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Zusammenfassungen

as Fernsehen steht nach wie vor im Zentrum

der Medienwelt von Kindern. Nachdem sich
2012 die Fernsehnutzung der Drei- bis 13-Jahrigen
splirbar verringert hatte, hat sich dieser Prozess
2013 verlangsamt. Mit 53 Prozent werden an einem
durchschnittlichen Tag etwas weniger Drei- bis
13-Jéhrige erreicht als im Vorjahr (2012: 54 %).
Den stérksten Reichweitenriickgang gab es bei
den Sechs- bis Neunjahrigen, wahrend fiir die
jlingste und alteste Altersgruppe leichte Zugewin-
ne zu verzeichnen waren. Entsprechend blieb die
durchschnittliche Sehdauer mit 89 Minuten nahezu
stabil. Unverdndert geblieben ist die Verweildauer
(Sehdauer der Seher): Wenn Kinder 2013 vom
Fernsehen erreicht wurden, dann sahen sie durch-
schnittlich 162 Minuten fern, also mehr als zwei-
einhalb Stunden.

Wie im Vorjahr wurden die Kinder auch 2013
sonntags am stérksten vom Fernsehen erreicht,
aber am langsten ferngesehen wurde samstags.
Unverdndert lag 2013 die Kernzeit, in der jeweils
mindestens 15 Prozent der Kinder fernsahen, im
Tagesverlauf zwischen 18.30 und 20.45 Uhr. Fern-
sehen wird am Wochenende, das zeigen die Daten,
zu einer Familienaktivitat. Der Fernsehkonsum der
Kinder variiert auBerdem nach Jahreszeiten, im
Sommer sehen sie weniger fern als im Winter.

Insgesamt fragmentiert sich die Fernsehnutzung
der Kinder immer stérker. Super RTL hat seine
Marktfiihrung bei Kindern insgesamt trotz leichter
Riickgange 2013 behauptet, KiKA (sendet nur bis
21.00 Uhr) blieb zweitwichtigstes Programm, muss-
te aber ebenfalls Verluste hinnehmen. Bei den Vor-
schulkindern blieb der Erfurter Sender Spitzenreiter,
Verluste des KiKA bei Kindern zwischen sechs und
neun Jahren kamen vor allem Super RTL zugute.
Ganz anders féllt die Bilanz in der Primetime zwi-
schen 19.00 und 21.00 Uhr aus, der auch bei Kin-
dern nutzungsintensivsten Zeit. In dieser Zeitschiene
konnte KiKA die Marktfiihrung auch 2013 mit 20,1
Prozent vor Super RTL (18 %) fiir sich behaupten.

Als neues Angebot fiir Kinder im Free TV sendet
seit Januar 2014 Disney Channel, seine Auswir-
kungen auf die Marktverhaltnisse des Kinderfern-
sehens werden sich erst im Folgejahr zeigen.

unge Menschen leben heute in einer hochme-

diatisierten und digitalisierten Welt, die ihren
Alltag prégt. Vier Themenschwerpunkte standen bei
einer Befragung von rund 2000 Zwolf- bis 29-Jah-
rigen im Zentrum: das Spektrum der genutzten
Medien, die Gesprachspartner bei Medienthemen,
die Glaubwirdigkeit von Medienaussagen unter-
schiedlicher Veranstalter bzw. Anbieter sowie die
Selbsteinschétzung der allgemeinen Medienkom-
petenz und der Computer- und Internetkompetenz.
Die Antworten wurden sowohl nach soziodemo-
grafischen Kategorien als auch nach unterschied-
lichen Lebenswelten (Sinus-Milieus) ausgewertet.

Das Internet, das Fernsehen, MP3s und der
Horfunk werden am meisten von allen medialen
Mdglichkeiten genutzt und sind fester Bestandteil
des Alltagsrepertoires. Welche Medien dariiber
hinaus genutzt werden, ist vor allem eine Bildungs-
frage. Medien liefern relevante Kommunikations-
inhalte fiir den Freundes- und Bekanntenkreis und
gehdren so mit zum ,kulturellen Kapital“. Freun-
dinnen und Freunde sind die zentralen Ansprech-
partner der Zwolf- bis 29-Jahrigen, wenn es um
Medienthemen geht.

Hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit werden offent-
lich-rechtliche Fernsehprogramme, Nachrichten-
seiten im Internet und die Eltern sowohl bei aktu-
ellen politischen Informationen als auch als Quelle
bei personlichen Interessen geschétzt. Die Mehr-
heit der jungen Menschen ist davon (iberzeugt,
sich im Internet auszukennen. Dies ist verbunden
mit einer kritischen Einstellung gegeniiber Online-
diensten und Internetkonzernen.

Die Milieu-Analyse erfolgt anhand von sieben
jugendlichen Lebenswelten des Sinus-Modells, die
sich mit drei normativen Grundorientierungen ein-
ordnen und beschreiben lassen: der traditionellen
Grundorientierung, der modernen Grundorientie-
rung und der postmodernen Grundorientierung.
Deutliche Unterschiede zeigen sich hier beispiels-
weise zwischen dem ,konservativ-biirgerlichen Mi-
lieu“, das sich tiberdurchschnittlich an den klassi-
schen Medien orientiert und zum Internet ein eher
zurlickhaltendes Verhaltnis hat, und den ,Experi-
mentalistischen Hedonisten®, die Vorbehalte ge-
geniiber der etablierten Medienlandschaft haben,
aber ein hohes MaB an popkulturellem Wissen be-
sitzen, das man vor allem iiber Szenemedien ab-
seits der etablierten Kanéle bezieht.
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Zusammenfassung

Die Fortschreibung der Programmanalyse der
wichtigsten deutschen Fernsehanbieter zeigt fiir
das Jahr 2013 keine spektakuldren Verdnderungen
an, aber einige interessante Tendenzen im mittel-
fristigen Vergleich (2011-2013). Die offentlich-
rechtlichen Sender bleiben die fiihrenden Informa-
tionsanbieter, die privaten Sender fiihrende Unter-
haltungsanbieter: Das Gesamtangebot von ARD/
Das Erste und ZDF hatte im Jahr 2013 einen Infor-
mationsanteil von knapp 44 Prozent und kam
damit etwa auf den doppelten Umfang an Informa-
tionssendungen wie RTL als stérkster Informati-
onsanbieter unter den Privatsendern. Die ARD er-
weiterte zwischen 2011 und 2013 ihre Talkshows
im Abendprogramm und verlangerte das werktég-
liche Servicemagazin im Vormittagsprogramm. Das
ZDF reduzierte schon 2012 seinen Informations-
anteil im Tagesprogramm durch Austausch gegen
Fiction.

Im Angebot der privaten Sender gab es im Unter-
haltungsbereich einerseits eine Tendenz der An-
gleichung von Sat.1 an RTL und andererseits diver-
gierende Tendenzen bei Sat.1 und ProSieben. RTL
erhohte 2013 den Magazinanteil, von den Pro-
grammverdnderungen bei Sat.1 profitierten am
meisten die Reality-Formate. ProSieben vergro-
Berte dagegen sukzessive die Distanz zu Sat.1
durch Austausch nonfiktionaler Unterhaltung gegen
Fiction. Abgebaut wurden zundchst Reality-Formate
und 2013 auch Show-Formate. Damit tendierten
die beiden Privatsender der ProSiebenSat.1 Media
AG zu einer arbeitsteiligen Positionierung in der
Konkurrenz mit RTL.

Inhaltlich bleibt die Politikthematisierung mit
Abstand eine Doméne von ARD und ZDF. Bei den
Privatsendern dominiert die Thematisierung des
Alltags und zwischenmenschlicher Beziehungen.
Das Fictionangebot verteilt sich bei den Sendern
unterschiedlich auf spannungsbetonte und leichte,
unterhaltungsbetonte Genres. Wahrend ARD, RTL
und vor allem ProSieben den unterhaltungsbeton-
ten Genres mehr Gewicht gaben, liberwogen beim
ZDF und bei Sat.1 die spannungsbetonten Genres.

ARD/Das Erste und ZDF bestritten ihr Fictionan-
gebot zu drei Vierteln aus deutscher Produktion
oder deutscher Koproduktion mit anderen Landern.
Bei Sat.1 war nur noch ein Viertel des Fictionange-
bots aus deutscher (Ko-)Produktion, wahrend es
bei ProSieben zu (iber 90 Prozent aus US-Produk-
tionen bestand.



