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Zusammenfassungen

rotz grundsatzlich positiver wirtschaftlicher

Rahmenbedingungen fiir die werbungtreiben-
den Unternehmen in Deutschland fiihrten viele
Unsicherheiten zu einer geddmpften Stimmung im
Werbemarkt. Transformationsprozesse, wie in der
Automobilbranche oder im Energiesektor, aber auch
weltweite Krisenherde und drohende Handelskriege
und die damit einhergehende Unsicherheit bezlig-
lich der weiteren wirtschaftlichen Entwicklung, fiih-
ren oft zu einer eher zuriickhaltenden Werbestra-
tegie der Unternehmen.

Im Werbemarkt machte sich das durch eine
leicht riicklaufige Umsatzentwicklung bemerkbar.
Die vom Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) erfassten Werbetréger erwirtschafte-
ten 2018 einen Nettoumsatz von 15,8 Mrd Euro und
damit rund 2,4 Prozent weniger als noch im Vor-
jahr. Auch digitale Transformationsprozesse setz-
ten sich im Werbemarkt 2018 fort. So mussten die
Printmedien erneut die groBten Umsatzverluste hin-
nehmen, wihrend die digitalen Medien — insbe-
sondere der Bereich Suchwortvermarktung — am
deutlichsten zulegen konnten. Daneben war auch
fiir die Werbeformen Werbeartikel, AuBenwerbung
und Radio eine positive Umsatzentwicklung zu be-
obachten.

Das Fernsehen blieb auch 2018 das mit Ab-
stand umsatzstarkste Werbemedium. Insgesamt
erzielten die vom ZAW erfassten Fernsehanbieter
Nettoerldse in Hohe von rund 4 537 Mio Euro. Die-
ser Wert liegt 1,2 Prozent unter dem Ergebnis des
Vorjahres. Die 6ffentlich-rechtlichen Sender ZDF
und Das Erste verzeichneten dabei, auch dank des
attraktiven Werbeumfelds der FuBball WM im Som-
mer, ein deutlich positives Ergebnis. Gegenldufige
Tendenzen wies dagegen die Umsatzentwicklung
der privaten Veranstalter auf, deren Nettoerlose 1,9
Prozent unter dem Wert von 2017 abschlossen.

Wie in den Vorjahren konnte das Medium Radio
auch im Jahr 2018 auf Basis der Netto-Werbeum-
sitze des ZAW eine Umsatzsteigerung erzielen.
Nach deutlichen Zuwéchsen von 2,2 Prozent im
Jahr 2017 fiel das Wachstum im Jahr 2018 mit 0,6
Prozent jedoch nicht mehr so deutlich aus.

as Medienverhalten &lterer Menschen wird in

der empirischen Medienforschung bislang we-
niger intensiv betrachtet und analysiert wie das der
jungen Zielgruppen, versprechen Letztere doch eher
einen ,,Blick in die Zukunft“ der Mediennutzung.
Doch auch die Nutzungsmuster alterer Publikums-
gruppen entwickeln sich weiter. Zwei starke Mega-
trends treffen hier zusammen: die Digitalisierung
aller Lebensbereiche und der demografische Wan-
del der Gesellschaft unter dem plakativen Label
der ,Silver Society“. Beides bringt tiefgreifende Ver-
anderungen in der Gesellschaft mit sich und hat
groBe Bedeutung fiir die Mediennutzung.

Der Forschungsiiberblick zur Mediennutzung der
ab 50-Jahrigen im zehnjahrigen Vergleich zeigt fiir
das Jahr 2008 noch einen recht eindeutigen Be-
fund mit einer hohen Bindung an die traditionellen
Medien und einer eher zaghaften Annédherung an
das Internet. 2018 ist die digitale Welt fiir den (iber-
wiegenden Teil der Generation 50plus kein Neu-
land mehr. Die Ausstattung, die (technischen)
Kenntnisse und grundlegenden Kompetenzen sind
groBtenteils vorhanden. Eine weitere Angleichung
an die jlingeren Zielgruppen zeichnet sich ab, wenn
die Kohorte der aktuell 50- bis 59-Jahrigen im
nachsten Jahrzehnt sukzessive in den Ruhestand
eintreten wird. Bereits heute bewegt sich ihre Inter-
netnutzung nahe am Bevdlkerungsschnitt.

Die Nutzung medialer Inhalte (ber digitale Platt-
formen ist dennoch heute bei den meisten Senio-
ren (noch) in geringerem MaBe in den Alltag einge-
bunden als bei den Jiingeren. Auch nutzen sie die
digitalen Angebote weniger regelméBig und inten-
siv. Eine groBe Rolle spielt hierbei die Relevanz der
Inhalte. Im Audio- wie im Videobereich bewegt sich
das Publikum 50plus weiter gerne auf dem ge-
wohnten Terrain der linearen Programme. Haupt-
grund diirfte sein, dass sie sich hier gut versorgt
flihlen und die neuen Plattformen (bisher) selten
attraktive Inhalte fiir sie bereitstellen. Die linearen
Angebote erfiillen zudem die wichtige Funktion der
Tagesbegleitung, mit auf die tageszeitlichen Be-
findlichkeiten der jeweiligen Publika perfekt abge-
stimmten Programmen.

Diese Ausgangssituation bedeutet eine Chance
flir die Horfunk- und Fernsehanbieter, die jetzt schon
vorhandene starke Bindung der &lteren Publikums-
gruppen in der digitalen Welt zu vertiefen. Die digi-
talen Plattformen der Sender kdnnen aufgrund ihrer
inhaltlichen Relevanz und des Vertrauensbonus
ihrer Marken fiir die Zielgruppe eine wichtige An-
laufstelle sein.

DerAudiomarkt und die Nutzung von Hérmedien
sind in Bewegung. Besonders im Internet Iasst
sich ein wachsendes Interesse fiir Audioangebote
beobachten. Dies zeigen auch die Ergebnisse der
quantitativen und qualitativen Begleitforschung zur
ARD Audiothek, Zu den gewonnenen Erkenntnis-
sen zahlt, dass sich mit dieser Smartphone-Audio-
App fiir viele der Nutzerinnen und Nutzer eine
neue, intensive, als wertvoll empfundene Form des
Horens eroffnet hat.

ARD Audiotheksnutzer sind Radiohérer. Wahrend
die klassische Tagesverlaufskurve des Horfunks
einen ,Peak“ am Morgen und dann einen abneh-
menden Kurvenverlauf vor allem in den Abend-
stunden nach 19.00 Uhr aufweist, liegen die Nut-
zungsvolumina bei der ARD Audiothek aber stérker
am Abend. Offensichtlich handelt es sich bei den
ARD Audiotheksnutzern um Horer aus der ganzen
Breite des offentlich-rechtlichen Radioangebots.
Von Infosendern, Pop-Wellen, Kultur-, Schlager-,
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Oldie-Programmen bis zu jungen Wellen sind alle
Formate vertreten. Die Audiotheksnutzer kennen
und nutzen aber auch viele andere Plattformen
und Streamingdienste wie zum Beispiel Spotify,
Audible/Amazon oder iTunes/Apple.

Die ARD Audiothek wird vor allem von der mitt-
leren Generation genutzt. Der Anteil der Frauen liegt
bei gut einem Drittel, die Nutzerinnen und Nutzer
sind im Durchschnitt hoher gebildet. Unter den
Mediennutzertypologie-Gruppen dominieren vor
allem moderne Etablierte. Auch Hochkulturorien-
tierte und Familienorientierte sind gut vertreten.

Bei der Weiterentwicklung der App und der
Webversion sollten, vor dem Hintergrund der in der
Begleitforschung gewonnenen Erkenntnisse, die
herausgearbeiteten Starken erhalten bleiben, ndm-
lich unter anderem die Vielfalt und Qualitat des In-
halts, die Ubersichtlichkeit, die hochwertige Kuratie-
rung und die Balance zwischen unterschiedlichen
Bediirfnissen der verschiedenen Nutzergruppen.
Die Wertschatzung durch die Nutzer und Nutzerin-
nen ist hoch. Dies gilt es weiter auszubauen. Opti-
mierungsfelder liegen vor allem bei der Prasenta-
tion der Livestreams, der Verbesserung der Suche
und hoherer Sichtbarkeit beliebter Features.

In den Medien spielt Unterhaltung eine groBe Rolle
— sowohl hinsichtlich des Umfangs und der Vielfal-
tigkeit der Angebote als auch der intensiven Nach-
frage durch das Publikum. Nach dem sogenannten
Zwei-Prozess-Modell kann sich Unterhaltung durch
Medien in Form von Vergniigen bei der Rezeption
entsprechender Inhalte einstellen. Wahrend hedo-
nistische Gratifikationen (z.B. Freude, SpaB) ohne
viel Anstrengung zu erreichen sind, ist fiir eine so-
genannte eudaimonische Unterhaltungserfahrung
ein gewisses Engagement der Rezipienten not-
wendig. Dies bedeutet, sie miissen sich aktiv mit

den emotionalen und kognitiven Herausforderun-
gen, die eudaimonische Unterhaltungsangebote an
sie stellen, auseinandersetzen. Dadurch entstehen
Gratifikationen, die (iber die bloBe Entspannung
hinausgehen und zur Erweiterung personlicher
Ressourcen beitragen konnen. Die Entscheidung
flir hedonistische oder eudaimonische Unterhal-
tungsangebote ist unter anderem abhéngig vom
Grad der psychischen Erschopfung, die Rezipien-
ten empfinden.

Gleichzeitig sind es die Inhalte der Unterhal-
tungsangebote selbst, die emotionale und kognitive
Reaktionen bei den Zuschauern anstoBen kénnen.
Sie konnen zum Beispiel Gefiihle von Nostalgie aus-
ldsen, eine Erfahrung, bei der sich die Rezipienten
mit sich selbst und ihrer ,medialen“ Vergangen-
heit beschéftigen. Auch konnte in Studien gezeigt
werden, dass Menschen sich reifer und weiser
verhalten, wenn sie zuvor Videoclips gesehen hat-
ten, die eine Art Wehmut und Schmerzlichkeit er-
zeugten. Eudaimonische Unterhaltungsgratifikati-
onen koénnen auch die Informationsverarbeitung
bei der Rezeption von politischen Talkshows unter-
stiitzen. Zuschauer ,,diirfen“ sich bei solchen Shows
durchaus unterhalten und profitieren sogar davon —
vorausgesetzt, die Unterhaltung beschrankt sich
nicht auf bloBes Vergniigen.

Weitere Studien zeigen, dass eudaimonische
Unterhaltungserfahrungen Altruismus und proso-
ziale Gedanken fordern konnen. Beispiele von Tu-
gend und menschlichem Verhalten scheinen die
Bedeutung moralischer Werte zu erhéhen und fiir
die Rezipienten relevant zu sein. Insgesamt geht
die Forschung davon aus, dass wertvolle Unterhal-
tung in den Medien einen signifikanten Beitrag zum
psychologischen Wohlbefinden der Rezipienten und
zugleich einen Beitrag zu einer funktionierenden
Gesellschaft leisten kann, indem bedeutsame Me-
dienerfahrungen dazu fiihren, (iber die Beschrankt-
heit der eigenen Sichtweise einen Blick fiir das
groBere Ganze zu gewinnen.



