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Zusammenfassungen

Das Fernsehen gehdrt nach wie vor zu den zeit-
intensivsten Beschaftigungen des Tages. Trotz
des Riickgangs der tdglichen Sehdauer um vier
auf 217 Minuten erwies sich die Fernsehnutzung
angesichts eines sich zunehmend divergierenden
Bewegtbildangebots 2018 als recht stabil. Auffal-
lend ist die sich zwischen den Generationen weiter
offnende Nutzungsschere: Wahrend die Alteren
ihre Fernsehzeit noch immer verléngern, verhalten
sich die Jiingeren immer zuriickhaltender. Die riick-
laufige Fernsehnutzung der jiingeren Bevélkerung
ist allerdings kein Ausdruck eines geringeren Inte-
resses an Bewegtbildern, sondern wird durch die
Nutzung von Streamingdiensten kompensiert.

Zu der linearen Nutzung kommt der Abruf von
Fernsehsendungen (iber Mediatheken. 2018 wies
die AGF erstmals eine konvergente Reichweite aus,
die beide Nutzungsvorgange zusammenfasst. Bei
einigen Sendungen betrug der Mediathekenanteil
an der Gesamtnutzung bis zu 10 Prozent. Uber alle
Sendungen eines Tages betrachtet, dominierte aber
nach wie vor die klassische Fernsehnutzung, die
99 Prozent des Gesamtkonsums ausmachte.

Zum siebten Mal in Folge war das ZDF der
meistgesehene Sender des Jahres, vor Das Erste
und RTL. Insgesamt nimmt die Nutzung der groBen
Programme aber ab und die der Spartensender
weiter zu. Die Dritten Programme erreichten bun-
desweit einen Marktanteil von 12,7 Prozent.

Ein Drittel der Fernsehzeit entfiel auf Filme und
Serien, die damit auch 2018 das meistgesehene
Sendungsgenre waren. Trotz des friihen Ausschei-
dens der deutschen Mannschaft erzielten die
Ubertragungen von der Herren-FuBball-WM die
hdochsten Zuschauerwerte.

Als Quelle fiir tagesaktuelle Information bleibt
das Fernsehen eine wichtige GroBe. Vor allem die
Rezeption von Fernsehnachrichten ist dabei eine
tragende Séule. Noch immer schaltet die Halfte der
Bevdlkerung taglich mindestens eine Nachrichten-
sendung ein. Die Hauptausgabe der ,Tagesschau”
war dabei mit taglich fast zehn Millionen Zuschau-
ern 2018 weiterhin die mit Abstand meistgesehene
Sendung. Auch Informationsmagazine, ob zu Politik,
Wirtschaft oder Kultur, erreichten eine nach wie vor
stabile Nutzerschaft.

Der Klimawandel ist mittlerweile ein bedeutsa-
mes gesellschaftspolitisches Thema. Um die
komplexe Thematik auf die Lebensrealitit des Ein-
zelnen herunterzubrechen, braucht es die Medien
als Informationsvermittler. In einer Studie der Uni-
versitat Hamburg wurde deshalb erhoben, (iber
welche Mediengattungen die deutsche Bevélke-
rung Informationen zum Klimawandel erhélt und
wie die Berichterstattung bewertet wird. Dies wurde
mittels zweier Onlinebefragungen erhoben, die
wahrend der UN-Klimagipfel 2015 in Paris und 2019
in Katowice durchgefiihrt wurden. Abgefragt wurde
der eher zuféllige Kontakt mit den Themen Klima-
wandel und Klimapolitik.

Im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen haben die
Befragten am haufigsten Kontakt mit dem Thema
gehabt: Rund 25 Prozent gaben an, hier mehrmals
pro Woche Informationen zur Klimapolitik erhalten
zu haben, 21 Prozent sogar taglich. Es folgt das
Privatfernsehen als zweitwichtigste Informations-
quelle — 21 Prozent gaben an, dem Thema hier
mehrmals innerhalb einer Woche zu ,begegnen®.
Andere bedeutsame Medien fiir die Auseinander-
setzung mit dem Thema Klimawandel sind das
Radio und Onlinequellen. Hierbei dominieren Nach-
richtenportale wie Google News oder E-Mailprovi-
der, weniger Informationen fanden Nutzer in den
sozialen Medien.

Insgesamt kamen im Jahr 2018 mehr Menschen
liber Onlinequellen in Kontakt mit dem Thema Kili-
mawandel als noch 2015. Besonders stark ge-
wachsen ist der Anteil der Menschen, die mindes-
tens wachentlich in sozialen Netzwerken oder auf
einer Videoplattform etwas (iber Klimapolitik er-
fahren haben.

Bei der Bewertung der Berichterstattung zu den
UN-Klimagipfeln fallt das Urteil der Mediennutzer
gemischt aus. Zwar findet ein GroBteil der Befrag-
ten die Medieninhalte verstandlich, jedoch wird
der Umfang als zu gering bewertet, und auch hin-
sichtlich der Richtigkeit der Informationen und der
Ausgewogenheit ist das Publikum eher skeptisch
(41% beurteilen die Berichterstattung als nicht
ausgewogen). Die Intensivnutzer gaben fiir fast
alle abgefragten Variablen der (iberregionalen
Presse und des offentlich-rechtlichen Fernsehens,
der sogenannten Qualitdtsmedien, signifikant po-
sitivere Bewertungen ab.
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ie Ausgaben flir Werbung in den verschiedenen

Medienbranchen stagnierten im Jahr 2018.
Laut der Brutto-Werbestatistik von Nielsen wurden
31,9 Mrd Euro mit Werbung umgesetzt, ein Wert,
der sich nur um +9,2 Mio Euro vom Vorjahr unter-
scheidet. Die Wachstumsrate des Werbemarktes
lag erstmals seit dem Jahr 2012 unter 1 Prozent.
Obwonhl die gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen in Deutschland im Jahr 2018, zum Beispiel
niedrige Arbeitslosigkeit und hohe Konsumbereit-
schaft, durchaus positiv waren, konnte der Werbe-
markt der Above-The-Line-Medien davon insge-
samt nicht profitieren.

Im Jahr 2018 ist das Wachstum im Markt fiir
Fernsehwerbung, dem Wachstumsmotor der letz-
ten Jahre, erstmals ins Stottern geraten. Dennoch
ist das lineare Fernsehen nach wie vor mit einem
Marktanteil von fast 50 Prozent das Leitmedium
im deutschen Werbemarkt. Wahrend sich im Print-
bereich die Werbung in Tageszeitungen mit einem
leichten Zuwachs zumindest in der Bruttobetrach-
tung weiter stabilisieren konnte, musste der Wer-
bemarkt der Zeitschriften erneut deutliche Um-
satzeinbuBen hinnehmen. Auch in den Bereichen
Kino und Out-of-Home konnte das Ergebnis aus
2017 im vergangenen Jahr nicht erreicht werden.
Wéhrend Radio und Mobil deutliche Zuwéchse der
Werbeumsétze verzeichnen konnten, gingen die
Werbespendings bei der Desktop-Werbung in 2018
zurlick. Dass mittlerweile ein betrdchtlicher Teil
der Budgets hier bei den leider immer noch wenig
transparenten digitalen Big-Playern landen, insbe-
sondere bei Google, erschwert die Einschatzung,
inwieweit der Werbemarkt tatsachlich eine kon-
junkturelle Krise andeutet oder das fehlende
Wachstum aktuell in Search und Social Media oder
anderen digitalen Kandlen kompensiert wird.

er Agenda-Setting-Ansatz der Medienwirkungs-

forschung wurde bereits 1972 formuliert. Aus-
gangspunkt ist die Annahme, dass Massenmedien
durch die Auswahl und Présentation von Themen
einen starken Einfluss darauf haben, was das Pub-
likum fiir wichtig hélt. Erstmals (berpriift wurde
der Ansatz im Kontext des US-Prasidentschafts-
wahlkampfs von 1968: Die Rangordnung der von
den Biirgern einer Kleinstadt genannten ,wichti-
gen“ Themen, die sogenannte Publikumsagenda,
korrelierte sehr hoch mit der Rangordnung der
Themen, tiber die in dieser Zeit in den Medien héufig
berichtet wurde, der sogenannten Medienagenda.
Diese Agenda-Setting-Funktion der traditionellen
Massenmedien wird im Allgemeinen positiv be-
wertet, denn sie dient der Homogenisierung und
Integration in einer Zivilgesellschaft, die ihre Auf-
merksamkeit auf ein Set gemeinsamer und 6ffent-
lich relevanter Themen richtet bzw. richten kann.

Die Zahl der Studien zum Agenda Setting ist be-
sonders seit den 2000er Jahren deutlich gestiegen.
Durch die digitale Transformation ist die Agenda-
Setting-Forschung jedoch herausgefordert, sich
konzeptionell und methodisch weiterzuentwickeln.
Nachrichten- und Informationsfliisse sind nicht
mehr eindimensional und verlaufen weniger in eine
Richtung, namlich top-down, sondern sind zuneh-
mend dynamisch, interaktiv, rekursiv und iterativ.
Am Prozess der Nachrichtengenerierung und -ver-
breitung sind im Internet nicht mehr nur professio-
nelle Gruppen (Journalisten, journalistische Orga-
nisationen) beteiligt, auch virtuelle Communitys und
Einzelakteure sind in die Themensetzungsprozesse
involviert. Die Agenda-Setting-Forschung muss
sowohl die intermedialen Beziehungen (z.B. zwi-
schen klassischen und Onlinemedien) im Blick
haben als auch die Besonderheiten der Informa-
tionsgenerierung im Internet (z.B. soziale Medien,
Intermediére, Suchmaschinen) beriicksichtigen.

Der klassische Ansatz des Agenda Setting
wurde daher in der jlingeren Vergangenheit durch
Konzepte, Modelle und Theorien aus der Kommu-
nikationswissenschaft und der medienpsychologi-
schen Forschung erweitert und differenziert, vor
allem auch um die individuellen Aspekte beziiglich
der Selektion, Wahrnehmung und Verarbeitung von
Informationen besser erfassen und erkldren zu
konnen.
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