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Zusammenfassungen

Der Medienpéadagogische Forschungsverbund Siid-
west (mpfs) hat im Rahmen der miniKIM-Studie
2020 Basisdaten zur Mediennutzung Zwei- bis Fiinf-
jahriger erhoben. 600 Haupterziehende gaben in der
Onlinebefragung Auskunft (iber das Medienverhal-
ten ihrer Kinder. Gefragt wurde unter anderem nach
der Haushaltsausstattung, dem Medienbesitz und der
Mediennutzung der Kinder. Auch die Sondersituation
der Corona-Pandemie wurde abgefragt.

Zwei- bis flinfjdhrige Kinder wachsen in Haushalten
mit einem breiten Medienrepertoire auf. Der Zugang
ins Internet, Handys/Smartphones und Fernsehgera-
te sind in fast allen Familien vorhanden. Die Kinder
selbst verfiigen iiber ein noch iiberschaubares Spek-
trum an eigenen Geraten. Zu den hiufigsten zihlen
neben dem Kindercomputer/Laptop, ein Audio-Ab-
spielgerat sowie ein Fernseher. Auch wenn die Zwei-
bis Fiinfjahrigen selbst noch kein allzu breites Spek-
trum eigener Gerate zur Verfiigung haben, kommen
sie in Kontakt mit vielen verschiedenen Medienan-
geboten. Die meisten Kinder dieser Altersgruppe
nutzen regelmaBig Biicher und auch der Musik- und
Horspielnutzung kommt eine etwas groBere Bedeu-
tung als Bewegtbildangeboten zu. Gut die Halfte sieht
regelmaBig fern. Fast ebenso viele nutzen Strea-
mingangebote. Die Mediennutzung findet (iberwie-
gend in Begleitung statt. Eine Ausnahme bilden Hor-
spiele, Horblicher und Podcasts, die von einer knap-
pen Mehrheit der Kinder alleine gehort werden.

Die Corona-Pandemie hat bei rund einem Drittel in
dieser jlingsten Altersgruppe das Mediennutzungs-
verhalten verandert. 80 Prozent der Kinder dieser
Gruppe sahen vermehrt Fernsehen, rund 40 Prozent
bekamen mehr vorgelesen oder durften héufiger di-
gitale Spiele spielen und ein Drittel mehr Horspiele
horen.

Da viele Medienangebote nicht primér auf die Nut-
zung durch Kleinkinder angelegt sind, sollte der
Umgang mit Medien padagogisch begleitet werden,
um so die Grundlagen fiir einen sicheren Umgang
mit Medien zu schaffen.
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Auf welchen Medienkanélen, Sendern und Timeslots
eine Werbekampagne ausgerollt werden soll, ist fiir
Mediaplaner oftmals eine knifflige Frage, die von vie-
len Faktoren abhéngig ist. Gute Anhaltspunkte ge-
ben hier einschldgige Reichweitenstudien von agma,
AGF und AGOF. Dartiber hinaus liefern Markt-Media-
Studien wichtige Daten zum Konsumverhalten und
der Markstruktur verschiedener Branchen. Die wich-
tigste Markt-Media-Studie fiir die Planung von Wer-
bekampagnen in Radio und TV in Deutschland ist die
Verbrauchs- und Medienanalyse VuMA Touchpoints,
die in regelméBigen Abstanden erscheint. Im Rahmen
der VuMA Touchpoints 2022 wurden 23 000 Perso-
nen ab 14 Jahren zu deren Mediennutzung und Ein-
kaufsverhalten befragt. Damit wird die Zielgruppe
eines Produkts oder einer Branche, die von der Wer-
bung erreicht werden soll, konkret fassbar.

Beim Massenmarkt Lebensmitteleinzelhandel trifft
Werbung auf ein breites Potenzial an Markteilneh-
mern, mit enormen Uberschneidungen der Kunden-
kreise, bei groBer Ubereinstimmung in der Struktur
der Kundschaft. Regen Austausch gibt es innerhalb
von Branchen nicht nur zwischen Marken, sondern
auch zwischen Produktkategorien. Hier bietet sich
eine ,,breite Perspektive” an, die teilweise auch mehr
als alle Kunden berlicksichtigt, die in einem be-
stimmten Zeitraum faktisch ein Produkt gekauft ha-
ben: Autos beispielsweise sind deutlich langlebiger
als Giter des taglichen Gebrauchs. Laut VuMA
Touchpoints haben 6,6 Millionen Menschen inner-
halb der letzten zwdlf Monate ein Auto gekauft. Dies
ist das ,heiBe“ Potenzial an Markteilnehmern, die es
zu erreichen gilt, um die aktuell anstehende Kauf-
entscheidung zu beeinflussen. Da beim Autokauf
nicht nur aktuelle Angebote, sondern auch langfristi-
ge Faktoren wie das Markenimage eine Rolle spie-
len, sind allerdings die 57,9 Millionen Pkw-Besitzer
in Deutschland eine ebenso relevante GroBe.

Die Ergebnisse der VuMA Touchppoints 2022 zeigen:
Im Bereich Automotive konnen Radio und Fernsehen
Kaufentscheidungen sowohl langfristig (Bekanntheit
und Image) als auch kurzfristig (unmittelbare Kauf-
entscheidung) beeinflussen. Ahnliches gilt fiir die
anderen Handelssparten und auch fiir Dinge des
taglichen Bedarfs, da reichweitenstarke Medien wie
Radio und Fernsehen die Konsumenten schnell und
zuverldssig erreichen.
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Zusammenfassungen
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Werbungtreibende Unternehmen sind bestrebt, ein
mdglichst positives Bild von sich, ihren Marken und
Produkten zu vermitteln. Fiir die Personen, die die
Werbung dann im Fernsehen sehen, im Radio héren
oder ihr auf einem Plakat begegnen, stellt sich daher
die Frage, ob sie bestimmten Markenversprechen
Glauben schenken sollten und wie einzelne Werbe-
botschaften einzuordnen sind. Die verhaltenswis-
senschaftliche Theorie des ,Signaling” beschiftigt
sich mit dem Einsatz von Signalen, die Uber die ei-
gentliche Werbebotschaft hinaus Informationen zum
Unternehmen oder der beworbenen Marke geben.
Genutzt werden diese insbesondere, um die infor-
mative Asymmetrie zu verringern und Vertrauen ent-
stehen zu lassen — ein klassisches Beispiel dafiir
sind Werbeumfelder.

Das Konzept des Signaling bietet einen Ansatz, um
diese Umfeldeffekte zumindest in Teilen zu erkldren.
Eine Studie der britischen Gattungsinitiative Think-
box aus dem Jahr 2020 zeigte, dass Marken bereits
mit der Auswahl ihres Werbemediums etwas von
sich offenbaren. Denn auf dieser Grundlage treffen
Konsumenten Annahmen iiber eben diese Marken.
Der Ausspruch ,,the medium is the message” (,,Das
Medium ist die Botschaft“) des kanadischen Philo-
sophen und Kommunikationstheoretikers Marshall
McLuhan bringt das zugrunde liegende Prinzip tref-
fend auf den Punkt. Demnach wird eine Marke be-
reits dadurch positiver wahrgenommen, dass sie
tiberhaupt Werbung im Fernsehen macht.

Eine Studie der ARD MEDIA aus dem Jahr 2021 er-
génzt diese Befunde dahingehend, dass im deut-
schen Markt auch innerhalb des Werbemediums
Fernsehen Unterschiede bestehen. In den Werbeum-
feldern des Senders Das Erste werden Marken be-
sonders positiv wahrgenommen, insbesondere im
Hinblick auf Glaubwiirdigkeit und Vertrauen. In Ab-
wandlung des obigen Zitates lassen sich die Ergeb-
nisse demnach zusammenfassen mit ,,Nicht nur das
Medium ist die Botschaft, sondern auch der Sen-
der*.

Wahrend der Corona-Pandemie und der damit ver-
bundenen Einschrénkungen des 6ffentlichen Lebens
hat sich der Medienkonsum in allen Bereichen signi-
fikant erhoht. Um auf dem Laufenden und mit ande-
ren in Kontakt zu bleiben, aber auch um sich zu un-
terhalten und abzulenken, nutzten (und nutzen) die
Menschen sowohl die traditionellen Angebote als
auch die digitalen Medien- und Kommunikations-
technologien in stirkerem AusmaB. Medienangebo-
te haben wéhrend der Pandemie neben der Informa-
tions- auch psychosoziale Funktionen. Die starker
ausgepragte Nutzung von Medien, die interpersona-
le Kommunikation und hohe soziale Prasenz ermég-
lichen (z.B. Video-Calls, Instant-Messenger), ist ein
Indikator fiir das starke soziale Bediirfnis wahrend
der Pandemie, das durch den Gebrauch entsprechen-
der Technologien befriedigt werden soll.

Neben niitzlichen Funktionen kdénnen dabei auch
eher problematische Folgen der Mediennutzung
beobachtet werden. Das Internet wirkt sich beispiels-
weise in der Krisenzeit positiv als Kommunikations-
weg aus, um mit anderen in Kontakt zu bleiben und
Informationen zu erhalten. Gleichzeitig berichten die
Nutzer aber auch von Uberforderung und Erschdpfung
sowie negativen emotionalen Auswirkungen durch
die Berichterstattung. Mit andauernder Krise zeigen
sich zudem Anzeichen dafiir, dass weniger Informa-
tionen gesucht werden und es bei vielen Menschen
zur Informationstiberlastung hinsichtlich des Themas
Corona-Pandemie gekommen ist. Wenn subjektiv
eine kritische Masse an COVID-19-Informationen
erreicht ist, kdnnen auch negative Effekte, wie zum
Beispiel depressive Symptome, entstehen. Um die
psychosozialen Belastungen abzufedern und das
Wohlbefinden zu steigern, nutzen die Konsumenten
spezifische inhaltliche Medienangebote. So dient
zum Beispiel die Rezeption nostalgischer Medien-
inhalte neben der Unterhaltung auch der Bewalti-
gung von Isolationsbefiirchtungen. Als weitere hilf-
reiche Strategie, um das Bediirfnis nach Zugehérigkeit
und sozialen Kontakten zu befriedigen, kann auch
die Intensivierung parasozialer Beziehungen mit
medialen Charakteren (Prominenten, Personas u.4.)
dienen. Spezifische Medienangebote kdnnen somit
auch die Funktion haben, einen Ausgleich zur
belastenden Situation in der Krise zu bieten.
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