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Zusammenfassungen

Wies das Fernsehjahr 2014 sowohl auf formaler
(Markteintritt Disney Channel) als auch auf
inhaltlicher Ebene (FuBball-WM) Besonderheiten auf,
zéhlte 2015 wieder zu einem ,normalen” Fernseh-
jahr fiir die Kinder. Die Eckwerte der Fernsehnut-
zung (linear, zeitverzogert, zeitversetzt) sind zuriick-
gegangen, und dies deutlicher als in den Jahren
zuvor. Die tagliche Sehdauer erreichte mit 82 Mi-
nuten einen Tiefststand, auch die Tagesreichweite
fiel mit 50,5 Prozent so niedrig aus wie nie zuvor.
Traditionell weisen die Jlingsten (3-5 Jahre) den
geringsten Anteil an Fernsehnutzern auf (48,8 %),
aber auch die Zehn- bis 13-Jéhrigen blieben erst-
mals unter der 50-Prozent-Marke. Madchen (50,2 %)
und Jungen (50,7 %) wiesen kaum Unterschiede
auf, wenngleich der Riickgang bei Jungen stérker
ausfiel (2014: Madchen 51,5%, Jungen 53,7 %).
Geringer war der Riickgang bei der Verweildauer
— sie betrdgt weiter gut 2,5 Stunden am Tag, nur 7
Minuten weniger als im Vorjahr.

Der KiKA war 2015 mit einem Marktanteil von
19,0 Prozent in der Zeit von 6.00 bis 21.00 Uhr
erstmals Marktfiihrer vor Super RTL (18,7 %),
Nickelodeon (9,2 %) und Disney Channel (9,0 %).
Auch in der wichtigen Primetime (19.00-21.00 Uhr)
lag der KiKA vorne. Super RTL, Disney Channel und
Nickelodeon konnten ebenfalls hinzugewinnen;
alle Kindersender profitierten von Verlusten bei
Das Erste, ZDF und ProSieben.

Unter den Top-100 der beliebtesten Sendungen
der Drei- bis 13-Jahrigen finden sich 97 Sendungen
des KiKA: Bei den Vorschiilern (3-5 Jahre) belegt
der KiKA alle Platze der Top-100, 65-mal ist ,,Unser
Sandménnchen“ und 22-mal die Vorlaufsendung
,Baumhaus“ vertreten. Auch bei den Sechs- bis
Neunjdhrigen liegt der Schwerpunkt mit 93 Sen-
dungen beim KiKA, hier vor allem ,Wickie“ (43x)
und ,,Robin Hood*“ (27x). Auf der Top-100-Liste der
Zehn- bis 13-Jéhrigen steht der KiKA dann nur
noch dreimal, hier dominiert RTL mit 38 Sendun-
gen.

Nach wie vor bleibt bei der Analyse der AGF-
Daten die Nutzung von Bewegtbild bzw. Fernseh-
inhalten im Internet ausgeklammert. Testmessungen
legen die Vermutung nahe, dass es hier durchaus
zu nennenswerten Abrufen kommt.

adio begleitet die Bevolkerung mit Musik und

Information durch den Tag. Seit dem Aufkom-
men des Fernsehens als filhrendes Abendmedium
in den 1970er Jahren ist dies die Funktion des
Horfunks im Tagesablauf. Seit 1964 beschreibt die
ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation die
langfristige Entwicklung der Radionutzung im Ver-
gleich mit anderen Medien und in den verschiedenen
Zielgruppen. Dabei werden sowohl die Ausstattung
mit Geraten, die Entwicklung der Empfangswege
und der Digitalisierung, als auch die Nutzungsdauer
und die Tagesreichweite sowie die Nutzung im
Tagesverlauf analysiert.

Radio bleibt dabei das Massenmedium, das von
drei Vierteln der Bevolkerung taglich gehort wird.
Mit 173 Minuten téglicher Nutzung im Jahr 2015
belegt Radio einen groBen Teil des Medienzeitbud-
gets der Bevolkerung. 31 Prozent der Zeit, die Per-
sonen ab 14 Jahren fiir Medien aufwenden, sind
Radionutzung. Nur fiir Fernsehen wird mehr Zeit
(208 Minuten) aufgewendet. Auch zwei Drittel der
jungen Altersgruppe unter 30 Jahren héren mehr
als zwei Stunden Radio téglich.

SpaB, Information und Entspannung sind die
Hauptmotive fiir das Radiohdren. Mit diesen Motiven,
dem Wunsch Niitzliches fiir den Alltag zu erfahren
und der habituellen Nutzung von Radio erklart sich
die Besonderheit von Radio als Unterhaltungs- und
Informationsmedium im Alltag. Dies gilt fiir fast
alle Haushalte, da die ann@hernde Vollversorgung
mit Radiogeraten seit den 1970er Jahren stabil ist.
Auch zukiinftig wird Radio eine wichtige Rolle
spielen, selbst wenn die Art der Empfangsgeréte
sich dndern wird. Heute schon sind es vor allem
junge Menschen, die statt der klassischen Radio-
gerate zum Beispiel iiber das Internet Radio héren
und hierzu PC, Laptop, Tablets oder Smartphones
verwenden.

Radio wird als &ltestes elektronisches Medium
nicht von neuen Audio-Angeboten verdrangt. 87
Prozent der t&glichen Audionutzung sind Radiohdren
liber die klassischen Empfangswege. Das von seinen
Hérern als sympathisch, unterhaltsam, ungezwun-
gen und locker beschriebene Radio begleitet diese
Hérer durch den Tag.
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ie Dynamik der Entwicklung von Medien und

Kommunikation ist seit Jahren hoch. Entspre-
chend schwierig ist es, Prognosen zur zukiinftigen
Mediennutzung zu erstellen. Einen Anhaltspunkt
konnen die sogenannten Trendsetter liefern, die sich
neue Medientechniken bzw. entsprechende Infra-
struktur friih und intensiv aneignen. Besonders
Ltrendy“ sind nach der vorliegenden Analyse auf
Basis der Studie Massenkommunikation beispiels-
weise Menschen, die mindestens mehrmals pro
Woche iiber mobile Endgeréte wie Smartphones
und Tablets fernsehen und eine Smartwatch nut-
zen. Sie beschéftigen sich starker mit dem Internet
als die Gesamtbevolkerung. AuBerdem sind junge,
ménnliche Personen mit héherem Einkommen und
formal hoher Bildung hier stark vertreten.

Die Zukunftserwartungen der Trendsetter flir den
Medienbereich werden durch das Internet be-
stimmt. Konfrontiert mit Aussagen zu vermeint-
lichen Vor- und Nachteilen der digitalen Medien,
sehen die Trendsetter als stéirkste Vorteile die
stindige Verfligharkeit von Information sowie den
Servicecharakter vieler Angebote. Als Nachteile
nennen sie insbesondere die Gefahr von Manipula-
tion und Diffamierung.

Im Tagesverlauf ist auch bei den Trendsettern
das klassische Nutzungsmuster von Radio und Ta-
geszeitung am Morgen, Internet iiber den ganzen
Tag und Fernsehen am Abend erkennbar. Aller-
dings kommt dem Smartphone eine bedeutende
Rolle als Nachrichtenquelle im Tagesverlauf zu. Be-
zogen auf konkrete Ereignisse hat das Fernsehge-
rat von einem Terroranschlag bis zur FuBball-Welt-
meisterschaft die groBte Bedeutung — es wiirde
stets zuerst genutzt. An zweiter Stelle steht liber-
wiegend das Radio, gefolgt von Internet an PC/
Laptop sowie dem Smartphone. Bei Ereignissen,
bei denen man sich unterwegs auf dem Laufenden
halten will (FuBball-Bundesliga-Spieltag, Flugzeug-
absturz), hat das Smartphone eine gewisse Rele-
vanz, liegt aber auch hier deutlich hinter Fernsehen
und Radio.

In puncto Vertrauen fiihren bei den Trendsettern
ebenfalls Radio und Fernsehen das Ranking an.
Das groBte Vertrauen genieBen die Hauptnachrich-
tensendungen in den offentlich-rechtlichen Fern-
sehsendern, gefolgt von Nachrichten und Informa-
tionen in 6ffentlich-rechtlichen Radiosendern.

Die mittlere Altersgruppe der 35- bis 55-Jéhri-
gen ist aus Sicht der Medienforschung beson-
ders interessant, weil sie sowohl junge Familien als
auch die Generation der ,Babyboomer” umfasst.
Allein in Nordrhein-Westfalen hat diese Alters-
gruppe mit 5,3 Millionen Menschen einen Bevolke-
rungsanteil von 35 Prozent. Die vorliegende Analyse
(mit speziellem Fokus auf Nordrhein-Westfalen) er-
laubt durch die Berticksichtigung der langerfristigen
Entwicklung des Zuschauerverhaltens auch Aus-
sagen Uber die kiinftige Bedeutung des Fernsehens
fiir diese Altersgruppe. Die Erwartungen und inhalt-
lichen Préferenzen der geburtenstarken Jahrgédnge
werden in den néchsten zehn bis 20 Jahren fiir
den Erfolg der Fernsehprogramme noch wichtiger
als heute sein, um hohe Reichweiten zu erzielen
und eine Mehrheit des Publikums zu erreichen.

Die mittlere Generation ist aufgrund des ver-
fligbaren Einkommens Vorreiter bezliglich der Nut-
zung neuer Technologien. Trotz des Wachstums und
der Ausdifferenzierung der Internetnutzung sowie
der wachsenden Beliebtheit von Video- bzw. Strea-
mingangeboten ist das Fernsehen in dieser Alters-
gruppe jedoch keinesfalls auf dem Riickzug, son-
dern erfreut sich unveréndert hoher Beliebtheit. Im
langfristigen Vergleich hat die Fernsehnutzung deut-
lich zugenommen: An einem durchschnittlichen Tag
im Jahr 1995 sahen Zuschauer der Altersgruppe
35 bis 55 Jahre 175 Minuten fern, 2015 waren es
239 Minuten. 73 Prozent dieser Altersgruppe haben
1995 mindestens einmal taglich ferngesehen, 2015
wurde ein identischer Wert gemessen.

Auch wenn sich bei der jiingeren Generation, die
mit der alltdglichen Internetnutzung aufgewachsen
ist, Verschiebungen des Medienkonsums abzeich-
nen, kann fiir die Generation Mitte festgehalten
werden: Die Bindung an das Medium Fernsehen ist
stabil und hat fiir einzelne Zeitzonen bzw. Sende-
platze sogar zugenommen. Vorbehaltlich weiterer
Analysen besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit,
dass die heute 35- bis 55-Jdhrigen — ebenso wie
die Generationen vor ihnen — ihren Fernsehkon-
sum mit zunehmendem Alter ausweiten werden.
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erbung ist besonders erfolgreich, wenn sie die

Emotionen der Konsumenten ansprechen kann.
Dies gelingt beispielsweise dann, wenn Marken und
Produkten bestimmte Eigenschaften zugeschrieben
werden, die als ,menschlich” gelten, sie also in ge-
wisser Weise personalisiert werden. In einer Stu-
die wurde gezeigt, dass bei der Verarbeitung von
Eindriicken Marken und menschliche Personlich-
keiten im Gehirn dieselben Prozesse hervorrufen.
Genau dieser Umstand kann von Werbungtreiben-
den genutzt werden, um die Verbindung zwischen
Konsumenten und einer Marke zu intensivieren. Wird
die ,Personlichkeit* einer Marke als der eigenen
dhnlich wahrgenommen, bewerten Probanden die
Werbung und Marke besser. Die Eigenschaften der
Marke miissen also der Zielgruppe entsprechend
gewahlt und prasentiert werden. Eine weitere Un-
tersuchung zeigte, dass durch gestalterische Ele-
mente, wie Farben, Texturen oder Proportionen, Pro-
dukte unter anderem als ménnlicher oder weib-
licher eingestuft und mit ihnen unterschiedliche
Eigenschaften assoziiert werden. Es stellte sich
heraus, dass Produkte umso positiver bewertet

werden, je ausgeprdgter die Wahrnehmung des
»Markengeschlechts” ist. Dieser Effekt wirkt sich
wiederum positiv auf die Kaufintention aus.

Selbst einfache Gestaltungsmerkmale in einer
Werbung, wie konkave oder konvexe Linien, kon-
nen einer weiteren aktuellen Studie zufolge von
den Konsumenten als Lécheln oder Ausdruck von
Missbilligung verstanden werden und sich auf die
Beurteilung einer Werbung und auch der Marke aus-
wirken. Ahnlich wie in der zwischenmenschlichen
Kommunikation erfolgt die Interpretation der Linien,
die zum Beispiel fiir Warme oder Herzlichkeit stehen
konnen, rasch und intuitiv und ist wichtig fiir die
Bewertung der Personlichkeit der Marke. Entspre-
chend wurde im Experiment Werbung ohne Linien
negativer bewertet.

Auch die Verwendung von Text- und Audio-Ele-
menten wirkt sich in einer anderen Studie auf die
Wahrnehmung der Personlichkeit von Produkten
und Marken aus: War der Klang des Namens eines
Testimonials passend zum Produkt und dessen Ei-
genschaften gewahlt, wurde dieses positiver bewer-
tet. Namen transportieren offenbar Bedeutung und
kénnen zusammen mit visuellen Informationen die
Urteile von Konsumenten positiv beeinflussen.
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