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Eine Analyse der Fernsehnutzung
Drei- bis 13-Jéhriger 2014

Was Kinder sehen

Von Sabine Feierabend* und Walter Klingler*

Nach einer langen Zeit mit relativ stabilen Markt-
verhaltnissen am deutschen Fernsehmarkt fiir Kin-
der zeichnete sich das Fernsehjahr 2014 — neben
der FuBball-Weltmeisterschaft in Brasilien — durch
den Eintritt eines neuen Konkurrenten fiir die be-
stehenden drei Kindervollprogramme aus. Seit dem
17. Januar 2014 ist neben dem o6ffentlich-recht-
lichen Kinderkanal KiKA und den privatrechtlichen
Angeboten Super RTL und Nickelodeon mit dem
Disney Channel ein viertes Vollprogramm fiir die
jlingsten Zuschauer im Free-TV — erfolgreich — im
Markt.

Trotz aller Digitalisierung in Form von Internet,
Smartphone oder Tablet-PC nimmt das Fernsehen
bei Kindern eine herausragende Stellung ein, wie
auch die KIM-Studie 2014 (1) belegt. In der Alters-
gruppe der Sechs- bis 13-Jahrigen hat das Fern-
sehen die groBte mediale Bindungskraft (zur Aus-
wahl vorgegeben waren Fernsehen, Computer/
Laptop/Internet, Biicher, Zeitschriften, Radio und
MP3-Player bzw. CDs). 61 Prozent der Kinder
konnten am wenigsten auf das Fernsehen verzich-
ten, flir 24 Prozent trifft dies auf Computer/Laptop/
Internet zu. Bei den liebsten Freizeitaktivitaten
rangiert das Fernsehen unabhéngig vom Verbrei-
tungsweg nach ,drauBen spielen“ bzw. ,,drinnen
spielen” auf dem dritten Platz.

Trotz der Einfilhrung des Disney Channels bleibt
der Kinderfernsehmarkt im Free-TV iiberschaubar:
Unveréndert prasentieren sich die drei etablierten
Vollprogramme flir Kinder (KiKA, Super RTL und
Nickelodeon), an den Wochenenden bieten ARD/
Das Erste und ZDF Programmflachen fiir Kinder
an, und auch in den Dritten werden punktuell Kin-
dersendungen présentiert. Uberwiegend an Jungen
richtet sich seit September 2013 das Programm-
fenster ,YEP!“ (Cartoons und Animées) bei Pro-
Sieben Maxx. Im Kinderangebot des digitalen Pay-
TV-Senders Sky werden (iber verschiedene Platt-
formen mehr oder weniger reine Kindersender teil-
weise auch in HD angeboten (z.B. Disney XD, Disney
Junior bzw. Disney Junior HD, Junior oder Disney
Cinemagic). Und auch die Kabelbetreiber haben
diverse Kinderangebote im Programm (z.B. Boo-
merang, Cartoon Network, Nicktoons, Ric oder seit
Dezember 2014 Fix & Foxi). Auf technischer Seite
ist der Digitalisierungsgrad bundesdeutscher Fern-
sehhaushalte zum Stichtag 1.1.2015 auf nun 83 Pro-
zent angestiegen (1.1.2014: 77 %, 1.1.2013: 72 %).

* Siidwestrundfunk Medienforschung/Programmstrategie

Die meisten Programme sind auch via Internet live
oder zeitversetzt in Mediatheken oder bei YouTube
abspielbar, diverse Apps runden das Angebot fiir
Smartphone und Tablet-PC ab. So kiindigte zum
Beispiel der Disney Channel im Juli 2014 eine kos-
tenlose App an, beim Video-on-Demand-Anbieter
Watchever wurde zur gleichen Zeit ein eigener Be-
reich flir Kinder installiert. Allerdings ist die Nut-
zung von Fernsehinhalten im Internet bisher noch
nicht im Rahmen der GfK-Fernsehforschung aus-
weisbar. Die Messung der Nutzung von Fernsehin-
halten befindet sich derzeit im Aufbau und der
Weiterentwicklung.

Fernsehnutzung von Kindern im Jahr 2014

Wie sich die Fernsehnutzung der Kinder im Jahr
2014 gestaltet hat, wird in Fortschreibung der ver-
gangenen Jahre anhand verschiedener Parameter
wie Tagesreichweite, Seh- und Verweildauer sowie
inhaltlicher Praferenzen dargestellt. Dabei werden
auch geschlechts- und altersbedingte Besonder-
heiten beriicksichtig. Grundlage der Untersuchung
sind die Daten der GfK-Fernsehforschung (2). Die
untere Altersgrenze bilden hier Kinder im Alter von
drei Jahren als die jiingste von der GfK-Fernseh-
forschung kontinuierlich erfasste Altersgruppe, die
obere Grenze (und damit gangigen Untersuchungen
folgend) die 13-Jahrigen. (3) Durch die Aufteilung
in mdglichst kleine Altersabschnitte wird der Spann-
weite dieser Altersgruppe unter entwicklungspsy-
chologischen Aspekten Rechnung getragen. Unter
methodischen Gesichtspunkten liegen seit 2010
Daten sowohl fiir die lineare als auch die zeitver-
setzte und zeitverzogerte Fernsehnutzung vor. (4)

Wie die wichtigsten Parameter zeigen, hat sich die
generelle Fernsehnutzung der Kinder im Jahr 2014
nur geringfligig verandert (vgl. Tabelle 1). Zwar
wurden an einem durchschnittlichen Tag mit
52,4 Prozent etwas weniger Kinder durch das
Fernsehen erreicht als im Vorjahr (53,1%), die
durchschnittliche Sehdauer lag mit 88 Minuten
aber nur 1 Minute unter der des Vorjahres, glei-
ches gilt fiir die Verweildauer (Sehdauer der Nut-
zer), die bei 161 Minuten lag. Allerdings haben sich
die Altersgruppen unterschiedlich entwickelt. So
ist die Tagesreichweite sowohl bei den Altesten
(10-13 Jahre) als auch bei den jiingsten Kindern
(3-5 Jahre) zuriickgegangen, bei den Sechs- bis
Neunjdhrigen ist sie hingegen leicht angestiegen.
Annliches gilt auch fiir die durchschnittliche Seh-
dauer, die bei den &ltesten um drei, bei den jlings-
ten um 2 Minuten geringer ausfiel als im Vorjahr.
Der Blick auf die Verweildauer schlieBlich zeigt bei
den Zehn- bis 13-Jahrigen einen Anstieg um 4 Mi-
nuten, bei der mittleren Altersgruppe hingegen ist
sie um 6 Minuten zuriickgegangen. Bei den Sechs-
bis Neunjdhrigen hatte 2014 zwar ein etwas gro-
Berer Anteil Kontakt mit dem Fernsehen, allerding
deutlich kiirzer als im Jahr zuvor. Genau umge-
kehrt verhélt es sich bei den Altesten — hier wur-
den zwar weniger Kinder erreicht, die Intensitét
der Nutzung hat aber zugenommen. Bei den Zu-

Verdnderungen bei
Tagesreichweite und
Sehdauern in einigen
Altersgruppen
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Tab.1 Entwicklung der Fernsehnutzung bei Kindern 1995 bis 2014
Mo~So, 3.00-3.00 Uhr, BRD gesamt
Index 2014
1995 |2000 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |2012 |2013 |2014 |(2013=100) |(1995=100)

Seher in %/Tag

3-13.J 600 620 588 588 577 560 565 561 547 536 531 524 99 87

3-5.. 560 57,0 541 543 542 526 520 531 509 508 512 494 97 88

6-9.. 600 620 588 587 574 553 582 568 549 548 530 550 104 9

10-13J. 650 650 618 621 602 588 581 573 568 542 543 519 96 80

ab14.J. 720 740 754 748 735 721 727 733 732 718 710 714 101 9
Sehdauer in Min./Tag

3-134. % 97 9 9 & 8 8 9 9 90 8 8 99 9

3-5.. 74 76 T 73 73 M7 & 75 714 T2 97 %

6-9.. %2 9% 8 8 8 80 8 84 8 94 91 9 100 %

10-13J. 114 111 108 106 101 100 102 107 109 99 98 95 98 84

ab 14 J. 186 203 226 227 223 221 226 237 239 236 234 234 100 126
Verweildauer in Min./Tag

3-134. 152 152 147 146 144 145 149 160 163 162 162 161 100 106

3-54. 127 128 123 127 125 126 128 149 139 133 138 137 99 108

6-94. 149 150 140 138 138 137 141 142 151 164 164 158 97 106

10-134. 172 167 168 165 162 164 168 181 186 177 174 178 102 103

ab 14 J. 255 272 296 299 299 301 306 321 324 326 327 35 99 127

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU) ab 2005, eigene Berechnungen.

Nichtlineare Nutzung
spielt weiterhin
geringe Rolle

Digitale Nutzung
mittlerweile auf
80% gestiegen

schauern ab 14 Jahren deutet sich erstmals auch
eine Veranderung bei der Verweildauer an. Wah-
rend die Sehdauer seit 2012 leicht zuriickging, hat
sich 2014 auch die Verweildauer riicklaufig entwi-
ckelt. Bei den Jungen fiel die Tagesreichweite im
WM-Jahr mit 53,2 Prozent hoher aus als bei den
Médchen (51,5%), anders als im Vorjahr sahen
Jungen auch etwas langer pro Tag fern (89 Min.,
Médchen: 87 Min.).

Die Option der zeitverzogerten oder zeitversetzten
Fernsehnutzung — die im Messsystem der GfK aus-
weisbar ist — ist flir Kinder nach wie vor unbedeu-
tend. Seit dem 2. Halbjahr 2009 ist neben der line-
aren Fernsehnutzung (Echtzeit) auch die Auswer-
tung der zeitverzogerten und zeitversetzten Fern-
sehnutzung mdglich. In diesem Zuge wurde auch
die Gastefunktion erweitert, die seither statt einem
insgesamt 16 Fernsehgéste erfassen kann. Nach
wie vor setzt sich die Sehdauer der Kinder zu fast
100 Prozent aus Realtime-Nutzung zusammen, nur
jeweils 1 von 87 Minuten am Tag entfiel 2014 auf
das Sehen zeitversetzter (Sendungen werden auf-
gezeichnet und spater angeschaut) oder zeitverzo-
gerter (Sendungen werden am gleichen Tag, aber
zu einem anderen Zeitpunkt angeschaut) Inhalte.
Kaum bedeutender war der Anteil der Gastenut-
zung, nur 8 Prozent der taglichen Sehdauer von
Kindern fiel auBer Haus an (6 Min.). Ausdriicklich
nicht erfasst ist die zeitverzogerte oder zeitver-
setzte Nutzung von Fernsehinhalten via Internet.

Im Zuge der Abschaltung der analogen Satelliten-
libertragung im April 2012 erfuhr der Anteil der digi-
talen Fernsehnutzung bei Kindern einen enormen

Auftrieb. Entfiel im Jahr 2011 gut die Hélfte (52 %)
bzw. 48 Minuten der damals 93 Minuten der Ge-
samt-Sehdauer auf digitale Nutzung, so stieg die-
ser Anteil im Jahr 2012 auf 69 Prozent, im Jahr
2013 weiter auf 76 Prozent und 2014 schlieBlich
auf 80 Prozent an (vgl. Tabelle 2). Vergleicht man die
absolute Entwicklung analoger und digitaler Fern-
sehnutzung, so zeigt sich, anders als noch 2013,
dass der Riickgang analoger Nutzung (-4 Min.)
nicht durch den Anstieg digitaler Nutzung (+2 Min.)
kompensiert wurde — eine Ausnahme bildete hier
nur die Altersgruppe der Sechs- bis Neunjahrigen.

Fernsehnutzung im Wochen-, Tages-

und Jahresverlauf

Betrachtet man die Fernsehnutzung der Kinder nach
einzelnen Wochentagen, so blieb 2014 der Sonn-
tag der reichweitenstérkste Tag der Woche (56 %),
die langste Sehdauer wurde mit durchschnittlich
114 Minuten aber am Samstag erreicht (vgl. Tabelle
3). Deutlich anders sah die Fernsehnutzung unter
der Woche (Mo-Do) aus. Mit 51 Prozent hatte nur
jedes zweite Kind (iberhaupt Kontakt zum Fernse-
hen, die Sehdauer lag mit fiinf Viertel Stunden
deutlich unter dem Spitzenwert vom Samstag. Am
Freitag stieg die Fernsehnutzung dann deutlich an:
Die Tagesreichweite lag nun bei 54 Prozent, durch-
schnittlich sahen Kinder dann mehr als eineinhalb
Stunden fern. Am Samstag stieg die Nutzung zwar
nur um 1 weiteren Prozentpunkt an, die durch-
schnittliche Sehdauer erhohte sich aber erneut um

Léngste Sehdauer
an Samstagen,
Riickgédnge unter
der Woche
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Tab.2 Sehdauer von Kindern 2009 bis 2014 nach Empfangsebenen”
Mo—-So, 3.00-3.00 Uhr, 3—13 Jahre, BRD gesamt

Sehdauer in Min./Tag
2009 |2010 | 2011 |2012 |2013 | 2014

Gesamtnutzung

davon analoge Fernsehnutzung

3-13J.
3-5J.
6-9J.
10-13J.

davon digitale Fernsehnutzung

3-13J.
3-5J.
6-9J.
10-13J.

88 93 93 90 89 88

57 53 45 28 22 18
42 43 32 19 17 14
55 47 40 31 23 17
69 64 56 31 24 22

31 40 48 62 68 70
29 39 43 51 57 59
31 37 46 63 68 74
33 43 53 67 74 73

1) Empfangsebenen nach AGF-Definition.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).

Tab.3 Fernsehnutzung von Kindern 2014 an verschiedenen Wochentagen
Mo-So, 3.00—3.00 Uhr, BRD gesamt

Mo-So ‘Mo—Do ‘Fr ‘Sa ‘So

Kinder 3—13 Jahre

Seher in %/Tag 52 51 54 55 56

Sehdauer in Min./Tag 88 75 95 114 107
Kinder 3—5 Jahre

Seher in %/Tag 49 48 50 51 55

Sehdauer in Min./Tag 72 62 75 91 93
Kinder 6-9 Jahre

Seher in %/Tag 55 53 56 57 60

Sehdauer in Min./Tag 91 76 99 119 114
Kinder 10—13 Jahre

Seher in %/Tag 52 50 54 54 54

Sehdauer in Min./Tag 95 83 104 123 110
Médchen 3—-13 Jahre

Seher in %/Tag 51 50 53 53 55

Sehdauer in Min./Tag 87 75 94 111 105
Jungen 3-13 Jahre

Seher in %/Tag 53 51 54 56 57

Sehdauer in Min./Tag 89 76 95 117 109

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).

etwa 20 Minuten. Am Sonntag, dem reichweiten-
starksten Tag der Woche, ging die Sehdauer dann
wieder auf 107 Minuten zurlick.

Das beschriebene Nutzungsmuster gilt flir Jun-
gen und Médchen gleichermaBen, Unterschiede zei-
gen sich aber in den Altersgruppen. Bei den Drei-
bis Fiinfiahrigen wies der Sonntag sowohl hin-
sichtlich Reichweite als auch bei der Sehdauer die
hochsten Werte auf, die Sechs- bis Neunjahrigen

verhielten sich dagegen wie der Durchschnitt aller
untersuchten Altersklassen. Bei den Altesten be-
trug die Reichweite Freitag, Samstag und Sonntag
jeweils 54 Prozent, am langsten gesehen wurde
aber auch hier am Samstag. Im Vorjahresvergleich
zeigt sich, dass der Riickgang der Sehdauer insge-
samt (-1 Minute) unter der Woche (Mo-Do) stérker
ausgepragt ist (-2 Min.) als an den restlichen
Tagen der Woche. Insgesamt haben Madchen ihre
Sehdauer um drei Minuten reduziert, bei Jungen ist
sie dagegen um 1 Minute angestiegen. Der Riick-
gang bei den Médchen zeigte sich besonders stark
am Wochenende (Sa: —4 Min., So: =5 Min.), umge-
kehrt weisen die Jungen am Sonntag einen An-
stieg um 3 Minuten auf. Bei Kindern im Alter von
drei bis fiinf Jahren hat sich die Sehdauer unter
der Woche (Mo-Do) um 4 Minuten reduziert, an
Sonntagen ist sie um 3 Minuten gestiegen. In der
mittleren Altersgruppe hat sich die Sehdauer ins-
gesamt zwar nicht reduziert, am Wochenende
wurde aber weniger lang als 2013 ferngesehen
(Sa: —4 Min., So: —3 Min.). Bei den éltesten Kindern
schlieBlich fallt der Riickgang am Wochenende
(Sa und So jeweils —1 Min.) geringer aus als unter
Woche oder freitags (-3 Min.).

Entsprechend dem Wechsel der Jahreszeiten ver-
andert sich (auch) das Fernsehverhalten der Kinder.
An kalten und dunkleren Wintertagen konkurrieren
Medien insgesamt und das Fernsehen im speziel-
len deutlich weniger mit den unterschiedlichsten
Freizeit- und AuBer-Haus-Aktivitaten der Kinder.
Unterteilt man das Fernsehjahr in Zwei-Monats-
Schritte, so weisen die Daten zur der Fernsehnut-
zung deutliche Unterschiede auf. So variierte 2014
die Tagesreichweite des Fernsehens bei Kindern
zwischen 57 Prozent im Januar/Februar und 47
Prozent in den Sommermonaten Juli/August (vgl.
Tabelle 4). Auch die Sehdauer war zu Beginn des
Jahres mit durchschnittlich 97 Minuten am hdchs-
ten, den niedrigsten Wert erreichte dieser Parame-
ter im September/Oktober (82 Min.). Weniger deut-
lich schwankte die Verweildauer, diese fiel jedoch
2014 — aufgrund der FuBball-Weltmeisterschaft —
in den Sommermonaten Juli/August mit 171 Minuten
am hochsten aus, in den beiden Monaten davor
bzw. danach war sie mit jeweils 154 Minuten am
niedrigsten. Uber das ganze Jahre betrachtet, gab
es bei der Verweildauer vergleichsweise geringe
Schwankungen — Kinder sehen also, wenn sie ein-
mal vor dem Fernsehgerat angekommen sind, un-
abhéngig von der Jahreszeit immer etwa gleich lang
fern.

Das eingangs beschriebene Nutzungsmuster fiir
die einzelnen Wochentage hat — mit Ausnahme der
Monate Juli/August — auch im Jahresverlauf Be-
stand. Unterschiedlich hoch fallen aber die Zu-
wéchse der Sehdauer zum Wochenende hin aus. In
vier Doppelmonaten im Jahr wird samstags zwi-
schen 41 und 53 Minuten l&nger ferngesehen als
unter der Woche (Mo-Do). Im Mai/Juni geht diese
Differenz auf 33 Minuten zuriick, im Juli/August
betrégt sie sogar nur noch 17 Minuten, auch weil

Fernsehkonsum
verandert sich mit
dem Jahresverlauf
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hier der Sonntag die hochste Nutzungsdauer auf-
weist. Mit der FuBball-WM hat dieses Phdnomen
aber nichts zu tun — auch im Vorjahr betrug die
Differenz gerade einmal 18 Minuten.

Der Blick auf die Fernsehnutzung im Tagesverlauf
verdeutlicht die verschiedenen Nutzungsmuster der
Kinder. Ebenso wie Personen ab 14 Jahren sehen
Kinder vor allem in den Abendstunden fern. Die
Fernsehnutzung der Kinder beginnt etwa ab 6.00
Uhr am Morgen, bis um 8.00 Uhr haben sich etwa
5 Prozent der Kinder vor dem Fernsehgerét einge-
funden (vgl. Abbildung 1). Im Laufe des Tages
steigt dieser Anteil sukzessive an und iiberschrei-
tet um 18.00 Uhr die Zehn-Prozent-Marke. Bis
19.15 Uhr steigt die Kurve deutlich steiler auf 20
Prozent an, halt dieses Niveau bis 19.45 Uhr und
sinkt bis 22.00 Uhr wieder auf 10 Prozent. Um
23:00 Uhr schlieBlich unterschreitet die Kurve die
Fiinf-Prozent-Marke und sinkt anschlieBend weiter.
Die Kernfernsehzeit, zu der mindestens 15 Prozent
der Kinder fernsehen, liegt zwischen 18.30 und
20.30 Uhr.

Insgesamt sind drei Nutzungsspitzen erkennbar —
vor allem an den Wochenenden am Morgen nach
dem Aufstehen, um die Mittagszeit und am Abend.
Dies zeigt, dass das Fernsehen jenseits der jewei-
ligen inhaltlichen Programmierung fiir Kinder (und
deren Eltern) Entspannungs-, Entlastungs- und Ge-
meinschaftsfunktionen ibernimmt. Die beschriebe-
ne dreifache Nutzungsspitze schwécht sich mit
zunehmendem Alter der Kinder ab, der Kurven-
verlauf dhnelt immer mehr dem von Personen ab
14 Jahren, wenn auch auf niedrigerem Niveau. Je
alter die Kinder werden, desto weiter verschiebt
sich der Nutzungsgipfel in den Abend hinein und
dehnt sich dabei zeitlich immer stérker aus. Das
Zeitfenster, in dem mindestens 10 Prozent der je-
weiligen Altersgruppe fernsehen, liegt bei den
Jiingsten in der Zeit von 18.00 bis 19.45 Uhr, bei
den Grundschulkindern weitet es sich dann schon
auf die Zeit von 17.45 bis 21.30 Uhr aus. Bei den
Zehn- bis 13-Jéhrigen schlieBlich sieht zwischen
18.00 und 22.30 Uhr mindestens jeder zehnte fern.

Wie bei der Reichweite und Sehdauer insgesamt
unterscheiden sich auch die Tagesverlaufskurven
der Fernsehnutzung nach Wochentagen (vgl. Abbil-
dung 2). Wéhrend die Tétigkeiten und Verpflichtun-
gen unter der Woche einem vergleichsweise starren
Muster unterliegen, steht am Wochenende ohne
Kindergarten, Schule und Arbeit deutlich mehr
Freizeit und damit auch Fernsehzeit zur Verfligung.
Entsprechend weitet sich nicht nur die Nutzungs-
dauer aus, auch die Einbettung des Fernsehens in
den Tagesablauf verdndert sich. An den freien
Tagen, also Samstag und Sonntag, fallt bereits am
Vormittag eine deutlich hohere Nutzung an als
unter der Woche, am Sonntag ist sogar der 11.30-
Uhr- bzw. ,Sendung mit der Maus"“-Peak sichtbar.
(5)Und da Samstag- und Sonntagmorgen ausge-
schlafen werden kann, wird sowohl am Freitag- als
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Tab.4 Fernsehnutzung von Kindern 2014 im Jahresverlauf
Mo—-So, 3.00-3.00 Uhr, 3—13 Jahre, BRD gesamt

Mo-So ‘Mo—Do ‘Fr ‘Sa ‘So

Januar/Februar

Seher in %/Tag 57 65 58 60 61

Sehdauer in Min./Tag 97 80 105 132 123

Verweildauer in Min./Tag | 163 140 175 211 194
Mérz/April

Seher in %/Tag 53 52 56 55 57

Sehdauer in Min./Tag 88 75 97 116 104

Verweildauer in Min./Tag | 158 140 168 200 178
Mai/Juni

Seher in %/Tag 52 51 58 53 54

Sehdauer in Min./Tag 84 73 90 106 98

Verweildauer in Min./Tag | 154 138 161 192 172
Juli/August

Seher in %/Tag 47 47 48 47 51

Sehdauer in Min./Tag 85 77 87 94 103

Verweildauer in Min./Tag | 171 159 175 192 195
September/Oktober

Seher in %/Tag Bl 49 52 54 56

Sehdauer in Min./Tag 82 68 90 112 102

Verweildauer in Min./Tag | 154 135 167 198 177
November/Dezember

Seher in %/Tag 54 52 56 58 58

Sehdauer in Min./Tag 94 80 99 124 112

Verweildauer in Min./Tag | 165 147 171 209 188

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK,TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).

auch am Samstagabend deutlich langer und auch
spéter ferngesehen. Die Nutzungskurve erreicht
unter der Woche (Mo-Do) und am Sonntag um
19.15 Uhr ihren (steilen) Wendepunkt. Deutlich
spater wird dieser Punkt am Freitag in der halben
Stunde von 20.30 bis 21.00 Uhr und am Samstag
zwischen 20.45 und 21.15 Uhr erreicht. Auch die
Zeitspanne, zu der mindestens jeweils 15 Prozent
der Kinder fernsehen, betrifft unter der Woche
(Mo-Do) die Zeit von 18.30 bis 20.15 Uhr und wei-
tet sich am Wochenende entsprechend aus (Fr/Sa
18.45-21.45 bzw. 22.00 Uhr). Am Sonntag geht
der Fernsehtag fiir die meisten Kinder dann wieder
deutlich friiher zu Ende (18.30-20.00 Uhr).

Senderpréferenzen der Kinder

Wo Kinder beim Fernsehen eine inhaltliche Heimat
finden, welche Sender- und Sendungspréferenzen
sie 2014 auch im Hinblick auf den neuen Mitbe-
werber Disney Channel haben, zeigt die Analyse
nach Marktanteilen. Wie in den Jahren zuvor
haben die Kinder den groBten Anteil ihrer Fernseh-
zeit auch 2014 bei Super RTL (17,5%) und dem
KiKA (15,4 %) verbracht (Basis: 3.00-3.00 Uhr)
(vgl. Tabelle 5). Damit hat Super RTL seine Markt-

Super RTL und KiKA
beliebteste Sender,
Disney Channel
verdndert
Marktverhéltnisse
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Abb. 1 Fernsehnutzung von Kindern und Erwachsenen im Tagesverlauf 2014

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, Seherin %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU); eigene Berechnungen.

Abb.2 Fernsehnutzung der Kinder im Tagesverlauf nach Wochentagen 2014

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, 3-13 J., Seher in %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU); eigene Berechnungen.

fihrung verteidigt, der Abstand zum o6ffentlich-
rechtlichen KiKA, der allerdings nur in der Zeit von
6.00 bis 21.00 Uhr sendet, betragt aber nur noch
2,1 Prozentpunkte (2013: 4,6 %-Punkte). Den drit-
ten Rang im Senderranking nimmt mit groBem Ab-
stand RTL (7,6 %) ein, der Kindersender Nickelode-
on folgt mit 7,5 Prozent Marktanteil auf Rang 4.

Fast genauso erfolgreich platziert sich mit 7,0 Pro-
zent der Disney Channel als jlingstes Programman-
gebot fir Kinder im Free-TV (seit 17.1.2014 auf Sen-
dung, Sendezeit 5.45-20.15 Uhr). ProSieben folgt
im Ranking mit 6,8 Prozent auf Platz 6. Es folgen
Das Erste Programm der ARD (5,0 %), Sat.1 (4,9 %),
das ZDF (4,3 %), RTL Il (3,2 %) und die Dritten Pro-
gramme der ARD (2,4 %). Den groBten Druck hat
der neue Mitbewerber Disney Channel auf den
Marktfiihrer Super RTL ausgeiibt, im Vergleich zum
Vorjahr ging dessen Marktanteil bei Kindern um
2,9 Prozentpunkte zuriick. Aber auch Nickelodeon



Médchen nutzen
KiKA am meisten,
Jungen Super RTL
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(—1,1%-Punkte) und RTL Il (-1,0 %-Punkte) muss-
ten EinbuBen hinnehmen. Relativ unbeeindruckt
von den neuen Marktverhdltnissen zeigt sich
KiKA, der nur 0,4 Prozentpunkte verlor. Ahnlich
verhélt es sich bei den Vollprogrammen Sat.1
(-0,4 %-Punkte), RTL und VOX (je —0,5 %-Punkte).
Zu den Gewinnern zdhlen neben dem Disney
Channel nur noch die 6ffentlich-rechtlichen Ange-
bote — Das Erste (+0,8 %-Punkte) und das ZDF
(+0,4 %-Punkte) haben ebenso wie die Dritten
Programme (+0,1 %-Punkt) leicht zugelegt. Mit
den Angeboten der RTL-Familie (inkl. VOX) ver-
brachten die Kinder insgesamt nur noch 31,5 Pro-
zent ihrer Fernsehnutzung (2013: 36,5 %, 2012:
36,7 %, 2011: 38,7 %, 2010: 36,8 %, 2009: 37,8 %).
Das offentlich-rechtliche Lager (ARD, ZDF, Dritte
und KiKA) konnte seine Position nach Verlusten im
Vorjahr wieder auf 27,0 Prozent ausbauen (2013:
26,2 %,2012:27,8%,2011: 24,8 %, 2010: 26,8 %,
2009: 27,5 %). Schrankt man die Betrachtung auf
die vier zielgruppenspezifischen Kindersender ein,
dann erreichten diese zusammen einen Marktan-
teil von 47,5 Prozent. Der Disney Channel hat nicht
nur fiir Verschiebungen der Marktverhéltnisse im
Kindermarkt gesorgt, insgesamt sehen die Kinder
auch weniger Erwachsenenprogramm als im Vor-
jahr: 2013 kamen Super RTL, KiKA und Nickelode-
on zusammen auf 44,9 Prozent.

Jungen und Médchen zeigten auch 2014 unter-
schiedliche Préferenzen. Bei den Madchen hat
KiKA seine Marktfiihrung mit 19,1 Prozent behaup-
tet und verwies Super RTL mit recht deutlichem
Abstand (15,8 %) auf den zweiten Platz. RTL folgt
mit 8,3 Prozent auf dem dritten Rang, dicht dahin-
ter Einsteiger Disney Channel (7,9 %). ProSieben
(5,7 %) hat sich vor Nickelodeon (5,6 %) gescho-
ben. Bei den Jungen liegt Super RTL mit 19,1 Pro-
zent auf dem ersten Platz, KiKA folgt mit 12,0 Pro-
zent, Nickelodeon (9,3 %) bleibt auf Rang 3 und
ProSieben landet auf dem vierten Platz (7,8 %). Der
Disney Channel belegt bei Jungen erst den sechs-
ten Rang.

Im Vorjahresvergleich zeigt sich, dass sich mit
Ausnahme von KiKA alle Sender in die gleiche
Richtung verandert haben, wenn auch mit unter-
schiedlicher Stirke. So hat beispielsweise Super
RTL bei den Médchen (—3,6 %-Punkte) noch stér-
ker verloren als bei den Jungen (-2,4 %-Punkte),
ProSieben hingegen hatte bei den Jungen
(-1,4%-Punkte) hohere EinbuBen als bei den Méad-
chen (-0,1%-Punkte). Gleiches gilt fiir Kabel 1
(Jungen: —1,7 %-Punkte, Madchen: —0,5 %-Punk-
te). KiKA verlor bei den Méadchen 0,7 Prozentpunk-
te, bei den Jungen ergab sich ein leichtes Plus
(+0,1 %-Punkt). Und wihrend Das Erste bei Mad-
chen (+0,8 %-Punkte) und Jungen (+0,9 %- Punk-
te) gleichermaBen punkten konnte, konnte das ZDF
nur bei Jungen (+0,7 %-Punkte) gewinnen, bei den
Médchen lag der Marktanteil auf dem exakt glei-
chen Niveau wie 2013.

Schrénkt man die Betrachtung auf das Zeit-
fenster 6.00-21.00 Uhr ein, also der Sendezeit von
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Tab.5 Nutzung verschiedener Programme bei Kindern 2014

Mo-So, 3—13 Jahre, Marktanteile in %

Kinder gesamt | Madchen Jungen
3.00—-3.00 Uhr
Das Erste 5,0 4,6 54
ZDF 4,3 3,9 4,5
Dritte (7 Sender) 2,4 2,3 2,4
KiKA 15,4 19,1 12,0
RTL 7,6 8,3 7,0
RTL I 3,2 4,0 2,5
Super RTL 17,5 15,8 19,1
Sat.1 49 5,3 4,5
ProSieben 6,8 57 7,8
VOX 3.1 3,8 2,5
kabel eins 2,2 2,0 2,5
Nickelodeon 7,5 5,6 9,3
Disney Channel 7,0 7,9 6,2
Gesamt 87,0 88,4 85,7
6.00—21.00 Uhr

Das Erste 4,2 4,0 4,5
ZDF 3,6 3,5 3,7
Dritte (7 Sender) 2,0 1,9 2,1
KiKA 18,7 23,0 14,6
RTL 58 6,4 5,2
RTL I 2,9 3,6 2,2
Super RTL 19,1 16,9 21,0
Sat.1 3,6 3,9 34
ProSieben 6,0 48 7,1
VOX 2,8 3,5 2,1
kabel eins 1,9 1,7 2,1
Nickelodeon 9,0 6,6 11,2
Disney Channel 7,9 8,9 7,0
Gesamt 87,6 88,9 86,3

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK,TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).

KiKA oder Nickelodeon und Disney Channel (bis

20.15 Uhr im Free-TV), so féllt die Verteilung der

Marktanteile noch pointierter aus, auBerdem ver-

kiirzen sich meist die Abstinde im Ranking. Super

RTL bleibt mit 19,1 Prozent auch hier Markifiihrer,

KiKA verkiirzt den Abstand und erreicht den zwei-

ten Platz mit 18,7 Prozent. Nickelodeon erreicht in

diesen 15 Stunden 9,0 Prozent und erhoht seinen

Abstand zum Disney Channel (7,9 %). Das Seg-

ment Kindersender kommt in dieser Zeit auf zu-

sammen 54,7 Prozent — ein deutlicher Anstieg im

Vergleich zum Vorjahr, als es nur drei Mitbewerber

gab (41,5 %).

Zur Primetime von 19.00 bis 21.00 Uhr, der nut-  KiKA bleibt auch

zungsintensivsten Fernsehzeit der Kinder, sortiert 2014 Primetime-

sich das Verhaltnis der Sender zueinander noch  Marktfiihrer
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Tab.6 Nutzung verschiedener Programme bei Kindern am Abend 2000 bis 2014
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Mo-So, 19.00—21.00 Uhr, 3—13 Jahre, BRD gesamt, Marktanteile in %

2000 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009

Differenz
2010 |2011 |2012 |2013 |2014 |2013/14

Das Erste
ZDF

Dritte

KiKA

RTL

RTLII

Super RTL
Sat.1
ProSieben
VOX

kabel eins
Nickelodeon
Disney Channel

6,8 58 57 4,6 5,2 43
6,6 5,8 5,3 4,4 4,8 3.9
43 3,7 3,2 2,8 2,6 2,5

= 95 11,1 142 164 184
198 108 97 108 116 102
79 41 2,9 3,3 2,4 2,6
264 254 234 213 187 197
87 120 11,0 7,8 6,6 6,5
8,4 7,9 8,1 98 11,8 121

17 36 44 48 39 36
26 24 25 24 21 21
- 10 40 58 67 63

5,0 4,4 5,0 4,9 5,9 1,0
4,2 3,4 41 3,7 41 0,4
2,6 2,4 2,6 3,2 3,4 0,2

203 213 216 201 198 -03
98 10,2 8,7 79 7,9 0,0
2,8 2,3 4,7 51 37 -14

175 184 168 180 156 -23
5,8 58 5,2 9,5 45 1,0

126 120 116 10,2 86 -16
2,9 2,6 3,0 31 28 -02
2,0 1,8 2,0 2,5 24 0,1
6,5 6,8 5,2 5,0 45 -0,5

- - - - 6,2 6,2

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU) ab 2005.

Marktanteile der
Kindervollprogramme

2014

einmal neu. Hier ist KiKA wie seit dem Jahr 2010
erneut die erste Wahl bei Kindern (vgl. Tabelle 6).
Trotz eines leichten Riickgangs (—0,3 %-Punkte)
verweisen die Erfurter mit einem Marktanteil von
19,8 Prozent Super RTL nun recht deutlich auf den
zweiten Rang (15,6 %). Weitere relevante GroBen
bleiben ProSieben (8,6 %) und RTL (7,9 %), der
Disney Channel (6,2 %) oder Nickelodeon (4,5 %)
haben zu dieser Zeit eine deutlich geringere Be-
deutung. Verluste von einem Prozentpunkt und mehr
musste vor allem Super RTL hinnehmen (-2,3 %-
Punkte), aber auch ProSieben (1,6 %-Punkie),
RTL Il (1,4 %-Punkte) oder Sat.1 (1,0 %-Punkt).

Wie die Entwicklung der vier Kindersender im Laufe
des Jahres 2014 zeigt, hat Disney Channel sich
sehr schnell bei Kindern etabliert. Im Januar —
Disney Channel startete erst Mitte des Monats —
entfielen auf Super RTL (20,4 %) und KiKA (20,1 %)
jeweils ein Fiinftel der Nutzung, der Marktanteil
von Nickelodeon lag bei 10,1 Prozent (Mo-So,
6.00-21.00 Uhr) (vgl. Abbildung 3). Bereits im Feb-
ruar erreichte Disney Channel einen durchschnitt-
lichen Marktanteil von 6,9 Prozent. KiKA lag einen
halben Prozentpunkt vor Super RTL, beide Sender
rutschten aber unter die 20-Prozent-Marke, Ni-
ckelodeon geriet ebenfalls unter Druck. Zwischen
April und Juli lag dann Super RTL wieder deutlich
vor KiKA, Disney Channel néherte sich Nickelode-
on immer stérker an und erreichte im Mai das an-
nahernd gleiche Niveau. Ab September ergab sich
dann ein Wechsel zwischen Super RTL und KiKA,
die Marktanteile des o6ffentlich-rechtlichen Kinder-
kanals fielen bis Jahresende durchgehend héher
aus als die des Markifiihrers.

Der Blick auf die Strukturanteile der vier Sender
zeigt, dass sie unterschiedlich positioniert sind.
Beim KiKA sind 42 Prozent der Zuschauer (Kinder
3-13 Jahre) zwischen sechs und neun Jahre alt,
mit 39 Prozent ist der Anteil der jiingsten Fernseh-
zuschauer (3-5 Jahre) fast genauso groB. Ein Fiinf-
tel der Nutzer ist zwischen zehn und 13 Jahre alt.
Bei Super RTL entféllt auf die mittlere Altersgruppe
(6-9 Jahre) mit 48 Prozent fast die Halfte der Nut-
zer, 28 Prozent zahlen zu den &ltesten und 23 Pro-
zent zu den jlingsten Kindern. Bei Nickelodeon bil-
den hingegen die Zehn- bis 13-Jahrigen das groBte
Segment (46 %), auf die mittlere Altersgruppe ent-
fallen 40 Prozent, die Jiingsten sind zu 14 Prozent
vertreten. Disney Channel ahnelt von der Nutzer-
struktur am ehesten Super RTL, hat aber etwas
altere Zuschauer (3-5 Jahre: 20 %, 6-9 Jahre: 47 %,
10-11 Jahre: 34 %). Der Anteil an Médchen ist bei
KiKA mit 60 Prozent am groBten, bei Disney Chan-
nel sind 54 Prozent der Nutzer weiblich. Den groB-
ten Jungenanteil hat Nickelodeon (64 %), aber
auch bei Super RTL sind Jungen zu einem groBe-
ren Anteil (56 %) vertreten als Madchen.

Wie der Blick auf die Nutzung im Tagesverlauf zeigt,
weisen die vier Kindersender bis ca. 16.30 Uhr eine
vergleichbare Nutzung auf unterschiedlichem Ni-
veau auf — die meisten Zuschauer im Alter von drei
bis 13 Jahren erreicht Super RTL (vgl. Abbildung
4). Nur KiKA kann Super RTL zwischen 11.30 und
12.00 Uhr Gberholen — dies kann dem Sendeplatz
von ,Die Sendung mit der Maus“ am Sonntag zu-
geschrieben werden. Bei KiKA steigt die Verlaufs-
kurve bis 19.00 Uhr dann sprunghaft an, fallt aber
kurz danach wieder rapide ab. Bei Super RTL zeigt
sich ein moderater Anstieg bis 20.15 Uhr. Die Ver-
laufskurve von Nickelodeon bleibt iiber den ganzen
Tag vergleichsweise stabil, Disney Channel hat
zwischen 18.00 und 20.00 Uhr die meisten Zu-
schauer zwischen drei und 13 Jahren.

Strukturanteile der
Altersklassen der
jeweiligen Sender

Nutzung der
Kinderprogramme
im Tagesverlauf



Sendernutzung an
den einzelnen
Wochentagen
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Abb. 3 Entwicklung der Kindervollprogramme 2014
Mo-So, 6.00-21.00 Uhr, Marktanteile in %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU); eigene Berechnungen.

Abb. 4 Fernsehnutzung der Kinder im Tagesverlauf 2014 nach Sendern

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, 3-13 J., Seher in %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU); eigene Berechnungen.

Nicht nur im Tagesverlauf, sondern auch an den
einzelnen Wochentagen sind die Programmange-
bote der verschiedenen Fernsehsender bei Kin-
dern unterschiedlich erfolgreich. Beim Marktfiihrer
Super RTL ist beispielsweise der Freitag mit einem
Marktanteil von 19,2 Prozent am erfolgreichsten,
am schwachsten sind der Montag (16,7 %), der
Mittwoch und der Sonntag (je 16,8 %) (vgl. Tabelle
7). KiKA kommt dagegen am Samstag am starks-
ten unter Druck (11,6 %), zu Wochenbeginn wird
er von einem groBeren Anteil eingeschaltet (Mo:
17,2%, Di: 17,5%). Bei RTL ist dagegen der
Samstag der stérkste Tag der Woche (9,1 %), glei-
ches gilt auch fiir Das Erste (7,8 %) und das ZDF
(6,1 %). Sport und Show- bzw. Castingformate sor-

gen hier als familientaugliche Angebote fiir Erfolg.
Das Gleiche gilt auch fiir Sat.1, der Tag mit den
hochsten Einschaltquoten ist der Freitag — hier ist
zum Beispiel die Talentshow , The Voice“ bzw. ,The
Voice Kids“ platziert.

Senderpréferenzen der jeweiligen Altersstufen
Der Blick auf die Gruppe der Drei- bis 13-J&hrigen
insgesamt wird den altersspezifischen Besonder-
heiten von Kindern nicht gerecht. Zu unterschied-

Media Perspektiven 4/2015
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Tab.7 Nutzung verschiedener Programme
bei Kindern 2014 nach Wochentagen
3.00-3.00 Uhr, 3—13 Jahre, BRD gesamt, Marktanteile in %

Mo [Di [Mi [Do [Fr [sa |[so
Das Erste 4,5 3,2 4,0 2,7 4,3 7,8 6,5
Z0F 29 36 40 42 29 61 52
Dritte 24 24 26 24 23 22 23
KiKA 172 175 164 164 145 116 16,1
RTL 73 66 79 74 82 91 64
RLI 41 39 40 35 34 20 26
Super RTL 167 178 168 172 192 178 168
sat.1 38 37 41 38 75 51 51
ProSieben 75 65 66 86 65 60 64
VOX 32 36 29 35 27 29 34
kabel eins 23 24 25 25 23 22 17
Nickelodeon 77 79 79 77 68 72 17
Disney Channel 71 76 67 67 11 72 69

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).

Vorschulkinder sehen
am héaufigsten KiKA
und Super RTL

Super RTL bei
den Sechs- bis
Siebenjéhrigen vor

KiKA

lich sind verschiedenste Fahig- und Fertigkeiten,
aber auch Themeninteressen oder die Entwicklung
der Personlichkeit vorangeschritten. Entsprechend
der personlichen Themen, die Kinder und Jugend-
liche jeweils beschaftigen, erfolgt auch die Auswahl
von Medieninhalten. Sei es, um daraus zu lernen,
sich zu unterhalten, oder sich abzugrenzen. Um den
altersspezifischen Besonderheiten der Fernsehnut-
zung gerecht zu werden, werden die Vorlieben fiir
einzelne Programmangebote im Folgenden in kiir-
zeren Altersabstufungen beschrieben.

Wie in den Vorjahren waren auch 2014 fiir Vor-
schulkinder vor allem zwei Sender relevant. Mit
KiKA verbrachten die Drei- bis Fiinfjihrigen 29,1
Prozent ihrer Fernsehnutzung, rund ein weiteres
Fiinftel entfiel auf Super RTL (vgl. Tabelle 8). Star-
ker als Nickelodeon (5,0 %) war Disney Channel
bereits eine Option flir einen kleinen Teil dieser
Altersgruppe (6,8 %). Hierfiir haben die drei ande-
ren Kinderangebote Verluste hinnehmen miissen,
die fiir Super RTL (—3,6 %-Punkte) besonders stark
ausfielen. Gewinne in dieser Altersgruppe erzielten
nur die offentlich-rechtlichen Vollprogramme.

Auch bei den Sechs- bis Siebenjahrigen blieben KiKA
und Super RTL die bedeutendsten Angebote, aller-
dings hat hier Super RTL (24,8 %) KiKA vom ersten
Rang verdréngt (21,2 %). Disney Channel erreichte
aus dem Stand fast ein zweistelliges Ergebnis
(9,2%) und zog damit an Nickelodeon (6,9 %) vor-
bei. Uber die 5-Prozent-Marke schaffte es auch
RTL (5,2%). In diesem Alterssegment fielen die
Verluste von Super RTL (-6,0 %-Punkte) noch ein-

mal deutlicher aus, aber auch die beiden anderen
Kindersender erzielten ein —wenn auch vergleichs-
weise moderates — negatives Ergebnis. Leichte Zu-
gewinne erreichten wieder Das Erste und ZDF;
wenngleich die Gewinne der Mainzer nur halb so
hoch ausfielen.

Die beiden ersten Platze belegten auch bei den
Acht- bis Neunjéhrigen Super RTL (22,3 %) und KiKA
(15,3 %), wobei der Abstand nun schon deutlicher
ausfallt. Den dritten Platz belegt nun aber Nickelo-
deon, Disney Channel muss sich knapp dahinter
mit dem vierten Rang begniigen. Die Bedeutung
von RTL steigt im Vergleich zur darunter liegenden
Altersgruppe wenig (+0,8 %-Punkte), die von Pro-
Sieben vergleichsweise deutlich an (+3,1 %-Punk-
te). GroBere Verluste im Vergleich zum Vorjahr
weisen neben Super RTL (-3,5 %) auch Nickelodeon
(—2,7 %-Punkte), RTL (1,5 %-Punkte) oder RTL II
auf (-1,1 %-Punkie).

Einen einstelligen Marktanteil erreichte KikKA bei den
Zehn- bis Elfjahrigen (9,8 %), Super RTL verlor
zwar an Bedeutung, blieb aber auf dem ersten
Platz (15,4 %). Ahnlich wichtig sind fir diese Al-
tersgruppe einerseits der Kindersender Nickelode-
on (9,9 %), aber auch die Erwachsenenprogramme
RTL (8,5 %) und ProSieben (8,0 %). Ebenfalls mehr
als 5 Prozent Marktanteil entfielen jeweils auf
Disney Channel, Sat.1 und Das Erste (5,6 %). Die
groBten Verluste musste hier ProSieben hinnehmen
(2,0 %-Punkte), aber auch RTL II, Super RTL und
Sat.1 konnten nicht an die Vorjahresergebnisse
anschlieBen.

Bei den Zwolf- bis 13-Jahrigen schlieBlich liegen
ProSieben (14,9 %) und RTL (13,2 %) an der Spitze,
es folgen Sat.1 (8,6 %) und Super RTL (7,0 %).
KiKA ist in dieser alteren Gruppe nahezu bedeu-
tungslos, der Marktanteil fiir Das Erste liegt mit 6,4
Prozent fast doppelt so hoch — ein Wert, den Ni-
ckelodeon und Disney Channel ebenfalls nicht
mehr erreichen konnten.

Die erfolgreichsten Fernsehsendungen

bei Kindern 2014

In einem Fernsehjahr, in dem die FuBball-Weltmeis-
terschaft ausgetragen wurde und bei der am Ende
die deutsche Mannschaft als Weltmeister hervor-
ging, verwundert es nicht, dass auch bei Kindern
das Finalspiel am 13. Juli 2014 im Ersten (ARD) die
Sendung mit den meisten Zuschauern war. 2,10
Millionen Drei- bis 13-Jéhrige driickten der Deut-
schen Nationalelf beim Spiel gegen Argentinien die
Daumen, der Marktanteil lag bei unglaublichen
95,0 Prozent. Bei den Madchen belegte interes-
santerweise das Auftakispiele der deutschen
Mannschaft gegen Portugal am 16. Juni 2014 den
ersten Rang (0,97 Mio, 83,9 %), das Finalspiel kam
mit einem hoheren Marktanteil, aber geringeren
absoluten Werten nur auf den zweiten Platz (0,84
Mio, 94,6 %). Bei den Jungen war wie bei Kindern
insgesamt das WM-Endspiel die erfolgreichste
Sendung des Fernsehjahres (1,26 Mio, 95,3 %).

Bei Acht- bis
Neunjahrigen steigt
Anzahl relevanter
Sender an

Erwachsenen-
programme werden
fiir Zehn- bis
Elfjahrige
bedeutsamer

FuBball-WM pragt
Top 10 der Kinder
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Tabh.8 Nutzung verschiedener Programme bei Kindern 2013 und 2014 nach Altersgruppen
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, BRD gesamt, Marktanteile in %
Das Super Pro- kabel | Nickel- | Disney
Erste |ZDF Dritte | KiKA RTL RTLII |RTL Sat.1 | Sieben | VOX eins odeon | Channel | Gesamt

Kinder 3—13 Jahre

2013 41 B19) 2,3 15,8 8,1 4,3 20,4 583 7,5 3,6 2,5 8,6 0,0 86,6

2014 5,0 4,3 2,4 15,4 7,6 3,2 17,5 4,9 6,8 3,1 2,2 7,5 7,0 87,0

Differenz 2013/2014 0,8 0,4 0,1 -0,4 -0,5 -1,0 -2,9 -0,4 -0,7 -0,5 -0,2 -1,1 7,0 0,4
Kinder 3—5 Jahre

2013 2,9 3,6 1,7 31,0 4,7 2,1 23,6 2,2 2,4 1,7 1,3 6,3 0,0 88,8

2014 4.1 4,3 1,9 29,1 45 1,7 20,0 2,2 2,4 1,5 1,2 5,0 6,8 84,6

Differenz 2013/2014 1,1 0,7 02 -19 -02 -05 -36 0,0 00 -03 -01 -13 68 -4,1
Kinder 67 Jahre

2013 3,4 Sk 2,0 23,2 5,2 2,1 30,8 3,1 2,7 2,8 1,5 8,7 0,0 91,0

2014 4,7 3,9 2,1 21,2 5,2 1,4 24,8 2,6 2,2 1,9 1,5 6,9 9,2 87,5

Differenz 2013/2014 1,3 0,6 0,0 -2,0 0,0 -0,7 —-6,0 -0,6 -0,5 -0,9 0,0 -1,8 9,2 -3,5
Kinder 89 Jahre

2013 41 3,4 2,1 14,1 75 3,6 25,7 5,0 5,7 383 2,4 12,2 0,0 90,1

2014 4,0 3,2 2,1 15,3 6,0 2,5 22,3 4,2 53 2,8 1,7 9,5 9,1 88,0

Differenz 2013/2014 0,0 -0,2 0,1 1,2 =15 -1,1 =% -0,9 -0,4 -0,5 -0,6 -2,7 9,1 -2,2
Kinder 10—11 Jahre

2013 5,2 4.4 2,9 9,5 9,6 5,0 16,5 7,2 10,0 4,5 3,5 9,4 0,0 89,0

2014 5,6 4.4 2,6 9,8 8,5 3,7 15,4 6,1 8,0 4,4 3,3 9,9 6,3 88,1

Differenz 2013/2014 0,4 0,0 -0,3 0,3 -1,0 -1,3 -1,1 -1,1 -2,0 -0,1 -0,1 0,5 6,3 -0,9
Kinder 12—13 Jahre

2013 49 4,5 2,7 4,4 12,6 7,7 9,2 8,0 14,8 53 35 6,6 0,0 85,4

2014 6,4 54 3,0 37 13,2 6,5 7,0 8,6 14,9 4,6 3,2 5,8 4,5 86,8

Differenz 2013/2014 1,5 0,9 0,3 -0,7 0,6 -1,2 -2,2 0,6 0,1 0,7 -0,3 -0,8 4,5 1,4

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+EU).
Vor und nach  Spart man diesen fiir die Fernsehnutzung der Kin-  der Nationalmannschaft gegen Armenien runden
WM-Monat: ,Yakari“, der atypischen Zeitraum (12.6.-13.7.2014) aus, die Top 10 ab.
DFB-Pokalspiel  dann liegt KiKA mit dem Animationsformat , Yaka-
und ,Unser ri“ ganz vorne in der Gunst der Kinder (vgl. Tabelle  Erweitert man den Blick auf die Top 100, so ist  Top 100 der Drei-
Sandminnchen®  9). Am erfolgreichsten war die Folge vom 18. Marz ~ KiKA bei den Drei- bis 13-Jahrigen hier mit 98  bis 13-Jahrigen:
unter Top 10 2014, die 0,76 Millionen Kinder (40,2 % Marktan- ~ Sendungen vertreten: 58 Mal mit Abenteuern des 98 Sendungen von

teil) erreichte. Daneben schafften es noch sieben
weitere Ausgaben unter die Top 10 der Kinder. Auf
dem zweiten Platz lag erneut ein FuBball-Event.
Das Endspiel im DFB-Pokal zwischen Bayern Miin-
chen und Borussia Dortmund am 17. Mai 2014
verfolgten 740000 Kinder (51,7 %), ,Unser Sand-
ménnchen“ vom 25. Méarz 2014 (0,74 Mio, 46,9 %)
belegte den fiinften Platz. Bei den Mé&dchen kamen
alle Sendungen der Top 10 vom KiKA, hier lag
,unser Sandmannchen® auf Platz 1 (0,47 Mio,
54,3%), 7 und 9, die Platze 2 bis 5 und 10 gingen
an ,Yakari“. Bei den Jungen wiesen die Top 10 ein
breiteres Sender- und Sendungsspektrum auf. An
der Spitze platzierte sich das bereits erwahnte
DFB-Pokal-Endspiel im Ersten (0,49 Mio, 58,8 %)
samt der , Tagesschau“ zur Halbzeit. Die Plétze 3
und 4 gingen mit der Partie Polen-Deutschland am
11. Oktober 2014 an RTL. Auf dem fiinften und
zehnten Platz landete Super RTL mit einer Aus-
gabe von ,Ninjago“ bzw. dem Comic-Klassiker
»1om & Jerry“. Drei Folgen ,Yakari“ beim KiKA und
das beim ZDF ausgestrahlte Freundschaftsspiel

Indianerjungen und Tierfreund Yakari, 16 Mal mit
,unser Sandmannchen“ und 14 Mal mit Geschich-
ten um das Findelkind Mowgli im ,,Dschungel-
buch®. Bei den Maddchen kommen alle Top-100-
Sendungen vom KiKA (40 Mal ,Yakari“, 27 Mal
,unser Sandmannchen*, 17 Mal ,Baumhaus“, 8
Mal ,Dschungelbuch“, 4 Mal ,Wickie“, 3 Mal
,Lauras Stern“), bei den Jungen sind es nur 75. EIf
Sendungen kommen von Super RTL, sieben von
RTL, vier Mal ist das Erste und drei Mal das ZDF
unter den Top 100 — letztgenannte mit FuBball und
flankierenden Nachrichtensendungen.

Bei den Jiingsten (3-5 Jahre) gehen erwartungs-
geman alle Sendungen der Top 100 an KiKA, wobei
,unser Sandmannchen“ (42 Mal), ,Baumhaus”
(21 Mal) und ,Yakari“ (20 Mal) den Schwerpunkt
bilden. Auch bei den Grundschulkindern entfallen

KiKA
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Tab.9 Hitliste der zehn erfolgreichsten Fernsehsendungen bei Kindern 2014 (ohne Zeitraum der FuBball-WM vom 12.6. bis 13.7.2014)

3-13 Jahre, sortiert nach Mio Zuschauer in der Zielgruppe

Zuschauer | Marktanteil
Platz Sender Titel Tag Datum Beginn Dauer in Mio in %
Gesamt
1 KiKA Yakari Folge 80 Wdh Di 18.03.14 19:12:03 00:11:50 0,76 40,2
2 ARD DFB-Pokal: Bayern Miinchen — Borussia Dortmund Sa 17.05.14 19:59:11  02:13:29 0,74 51,7
3 KiKA Yakari Folge 66 Wdh Di 11.03.14 19:11:47 00:11:50 0,74 41,7
4 KiKA Yakari Folge 2 Wdh Fr 07.02.14 19:12:11  00:11:51 0,74 37,6
5 KiKA Unser Sandméannchen Wdh Di 25.03.14 18:52:02 00:06:39 0,74 46,9
6 KiKA Yakari Folge 56 Wdh Do 06.03.14 19:10:57 00:11:50 0,73 40,0
7 KiKA Yakari Folge 46 Wdh Do 18.12.14 19:12:36  00:11:50 0,73 45,9
8 KiKA Yakari Folge 52 Wdh Di 04.03.14 19:11:48 00:11:50 0,72 45,3
9 KiKA Yakari Folge 100 Di 04.02.14 19:11:19 00:11:51 0,72 38,4
10 KiKA Yakari Folge 84 Wdh Mo 27.01.14 19:11:59 00:11:47 0,72 39,3
Médchen
1 KiKA Unser Sandménnchen Wdh Do 09.01.14 18:53:25 00:06:25 0,47 54,3
2 KiKA Yakari Folge 2 Wdh Fr 07.02.14 19:12:11  00:11:51 0,47 48,6
3 KiKA Yakari Folge 100 Di 04.02.14 19:11:19  00:11:51 0,46 50,6
4 KiKA Yakari Folge 40 Wdh Mi 26.02.14 19:12:07 00:11:49 0,46 48,4
5 KiKA Yakari Folge 86 Di 28.01.14 19:12:20 00:11:49 0,45 50,3
6 KiKA Baumhaus Do 09.01.14 18:50:37 00:02:48 0,45 54,1
7 KiKA Unser Sandménnchen Wdh Di 04.02.14 18:52:24 00:06:24 0,45 51,4
8 KiKA Das Dschungelbuch Folge 2 Wdh Do 09.01.14 19:11:55 00:10:30 0,45 50,6
9 KiKA Unser Sandméannchen Wdh Di 25.03.14 18:52:02 00:06:39 0,45 56,7
10 KiKA Yakari Folge 80 Wdh Di 18.03.14 19:12:03 00:11:50 0,44 47,3
Jungen
1 ARD DFB-Pokal: Bayern Miinchen — Borussia Dortmund Sa 17.05.14 19:59:11  02:13:29 0,49 58,8
2 ARD Tagesschau Sa 17.05.14  20:48:29 00:06:29 0,44 51,3
3 RTL RTL FuBball: Polen — Deutschland 2. Halfte Sa 11.10.14 21:48:56 00:49:18 0,42 66,6
4 RTL RTL FuBball: Polen — Deutschland 1. Hélfte Sa 11.10.14  20:47:28 00:45:22 0,41 53,8
5 Super RTL  Ninjago - Ein Neustart Folge 111 Fr 30.05.14 20:14:43 01:43:40 0,40 50,5
6 KiKA Yakari Folge 46 Wdh Do 18.12.14 19:12:36 00:11:50 0,38 42,7
7 KiKA Yakari Folge 4 Wdh Do 271114 19:12:14  00:11:51 0,38 431
8 ZDF ZDF SPORTextra: FB Deutschl.-Armenien Fr 06.06.14 20:45:12 01:31:22 0,36 55,3
9 KiKA Yakari Folge 34 Wdh Fr 12.12.14 19:11:48 00:11:50 0,35 429
10 Super RTL Tom und Jerry Folge 22 Fr 21.11.14  19:59:57 00:06:55 0,35 41,3

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, Fernsehpanel (D+ EU).

bis 13

Bei den Zehn-

-Jahrigen RTL

und Sat.1 auf vorde-

ren Réngen

mit 99 Sendungen fast alle auf KiKA, neben , Yaka-
ri“ (53 Mal) ist es hier vor allem ,Das Dschungel-
buch“ (30 Mal), die Gute-Nacht-Geschichten ,Unser
Sandmaénnchen® sind nun nur noch zwei Mal ver-
treten.

Komplett anders gestalten sich die Top 100 der
Zehn- bis 13-Jahrigen. Hier liegt RTL mit 43 Sen-
dungen an der Spitze, wobei vor allem die Casting-
shows ,Deutschland sucht den Superstar® (13 Mal)
und ,Das Supertalent” (10 Mal) mit Dieter Bohlen
vertreten sind, aber auch sechs Folgen des
Dschungelcamps ,Ich bin ein Star, holt mich hier

raus“. Ebenfalls mit dem Schwerpunkt Casting-
show ist Sat.1 mit insgesamt 25 Sendungen unter
den Top 100 dabei — , The Voice of Germany“
(10 Mal) bzw. die Kinderausgabe , The Voice Kids*“
(7 Mal). Bei den zehn Sendungen von ProSieben
handelt es sich ebenfalls meistens um Shows (3 Mal
»The Voice of Germany“, je zwei Mal ,,Germanys
Next Top Model“ und ,Joko gegen Klaas“). Bei den
offentlich-rechtlichen Hauptprogrammen hat das
Erste mit zehn Sendungen die Nase vorn, davon
drei Sendungen zum Eurovision Song Contest, zwei
Mal FuBball plus Nachrichten und jeweils eine
Ausgabe der Shows ,Frag die Maus® und ,Verste-
hen Sie SpaB“. Das ZDF verdankt es ausschlieBlich
vier FuBballlibertragungen, dass es mit insgesamt
acht Sendungen unter den Top 100 vertreten ist
(Spiele sowie jeweils flankierend Nachrichten bzw.
Wetter).
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Fazit

Nach einer langen Phase der Stabilitat ist der
Fernsehmarkt fiir Kinder im Jahr 2014 durch den
neuen Mitbewerber Disney Channel stark in Bewe-
gung gekommen. Kaum verdndert haben sich die
mittels der ,klassischen GfK-Messung ermittelten
Eckwerte der Fernsehnutzung (lineare Nutzung, zeit-
verzdgert oder zeitversetzt): An einem durchschnitt-
lichen Tag wurden die Drei- bis 13-Jahrigen zu
52,4 Prozent vom Fernsehen (2013: 53,1 %) erreicht,
mit 88 Minuten sahen sie etwas weniger lange fern
als im Jahr davor (89 Minuten), die durchschnitt-
liche Verweildauer betrug 161 Minuten (2013: 162
Min.). Die Ubertragung der FuBball-Weltmeisterschaft
in Brasilien fiihrte, obwohl viele Spiele relativ spat
abends ausgestrahlt wurden, dazu, dass vor allem
im Doppelmonat Juli/August mehr ferngesehen
wurde als sonst zu dieser Jahreszeit iiblich. Disney
Channel als viertes Vollprogramm fiir Kinder im
Free-TV hat hinsichtlich des Marktanteils dicht zu
Nickelodeon aufgeschlossen, Super RTL konnte
trotz hoher EinbuBen seine Marktfiihrung behaup-
ten. KiKa hatte am wenigsten unter der neuen
Konkurrenz zu leiden und konnte im Jahresschnitt
den Abstand zu Super RTL deutlich verkiirzen, das
o6ffentlich-rechtliche Kinderprogramm lag in den
letzten vier Monaten des Jahres 2014 immer vor
Super RTL.

Ausgeklammert bleibt bei der Analyse der vorlie-
genden GfK-Daten bisher allerdings die Nutzung
von Bewegtbild bzw. Fernsehinhalten im Internet.
Erste Ergebnisse zum Videostreaming (6) zeigen,
dass auch Kinder die neuen Verbreitungs- und
Empfangsoptionen des Fernsehens nutzen. Noch
sind nicht alle Fernsehsender in die Messung ein-
gebunden und das Verfahren wird permanent wei-
terentwickelt, aber allein im Dezember 2014 ergab
beispielsweise die Auswertung der Streamingan-
gebote der Plattform ,Voice of Germany“ von Pro-
Sieben.de, dass 21 Prozent der insgesamt 1,17
Millionen Abrufe durch Personen unter 14 Jahren
erfolgten. (7) Zwar sind diese Daten nicht ver-
gleichbar mit Sendetiteln des klassischen Fernse-
hens, aber es bleibt spannend zu beobachten, wie
sich die Nutzung von Fernsehinhalten auf diesem
Wege, bestehende Marktverhaltnisse und schlieB-
lich auch die Videostreaming-Messung selbst wei-
terentwickeln.
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Anmerkungen:

1) Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest
(Hrsg.): KIM-Studie 2014. Kinder und Medien, Computer
und Internet. Basisuntersuchung zum Medienumgang
6- bis13-Jahriger in Deutschland. Stuttgart, Februar
2015. Download unter www.mpfs.de; Feierabend,
Sabine/Theresa Plankenhorn/Thomas Rathgeb:

Kinder und Medien. Ergebnisse der KIM-Studie 2014
(in diesem Heft).

2) Die hier vorgestellten Daten werden von der GfK-Fern-
sehforschung mehrfach auf ihre Plausibilitat hin Giber-
priift, insgesamt gilt die GfK-Fernsehforschung als eines
der genauesten und zuverldssigsten Verfahren weltweit.
Fiir die Untersuchungsgruppe der Kinder gelten dabei
gewisse Einschrankungen, auf die die GfK selbst
hinweist. So ist das Driicken des entsprechenden Per-
sonenknopfes auf der Fernbedienung nach wie vor die
Voraussetzung, um als Zuschauer registriert zu werden.
Es ist beispielsweise denkbar, dass sich kleine Kinder
nicht so strikt an das Verfahren halten wie Erwachsene,
zumal auch die verbalen Erinnerungen, die auf den GfK-
Meter-Displays ablesbar sind, von jiingeren Kindern
nicht unbedingt wahrgenommen werden.

3) Fiir das Jahr 2014 basieren die Daten der GfK-Fernseh-
forschung auf kontinuierlichen Angaben von 1298 Drei-
bis 13-Jahrigen in bundesdeutschen Fernsehhaus-
halten, die 6,81 Millionen Kinder dieser Altersgruppe
reprasentieren.

4) Veranderungen gab es hinsichtlich des zugrunde
liegenden Messsystems der GfK: Wurde die , lineare”
Fernsehnutzung bisher (iber die klassischen Empfangs-
wege Kabel, Terrestrik und Satellit (jeweils analog und
digital) gemessen, so wird seit dem 1.7.2009 auch die
zeitverzogerte bzw. zeitversetzte Nutzung (liber digitale
Aufzeichnungsgeréte wie Festplatten- und DVD-Recor-
der) mit erfasst. Erweitert wurde auch die Funktion der
Gastenutzung. Statt bisher eines Gastes kdnnen nun bis
zu 16 Géste auf der Fernbedienung angemeldet werden.
Weiterhin ausgeklammert bleibt allerdings die Nutzung
von Fernsehinhalten (iber andere Verbreitungswege wie
dem Internet. Diese Liicke wird durch das AGF-Projekt
»Messung der Videostreaming-Nutzung“ in Zukunft
sukzessive geschlossen.

5) Seit dem 28.8.2014 wurde der Sendeplatz von
,Die Sendung mit der Maus* in der ARD eine Stunde
nach vorne gelegt. Der Sendeplatz 11.30 Uhr gilt seither
nur noch fir die Ausstrahlung im KiKA.

6) Zur Methode der Videostreaming-Messung vgl. Engel,
Bernhard/Kerstin Niederauer-Kopf: Quoten fiir Video-
streaming. Projektdesign und Ergebnisse aus dem
Videostreaming-Projekt der AGF. In: Media-Perspektiven
11/2014, S. 539-555.

7) Vgl. agf.de (https://www.agf.de/daten/videostreaming/
strukturen/; 15.4.2015).
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