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Zusammenfassungen

Das Jahr 2008 brachte für den Werbemarkt in
Deutschland das Ende der mehrjährigen Wachs-

tumsperiode. Während die von Nielsen Media Re-
search (NMR) auf Basis der permanenten Beobach-
tung des Werbemarktes ermittelten Bruttowerbe-
spendings für die so genannten Above-the-line-
Medien in 2008 mit einem Wert von 20,9 Mrd Euro
stagnierten (minus 0,3 %), war bei der Netto-Um-
satzentwicklung der Medien mit einem Rückgang
um 2,2 Prozent die Rezession auch auf dem Werbe-
markt bereits greifbar. 

Bei der Verteilung der Werbegelder im Jahr
2008 zeigt sich in der NMR-Statistik eine Marktan-
teilsverschiebung von Print zu Fernsehen. Auf Basis
der Bruttowerbeumsätze stieg der Marktanteil für
das Fernsehen um 1,8 Prozentpunkte auf 43,7 Pro-
zent (Print-Gesamt: minus 2,0 Prozentpunkte auf
46 %). Allerdings findet diese positive Entwicklung
in der Netto-Statistik nicht statt, da hier auch das
Fernsehen bereits ein Minus in 2008 verzeichnen
musste. Der Marktanteil der Radiowerbung lag
2008 in der Brutto-Betrachtung bei 6,2 Prozent und
damit auf dem gleichen Niveau wie im Vorjahr.
Unter den Top 10 der umsatzstärksten Produkt-
gruppen konnten lediglich drei eine positive Ent-
wicklung aufweisen: Die Handelsorganisationen
weisen einen Zuwachs von 5 Prozent auf, die Arz-
neimittel von 1,7 Prozent und die Gruppe Schoko-
lade/Zuckerwaren von 3 Prozent.

Auf Seiten der Vermarkter des Werbefernsehens
konnten AS&S, ZDF-Werbefernsehen, IP Deutsch-
land und El Cartel in 2008 auch nach Bereinigung
um die neu erfassten Werbeformen eine positive
Entwicklung berichten. SevenOneMedia blieb trotz
Umsatzrückgangs weiterhin der umsatzstärkste
Vermarkter im Fernsehen. Im Bereich der Hörfunk-
werbung verzeichnete AS&S Radio einen leichten
Rückgang von 0,3 Prozent, RMS weist sogar einen
Rückgang von 3,7 Prozent auf. Betrachtet man die
verkauften Minuten, verlor AS&S Radio 1,9 Pro-
zent und RMS 2,4 Prozent.

2008 erweist sich damit als Übergangsjahr aus
den Boomjahren 2004 bis 2007 in das durch die
weltweite Rezession geprägte Jahr 2009. Der Wer-
bemarkt in Deutschland befindet sich 2009 in der
größten Krise der letzten Jahre. Die Brutto-Werbe-
umsätze sind in den ersten fünf Monaten des Jah-
res um 3,8 Prozent zurückgegangen. 2010 könnte
ein Anspringen der gesamtwirtschaftlichen Kon-
junktur auch die Werbekonjunktur wieder steigen
lassen.

Zahlreiche nationale und internationale Studien
zur Erfassung der Mediennutzung setzen den

Tagesablauf als standardisiertes Erhebungsinstru-
ment ein. Solche Tagesablaufstudien haben in den
vergangenen Jahren eine Renaissance erfahren,
denn trotz hoher Präzision reicht die technische
Messung von Medienreichweiten nicht aus, um die
Nutzungsqualität ausreichend bewerten zu können.
Zu diesen Studien gehören in Deutschland insbe-
sondere die Media-Analyse Radio (ma Radio), die
Markt-Media-Studie Verbrauchs- und Medienana-
lyse VuMA sowie die Langzeitstudie Massenkom-
munikation. Die genannten Studien haben den sich
verändernden Rahmenbedingungen von Medien-
nutzung Rechnung zu tragen, wobei die fortschrei-
tende Medienkonvergenz eine besondere Heraus-
forderung darstellt. 

Die vorliegende Analyse widmet sich den Fra-
gen, welche konzeptionellen Alternativen in ande-
ren Tagesablauferhebungen, auch im Ausland, ein-
gesetzt werden und welche Erfahrungen es auf der
operativen Ebene gibt, also in der konkreten Inter-
viewsituation. Außerdem werden Vor- und Nachteile
von Tagesablauferhebungen mit traditionellen In-
terviewtechniken solchen mit technischen Messun-
gen gegenübergestellt und Beispiele für Tagebuchs-
tudien beschrieben. 

Im Rahmen einer zweistufigen qualitativen Stu-
die von ARD-Werbung SALES&SERVICES, RMS
Radio Marketing Service und ZDF-Medienforschung
wurde erkundet, inwieweit im Verlauf der derzeit
üblichen Tagesablaufbefragungen Nutzungsakte des
Radiohörens oder Fernsehschauens auch in kom-
plizierten Nutzungssituationen erfasst werden. Da-
bei zeigt sich, dass fast alle Nutzungsakte vollstän-
dig erfasst und den einzelnen Medien zugeordnet
werden können, so etwa Livestreams der Fernseh-
bzw. Radionutzung. Lediglich die Erhebung zeitver-
setzter Nutzung von Radio oder Fernsehen ist der-
zeit kaum möglich. Grundsätzlich gilt: Je besser ein
Institut für das Thema sensibilisiert und je besser
die Interviewer geschult sind, desto besser werden
die Grenzfälle der Mediennutzung erkannt, hinter-
fragt und zugeordnet. 

Im Rahmen einer Gemeinschaftsstudie, an der ne-
ben Sinus Sociovision verschiedene Institutionen

beteiligt waren, wurde unter der Patenschaft von
Südwestrundfunk (SWR) und Landesanstalt für
Kommunikation Baden-Württemberg (LfK) auch
das Medienverhalten der Menschen mit Migrations-
hintergrund in Deutschland milieuorientiert unter-
sucht. Ausgangspunkt waren die langen Erfahrun-
gen mit den Sinus-Milieus bei Erhebungen in der
deutschen Wohnbevölkerung.

Es lassen sich acht Migrantenmilieus unterschei-
den: Die ambitionierten Migrantenmilieus (Multi-
kulturelles Performermilieu und Intellektuell-kos-
mopolitisches Milieu), die Bürgerlichen Migranten-
milieus (Adaptiv Bürgerliches Milieu und Status-
orientiertes Milieu), die Prekären Migrantenmilieus
(Hedonistisch-subkulturelles Milieu und Entwurzel-
tes Milieu) sowie die Traditionsverwurzelten Mi-
grantenmilieus (Traditionelles Arbeitermilieu und
Religiös-verwurzeltes Milieu).
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Im Vergleich mit den Milieus der deutschen Ge-
samtbevölkerung weisen die Milieus mit Migrati-
onshintergrund Gemeinsamkeiten, aber auch Unter-
schiede auf. So gibt es bei beiden eine breite bürger-
liche Mitte sowie modern eingestellte intellektu-
elle Milieus. Die Einstellungen der wirtschaftlich
schlechter gestellten Migrantenmilieus ähneln in
vielem denen der vergleichbaren deutschen Grup-
pen, und die Welt der Menschen mit Migrations-
hintergrund ist genauso vielfältig wie die der ein-
heimischen Wohnbevölkerung (von traditionalisti-
scher Weltsicht bis hin zu aufgeklärten und unan-
gepassten Milieus). Aber es zeigen sich auch Unter-
schiede: So ist beispielsweise das obere Segment
der Bevölkerung bei den Milieus mit Migrations-
hintergrund zahlenmäßig schwächer vertreten als
in den Milieus der deutschen Wohnbevölkerung.

Die Ergebnisse zum Medienverhalten weisen
das Fernsehen als das wichtigste Medium aus, ge-
folgt vom Hörfunk. Das Internet wird eher in den
jüngeren Milieus genutzt, die Tageszeitung in den
älteren. Regionale und thematische Interessen
ähneln in ihren Mustern denen der deutschen
Wohnbevölkerung. Die Programmpräferenzen im
Fernsehen sind, trotz vielfältiger Satellitenemp-
fangsmöglichkeiten, stark am deutschen Fernseh-
angebot orientiert. Auch hier sind die Muster in
den Migrantenmilieus und den Milieus der deut-
schen Wohnbevölkerung durchaus vergleichbar.
Dies gilt auch für die Hörfunknutzung. Hier setzen
sich die regional verfügbaren Programme durch. 

Der Börsenverein des Deutschen Buchhandels
hat gemeinsam mit dem Schweizer Buch-

händler- und Verlegerverband sowie dem Haupt-
verband des Österreichischen Buchhandels eine
Ad-hoc-Studie vorgelegt, in der der Stellenwert von
Büchern im Kontext des Medienportfolios unter-
sucht wurde. Im März 2009 wurden mittels einer
standardisierten Onlinebefragung 500 Personen in
Österreich, 504 Personen in der deutschsprachigen
Schweiz sowie 729 Personen in Deutschland be-
fragt. 

Auch in dieser Studie erweist sich in Deutschland,
Österreich und der Schweiz das Fernsehen als das
beliebteste Medium, unmittelbar gefolgt von Inter-
net und Radio. 4 Prozent des täglichen Zeitbudgets
widmen die Befragten dem Lesen von Büchern,
das Hörbuch nimmt mit 0,3 Prozent zurzeit noch
eine deutlich untergeordnete Stellung ein. Öster-
reicher haben im Vergleich das größte Medienbud-
get insgesamt, Deutsche verbringen am meisten
Zeit mit dem Fernsehen, und in der Schweiz ist die
Radionutzung am intensivsten. Das Internet nimmt
bei den Befragten in allen drei Ländern in etwa
den gleichen zeitlichen Umfang in der Mediennut-
zung ein – im deutschsprachigen Raum beansprucht
es im Durchschnitt gut ein Viertel des Medien-
budgets.

Im Ranking der Medienbindung (Vermissens-
frage) kristallisiert sich nach Internet und Fernse-
hen auf Rang 3 der Medienklassiker Buch heraus.
17 Prozent der Befragten geben an, am wenigsten
auf Bücher verzichten zu können – damit belegt
auch diese Studie den Stellenwert von Büchern in
der Gesellschaft. Dabei liegt die deutsche Bevölke-
rung mit 18 Prozent leicht über dem Durchschnitt,
Österreich folgt mit 13 Prozent, die Schweiz mit 9
Prozent. Bücher werden als „aufregend“, „entspan-
nend“ und „grenzenlos“ beschrieben. Während
dem Fernsehen wesentlich stärker das Attribut
„modern“ zugeordnet wird als dem Buch – und
dies in allen Ländern auf gleichem Niveau – gilt
der Umgang mit Büchern allerdings als „aktiver“.
Während für das Bücherlesen sich das Hauptmotiv
Unterhaltung und Entspannung konstant hält, ver-
lieren praktische Motive wie Rat holen, Allgemein-
bildung oder Aus- und Weiterbildung an das
schnellere und kostengünstigere Internet.

Das E-Book spielt zurzeit noch eine untergeord-
nete Rolle. Im Moment können sich die Konsu-
menten eher eine internetverwandte Nutzung von
E-Books vorstellen, das heißt eher zur Information
als zur Unterhaltung.
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