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» Wissenschaftlich fundierte Informationen und Analysen zu konkreten
Regulierungsfragen und medienpolitischen Themenfeldern sind eine
unverzichtbare Grundlage fir die Aufgabenerfillung der Medienanstal-
ten. Die unabhéngigen und verlasslichen Daten der ,,Video Trends 2022
liefern den Medienanstalten die Basis ftir die Planung und Gestaltung
moglicher Zukunftsszenarien und fdr die Sicherung von Angebots- und

Medienvielfalt.«

Dr. Wolfgang KreiBBig - Vorsitzender der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten
(DLM)
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Video Trends 2022 — Executive Summary

Executive Summary

WorldWideVideo: Online-Videonutzung |9 My Big Screen: TV-Gerate und Benutzer-

VOD-Angebote sind im Trend. On- oberflachen

linevideos nehmen an Bedeutung zu. Der Fernseher ist nach wie vor
beliebt. Die Bedeutung von
Benutzeroberflachen zur
Orientierung in der digitalen
Angebotsvielfalt nimmt zu,
birgt aber auch Diskriminie-

«  Knapp die Halfte der Personen ab 14 Jahren in
Deutschland konsumiert taglich Internet-
videos, wie VOD oder Streaming.

e Der Trend zeigt eine klare Verschiebung in
Richtung Onlinenutzung. Aber etwa die Halfte

der fur die Bewegtbildnutzung aufgebrachten rungspotenzial.
Zeit wird nach wie vor mit , klassischem* e Der Fernseher bleibt das beliebteste
Fernsehschauen am TV-Gerét verbracht. Bildschirmgerat (57,9%), gefolgt vom
¢ BVOD-Angebote, also Onlineangebote von Smartphone (13,7%). 8 von 10 TV-
TV-Sendern, weisen ein Wachstum von 8 Haushalten haben ihren Fernseher
Prozent gegenlber dem Vorjahr auf. Knapp 36 mit dem Internet verbunden.
Millionen Personen nutzen regelmalig Joyn, ¢ Benutzeroberflachen sind bei einem
RTL+, die 6ffentlich-rechtlichen Mediatheken Drittel der Smart-TV-Nutzenden
oder ein anderes BVOD-Angebot. mittlerweile der erste Bildschirm nach
+  Uber die Halfte der OTT-Nutzenden lasst sich dem Einschalten. 6 von 10 Personen
von Empfehlungssystemen Inhalte nehmen keine Anpassungen an der
vorschlagen. Benutzeroberflache vor - etwa weil
¢ Der Connected TV ist das meistgenutzte es ihnen zu kompliziert oder zu
Internetvideo-Gerat. Ein Smart-TV wird von 29 aufwandig ist.
Millionen Personen fur OTT-Angebote genutzt N

- das sind doppelt so viele wie vor 5 Jahren.
Das Smartphone ist zweitwichtigstes Geréat.

The Future is Now: Videonutzung der Generation Z

Ortsunabhdangig, mobil, nicht linear, online, interaktiv: Die 14~ bis 29-Jah-
rigen unterscheiden sich in ihrer Bewegtbildnutzung deutlich von den
restlichen Altersgruppen. Sie zeigen, wie die Videowelt der Zukunft aus-
sehen kann.

¢ Die 14- bis 29-Jahrigen verbringen 80 Videos aus Sozialen Netzwerken werden
Prozent ihrer Videonutzungszeit mit nicht auch sehr haufig genutzt (80,9% regelmani-
linearen Angeboten aus dem Internet. Zwei ge Nutzung).
Drittel der Personen unter 30 Jahren schau- e 6 von 10 der unter 30-Jahrigen nutzen
en nach wie vor regelmaBig fern. Der Trend regelmaBig BVOD-Angebote. RTL+ und Joyn
ist aber rtcklaufig. kommen zusammen auf 5,3 Millionen regel-
e Fast alle (97%) unter 30-Jahrigen nutzen maRige Nutzende.
regelmafig Videoinhalte aus dem Internet. « Das Smartphone spielt flr die Generation Z
Am beliebtesten sind dabei Videosharing- eine zentrale Rolle bei der Online-Videonut-
dienste wie YouTube (91,4%) und Videostrea- zung. Rund die Halfte nutzt unterwegs
mingdienste wie Netflix oder Disney+ (87.3%). Onlinevideos.

Die Forschungsergebnisse im Detail sowie alle bisherigen ,Digitalisierungsberichte Video” finden Sie auf
unserer Website: www.die-medienanstalten.de/videotrends22
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Video Trends 2022 — Ergebnisse

Fast die Halfte der
uber 14-Jahrigen
konsumiert t@glich online-videos

Neun von zehn Personen haben die Méglichkeit, halte aus dem Internet. Der Trend zeigt deutlich, dass
Videoinhalte aus dem Internet zu nutzen, d.h. sie ha-  VOD-Livestreams und andere Internetvideos seit Be-
ben einen Internetzugang und mindestens einen in-  ginn der Coronavirus-Pandemie flr einen immer gro-
ternetfdhigen Bildschirm zu Hause. Acht von zehn  Beren Teil der Bevolkerung fester Bestandteil der in-
Personen in Deutschland tun das auch regelmaBig.  dividuellen Mediennutzungsroutinen geworden sind.
Knapp die Halfte nutzt sogar (fast) taglich Videoin-

Abb. 1:
Méglichkeit zur Videonutzung aus dem Internet (alle Gerdte)

Kein Zugang zu ‘

Internetvideos

Zugang zu
Internetvideos

Angaben in Prozent; Personen mit Zugang zum Internet
und mindestens einem internetfihigen/mit dem Internet
verbundenen Bildschirmgerat. Basis: 70,542 Mio.
Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763).

h’ ﬁ::)z.uzr;g von Videoinhalten aus dem Internet im Trend
~ »Die Transformation des Be- 84,6%
wegtbildmarktes ldsst die di- 78,1%.
gitale Angebotsvielfalt weiter 73%
wachsen. Fir bislang linear verbreitete 65,9%
Angebote ist das nicht nur eine Herausfor-
59,2%

derung, sondern auch eine Chance zu-
gleich. Die ErschlieBung neuer Zielgruppen
bietet insbesondere fur lokale Angebote 12,9%
ein grofBBes Potenzial und trdgt zur Stadrkung
des Wettbewerbes bei.« 91%

Bert Lingnau, Direktor der Medienanstalt Mecklenburg-
Vorpommern

22,4%

14,8 %

B Tiglich/fast tiglich 2018 2019 2020* 2021 2022

B Ein- bis mehrmals pro Woche Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens selten. *Ab 2020
B Ein- bis mehrmals pro Monat geanderte Abfrage der OTT-Nutzung. 70,094 / 70,445 / 70,598 /
[ Seltener 70,635 / 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763).
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Abb. 3:
Nutzungsanteile am Bewegtbild-Zeitbudget

6,1 % # 0,5%
Selbst aufgezeichnete Nichts davon
Sendungen I

8’7% L~

Livestreaming
) W— 49,9%

Nutzung

von VOD und
Streaming
nimmt

weiter zu

Klassisches Fernsehen

34’7% L/

vOD

Angaben in Prozent; Schatzung des anteilig
aufgewendeten Zeitbudgets durch die befragte
Person. Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre
in Deutschland (n=6.763).

Etwa die Halfte der flr die Bewegtbildnutzung aufgebrachten Zeit
wird nach wie vor mit ,klassischem® Fernsehschauen am TV-Gerat
verbracht. Im Trend verschieben sich die Nutzungsanteile aber im-
mer weiter zugunsten von Internet-Livestreams und vor allem
Video-on-Demand. |hr Nutzungsanteil hat sich seit 2016 jeweils
mehr als verdoppelt. Deutliche Unterschiede zeigen sich dabei zwi-
schen den verschiedenen Altersgruppen: Wahrend die unter
40-Jahrigen mehr als die Halfte ihres Zeitbudgets fir VOD oder
Livestreams aufwenden, zeigen die Uber 50-Jéhrigen eine deutliche
Praferenz fur das klassische TV.

Knapp

6 Mio.
Personen

haben ausschlieBlich liber
das Internet Zugang zu
Bewegtbild - mehr als
doppelt so viele wie

vor 5 Jahren.
Abb. 4:

Anteil des aufgewendeten Zeitbudgets fiir VOD & Live-Stream

2022 8,7% 34,7 % 43,5%

2020 8,0% 29,5% 37,5%

2018 [EXPA 23,1% 27,7 %

2016 @94 15,8 % 20,1% B Livestream
H VOD

Basis: 69,241/ 69,563 / 70,094 / 70,445 / 70,598 / 70,635 / 70,542 Mio. Personen
ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763).

»Um als Live-TV im Streaming-Markt zu bestehen, braucht es fir Zuschauer:innen ein
hohes MaB an Flexibilitdt, wie Funktionen flr zeitversetztes Fernsehen und Verflgbarkeit
auf einer groBen Auswahl an Gerdten. Hier liegt der groBBe Vorteil von IP gegeniber Emp-
fangsarten wie Kabel und Satellit. Am starken Trend zu Live-TV-Streaming Gber IP sehen
wir, dass auch die Nutzer:innen das erkennen.«

Nick Brambring, Chief Executive Officer (CEQ) von Zattoo

Mehr Details zum Thema?

= Chartreport Kapitel 6.1


http://www.die-medienanstalten.de/videotrends22chartreport

1/4 nutzt
taglich

Video-Sharing-
oder
Video-Streaming-
Angebote

Abb. 5:
RegelmaéaBige Nutzung von OTT-Angeboten nach Typ

62,8%

57%

51,2%

13,5%

46,6 %

Video Trends 2022 — Ergebnisse

Gut 56 Millionen Personen in Deutschland nutzen
mindestens einmal im Monat Videoinhalte aus dem
Internet. Mehr als 40 Millionen Personen greifen re-
gelmaBig auf Video-Sharing-Dienste wie z.B. You-
Tube und/oder auf Video-Streaming-Dienste wie Net-
flix oder Amazon Prime Video, zu. Knapp die Halfte
aller Personen ab 14 Jahren in Deutschland nutzt die
Angebote mindestens wdchentlich, jede vierte Person
tut dies so gut wie taglich. Neben den Angeboten
der grof3en Video-Sharing- und Streaminganbieter
erfreuen sich die Angebote der (nationalen) TV-An-
bieter (BVOD) wachsender Beliebtheit. Knapp 36 Mil-
lionen Personen nutzen regelmafig Joyn, RTL+, die
offentlich-rechtlichen Mediatheken oder einen ande-
ren BVOD-Anbieter. Aus dem Videoalltag vieler Men-
schen kaum noch wegzudenken, sind auch Videos,
die auf Sozialen Netzwerken wie Instagram, TikTok
oder Facebook angesehen werden. Im Bevodlkerungs-
schnitt werden sie von etwa jeder dritten Person re-
gelmaBig genutzt.

37,4%

B Tiglich/fast taglich
Bl Ein- bis mehrmals pro Woche
Bl Ein- bis mehrmals pro Monat

Video- Video- BvVOD Videos liber
Sharing- Streaming- (TV-Sender & Soziale
Dienste Dienste Mediatheken) Netzwerke

Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens einmal pro Monat. Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in

Deutschland (n=6.763).

héher zu setzen.«

» Wir bieten Zuschauern bei Amazon Prime Video die gréBte Auswahl bei
gleichzeitiger groBtmdoglicher Flexibilitdt an. Wir lassen uns von den W(n-
schen unserer Zuschauer leiten: Sie kénnen sich ansehen, was immer, wann
immer, und wo immer sie wollen. Wir wissen: Was heute noch neu ist, stellt
morgen die neue Normalitdt dar. Das motiviert uns, Standards stets noch

Kaspar Pfliger, Country Director, Amazon Prime Video DACH



Der Onlinevideo-Markt bleibt ein klares Wachstums-
segment. So gut wie alle Angebote haben im Ver-
gleich zum Vorjahr hinzugewonnen. Am starksten
zugelegt haben BVOD- und Video-Streaming-Anbie-
ter. Beide Angebotstypen weisen ein relatives Wachs-
tum von jeweils etwa 8 Prozent gegenliber dem Vor-
jahr auf. BVOD wachst dabei vor allem durch die An-
gebote der privaten
Rundfunkanbieter, ins-
besondere das neu ge-
brandete RTL+ (ehe-
mals TV Now) legt
stark zu. Etwas mehr

BVOD wachst auf knapp

36 Millionen

Video Trends 2022 — Ergebnisse

als jeder Sechste gibt an, das Angebot regelmaBig
zu nutzen, das entspricht einem Wachstum von mehr
als 30 Prozent gegenlber dem Vorjahr. Das Wachs-
tum im Streamingbereich wird durch die etablierten
Anbieter befeuert: Vor allem Disney+ gewinnt weite-
re Marktanteile hinzu (+3,1 Prozentpunkte), aber auch
Amazon Prime Video (+2,7 Prozentpunkte), Netflix
(+2 Prozentpunkte)
und DAZN (+1,1 Pro-
zentpunkte) steigern
erfolgreich ihre Reich-
weiten.

regelmaBig Nutzende

Abb. 6:
RegelméBig genutzte Onlinevideo-Angebote

Off.-rechtl. Mediatheken

OTT-Angebote Privat-TV
RTL+ 17,6 %
Joyn bzw. Joyn PLUS+ 12,1%
Streams sonstiger Sender 9,9%
Gebiindelte Angebote (Zattoo, Waipu) 6,5%
Reine Internetsender 5,5%

Netflix N 40,5%
Amazon Prime Video IS 37,4 %
Disney+ Immmmm———— 18,3%

Magenta TV s 10,5%
DAZN mmmm 82%
Sky Ticket W 7,7%

Giga TV 4,9%
Apple TV + 4,8%
Eurosport Player 3,8%
Videoload 3,4%
Sonstige 6,9%

42,7%
24,9%

»Streaming und lineares TV sind kein Entweder-
oder, sondern ergdnzen sich. In unserem Strea-
mingangebot RTL+ bieten wir unseren Abonnen-
tinnen und Abonnenten daher auch beides an:
Live-TV ebenso wie ein umfangreiches VoD-
Angebot aus bekannten TV-Marken und exklusi-
ven Originals.«

Andre Prahl, Chief Distribution Officer RTL Deutschland

YouTube NI 62,3 %

Twitch.tv s 10,5%
Sonstige 4,4%

Instagram mmm—— 23 5%

Facebook 19,4 %
TikTok 14,6 %
Snapchat 5,8%

Angaben in Prozent; jeweiliges Angebot wird mindestens einmal pro Monat genutzt; Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in

Deutschland (n=6.763).

Mehr Details zum Thema?

- Chartreport Kapitel 6.2.1
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Viele Plattform- und Telemedienanbieter ar-
beiten auf ihren Benutzeroberflachen mit
Empfehlungssystemen, die den Nutzenden
auf Basis bestimmter Kriterien individualisier-
te Vorschlage flr ,,passende” Inhalte unter-
breiten. Mehr als vier von zehn Personen, die
regelmaBig Videoinhalte aus dem Internet
nutzen, geben an, gelegentlich oder haufig

Video Trends 2022 — Ergebnisse

Empfehlungen von Streamingdiensten oder
Mediatheken als Inspirationsquelle bei der
Programmauswahl zu nutzen. In der Gruppe
der unter 50-Jahrigen lasst sich mehr als die
Halfte zumindest gelegentlich von Empfeh-
lungen anregen, bei den unter 30-Jahrigen
tut dies jede funfte Person haufig.

Bedeutung von
Empfehlungssystemen

fur die Auffindbarkeit auf Benutzeroberflachen

nimmt zu

Abb. 7:

Nutzung von Empfehlungssystemen (alle Gerate)

14+ Jahre REARS 31,9%

14-29 Jahre Qi 41,7 % 62%
30-49 Jahre RER:F 37,9% 51,7 %

50+ Jahre AR IoR-L7S 29%

Knapp die Halfte
der regelmaBigen OTT-
Nutzenden gibt an, sich
von Empfehlungssystemen
in ihrer Programwahl ins-
pirieren zu lassen. Bei den
14- bis 29-Jdhrigen gibt
jede fiinfte Person an,
dies haufig zu tun.

45%

B haufig
B gelegentlich

Basis: 55,831 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, die mind. einmal pro

Monat OTT-Angebote nutzen (n=5.541).

»Likes, Hashtags und Feeds steuern unsere Blicke - und unsere Wahr-
nehmung der Welt. Von Anbietern eingesetzte Empfehlungssysteme
sind zwar eine gewlinschte Orientierungshilfe fir Nutzer:innen, sie kén-
nen aber die wahrgenommene Vielfalt auch massiv einschrédnken. Daher
ist es entscheidend, dass ihre Funktionsweise transparent und verstdnd-
lich offengelegt wird und Inhalte diskriminierungsfrei behandelt werden.«

Eva-Maria Sommer, Direktorin der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein MA HSH
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Abb. 8:

Genutzte Gerdte fiir Internetvideos
51,8%
Gut die Halfte der Personen ab 14 Jahren in

Deutschland nutzt regelmé&Big OTT-Angebote an
ihrem mit dem Internet verbundenen TV-Geréat.
In den allermeisten Fallen handelt es sich dabei
um einen Smart-TV. Wahrend vor zehn Jahren nur
jede zwanzigste Person Videoinhalte am Smart-
TV genutzt hat, sind es heute vier von zehn, mit
klar steigender Tendenz. Neben dem Smart-TV
spielt das Smartphone eine immer wichtigere Rol-
le fUr die Bewegtbildnutzung. Auch die Zahl der
Personen mit regelmaBiger Videonutzung am
Handy hat sich binnen der letzten fUnf Jahre mehr

Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens einmal im Monat; als verdoppelt und Iiegt mittlerweile bei 42 Pro-
Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763). ¢
zent.

40,8% 41,7 %
36 %
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Abb. 9: 40,8%
OTT-Nutzung am Smart-TV im Trend

2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022

M
L
o
(3]

Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens einmal im Monat; Basis: 70,214 / 70,326 / 70,525 / 69,241/ 69,563 / 70,094 /
70,445 / 70,598 / 70,635 / 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763).
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MY BIG
CREEN

TV-Gerate und Benutzeroberflachen
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Der Fernseher ist nach wie vor das beliebteste Bild-

schirmgerat fur klassisches Fernsehen, aufgezeich-

nete Sendungen oder Videos aus dem Internet.

Knapp sechs von zehn Personen nennen den ,Big

Screen” als fUr sie am wichtigsten daftr. Auf dem

zweiten Platz findet sich ein vergleichsweise kleiner Fe r n s e h e r
Bildschirm - etwa jede siebte Person nennt ihr Smart-

phone als wichtigstes Videogerat. Zwar gewinnt der blei bt

kleinere Smartphone-Bildschirm im Trend an Nen-

nungen (+4 Prozentpunkte in 5 Jahren), wahrend der - h -

TV-Screen verliert (-5 Prozentpunkte in 5 Jahren). w I C t I g stes

Dennoch scheint in absehbarer Zeit kein Bildschirm - am
dem beliebten ,,Big Screen” als wichtigstes Gerat zur V I d e o e ra t
Videonutzung den Rang ablaufen zu kénnen.

Abb. 10:
Wichtigstes Gerat zur Videonutzung (TV & OTT)

4% 0,1%
Tablet iPod touch/tragbare
8,8% —— Spielekonsole

k.A.

7,2%
PC

I —

........... Laptop

13,7%
Smartphone

Angaben in Prozent; Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763).

TV-Gerat

Abb. 11:
Infobox TV-Facts 2022:

TV-Haushalte 38,773 Mio. (=95 % der Haushalte)
@ Anzahl TV-Gerate pro HH 1,58 Gerdte
TV-Gerate gesamt 61,15 Mio.

HDTV-Haushalte (mind. 1 Gerat) 32,849 Mio.

UHD-TV-Haushalte (mind. 1 Gerat) 11,631 Mio.

Kabelempfang 16,842 Mio.

Satellit 16,464 Mio.
Terrestrik 2,253 Mio.
IPTV: 4,476 Mio.

Connected TV only: 2,158 Mio.
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In zwei Drittel aller TV-Haushalte in Deutschland steht
mittlerweile mindestens ein Smart-TV. Das entspricht
25,7 Millionen Haushalten. Der Grofteil der Smart-TVs
ist an das Internet angeschlossen, die Anschlussquo-
te liegt bei Uber acht von zehn Haushalten mit Smart-
TV. Fernsehgeréate kénnen aber auch Uber Periphe-
riegerate wie TV-Sticks oder Set-Top-Boxen ,,smart”
gemacht werden - oder sie werden mit dem Tablet
oder Smartphone verbunden, um Inhalte Uber das

@ 83%
64

51,6 % 56,4 % 60,3% 66,2%

2018 2019 2020 2021 2022

Abb. 12:
Smart-TV-Anschlussquote

Video Trends 2022 — Ergebnisse

Internet zu nutzen. Zusammengefasst haben knapp
sieben von zehn TV-Haushalten in Deutschland ihren
Fernseher mit dem Internet verbunden. Das Internet
gewinnt damit als (zusatzlicher) Ubertragungsweg
fur Video-Content jeglicher Art immer mehr an Be-
deutung. Knapp sechs Prozent der TV-Haushalte ha-
ben ihren Fernseher ausschlief3lich mit dem Internet
verbunden und nutzen keinen der traditionellen Emp-
fangswege mehr.

Mehr als 27 MiO.
Haushalte

haben ihren Fernseher mit

s«em iNternet

verbunden

B Anschlussquote
B Smart-TV-Gerat im HH

Angaben in Prozent; Basis: 38,697 / 38,491/ 38,520 / 38,753 / 38,773 Mio. TV-Haushalte in

Deutschland (n=6.387).

Abb. 13:

M
()
o
N

Connected-TV

2016
2019
2022

B Connected TV gesamt

Angaben in Prozent; Basis: 38,697 / 38,491/ 38,520 / 38,753 / 38,773 Mio. TV-

Mehr Details zum Thema?

- Chartreport Kapitel 3

Haushalte in Deutschland (n=6.387).


http://www.die-medienanstalten.de/videotrends22chartreport
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Benutzeroberflachen bieten Orientierung
in der digitalen Angebotsvielfalt, bestimmen aber
auch uiber die AUffindbarkeit von inhalten und
bergen Diskriminierungspotenzial

Abb. 14:
Erster Bildschirm nach Einschalten des TV-Gerats - Smart-TV-Nutzende (connected)

6,4% 1,9%
weiB nicht/k. A. Sonstiges

—— 57.4%

I
34,3% Das laufende Fernsehprogramm

Benutzeroberflache des

Smart-TVs/Startbildschirms
eines anderen Gerats

Angaben in Prozent; Basis: 39,101 Mio.
Personen ab 14 Jahre mit einem mit
dem Internet vebundenen Smart-TV in
Deutschland (n=3.743).

Die steigende Konnektivitat der TV-Gerate bringt  Drittel der Smart-TV-Nutzenden ist nach dem Ein-
eine nie dagewesene Auswahl an Programmange-  schalten des TV-Geréats mit einer Benutzeroberflache
boten aus dem Internet mit sich. Benutzeroberfla- konfrontiert und muss zunachst eine Entscheidung
chen werden bei der Nutzungsentscheidung flr ein  treffen, um beispielsweise das lineare TV-Programm
bestimmtes Angebot immer wichtiger. Mehr als ein  aufzurufen.

®I-}
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Sechs von zehn Personen nehmen keine individuellen Anpassun-
gen an der voreingestellten Benutzeroberflache ihres Smart-TVs
vor. Wahrend die Mehrheit dieser Personen angibt, mit der Benut-
zeroberflache in der vorgegebenen Form zurechtzukommen, ist
fast jeder vierten Person eine Anpassung zu aufwéandig. Jede fUnf-
te Person wusste gar nicht, dass das Uberhaupt geht, und knapp
jeder neunten ist eine Anpassung zu kompliziert.

Sechs von zehn Personen passen die
vorkonfigurierte
Benutzeroberflache
ihres Smart-TVs hicht an

Abb. 15:
Anpassung der Benutzeroberfliache des
Smart-TVs (OTT-Nutzende)

3,6%
weiB nicht/k. A.

37 — Im Originalzustand/unveréndert

Oberflache verandert, z.B.
Apps verschoben/installiert

Angaben in Prozent; Basis: 15,395 Mio.
Personen ab 14 Jahre, die OTT mind.

= Chartreport Kapitel 4: einmal im Monat Uiber die BO ihres Smart-
Benutzeroberfldchen TV-Geréts nutzen (n=1.577).

Mehr Details zum Thema?

»Nutzerinnen und Nutzer missen die Anordnung von Inhalten und Angeboten
auf Benutzeroberfldchen individualisieren kénnen. Das schreibt der Medienstaats-
vertrag vor. Wir sehen aber nun: Viele Nutzende tun dies nicht, z. B. auch, weil es
an Transparenz fehlt. Das verdeutlicht, wie wichtig die Regulierung von Benutzer-
oberfldchen durch die Medienanstalten ist. Sie stellt sicher, dass die bestehende
Angebotsvielfalt auch direkt beim Publikum ankommt.«

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

13 N
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THE
FUTURE
IS NOW

Videonutzung der Generation Z
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Generation Z verbringt den
grofBBten Teil ihrer videozeit
mit Nicht linearen Angeboten

aus dem Internet

Die Bewegtbildnutzung der jingeren Altersgruppen
unterscheidet sich stark von der alterer Personen.
14- bis 19-Jahrige verbringen nach ihrer eigenen Ein-
schatzung mehr als 80 Prozent ihrer Videozeit mit
Content aus dem Internet. Auch bei den 20- bis
29-Jahrigen dominiert die Onlinenutzung deutlich.
Besonders viel Zeit wird dabei flr die nicht lineare

Abb. 16:

Bewegtbild-Nutzungsanteile 14- bis 29-Jahrige vs. Gesamt

Nutzung von Onlinevideos aufgewendet (VOD). Bei
der Nutzung von linearen Live-Programmen liegt
klassisches TV anteilig weiterhin vor Internet-Live-
streams. Im Altersvergleich fallt der aufgewendete
Zeitanteil fur klassisch lineares Fernsehen bei den
Jungeren deutlich geringer aus als in der restlichen
Bevolkerung.
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14-19 Jahre [ 7 o)i:14 9,4% r
0,4%
20-29 Jahre | =104 12,9% l
0,5%
Gesamt 34,7% 8,7% i

Angaben in Prozent; ,,WeiB nicht”“ (zwischen 0,2 und 0,8% in den Altersgruppen herausgerechnet);
Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763); 4,664 Mio. 14-19 Jahre (n=317);
9,451 Mio. 20-29 (n=818).

darauf einstellen mdssen.«

Hans-Bredow-Institut (HB/I)

B VoD
Livestreaming
Klassisches Fernsehen
Selbst aufgezeichnete
Sendungen

B Nichts davon

»Zeitliche Souverdnitdt ist aus Nutzendensicht ein essenzieller Faktor
bei der Medienauswahl. Vor diesem Hintergrund ist lineares Fernsehen
zwar nicht unbedeutend, wird aber durch die Méglichkeiten des Strea-
mens zunehmend herausgefordert. Der TV-Markt wird sich noch weiter

Sascha Hélig, Senior Researcher Mediennutzung am Leibniz-Institut fir Medienforschung |



Zwei Drittel der unter 30-Jahrigen
nutzt nach wie vor regelmaBig, d.h.
mindestens einmal im Monat,
,klassisches” Fernsehen am TV-
Gerat. Der Anteil derer, die re-
gelmaBig fernsehen, ist damit

im Vergleich zur Gesamtbevol-
kerung erwartungsgeman un-
terdurchschnittlich. Die TV-Nut-
zungsfrequenz fallt insgesamt
deutlich niedriger aus als in den an-
deren Alterskohorten, insbesondere

Abb. 17:
Nutzungsfrequenz Broadcast-TV (14- bis 29-Jahrige)

Zwei von drei
Personen der Ge-
neration Z schauen
regelmasig
,klassisch* fern -
Nutzungsfrequenz im
Trend aber klar
ricklaufig.
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bei den taglich Nutzenden. Der Trend
zeigt einen klaren RlUckgang der re-
gelmaBigen TV-Nutzung in den
letzten funf Jahren. Allerdings
handelt es sich hierbei um die
,klassische” TV-Nutzung. Nicht
berlcksichtigt ist dabei die
Nutzung von TV-Content Uber
Mediatheken, Live-Streams oder
auch Uber TV-Plattformenan an-
deren Geraten als dem Fernseher.

4,0%

14+ Jahre 64,9% 16,6 %

|
RegelmaBige Nutzung
|

14-29 Jahre | 7X:H{V4

26,0% 10,4 %

Angaben in Prozent. Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763); 14,115

Mio. 14-29 (n=1.135).

Abb. 18:
RegelmaBige Nutzung Broadcast-TV (14- bis 29-Jahrige)

75,5% 71,7% 69,1% 64,5%

2018 2019 2020 2021 2022

Angaben in Prozent; nutzt mindestens einmal im Monat. Basis:
14,580 / 14,776 / 14,467 / 13,991 / 14,115 Mio. Personen 14-29 Jahre
in Deutschland (n=1.135).
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5,0%
]
14,7 %
B Tiglich/fast taglich
B Ein- bis mehrmals pro Woche
@ Ein- bis mehrmals pro Monat

Seltener
B Sehe im Allgemeinen nicht fern
Kein TV-Gerit im HH/k. A.

»Um jangere Zuschauer:innen

auch zukdlnftig zu erreichen,
mdssen die TV-Sender das Ange-
bot in ihren Mediatheken weiter aus-

bauen und die Inhalte fir ldngere Zeitrdume als
bisher Gblich verfligbar machen. Das ,Nachhol-
fernsehen’ fihrt zu wachsender Nutzungsdauer
und héheren Reichweiten. Im TV-Markt der Zu-
kunft wandert das Lineare in den Streaming-
Bereich und umgekehrt. Beides ergdnzt sich.«

Lars Riedel, Leiter Entertainment und TV bei Vodafone
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Besonders beliebt bei den unter
30-Jahrigen ist auch die Nutzung
von Videoinhalten Uber Soziale
Netzwerke. Acht von zehn Per-
sonen greifen regelmaBig auf
Reels und andere Social-Media-
Videoformate zu. Gut sechs von
zehn Personen nutzen dabei In-
stagram, vier von zehn verwen-
den TikTok und etwas weniger als
jeder Vierte Snapchat oder Face-
book. Dabei gibt es bei der Nutzung von
Social-Media-Videos klare Unterschiede in-
Auffallig ist, dass sich Netflix bei der Zahl der regel- nerhalb der jingeren Altersgruppe. Wahrend gut 30
maRig Nutzenden in der jingeren Altersgruppe deut- Prozent der 20- bis 29-Jahrigen Videos auf Facebook
lich vor Amazon Prime Video positioniert. Auch das nutzen, ist es in der Altersgruppe der 14- bis 19-Jah-
noch vergleichsweise junge Angebot Disney+ hat rigen gerade mal jede zwanzigste Person (5,5%). Um-
sich in kurzer Zeit im Marktsegment der 14- bis gekehrt fallt in der jingsten Altersgruppe die Nut-
29-Jahrigen mit knapp 6 Millionen regelmafBig Nut- zung von Instagram (78 Prozent) und TikTok (56 Pro-
zenden sehr erfolgreich positioniert. zent) Uberdurchschnittlich hoch aus ...

So gut wie alle 14- bis 29-Jahrigen
nutzen mittlerweile regelmaBig
Videoinhalte Uber das Internet.
Am beliebtesten sind dabei die
Angebote von Video-Sharing-
Diensten, allen voran YouTube

- gut neun von zehn Personen
nutzen den Videodienst min-

97 %

der 14- bis 29-Jahrigen
nutzen regelméBig

Videoinhalte aus
dem Internet

destens einmal im Monat.
Ahnlich hoch liegt der Anteil der
14- bis 29-Jahrigen, die regelmaBig
Video-Streaming-Dienste nutzen.

»Wir arbeiten mit Hochdruck am Strukturausbau unserer Mediathek und
an neuen Angeboten fir alle Zielgruppen. Unsere Kriterien haben wir so
definiert: radikale Relevanz, Community-Liebe, tiefe Persénlichkeiten und
wahrhaftige Ndhe. Streaming ist unsere Zukunft, denn die tigliche TV-
Sehdauer nimmt in fast allen Altersgruppen ab.«

Sophie Burkhardt, Channel Managerin ARD-Mediathek und stellvertretende ARD-Programm-
direktorin

Abb. 20:
RegelmaBige OTT-Nutzung nach Angebotstyp (14- bis 29-Jahrige)

Video-
Sharing-
Dienste

91,4%

Video-
Streaming-
Dienste

87,3%

Videos liber
Soziale
Netzwerke

80,9%

BVOD
(TV-Sender/
Mediatheken)

59,0%

Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens einmal pro Monat; Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre W 14- bis 29-Jahrige

in Deutschland (n=6.763); 14,115 Mio. 14-29 (n=1.135).
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Abb. 21:
RegelmaBige OTT-Nutzung nach Angebot 14-bis 29-Jahrige

Video Trends 2022 — Ergebnisse

»Videonutzung war noch nie so vielfdltig wie heute. Flir Broadcaster spielt daher die
mdoglichst breite Distribution und damit der einfache Zugang zu den Inhalten eine ent-
scheidende Rolle. Dabei wird werbefinanziertes Video-on-Demand (AVoD) zunehmend
an Bedeutung gewinnen. Unser Angebot Joyn ist dabei Vorreiter: Wir haben von Anfang
an - neben einem exklusiven SVoD-Bereich - auf AVoD gesetzt.«

Nicole Agudo Berbel, Geschéftsfihrerin und Chief Distribution Officer Seven.One Entertainment Group

Off.-rechtl. Mediatheken I 43,8 %
OTT-Angebote Privat-TV I 40,5%
RTL+ M 30,0 %

Joyn bzw. Joyn Plus+
Streams sonstiger Sender
Gebilindelte Angebote (Zattoo, Waipu)

Reine Internetsender

6 von 10

unter 30-Jahrigen
nutzen regelmanig
BVOD-Angebote

Giga TV

Apple TV+
Eurosport Player
Videoload

Sonstige

25,7%
17,9%
13,7%
14,1%

Netflix I 76,1%
Amazon Prime Video IS 62,6 %
Disney+ IS 40,4 %
Magenta TV IS 14,6 %
DAZN s 15,3%
Sky Ticket Wmmmm——w 15,7 %

10,4 %
11,6 %
8,6%
8,3%
14,2%

YouTube IS  90,1%
Twitch.tv oder eine andere Videoplattform flir Gamer I—————— 32 4%

Andere Videoportale (Vimeo u.a.)

9,8%

Instagram I 63,8%

TikTok
Snapchat
Facebook

44,1%
23,4%
22,1%

Angaben in Prozent; jeweiliges Angebot wird mindestens einmal pro Monat genutzt; Basis: 14,115 Mio. Personen 14-29 Jahre in

Deutschland (n=1.135).

... Sechs von zehn der 14- bis 29-Jahrigen geben an,
regelmaBig Videoinhalte von BVOD-Anbietern zu nut-
zen. Die Zahl derjenigen, die Inhalte der Privaten An-
bieter regelmaBig nutzen, liegt mit etwas mehr als
5,7 Millionen noch knapp hinter den kostenlosen 6f-
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fentlich-rechtlichen Mediatheken. Besonders hoher
Beliebtheit erfreuen sich die BVOD-Angebote der
beiden groBen Privatfernsehanbieter RTL+ und Joyn,
die zusammen auf 5,3 Millionen regelmafig Nutzen-
der im Alter von 14- bis 29 Jahren kommen.



Gut drei Viertel der 14- bis 29-Jahrigen nutzen regel-
maRig Internetvideos an ihrem Handy. Dem Smart-
phone kommt damit eine zentrale Rolle bei der Be-
wegtbildnutzung zu, noch vor allen anderen Bild-
schirmgeraten, einschlieBlich des TV-Gerats. Aber
auch andere mobil nutzbare Gerate wie Tablets oder
Laptops finden in der jungen Altersgruppe deutlich

Abb. 22:
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haufiger Verwendung zur Videonutzung als in den
anderen Altersgruppen. Mobile Gerate geben den
Nutzenden die Méglichkeit, ortsunabhangig Videos
zu konsumieren. Mehr als die Halfte der 14- bis
29-Jahrigen konsumiert auch unterwegs Bewegtbil-
dinhalte. Die mobile Nutzung liegt bei den Jingeren
damit fast doppelt so hoch wie im Altersdurchschnitt.

Mobile Nutzung von Videoinhalten aus dem Internet (14- bis 29-Jahrige)

50% —

40 %. —

30%. —

20%. —

10% —

o—

Nutzung am
Smartphone
dominiert. cut

die Halfte nutzt

unterwegs
Onlinevideos

B 14- bis 29-Jahrige
H 14+

Angaben in Prozent; nutzt OTT auch auBer Haus/unterwegs; Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in

Deutschland (n=6.763); 14,115 Mio. 14-29 (n=1.135).

Abb. 23:
genutzte Geréte fiir Internetvideos (14 -29-Jahrige)

Smartphone

I 4,7 %

Nutzung am
Connected-TV

PC oder
Laptop direkt

I 36,0%

I 30,9%
I 21,7%

Tablet direkt

I 76,4 %

I 65,8%
I 51,8%

I 53,7%

B 14- bis 29-Jahrige

Angaben in Prozent; nutzt OTT mindestens einmal pro Monat; Basis: 70,542 Mio. Personen
ab 14 Jahre in Deutschland (n=6.763); 14,115 Mio. 14-29 (n=1.135).
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Video Trends 2022 — Fazit

N Die Ergebnisse der ,,Video
Trends 2022 zeigen:

* Onlinevideos nehmen an Bedeutung zu. VOD, Streaming- und BVOD-Angebote
sind im Trend.

» Der Fernseher ist nach wie vor das beliebteste Videonutzungsgerat. Er wird
aber, vor allem bei den Jingeren, durch das Smartphone und weitere zur
mobilen Nutzung geeignete Gerate erganzt.

 Die Bedeutung von Benutzeroberflachen flr Orientierung in der digitalen
Angebotsvielfalt nimmt zu. Sie haben aber auch Einfluss auf die Auffindbarkeit
von Inhalten und bergen so auch Diskriminierungspotenzial.

 Ortsunabhangig, mobil, nicht linear, online, interaktiv: Die ,,Generation Z“ unter-
scheidet sich in ihrer Bewegtbildnutzung deutlich von den restlichen Alters-
gruppen. Sie zeigt, wie die Videowelt der Zukunft aussehen kann.

Diese durch die vorliegenden Daten belegten Entwicklungen wer-
den auch von den Statementgebenden der Videobranche und der
Regulierung in diesem Bericht bestatigt:

N e Der Umbruch auf dem Bewegtbildmarkt hat erst begonnen.
Die digitale Angebotsvielfalt wird weiter zunehmen.

e Streaming bricht gewohnte Nutzungsmuster auf. Der deutsche
TV-Markt wird sich deshalb neu erfinden missen - auch, um die
JUngeren in Zukunft weiterhin zu erreichen.

* Die steigende Bedeutung von Connected-TV, Streaming und
neuen Werbeformen wie Addressable-TV wirft neue Fragen flr
die Regulierung auf, auf die Antworten gefunden werden
mussen.

e Die Grenze des Wachstums ist die Aufmerk-
samkeit der Zuschauerinnen und Zuschauer -

I g must be found ist somit das neue must carry.
@ i « Die Regulierung von Benutzeroberflachen
N durch die Landesmedienanstalten stellt sicher,
—— =
= 1
®n 2=
ay -

dass mehr Vielfalt direkt bei den Nutzenden
ankommt.
J
7 >
\‘ v)/
~_“

)

~
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Video Trends 2022 — Die Aufgaben der Landesmedienanstalten

Die Regulierung von Medienplattformen
und Benutzeroberflachen durch die
Landesmedienanstalten

Meinungsbildung. Deshallb nehmen die
Medienanstalten wichtige regulatorische
Aufgaben in Bezug auf Zugangskonditio-

Medienplattformen und Benutzerober-
flachen stehen zwischen den Nutzenden
und den Inhalteanbietern. Sie bestimmen
Uber die Selektion und die Prasentati- nen und die Auffindbarkeit der Angebo-
on von Inhalten und Angeboten und ha- te auf Medienplattformen und Benutzer-
ben damit potenziell Einfluss auf die freie oberflachen wahr:

Auffindbarkeit auf Benutzeroberfldichen gewahrleisten. Auf Smart-TV-Home-
screens, Set-Top-Boxen oder anderen Benutzeroberflachen kdnnen Nutzende sich
einen Uberblick iber Medienangebote verschaffen und diese auswahlen. Die
Medienanstalten stellen sicher, dass Angebote dort chancengleich und diskriminie-
rungsfrei auffindbar sind. Der Medienstaatsvertrag sorgt zudem daflr, dass Ange-
bote mit gesellschaftlichem Mehrwert (,,Public Value®) hervorgehoben angezeigt

werden. AuBerdem werden gema MStV die Grundsatze fur die Auswahl der
Angebote einer Medienplattform/Benutzeroberflache veroffentlicht und so fur

Nutzende transparent gemacht.

Chancengleichen Zugang zu Medien-
plattformen sicherstellen. Um Vielfalt
zu sichern, sind im Medienstaatsvertrag
Aufgreifschwellen und Anforderungen
an die Plattformen angepasst worden,
um die Bevorzugung einzelner Ange-
bote zu verhindern. Die wirtschaftli-
chen Bedingungen der Programmver-
breitung und Strukturen von Entgelt-
modellen missen Meinungsvielfalt
ermdglichen. Die Medienanstalten
prifen deshalb die vertraglichen
Vereinbarungen zwischen Sendern,
Plattformbetreibern und Anbietern von
Benutzeroberflachen.

Kooperieren und moderieren. Technologische
Fortschritte fihren zu Verdnderungen in den Rund-
funklUbertragungswegen. Die Medienanstalten
begleiten diese Transformationsprozesse seit Jahren,
um einen guten Austausch und, wenn nétig, ein
gemeinsames Vorgehen von Sendergruppen, Verban-
den, Programmveranstaltern und Netzbetreibern zu
unterstltzen - zum Beispiel mit Runden Tischen und
Branchengesprachen. Die Medienanstalten sind
zudem stets im Austausch mit der Bundesnetzagen-
tur und dem Bundeskartellamt. Diese gute Zusam-
menarbeit sollte gesetzlich starker verankert und so
der Stellenwert der Vielfaltssicherung gesteigert
werden.

Den Markt beleuchten. Die Studien der Medienanstalten sind unabhangige und verlassliche Indikatoren
far die Entwicklung der Mediennutzung und von Markten und somit unverzichtbare Grundlage flur die
Aufgabenerflllung der Medienanstalten. Die Daten der vorliegenden ,Video Trends 2022 zum trans-
formierten, zunehmend digitalen Videomarkt und zu sich wandelnden Nutzungsgewohnheiten liefern
den Medienanstalten die Grundlage fur die Planung und Gestaltung moglicher Zukunftsszenarien.
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Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren;
aktuell 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahren in
40,868 Mio. Haushalten

¢ Fallzahl gesamt: 6.763 Interviews, davon 5.069
telefonisch, 1.694 online

e Basisstichprobe: 6.000 Personen, einschl. 500
Altersklassen-Interviews; proportional auf die
Bundeslander verteilt unter Berlcksichtigung
einer Mindestfallzahl von 200 pro Bundesland

 Aufstockungen: 763 Interviews durch Aufsto-
ckung in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Tharin-
gen

e Methodenmix: Computergestltzte
telefonische Interviews (CATI) + Computer
Assisted Web Interviewing (CAWI)
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