


Video Trends 2023 — Vorwort

» Jahr fiir Jahr zeigen die Video Trends: Der Bewegt-

bildsektor ist im Wandel. Medienplattformen und

Benutzeroberflachen werden zum Tor zur Video-

\ ’ welt fiirimmer mehr Menschen — und Auffindbar-
keit damit zur zentralen Wahrung.

Nutzende sollen zuverldssige Informationen einfach auffin-
den, und sie mussen verstehen kénnen, welche Inhalte ihnen warum ange-
zeigt werden. Mit den Vorschriften zu Public-Value-Inhalten, also zu Medien-
angeboten mit besonderem gesellschaftlichem Mehrwert, oder zu Trans-
parenzpflichten von Benutzeroberflachen gestalten die Medienanstalten
die Rahmenbedingungen fiir den Zugang zu Informationen und fir die Auf-
findbarkeit von Inhalten. So stellen wir sicher, dass die mediale Video-Vielfalt
auch wirklich beim Publikum ankommt.

Die unabhangigen und verlasslichen Daten der »Video Trends 2023< zum di-
gitalen Videomarkt sind die unverzichtbare Basis flir die Aufgabenerfillung
der Medienanstalten: sie liefern uns die Grundlage fir die Planung und Ge-
staltung moglicher Zukunftsszenarien und fir die Sicherung von Angebot
und Medienvielfalt.

Dr. Wolfgang Kreifig, Vorsitzender der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM)
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Video Trends 2023 — Executive Summary

Executive Summary

Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick

Benutzeroberflachen werden fir immer mehr
Menschen das Tor zur Videowelt: Vier von zehn Personen
landen nach dem Einschalten ihres Connected TVs auf
einer Benutzeroberflache und missen zu ihren Wunsch-

inhalten navigieren. N Transparenz: Nur ein Fiinftel der Befragten hat die

Transparenzangaben von Benutzeroberflachen wie
Smart-TVs bisher wahrgenommen. Vor allem die
Jlngeren haben derweil groRes Interesse daran, mehr
darliber zu erfahren, warum bestimmte Inhalte oder
Apps auf der Oberflache ihres Smart-TVs angezeigt
oder hervorgehoben werden: Mehr als die Halfte der
14- bis 29-jéhrigen Nutzenden gibt dies an. N

Public Value: 63 Prozent der Befragten finden es

nutzlich, wenn Public-Value-Inhalte leicht auf der

Smart-TV-Oberflache auffindbar waren. Auch hier sind

es insbesondere die 14- bis 29-Jahrigen, die sich mehr

Orientierung wiinschen. Knapp drei Viertel (73 Prozent)

fanden eine leichte Auffindbarkeit von Public Value

nutzlich. N
TV-Empfang liber offene IP-Netze steigt:
5 Millionen Personen leben in Haushalten, die ihr
TV-Gerat ausschlieBlich mit dem Internet verbunden
haben. Tendenz: klar steigend, denn etwa 7,9 Millionen
geben an, in Zukunft nur noch liber das Internet
fernsehen zu wollen. N

Videos liber das Internet: 577 Millionen
Personen ab 14 Jahren in Deutschland nutzen regelma-
RBig (mindestens einmal im Monat) Online-Videos. In
der Generation Z nutzen fast sechs von zehn Personen
taglich Videos aus sozialen Medien oder Video-Sha-
ring-Diensten. Aggregatoren wie Medienintermediare
und Medienplattformen dominieren damit die

tagliche Videonutzung in dieser Generation. N

Die Forschungsergebnisse im Detail finden Sie im
— Ergebnisreport auf der Website der Medienanstalten.

4 zuriick zum Inhaltsverzeichnis K


http://www.die-medienanstalten.de/videotrends23chartreport 

Video Trends 2023 — Benutzeroberflachen und Auffindbarkeit

“““Auffind-




Eine Frage der Auffindbarkeit

Flr Programmanbieter ist es heute wichtiger denn je, dass
ihre Bewegtbildinhalte gut auffindbar sind. Durch die grol3e
Zahl an Einstiegspunkten, Geraten und Ubertragungswegen
stellen sich furr die Medienregulierung hinsichtlich Auffind-
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barkeit wichtige Fragen. Umgekehrt bedeutet dies auch: Es
gibt zahlreiche Schnittstellen, an denen potenziell Anbieter

diskriminiert werden konnen.

Benutzeroberflachen

(abhangig von HDMI oder direkt)

Tauchen die Angebote in den richtigen Kategorien auf?

In welcher Reihenfolge

Gibt es eine Suche?

Wie werden Ergebnisse sortiert? Suche

D

Welche Apps sind
vorinstalliert?

Kategorien

werden TV-Programme
angezeigt?
EPG

=
Kl

Empfehlungssysteme

Nach welchen
Kriterien werden
Inhalte empfohlen?

Welche kénnen ) D
installiert werden? A (&
Wie sind sie platziert pps =
und angeordnet? ~_
App Store
First Install ~

/

Welche Inhalte oder Apps sehen

(Wie) erhalten Anbieter

Zugang zum App Store?
Sind Apps dort auffindbar?

User auf dem ersten Bildschirm
nach dem Einschalten des Gerdits?

Home

Erste Oberfldche haufig ,Home"

Was passiert
beim Hersteller-

Gerate I

update?

Wie werden Apps
aktualisiert?

— |

Ey——

Sat ‘\
Kabel E]I
®)
Antenne %
@==C
oTT ‘ (1) ’

| TV-Zugangswege

Herkunft der Daten

RCU

Uber welche Zugangswege werden
Inhalte verbreitet?
In welcher Qualitit? Was kostet es?

Steuerung
RSO
S

Klassische STB riicklaufig

Welche Programmiersprache /
Einbettung braucht eine App?

Voice



Abb. 1
Erster Bildschirm nach Einschalten des TV-Gerates — Connected TV

53 %

Das laufende
Fernsehprogramm

Benutzeroberflache
des Smart TVs / Startbild-

schirm eines anderen
Gerats

1% @

Sonstiges /
weil nicht / k.A.

Basis: 50,693 Mio. Personen mit Zugang zu Connected TV (Smart-TV oder
liber Peripheriegerate oder PC/Laptop/Tablet/Smartphone mit dem Inter-
net verbunden), n=4.698.
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50,7 Millionen Personen, also 74 Prozent der
TV-Haushalte in Deutschland, haben Zugang
zu einem mit dem Internet verbundenen TV-
Gerat (Connected TV). Vier von zehn dieser
Personen geben an, nach dem Einschalten
des Fernsehers zunachst mit dem Navigati-
onsmenu ihres Smart-TVs (27 Prozent) oder
eines anderen angeschlossenen Gerates, wie
z.B. einer Set-Top-Box oder eines Streaming-
Sticks (13 Prozent) konfrontiert zu sein.

4 VOn 10 Personen

landen nach dem Einschalten ihres

Co n n ECtEd TV auf einer Benutzer-

oberflache und
miissen zu ihren

Wunschinhalten

50,7 Mio.

Personen haben

ihr TV-Gerat mit
dem Internet
verbunden

navigieren.

& Mehr Infos zur Wahrnehmung von Benutzer-
oberflachen und viele andere Detailinformatio-
nen finden Sie im = Ergebnisreport auf der
Website der Medienanstalten.
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Abb. 2
Anzeigelogik auf Smart TV Benutzeroberflachen
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Unternehmen bezahlen dafiir, dass bestimmte Inhalte und Apps auf den ersten Blick gesehen werden.

. 66 %

Beliebte Inhalte und Apps werden hervorgehoben.

[,  ©5 %

Das kommt darauf an, was zuvor auf dem Fernseher geschaut wurde.

T 57 %

Das entscheidet der Hersteller des TV-Gerates.

. 44%

Es gibt gesetzliche Vorgaben, dass bestimmte Inhalte leicht auffindbar sein miissen.

. 25 %

Basis: 41,019 Mio. Personen, die ihr Smart-TV-Gerat direkt mit dem Internet verbunden haben, n=3.876.

Danach gefragt, was sie denken, wie die Auswahl der
Inhalte und Apps erfolgt, die ihnen auf ihrem Smart-
TV angezeigt werden, geben zwei von drei Personen
an, dass Unternehmen fiir die Positionierung ihrer
Inhalte und Apps bezahlen. Eine dhnlich hohe Zu-
stimmung erfahrt auch die Feststellung, dass ins-
besondere beliebte Angebote hervorgehoben wer-

den. Etwas mehr als die Halfte geht davon aus, dass
die vorherige Nutzung ausschlaggebend fur die An-
zeige ist. Aber: Nur etwa vier von zehn Personen se-
hen die TV-Geratehersteller in der Verantwortung
fir die Anzeigelogik; und nur ein Viertel der Nutzen-
den weif3, dass es gesetzliche Vorgaben zur leichten
Auffindbarkeit gibt.

Nur %. der Nutzenden weil,
dasses gesetzliche Vorgaben

zur leichten Auffindbarkeit gibt.

0

Tra NSParenzim Netz bedeutet fiir Nutzerinnen und Nutzer auch,
dass sie nachvollziehen kdnnen, warum ihnen bestimmte Inhalte auf
Video-Plattformen, auf ihrem Smart-TV und anderen Benutzeroberfla-
chen angezeigt werden.

Laut §85 Medienstaatsvertrag miissen Medienplattformen und Benutzer-
oberflachen dieselben Anforderungen an Transparenz erfiillen wie Me-
dienintermediare. Das bedeutet:

— Die Kriterien, nach denen Inhalte sortiert, angeordnet und prasen-
tiert werden, mussen transparent gemacht werden.

— Anbieter miissen auBerdem offenlegen, wie Nutzerinnen und
Nutzer die Sortierung und Anordnung von Inhalten individualisieren
konnen.

— Diese Transparenzangaben missen leicht wahrnehmbar, unmittel-
bar erreichbar und standig verfugbar sein.
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Umsetzung der

Tran

NurjEder Flinfte nat die laut Gesetz
leicht wahrnehmbar zu machenden

Informationen bisher

Sieben von zehn Personen haben (bisher) keine
Transparenzangaben auf ihrem mit dem Inter-
net verbundenen Smart-TV wahrgenommen.
Nur jeder Flinfte gibt an, schon einmal Informa-
tionen dazu gesehen zu haben, nach welchen
Kriterien Inhalte und Apps auf den Oberflachen
angeordnet sind und wie ihre Sortierung veran-
dert werden kann. Dabei sind insbesondere Jiin-
gere an solchen Informationen interessiert.
Mehr als die Halfte der 14- bis 29-jahrigen Nut-
zenden gibt an, grundsatzlich mehr dariber er-
fahren zu wollen, warum bestimmte Inhalte
oder Apps auf der Oberflache ihres TV-Gerats
hervorgehoben werden.

]
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Nutzerinnen und Nutzer miissen nachvollziehen kénnen, warum ihnen be
stimmte Inhalte auf ihren Smart-TVs angezeigt werden. Die Video Tre
2023 zeigen: Der Nachholbedarf bei der Umsetzung der Transpare
gaben des Medienstaatsvertrags ist grofS. Anbieter sollten ihre Expertis
der Entwicklung kundenfreundlicher Angebote noch stdrker fiir die Aufkla

rung ihrer Nutzerinnen und Nutzer einsetzen.«

gesehen.

Abb. 3
Wahrnehmung von Transparenzangaben

Ja
I 20%
Nein

I 70%

Weil nicht / k. A.

I 10%

Basis: 41,019 Mio. Personen, die ihr Smart-TV-Gerat direkt mit dem Internet
verbunden haben, n=3.876.

Abb. 4
Interesse an Anzeigelogik (nach Alter)

14-29 Jahre

I 52%

30-49 Jahre

I 42%

50+ Jahre

I 24%

Basis: 41,019 Mio. Personen, die ihr Smart-TV-Gerat direkt mit dem Internet
verbunden haben, n=3.876; 9,655 Mio. 14—29 Jahre, n=916;
14,336 Mio. 30—49 Jahre, n=1.177; 17,028 Mio. 50+ Jahre, n=1.783.

» Benutzeroberfldchen sind fiirimmer mehr Menschen das Tor zur Videowelt.

Dr. Thorsten Schmiege, Koordinator des Fachausschusses Infrastruktur und Innovation der ZAK/DLM



63 % fanden es nutzlich,

“ Public-Value-Inhalte

auf der Smart-TV-Oberflac
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leicht au1"f|ndbarwaren

Abb. 5
Smart-TV: Einschitzung zu Public-Value-Angaben

8%
WeiB nicht

11%

Uberhaupt nicht niitzlich

19% ————
Weniger niitzlich

42%
Eher niitzlich

N ————— 20%

Sehr niitzlich

Fast zwei Drittel (63 Prozent) der Smart-TV-
Nutzenden finden eine leichte Auffindbar-
keit von Public-Value-Inhalten auf der Be-
nutzeroberflache ihres TV-Gerates nutzlich.
Unter den 14- bis 29-Jahrigen sind es sogar
knapp drei Viertel (73 Prozent), die sich fiir eine
leichte Auffindbarkeit von Angeboten mit
besonderer Qualitat aussprechen. In der Al-
tersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen befiirwor-

Basis: 41,019 Mio. Personen, die ihr Smart-TV-Gerat direkt mit dem Internet verbunden

haben, n=3.876.

tet dies eine deutliche Mehrheit (62 Prozent),
ebenso bei den liber 50-Jahrigen (57 Prozent).

0

Was sind Public-Value-Angebote?

Das sind all jene Rundfunk- und Telemedienangebote,
die einen Mehrwert fiir die Nutzerinnen und Nutzer
bieten und fiir die 6ffentliche Meinungsbildung beson-
ders wichtig sind.

Was gilt fiir die Auffindbarkeit von Public-Value-
Angeboten auf Benutzeroberflachen?

Sie missen fiir den Durchschnittsnutzenden ohne
spezifische technische Kenntnisse auf Benutzerober-
flachen, zum Beispiel Smart-TVs, Set-Top-Boxen oder
auch Displays mit Medieninhalten in Kraftfahrzeugen,
einfach und schnell zu finden sein —zum Beispiel
durch Hervorhebung, Sortierung oder aussagekraftige
Kennzeichnung.

Wie konnen Public-Value-Angebote aussagekraftig
benannt oder gekennzeichnet werden?

Aus der Bezeichnung sollte ersichtlich werden, dass es
sich um Angebote handelt, die in besonderem MaR
einen Beitrag zur Meinungs- und Angebotsvielfalt
leisten. Ziel ist es, dass sich im Markt eine moglichst
einheitliche, aussagekraftige Kennzeichnung durch-
setzt.

Darf die leichte Auffindbarkeit der Public-Value-
Angebote personalisierbar sein?

Nein. Personalisierung darf nicht dazu fiihren, dass
Public-Value-Angebote irgendwann nicht mehr leicht
auffindbar sind.

Unsere umfassenden —> FAQs geben den Anbietern Orientierung in der Umsetzung der Public-Value-Vorgaben

gemall Medienstaatsvertrag.

10
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TV-Nutzungstrends
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Ubertragungswege
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Abb. 6
TV-Facts 2023

38,8 Mio. TV-Haushalte

HDTV

Connected TV: 59 % - 71%

Smart-TV

Satellit

42%

41%

~
[

o
®

IPTV

12%

Terrestrik
6%

Connected TV

OTT-Only 74%

8%

0

xX

20% 40% 60% 80% 100%

HDTV und Smart TV: mind. 1 Gerat im Haushalt; Basis: 38,777 Mio. TV-HH in Deutschland, n=5.98s.

01,6
TV-Gerate

pro

@ Haushalt
s .

621 Mio. = o |
TV-Gerate )

stehen in den i ‘
Haushalten in '
Deutschland. || "N ‘
-
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Mio.
Personen leben in Haushalten,

dieihrTv-Gerit gqusschlieRlich
mit dem Inte n Et verbunden haben —

Tendenz varsteigend.

Knapp fuinf Millionen Personen leben in soge- Abb. 7

nannten ,Connected TV Only“-Haushalten, d. h. Connected-TV-Only im Trend
sie beziehen ihr TV-Programm am Fernsehgerat

nicht mehr Uber einen ,traditionellen“ Emp- 7,9%
fangsweg, sondern ausschlieRlich tber das In-
ternet. Tatsachlich scheint sich das sogenannte

Jcord-cutting” weiter durchzusetzen. Jede fiinf- 4,7%

te Person, die regelmaRig Inhalte aus dem Inter-

net an ihrem TV-Gerat nutzt, gibt an, in den 2,9%

nachsten zwei Jahren komplett auf einen her- 17%

kommlichen TV-Anschluss verzichten zu wollen.

Das entspricht etwa 7,9 Millionen Personen, die &

planen, nur noch uber das Internet fernzusehen. . 2019 2020 2021 2022 2023

Connected TV: TV-Gerat direkt oder iiber ein anderes Gerat mit dem Internet
verbunden (nicht zwingend permanente Verbindung). Connected TV only: TV-
HH, die ihre TV-Programme ausschlieBlich iiber das Internet empfangen.
Basis: 38,697 / 38,491/ 38,520 / 38,753 / 38,773 / 38,777 Mio. TV-HH in Deutsch-

land, n=5.98s5.
Abb. 8 anen=som
Cord-Cutting-Potenzial
11% 15%
Bereits ausschlieBlich / Ja
OTT-Nutzung am TV-Gerat Ja“ + ,Ja, aber nicht
an allen TV-Geraten“
= 7,9 Mio. Personen
13 % 5%

Ja, aber nicht

WeilB nicht / k.A.
an allen TV-Gerdten

57 %
Nein

Basis: 39,647 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, die mindestens einmal pro Monat OTT am TV-Gerit nutzen;
Befragt wurden n=3.726; Summe iiber 100 % ergibt sich aus Rundung.

» Globale Okosysteme von Google oder Amazon erleichtern es den Nutzenden,
ihre Gerdte und Produkte miteinander zu vernetzen — vom Betriebssystem bj
zur Smart-TV-Oberfliche. Die Bedeutung dieser Okosysteme fiir die Auffind
keit von Videoinhalten wird in den ndichsten Jahren weiter steigen.«

Bernd Riefler, CEO veed analytics




Video Trends 2023 — Television — TV-Nutzungstrends

Wer sein

TV-Programm
nur uerdas Internet ool

empfangt SChaut deutIiCh zwei Drittel der Personen ab 14 Jahren in TV-
’

Haushalten mit klassischem Fernsehempfang

Se Ite n e r nutzen taglich lineares Fernsehen an ihrem TV-

Gerat. Aber: Wer ausschlieBlich tiber das offene

k I a S S i Sc h (1} Internet empfangt, schaut deutlich seltener

) )] klassisches Fernsehen als diejenigen mit tradi-
tionellen Empfangswegen. Knapp ein Drittel der

Fe rn Se h e n ° Personen in OTT-Only-Haushalten gibt an, nie

klassisches lineares TV zu nutzen.

» Fakt ist: Menschen in Deutsch-
land sehen weiterhin fern —auch Abb. 9

noch ganz klassisch — und gleich- Nutzungsfrequenz klassisches Fernsehen —
. . . ; TV-Haushalte vs. OTT-Only

zeitig steigt die Nutzung linearer

und non-linearer OTT-Inhalte. Das

hdlt Markt und Requlierer weiterhin auf
Trab, denn ldngst wissen wir: Eine Vielzahl, die nicht
gefunden wird, ist nicht gelebte Vielfalt, sondern
vertane Chance. Entscheidend ist, dass Nutzer:in-
nen die Inhalte finden, die sie suchen und alle An-
bieter, nicht nur die markt- und markenstarken, ihr
Publikum finden konnen. Deswegen setzen sich die
Landesmedienanstalten daffiir ein, dass Chancen-
gleichheit und Diskriminierungsfreiheit bej der Auf-

findbarkeit iiberall gelten — egal auf w,
rit und iiber welchen Weg.«

Dr. Eva Flecken, Direktorin der Medienanstalt
(mabb)

68 % 37%
Klassische OTT-Onlys am
Empfangsmoglichkeit TV-Gerat
W Taglich /fast téglich Ein- bis mehrmals /Woche

M Ein- bis mehrmals /Monat W Seltener M Nie

& Mehr Infos zur TV- und Bewegtbild- Basis: 63,682 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland mit mind. einer
. - klassischen Fernsehempfangsart, n=5.577;
nUtzung und viele andere Detailinforma- 4,749 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, die ausschlieBlich tiber das

tionen finden Sie im = Ergebnisreport auf Internet fernsehen kdnnen, n=408.
der Website der Medienanstalten.
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Streaming
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Abb. 10
Nutzung von Videoinhalten aus dem Internet (alle Geréte)

82%

79%

Die Nutzung von Videoinhalten aus dem Inter-

74%

net steigt weiter an. 57,7 Millionen Personen ab

69%

14 Jahren in Deutschland nutzen regelmaRig —
mindestens einmal im Monat — Online-Videos.
Das sind drei Prozentpunkte mehrals im Vorjahr.
Das Wachstum geht vor allem auf die alteren
Altersgruppen der iber 5o-Jahrigen zurtick. Drei
Viertel (76 Prozent) der Personen zwischen 60
und 69 Jahren nutzen Online-Videos. Selbst un-
ter den Uber 70-Jahrigen gehort mittlerweile
fast die Halfte (45 Prozent) zu den regelmaRigen
Online-Video-Konsument:innen. Altersiibergrei-
fend zeigt sich: Nicht nur die Nutzung von Video-
inhalten aus dem Internet steigt an, auch die
Frequenz nimmt zu. Mehr als die Halfte konsu-
miert OTT-Inhalte nun (fast) taglich.

2020 2021 2022 2023

B Ein- bis mehrmals pro Monat B Ein- bis mehrmals pro Woche
B Taglich/fast taglich

Nutzt OTT mindestens selten; Basis: 70,598 / 70,635 / 70,542 / 70,601 Mio. Perso-
nen ab 14 Jahre in Deutschland, n=6.451.

Mehr als die H5 Iﬂe
nUtZt taghCh oder fast taglich
Videos aus dem Inte rnEt.

Abb. 11
RegelmiRige OTT-Nutzung — genutzte Gerite

6 % 38 %ok
50 /0 o
o 44 7%

o
23 A @ Smartphone

Nutzt OTT mindestens einmal im Monat; Basis: 70,601 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=6.451.

16 N
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ten ab. Die Top 5 wird hier von Netflix (42 Prozent)
und Amazon Prime Video (39 Prozent) angefiihrt. Es
folgen Disney+ (22 Prozent), Magenta TV (13 Prozent)
und der Sportanbieter DAZN (10 Prozent).

Knapp zwei Drittel (64 Prozent) der Personen ab 14
Jahren in Deutschland nutzen regelmalig Video-
Sharing-Dienste. Der groBte Nutzungsanteil entfallt
dabei mit 63 Prozent auf die Google-Tochter YouTube,
gefolgt von Twitch (10 Prozent) und sonstigen Video-
Sharing-Diensten (5 Prozent). Sechs von zehn Perso-
nen rufen regelmaRig Videos von Streaming-Diens-

Knapp die H§|ﬂ2e (47 %)
ser Unter-30-Jahrigen

nutzt regelmaRig die

BVOD-An ge bote der privaten

TV-Sender.

Abb. 12
RegelmaRige OTT-Nutzung nach Angebotstyp

64%

60%
57%

41%

B Ein- bis mehrmals pro Monat
B Ein- bis mehrmals pro Woche
B Taglich/fast taglich

Video- Video- BVOD Videos iiber
Sharing- Streaming- (TV-Sender & Soziale
Dienste Dienste Mediatheken) Netzwerke

Nutzt OTT mindestens einmal pro Monat; Basis: 70,601 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=6.451.
Summendifferenz bei Video-Streaming-Diensten ergibt sich aus Rundung.

Um satte sechs Prozentpunkte auf insgesamt 57 Pro-
zent haben die BVOD-Angebote zugelegt. Das sind
solche Angebote, die von klassischen TV-Anbietern
zur Verfligung gestellt werden. In dieser Kategorie
erreichen die Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen
Sender beinahe die Halfte der Menschen in Deutsch-

land (47 Prozent), die Angebote der privaten Sender
legen weitere vier Prozentpunkte zu und kommen
auf knapp ein Drittel (29 Prozent). Gut vier von zehn
(41 Prozent) nutzen Videos Uber soziale Netzwerke
wie Instagram (25 Prozent), Facebook (19 Prozent)
und TikTok (16 Prozent).

& Mehr Details zur Nutzung von Videoinhalten aus
dem Internet und viele andere Detailinformationen
finden Sie im — Ergebnisreport auf der Website der
Medienanstalten.

17 N
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Abb. 13
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RegelmiRige Nutzung von Bewegtbildangeboten im Generationenvergleich

Klassisches TV

91
76
68

Videos liber
Soziale 79
Netwerke 60
37

65
82

20

Video-
Streaming-Dienste

B Generation X B GenerationY

Sharing-Dienste

W GenerationZ

Klassisches TV

94
95
93
BVOD
66 Videos iiber 22 23 BVOD
63 Soziale 10 21
62 Netwerke 5
15
24
ds 44 14
82 2
89
Video- Video- Video-

Streaming-Dienste Sharing-Dienste

B Generation bis 1945 B Nachkriegsgeneration B Babyboomer

Basis: Gen. Z (geboren 1996—20009) 11,885 Mio., n=1161; Gen. Y (1981-1995) 15,309 Mio., n=1324; Gen. X (1966—-1980) 17,382 Mio., n=1706;
Babyboomer (1956—1965) 12,277 Mio., n=1334; Nachkriegsgeneration (1946—1955) 7,85 Mio., n=604; Generation bis 1945: 5,898 Mio., n=322.

Generationen Y und Z
schauen vor allem Online Videos _
a"e anderen ausgewahlten Generationen

iberwiegend e 5¢si5Ch.

In der Generationenbetrachtung zeigen sich deutliche Unterschiede. In den
alteren drei Generationen schauen noch mehr als neun von zehn Personen
regelmafig klassisches lineares TV. Sofern Videoangebote aus dem Internet
regelmafig genutzt werden, sind es insbesondere die Angebote von TV-Sen-
dern (BVOD) oder Video-Sharing-Diensten, in der Generation der Babyboomer
auch gerne die der Video-Streaming-Dienste. Wahrend die Generation X zum
groRten Teil noch regelmaRig fernsieht, zeichnen sich die Generationen Y
und Z dadurch aus, dass sie mehrheitlich Video-Sharing- oder Video-Strea-
ming-Dienste nutzen. In der Generation Z nutzen sechs von zehn Personen
taglich' Social-Media-Videos oder Video-Sharing-Dienste. Aggregatoren wie
Medienintermediare und Medienplattformen dominieren damit die tagliche
Videonutzung in dieser Generation.

1 Tagliche Nutzung hier nicht abgebildet.
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Abb. 14

Video Trends 2023 — Beyond TV

RegelmiRige Nutzung von Bewegtbildangeboten: Generation Z und Y
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Basis: 11,885 Mio. Personen im Alter von 14—27 Jahren (Gen Z), n=1.161; 15,309 Mio. Personen im Alter von

28—42 Jahren (Gen Y), n=1.324. Werte fiir Youtube direkt, Nutzung Soziale Medien zweistufig abgefragt.

0,

Die Nutzung von Videos uiber Angebote wie
Instagram, TikTok oder YouTube ist in der Ge-
neration Z besonders stark ausgepragt. Fast
neun von zehn Personen dieser Generation
nutzen regelmaRig YouTube-Videos. Sechs
von zehn schauen Videos auf Instagram und
fast die Halfte tut dies auf TikTok. Facebook-
Videos werden hingegen nur von etwa jeder
siebten Person der Generation Z regelmaRig
genutzt. Anders schon in der Generation Y:
unter ihnen nutzt jeder Dritte Videos lber
das 2004 gegriindete soziale Netzwerk.

Soziale Netzwerke und Video-Sharing-Dienste kénnen
Medienintermediare im Sinne von §91 des Medienstaats-
vertrags sein. In diesem Fall sind sie verpflichtet, einen
inlandischen Zustellungsbevollmachtigten zu benennen.
Sie unterliegen zudem besonderen Transparenzpflichten
und diirfen journalistisch-redaktionelle Angebote nicht
diskriminieren.

—> Die Studie ,Medienintermedidre Transparent” der

Medienanstalten untersucht die Auffindbarkeit und
Verstandlichkeit von Transparenzangaben bei Medienin-
termediaren.

—> Die Studie ,,Intermediare und Meinungsbildung*

befasst sich generell mit der informierenden Nutzung von
Medienintermediaren.

Eva-Maria Sommer, Direktorin der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein (MA H.

hierfiir weiterhin zentral — ebenso wie unser Auftrag,
ben konsequent durchzusetzen.«

» Fiir jiingere Menschen sind Video-Sharing-Dienste und soziale Netz-
werke wichtige Quellen fiir ihre Meinungsbildung, die zu einem gro-
fen Anteil audiovisuellen Content beinhalten. Daher miissen sie
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https://www.die-medienanstalten.de/medienintermediaere-transparent
https://www.die-medienanstalten.de/forschung/intermediaere-und-meinungsbildung

Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; aktuell
70,601 Mio. Personen ab 14 Jahren in 40,546 Mio. Haushal-
ten

Fallzahl gesamt: 6.451 Interviews, davon 4.300
telefonisch, 2.151 online

Basisstichprobe: 6.001 Personen, einschl. 500 Alters-
klassen-Interviews; proportional auf die Bundeslander
verteilt unter Berlicksichtigung einer Mindestfallzahl
von 200 pro Bundesland

Aufstockungen: 450 Interviews durch Aufstockung in
Sachsen und Sachsen-Anhalt

Methodenmix: Computergestitzte telefonische
Interviews (CATI) + Computer Assisted Web Intervie-
wing (CAWI)
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