
30 32 19 24
8 12 8 11
15 15 12 13
13 17 7 11
8 8 10 10
3 7 7 8
11 13 7 8
12 12 8 9
4 8 4 6

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2023: n=2.000, 2024: n=2.500)
Quellen: ARD/ZDF-Massenkomunikation Trends 2023 und ARD-ZDF-Medienstudie 2024

5)  Vgl. Rhody, André: Séttigungstendenz bei non-linearer
Mediennutzung verstetigt sich. Ergebnisse der ARD/
ZDF-Medienstudie 2024. Media Perspektiven 25/2024;

https://www.ard-media.de/media-perspektiven/
publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-
medienstudie-2024saettigungstendenz-bei-nonlinearer-

mediennutzung-verstetigt-sich sowie Riihle, Angela:

Zeitsouverane Mediennutzung auf dem Vormarsch? Ent-

50-69 Jahre
2023 2024
25 21
22 17
25 26
26 24

4 7

9 12
10 9

6 5

9 7

6 6

4 3

1 3

2 3

wicklung der linearen und non-linearen Nutzung. Ergeb-
nisse der ARD/ZDF-Medienstudie 2024. Media Perspek-
tiven 29/2024; https://www.ard-media.de/media-
perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-
zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-
auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-

non-linearen-nutzung

6) Vgl. Kupferschmitt (Anm. 4) sowie Riihle (Anm. 5)

September 2024


https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024saettigungstendenz-bei-nonlinearer-mediennutzung-verstetigt-sich
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024saettigungstendenz-bei-nonlinearer-mediennutzung-verstetigt-sich
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024saettigungstendenz-bei-nonlinearer-mediennutzung-verstetigt-sich
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-non-linearen-nutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-non-linearen-nutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-non-linearen-nutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-non-linearen-nutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024/ard-zdf-medienstudie-2024-zeitsouveraene-mediennutzung-auf-dem-vormarsch-entwicklung-der-linearen-und-non-linearen-nutzung
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/publikationsarchiv/detailseite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-2024-saettigungstendenz-bei-non-linearer-mediennutzung-verstetigt-sich

