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Zusammenfassungen

ie KIM-Studie (Kindheit, Internet, Medien) un-

tersucht seit nunmehr 20 Jahren den Medien-
umgang von Kindern in Deutschland. Neben Fra-
gen zur Gerateausstattung, zur Nutzung von Radio,
Fernsehen, Biicher, Computer, Handy und Internet,
umfasste die KIM-Studie 2018 auch die Nutzung
sozialer Netzwerke in Familie und Freundeskreis,
sowie das Rechercheverhalten im Internet und hatte
einen Schwerpunkt beim Thema Bewegtbild. Be-
fragt wurden im Mai und Juni 2018 (iber 1200
deutschsprechende Kinder im Alter von sechs bis
13 Jahren (CAPI) sowie deren Haupterzieher (Selbst-
ausfllerfragebogen).

Die Ergebnisse der KIM-Studie 2018 zeigen,
dass der mediale Alltag der Grundschiiler trotz
hoher Dynamik der Medienwelt insgesamt im Gro-
Ben und Ganzen von hoher Stabilitdt gekennzeich-
net ist.

Die Haushalte, in denen Kinder aufwachsen,
sind mit einem sehr breiten Repertoire an Medien-
geraten ausgestattet; Vollausstattung besteht bei
Fernseher, Internetzugang sowie Handy/Smart-
phone. Die Kinder selbst verfiigen nach Angaben
der Haupterzieher Uber eine etwas begrenztere
Anzahl an Mediengeraten. Gut die Halfte der Kinder
(51 %) verfligt tiber ein Mobiltelefon, Spielkonsolen
besitzen 42 Prozent.

Die wichtigsten Freizeitbeschéftigungen der Kin-
der sind Fernsehen, Hausaufgaben/Lernen sowie
drinnen oder drauBen spielen. Gut die Halfte der
Sechs- bis 13-Jahrigen nutzt regelméBig das In-
ternet oder hort Radio. Zwei Drittel der Kinder
spielen regelméaBig digitale Spiele tiber Computer,
Konsole, Tablet oder Smartphone.

Neue Angebotsformen und Verbreitungswege
von Bewegtbild oder sich bei Jugendlichen dyna-
misch entwickelnde Social-Media-Plattformen sind
meist erst fiir dltere Kinder relevant. Insgesamt
bildet das Fernsehen noch immer die starkste Séule
im Medienalltag, onlinebasierte Bewegtbildnutzung
(z.B. YouTube) gewinnt an Bedeutung. Vor allem ab
etwa zehn Jahren nimmt die Nutzung der Strea-
mingangebote deutlich zu, gleiches gilt fiir Social
Media und Messengerdienste.

as Fernsehjahr 2018 wies gleich zwei sport-

liche GroBereignisse auf: Im Februar die olym-
pischen Winterspiele und im Sommer die FuBball-
Weltmeisterschaft. In der Regel machen sich sol-
che Fernsehereignisse auch in einer intensiveren
Fernsehnutzung der Kinder zwischen drei und 13
Jahren bemerkbar, nicht so im Jahr 2018. Nach
wie vor bleibt das klassische lineare Fernsehen
das beliebteste Bewegtbildmedium der Kinder. Al-
lerdings wirken sich die wachsende Ausdifferen-
zierung der Zugangswege zu Fernsehinhalten und
die Konkurrenz durch Streamingdienste bei den
jlingsten Teilen des Fernsehpublikums auf zentrale

Kennwerte aus. Die Tagesreichweite des Fernse-
hens hat mit 44,3 Prozent (-2,9 %-Punkte) nun
zum dritten Mal in Folge die 50-Prozent-Marke
unterschritten. Der sukzessive Riickgang der Fern-
sehnutzung der vergangen fiinf Jahre halt also
weiter an und auch die durchschnittliche Sehdauer
der Kinder féllt mit nun 64 Minuten geringer aus
als im Vorjahr (=<9 Min.). Dabei macht der Riick-
gang vor keiner der Altersgruppen halt, wenn-
gleich er bei den Jiingsten etwas gemaBigter aus-
féllt. Die Verweildauer als dritte wichtige KenngroBe
(Sehdauer der Seher) ist bei den Kindern in diesem
Jahr erneut riickldufig. Kinder, die lineares Fernse-
hen nutzen, tun dies im Schnitt 132 Minuten pro Tag.

Die Marktanteile der Kindersender unterschei-
den sich nicht nur je nach Altersgruppe, sondern
auch je nach Tageszeit. Bezogen auf den Gesamt-
tag (Mo-So, 3.00-3.00 Uhr), liegt auch 2018 Super
RTL (ohne Toggo plus) mit einem Marktanteil von
15,8 Prozent an der Spitze, es folgen der KiKA von
ARD und ZDF (13,9 %) und der Disney Channel
(9,9 %). Der vierte Rang geht an RTL (7,2 %), dar-
auf folgt Nick (6,9 %). In der Primetime (19.00 bis
21.00 Uhr) bleibt der KiKA mit einem Marktanteil
von 17,6 Prozent unangefochten auf dem ersten
Platz. Super RTL liegt hier mit recht deutlichem
Abstand (13,8 %) auf dem zweiten Rang. Der Dis-
ney Channel hat deutlich zugelegt und nimmt nun
den dritten Platz ein, Nick rutscht hinter RTL und
féallt im Senderranking an die fiinfte Stelle.

Die meistgesehenen Sendungen im Jahr 2018
waren WM-Spiele und verschiedene Ausgaben von
Animationsserien und -Filme im KiKA und bei RTL.

ie Themenwoche der ARD fand im Jahr 2018

bereits zum 13. Mal in Folge statt, diesmal mit
dem Schwerpunkt ,Gerechtigkeit“. Innerhalb einer
Woche wurden verschiedene Inhalte zu dieser ge-
sellschaftlich relevanten Thematik liber Fernsehen,
Radio, Internetangebote, Apps und soziale Netz-
werke verbreitet. Es wurden hierbei verschiedene
Schwerpunkte gesetzt: Gerechtigkeit bei Arbeit
und Einkommen, in der Bildung, unter den Ge-
schlechtern, Generationengerechtigkeit, Gerech-
tigkeit vor dem Gesetz sowie Gerechtigkeit in einer
globalisierten Welt.

Die Radioprogramme der ARD verwendeten
rund 170 Stunden in Form von Features, Talks und
Reportagen fiir die Themenwoche, die teilweise
auch in der ARD Audiothek zum Nachhdren bereit-
gestellt wurden. In den Fernsehangeboten der ARD-
Familie, in 3sat, ARD-alpha, Phoenix, dem KiKA
sowie der Deutschen Welle wurden rund 750 Sen-
dungen und Beitrdge im Rahmen der Themenwoche
angeboten. Dadurch wurden im Zeitraum der The-
menwoche 36,93 Millionen Zuschauer erreicht. Via
Apps und Webseiten wurden Nutzer interaktiv ein-
gebunden; zum Beispiel konnten sie (iber ein alter-
natives Ende einer Sendung abstimmen, ihre per-
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sonlichen Urteile zu fiktiven Gerichtsverhandlun-
gen abgeben oder sich an Diskussionen und Fra-
gestellungen zum Fernsehprogramm beteiligen. In
den sozialen Netzwerken waren vor allem bei Fa-
cebook und Twitter Projekte zum Thema Gerech-
tigkeit vorhanden.

In den Dritten Programmen sahen 24,62 Millio-
nen Zuschauer Themenwochen-Inhalte. Die erfolg-
reichste Sendung war ,,Dr. Wimmer: Wie gerecht ist
es beim Arzt?“ im NDR Fernsehen mit bundesweit
1,20 Millionen Zuschauern, was einem Marktanteil
von 10,1 Prozent entspricht. Im Internet wurde ein
ibergreifender Onlinebereich ,themenwoche.ARD.
de“ bereitgestellt. Insgesamt machten die Men-
schen von diesen Angeboten umfangreich Ge-
brauch: Bis kurz nach Ende der Themenwoche
wurden die themenbezogenen Onlineseiten rund
1,3 Millionen Mal besucht (Visits) und erzielten
insgesamt 2,2 Millionen Page Impressions.

ie jlingste Ausgabe der jahrlich durchgefiihr-

ten Programmanalyse von Das Erste, ZDF, RTL,
Sat.1 und ProSieben zeigt, dass sich 2018 die
Strukturen der offentlich-rechtlichen Hauptpro-
gramme weniger verandert haben als die der pri-
vaten Sender.

Das Erste hatte 2018 einen Informationsanteil
von 38 Prozent und das ZDF von 42 Prozent. RTL
kam auf 21 Prozent, Sat.1 auf 16 Prozent und Pro-
Sieben auf 11 Prozent. Die privaten Programme
sendeten ein wesentlich umfangreicheres Unter-
haltungsangebot, das bei RTL 57 Prozent, bei
Sat.1 61 Prozent und bei ProSieben 67 Prozent
ausmachte, wahrend der Unterhaltungsanteil beim
Ersten bei 45 Prozent und beim ZDF bei 42 Prozent
lag. In der Primetime nach 19.00 Uhr betrug der
Info-Anteil beim Ersten und dem ZDF noch 32 bzw.
37 Prozent, wahrend er sich bei den RTL und Sat.1
jeweils um die 12 Prozent bewegte. Die offentlich-
rechtlichen Programme wiesen aber nicht nur ein
umfangreicheres, sondern auch ein vielfaltigeres
Informationsangebot auf. In den privaten Program-
men gab es deutlich weniger Dokumentationen
und Reportagen, ganz ausgespart wurden Ge-
sprachsformate, die in den offentlich-rechtlichen
Programmen eine zentrale Funktion bei der Ver-
mittlung von Meinungsvielfalt haben.

Im Jahr 2018 flihrten groBe internationale Sport-
events erneut zu leicht erhdhten Sportanteilen beim
Ersten und im ZDF. Im Trend der letzten drei Jahre
erhohten beide Sender leicht den Anteil der nonfik-
tionalen Unterhaltung. Beim ZDF nahm am Abend
der Fictionanteil zu. Bei RTL auffallig war vor allem
ein tendenzieller Riickgang der nonfiktionalen Un-
terhaltung im Gesamtprogramm, dafiir stieg der
Fictionanteil. Bei Sat.1 ist hier keine klare Tendenz

zu erkennen. ProSieben baute sein Info-Angebot
leicht aus (auf knapp 11 %). Auffélliger ist aller-
dings der Riickgang des Fictionanteils von 67 Pro-
zent in 2016 auf knapp 62 Prozent in 2018.

Der Anteil der Werbung am Gesamtprogramm
belief sich bei den drei privaten Sendern auf je-
weils rund 15 Prozent, beim Ersten auf 1,3 Prozent
und beim ZDF auf 1,6 Prozent.

ocial-Media-Plattformen wie Facebook sind fiir

Werbungtreibende unter bestimmten Voraus-
setzungen ein weiterer Kanal, tiber den sie ihre Ziel-
gruppe erreichen konnen. Unterschiedliche Arten
der Onlinewerbung konnen realisiert werden — von
klassischen Werbebannern bis zu interaktiven For-
men. Allerdings beeinflussen bestimmte Merkmale
der Gestaltung und des Inhalts werblicher Botschaf-
ten auf Social-Media-Seiten die Reaktionen der
Nutzer auf unterschiedliche Weise. Zum Beispiel
wirken sich einer Studie zufolge Fotos, Videos und
affektive Persuasionsstrategien positiv auf die Be-
reitschaft aus, sich mit der Werbung zu beschifti-
gen. Auch einfache Elemente, wie etwa die Bitte,
»geliked” zu werden, sind offensichtlich wirksam,
genau wie eine positive Einstellung der Konsumen-
ten gegentiiber der Werbung auf Facebook. Sie ist
wiederum eng verkniipft mit der Einstellung ge-
geniiber der sozialen Plattform selbst. Es scheint
daher nicht unwichtig, dass Werbung und die In-
halte der Social-Media-Seiten, auf denen sie ge-
postet wird, ein gewisses MaB an Kongruenz auf-
weisen und dass sie im Rahmen der Nutzung nicht
als ,stérend“ empfunden wird. Ahnlich lassen sich
auch die Befunde zweier weiterer Studien inter-
pretieren: Hier zeigte sich, dass Werbebotschaften
je nach Beweggrund fiir die Nutzung von sozialen
Netzwerken (z.B. zum Kaufen von Produkten (iber
das Internet oder fiir soziale Kontakte) als mehr
oder weniger hilfreich zur Befriedigung dieser Be-
dirfnisse angesehen werden. Neben der Nutzungs-
motivation ist aber auch das Produkt-Involvement
ausschlaggebend dafiir, wie sehr Werbung auf Fa-
cebook-Seiten akzeptiert oder abgelehnt bzw. ver-
mieden wird. SchlieBlich spielen offensichtlich
soziale Faktoren, wie etwa die wahrgenommene
Gruppenidentitat, eine gewichtige Rolle, wie Nut-
zer mit werblicher Kommunikation umgehen. Sie
wird deutlich positiver bewertet, wenn die Konsu-
menten eine gemeinsame soziale Identitdt mit
ihrem Urheber wahrnehmen.

Ein vieldiskutiertes Thema ist die Personalisie-
rung von Werbung. Die Offenlegung entsprechen-
der Informationen durch Werbungtreibende (, Warum
sehe ich diese Werbung“?) kann ein zweischnei-
diges Schwert sein. Solche Informationen erhéhen
nur dann die Akzeptanz, wenn sie den impliziten
Normen, zum Beispiel, wie mit privaten Informa-
tionen umgegangen werden soll, nicht wider-
sprechen.
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