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Zusammenfassungen

Die mit der Corona-Pandemie verbundenen Verén-
derungen im Alltag sorgten 2020 dafiir, dass der
Fernsehkonsum der Bundesbiirger nicht wie in den
Jahren zuvor zuriickging. Dies trifft vor allem auf die
Fernsehzuschauer ab 40 Jahren zu. In den jlingeren
Altersgruppen zeigten sich dagegen weiter sinkende
Fernsehzeiten. Im linearen Fernsehmarkt erzielte
das ZDF erneut den hochsten Marktanteil vor dem
Ersten und RTL. Die Fragmentierung des Nutzungs-
verhaltens setzte sich fort, vor allem die groBen
kommerziellen Sender gaben weiter Zuschauer an
eine Vielzahl kleinerer Spartensender ab.

Die inhaltlichen Praferenzen des Fernsehpublikums in
Deutschland blieben auch 2020 weitgehend stabil.
Starke Marken verschiedener Genres konnten weiter-
hin (iberzeugen. Bedingt durch die Corona-Pandemie
ist bei verschieden Genres, etwa den Nachrichten,
die Nachfrage gestiegen. Andere Genres — beispiels-
weise der Sport oder die Unterhaltung — mussten
aufgrund von Umprogrammierungen und Ausféllen
Riickgénge in der Nachfrage hinnehmen.

Stark vom Publikum angenommen wurden die auf
vielen Sendern angebotenen Nachrichtenspecials
und Sondersendungen zur Corona-Pandemie. ,ARD
extra“ und der ,Brennpunkt“ erreichten jeweils
durchschnittlich 5,4 Millionen Zuschauer, das ,,ZDF-
spezial“ gut 4,0 Millionen und ,,RTL Aktuell Spezial“
gut 2,7 Millionen.

In Ergdnzung zum linearen Fernsehen gewannen die
Mediatheken der Sender an Bedeutung, sodass ins-
gesamt nicht weniger Zeit vor dem Bildschirm ver-
bracht wurde als im Vorjahr. Bei einigen Fernseh-
formaten tragt die Mediathekennutzung bereits mit
mehr als 10 Prozent zur konvergenten Reichweite
bei. Uber den gesamten Konsum der von den Fern-
sehsendern angebotenen Inhalte hinweg betrug der
Anteil der ausschlieBlichen Mediathekennutzung
2020 rund 2 Prozent. Bezogen auf die Genres zeigt
sich bei den Mediatheken eine besonders ausge-
pragte Nutzung von Fictionangeboten: Wahrend die-
se bei der linearen Verbreitung gut ein Drittel der
Nutzung ausmachte, war es in den Mediatheken
sogar mehr als die Hélfte.
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Das Corona-Jahr 2020 war ein Jahr der Unsicher-
heit. Seriése Quellen, denen die Biirgerinnen und
Biirger vertrauen und an denen sie sich orientieren
konnen, spielen in der Krise eine entscheidende Rolle.
Den Medien scheint es 2020 gelungen zu sein, als
Orientierungspunkt zu dienen und die Menschen mit
Informationen zu versorgen, die von einer Mehrheit
als vertrauenswiirdig eingeschéatzt werden.

In ihrer siebten Befragungswelle konnte die Mainzer
Langzeitstudie Medienvertrauen belegen, dass das
Vertrauen in die Medien am Ende des Corona-Jah-
res deutlich gestiegen ist. 63 Prozent der Befragten
vertrauten der Berichterstattung der etablierten Me-
dien zur Corona-Pandemie. Auch im Hinblick auf
andere Themenbereiche nahm das Vertrauen in die
Berichterstattung zu. Das groBte Vertrauen genieBen
die Angebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks,
die von 70 Prozent als vertrauenswiirdig beurteilt
werden und als einzige Mediengattung deutlich an
Reichweite zulegen konnten. Nachrichten, die aus rein
internetbasierten Quellen stammen, wird dagegen
deutlich weniger Vertrauen entgegengebracht. So
gelten sogenannte alternative Nachrichtenseiten nur
einer Minderheit von 14 Prozent als vertrauenswiir-
diges Informationsangebot, sozialen Medien bringen
nur 5 Prozent der Befragten Vertrauen entgegen.

Gleichwohl sind es nicht einzelne Mediengattungen,
die sich hier hervortun. Es zeigt sich, dass die Orien-
tierungsleistung der Medien insgesamt gewiirdigt
wird. Der Eindruck eines gesteigerten Vertrauens
bezieht sich somit auf das Mediensystem und den
Journalismus als Ganzes. Damit einhergehend san-
ken sowohl der Medienzynismus als auch die Zu-
stimmung zu Verschwérungserzéhlungen.

Es stellt sich allerdings die Frage, wie sich Medien-
vertrauen und Medienzynismus mit dem Abklingen
der Corona-Pandemie und in der Zeit nach der Krise
weiterentwickeln werden. Mit wachsendem Unmut
liber die Leistungen der Politik konnten auch die
Medien wieder an Vertrauen verlieren.
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Im Rahmen des Nachrichtenmonitors werden die
sechs Fernsehnachrichtensendungen beobachtet und
analysiert, die in Deutschland am stérksten genutzt
werden: die vier Hauptnachrichtensendungen , Tages-
schau® (20.00 Uhr), ,heute (19.00 Uhr), ,RTL
aktuell“ (18.45 Uhr) und ,Sat.1 Nachrichten“ (19.55
Uhr) sowie die beiden Nachrichtenmagazine ,Tages-
themen® und ,heute journal®. Der Vergleich der
Themenschwerpunkte mit dem Vorjahr zeigt die Aus-
wirkungen der besonderen Nachrichtenlage durch
die Corona-Krise.

In allen sechs Sendungen wurde 2020 umfangreicher
tiber Politik in Deutschland berichtet als 2019.
Parallel dazu strahiten alle sechs Sendungen 2020
mehr Nachrichten zu gesellschaftlichen Themen aus.
Komplementédr zu diesen Themenverlagerungen hat
die Berichterstattung (iber Human-Touch-Themen
und Sport im Vergleich deutlich abgenommen.

Der , Corona-Effekt“ hatte dabei unterschiedliche
Auswirkungen auf die Themenrankings in den ein-
zelnen Nachrichtensendungen. In den o6ffentlich-
rechtlichen Nachrichtensendungen wurde im Jahr
2020 die ohnehin dominante politische Berichter-
stattung weiter ausgebaut. Ihr gesamtes Themen-
ranking hat sich dadurch jedoch nicht substanziell
verandert. Bei den ,Sat.1 Nachrichten“ fiihrte die
Zunahme der politischen Berichterstattung im Jahr
2020 zu einer deutlichen Gewichtsverlagerung in-
nerhalb des Nachrichtenangebots — der Anteil der
Politik tbertraf die nichtpolitischen Nachrichten
nunmehr deutlich. Bei ,RTL aktuell“ hatten nicht-
politische Nachrichten auch 2020 noch immer ein
groBeres Gewicht als die Politik, obwohl bei ,RTL
aktuell“ 2020 der groBte Zuwachs an politischen
Nachrichten zu verzeichnen war. In beiden Sendun-
gen gingen diese Verdnderungen priméar zu Lasten
der Human-Touch-Berichterstattung.

Die Unterschiede zwischen den offentlich-rechtlichen
und privaten Nachrichtensendungen in der Bericht-
erstattung (iber politische Ereignisse abseits des
Krisengeschehens traten ebenfalls klar zutage.
Deutlich wird dies besonders bei der Nachrichten-
geografie und der Akteursprasenz.

Die Covid-19-Pandemie bestimmte 2020 nicht nur
das offentliche Leben, auch die Werbekonjunktur in
Deutschland wurde maBgeblich von der Corona-
Entwicklung geprégt. Wahrend des ersten Lockdowns
im Friihjahr flinrten die Folgen der Covid-19-Pan-
demie zu einem Einbruch der Werbeinvestitionen.
Konnte fiir das 1. Quartal noch ein leichtes Plus bei
den Brutto-Werbeumsétzen verzeichnet werden,
sackten diese im 2. Quartal aufgrund des Lockdowns
um knapp 17 Prozent ab. Mit der voriibergehenden
Entspannung der Pandemie-Lage kam es im weite-
ren Jahresverlauf zu einer sukzessiven Erholung der
Werbekonjunktur. In der Gesamtbilanz lagen die von
Nielsen ermittelten Brutto-Werbeaufwendungen
2020 bei 34,32 Mrd Euro und damit 1,59 Mrd Euro
unter denen des Vorjahrs. Dies entsprach einem
Riickgang um 4,4 Prozent.

Prozentual gesehen mussten die Kinobetreiber die
mit Abstand groBten Verluste hinnehmen. Aufgrund
der Lockdown-Situation gingen die Bruttoumsétze
hier um fast 75 Prozent zuriick. Das umsatzstarkste
Medium war auch 2020 das Fernsehen. Es verzeich-
nete in der Bruttobilanz fiir 2020 gut 16 Mrd Euro,
ein Minus von 1,8 Prozent. Die Bruttoinvestitionen in
Radiowerbung gingen dagegen um 4,3 Prozent auf
rund 1,9 Mrd Euro zuriick. Deutlichere EinbuBen wa-
ren bei der Printwerbung zu verzeichnen. Die Brutto-
Werbespendings in Tageszeitungen lagen 9,0 Pro-
zent, die der Publikumszeitschriften 11 Prozent unter
dem Ergebnis des Vorjahres. Lediglich die von Nielsen
erfassten Online-Werbetréger konnten mit einem Plus
von 4,9 Prozent das Jahr 2020 mit einem positiven
Ergebnis abschlieBen.

Der zweite Lockdown zum Ende des Jahres hatte
auf den Werbemarkt 2020 in der Gesamtbetrach-
tung noch keine Auswirkung. Erste Daten des Jah-
res 2021 zeigen allerdings, dass sich der Einbruch
der Spendings beim zweiten Lockdown etwas ver-
zOgert niedergeschlagen hat. So sind die Brutto-
spendings im Januar 2021 mit einem Minus von 17
Prozent erneut dramatisch eingebrochen. Trotz al-
lem besteht die Hoffnung, dass mit zunehmender
Normalisierung des Alltagslebens die Werbespen-
dings wieder deutlich anziehen werden. Der Kom-
munikationshedarf vieler Branchen wird sicherlich
groB sein.
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