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Editorial

Wir machen uns im hr und in der ARD viele Gedan-
ken dariiber, wie wir jungen Menschen Medienkom-
petenz vermitteln kénnen. Die Frage, ob nicht auch
altere Erwachsene hier ,Nachhilfe“ brauchten, ware
wohl auch nicht abwegig. Die lineare Fernsehnut-
zung der Drei- bis 13-Jahrigen nimmt weiter ab. Sie
hat einer Analyse des SWR zufolge mit einer durch-
schnittlichen Sehdauer von 46 Minuten pro Tag ei-
nen neuen Tiefpunkt erreicht. Dass dabei der KiKA
von ARD und ZDF in der wichtigen Primetime der mit
weitem Abstand meistgesehene Kindersender ist,
freut mich natirlich. Es sieht so aus, als wiirden die
Kinder, die noch fernsehen, das bewusster tun —
vermutlich durch von Eltern gestiitzte Entscheidun-
gen, die sich im Linearen auskennen.

Diese Kinder gehdren schon der sogenannten Gene-
ration Alpha an. Sie sind bzw. werden zwischen
2010 und 2024 geboren. Ein Projekt des ,WDR Inno-
vation Hubs"“ hat — basierend auf aktuellen Studien
—einen spannenden Blick in die Zukunft gewagt und
versucht zu skizzieren, welche Entwicklungen das
Leben dieser Generation pragen werden und wie sie
Medien nutzen wird. Technische Gerate, Vernetzun-
gen und mit von Algorithmen gesteuerte Prozesse
sind fiir Alphas von Klein auf ganz selbstverstind-
lich. Sie werden uns Alteren nicht nur die dann neu-
esten Social-Media-Angebote erkléren. Fiir sie wer-
den digitale Assistenten, die weitgehend auch die
Auswahl angebotener Inhalte bestimmen, durchweg
zum Alltag gehdren. Alphas erwarten geradezu, dass
sich Medien an ihre personlichen Bediirfnisse und
Vorlieben, ja sogar an Stimmungen, die genutzten
Gerate und Aufenthaltsorte anpassen. Es ist gut, sich
das vor Augen zu fiihren, denn in Sachen kiinstlicher
Intelligenz bei Produktion und Distribution haben wir
als klassisches Medienhaus noch viel zu tun.

Junge Menschen haben nicht zuletzt auch ein wich-
tiges inhaltliches Thema gesetzt: Klimawandel und
Klimapolitik. Corona hat das Thema 2020 zwar vor-
libergehend in den Hintergrund gedringt, im ver-
gangenen Jahr ist es aber wieder prasenter gewor-
den. Wie sich an der Medienrezeption zeigen lasst,
wird auch dieses Thema so schnell nicht wieder
verschwinden.

Florian Hager

Um (ber die aktuellen MP-Publikationen immer auf
dem Laufenden zu sein, laden wir Sie ein, unseren
Newsletter zu beziehen. Bitte schreiben Sie uns eine
E-Mail an vertrieb@media-perspektiven.de, besuchen
Sie unsere Website (www.media-perspektiven.de)
oder nutzen Sie nebenstehenden QR-Code, wenn sie
sich fiir den Newsletter anmelden mdchten.
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Jede Generation
teilt Erfahrungen,
Einstellungen und
Verhaltensweisen

Media
Perspektiven
4/2022

Mit Zukunftspersonas ins Jahr 2035
Generation Alpha - eine neue Nutzergeneration

Von Vanessa Beule* und Lisa Zauner*

Mit den Bezeichnungen Generation Y, -Z oder Gene-
ration Alpha werden in der Soziologie Altersgruppen
bezeichnet, die sich aufgrund der Zeitumstéande ih-
rer Sozialisation durch spezifische Einstellungen
und Gewohnheiten — auch im Hinblick auf ihre Me-
diennutzung — auszeichnen. Die Generation Alpha
bezeichnet — je nach Definition — die Generation, die
zwischen 2010 und 2024 das Licht der Welt erblickt
hat oder noch erblicken wird. Jede Woche kommen
weltweit rund 2,8 Millionen , Alpha-Babys*“ zur Welt.
Im Jahr 2025 wird ihre Zahl bei tiber zwei Milliarden
liegen, wodurch diese Generation zur groBten Gene-
ration der Geschichte wird (1) — zahlreicher als die
geburtenstarke Generation der Babyboomer nach
dem zweiten Weltkrieg. (2) Menschen der Generati-
on Alpha sind die erste Generation, die komplett
nach der Jahrtausendwende zur Welt kommt. Diese
Generation lautet also eine neue Ara der Mediennut-
zung ein, da sie bereits im Kindesalter von Techno-
logie, Vernetzung und algorithmischer Intelligenz um-
geben ist und Medienunternehmen in Bezug auf die
verdnderte Mediennutzung dieser Generation vor
neue Herausforderungen stellt. In einem mehrstufi-
gen Prozess evaluierte ein Projekt des WDR Innova-
tion Hubs (3), welche Entwicklungen das Leben und
das Mediennutzungsverhalten der Generation Alpha
pragen werden und gibt einen Ausblick auf die (Me-
diennutzungs-)Gewohnheiten der Generation Alpha
im jungen Erwachsenenalter.

Generationsforschung

Das Konzept der Generationsforschung fasst eine
Gruppe von Menschen, die in einer bestimmten Zeit-
spanne geboren werden, zusammen. Hintergrund
ist, dass diese Menschen Erfahrungen, Einstellun-
gen und Verhaltensweisen teilen. Damit haben sie
gemeinsame Eigenschaften und ein gemeinsames
Generationenbewusstsein. (4) Auch die Mediennut-
zung variiert von Generation zu Generation. (5) Die
Bandbreite der Jahrgénge, die einer Generation zu-
gerechnet werden, wird von verschiedenen For-
schenden unterschiedlich gesetzt. Einige definieren
eine Generation anhand von 22 Jahre umfassenden
menschlichen Lebensphasen, andere bevorzugen ge-
sellschaftliche Ereignisse als Eckpfeiler. Die meisten
Forschungsteams orientieren sich aber an einer Zeit-
spanne von 15 Jahren. (6) Jede Generation wird
durch spezifische Ereignisse und Zeitumsténde ge-
pragt (vgl. Abbildung 1).

I * WDR Innovation Hub.

Kurz und knapp

e Mit der Generation Alpha (ca. 2010-2024 geboren) beginnt eine

neue Ara der Mediennutzung.

e Erstmals ist eine Generation von Geburt an von Technologie,
Vernetzung und algorithmischer Intelligenz umgeben.

e Der Trend geht zu Online-Videoformaten und der Nutzung von

Augmented Reality.

e Digitale Assistenten veréndern das Mediennutzungsverhalten.

e Alphas konsumieren hyperpersonalisierte Inhalte, die sich an die
Stimmungen und Bediirfnisse der Nutzenden anpassen.

Die hier zugrunde gelegte Definition der Generatio-
nen umfasst folgende Abschnitte:

— Traditionalisten, 1922 bis 1954: Wichtige Erfah-
rungen dieser Generation sind der Zweite Weltkrieg
und der Wiederaufbau danach. Sie kennen strenge
Verhaltensregeln, respektieren Autorititen und sind
fleiBig, denn Arbeit ist Leben fiir sie.

— Babyboomer, 1955 bis 1964: Das Wirtschafts-
wunder, der Kalte Krieg und die Friedens- und Frei-
heitsbewegung der 1968er-Jahre haben diese Ge-
neration geprégt. Sie haben hohe Karriereziele, sind
anpassungsfahig und liberal.

— Generation X, 1965 bis 1979: Die Katastrophe
von Tschernobyl und die ersten Computer waren fiir
diese Generation pragende Erfahrungen. Sie besteht
aus Individualisten, die nach einem Sinn suchen und
versuchen, Arbeit und Leben in Einklang zu bringen.
— Generation Y, 1980 bis 1994: Wirtschaftlicher
Wohistand, E-Mails, Smartphones und Freiheit bei
der Wahl ihrer Lebensstile kennzeichnen die Mitglie-
der der Generation Y — die auch Millennials genannt
werden. Man lebt im Augenblick: Erst die personli-
che Erfiillung, dann die Familienpléne.

— Generation Z, 1995 bis 2009: Krisen in Politik,
Wirtschaft und Umwelt sowie Terror pragen diese
Generation. Smartphones sind allgegenwartig. Sie
legen Wert auf Feedback und Anerkennung in den
sozialen Medien, fiirchten die Zukunft und haben
Schwierigkeiten, Entscheidungen zu treffen.

— Generation Alpha, 2010 bis 2024: Sie nutzen
Smartphones und Tablets von Klein auf. Alphas
wachsen mit kiinstlicher Intelligenz (KI), Sprachas-
sistenz und Personalisierungsalgorithmen auf.

— Generation Beta, 2025 bis 2039?

Generation Alpha heute

Fir einen der filhrenden Generation-Alpha-Forscher,
Mark McCrindle, kamen die ersten Menschen der
Generation Alpha 2010 zur Welt, als in den USA das
erste iPad erschien. (7) Im selben Jahr wahite die

Traditionalisten,
Babyboomer,
Generationen X, Y, Z
und Alpha

Generation Alpha
umfasst Geburtsjahre
2010-2024



Abbildung 1
Die Generationen

Traditionalisten
1922 - 1954

Generation X
1965 - 1979

Babyboomer
1955 - 1964

Generation Y
1980 - 1994
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Generation Z
1995 - 2009

Generation Alpha
2010 - 2014
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Generation Beta
2025 - 2039

Quelle: McCrindle Mark: Meet Alpha: The Next ‘Next Generation’. In: The New York Times v. 19.9.2015; https://www.nytimes.com/2015/09/19/fashion/meet-alpha-
the-next-next-generation.html (abgerufen am 21.10.2021).

Generation Alpha
wéchst in digitaler
Gesellschaft auf

Bewusstsein fiir
Nachhaltigkeit und
Diversitat pragen
Generation Alpha

American Dialect Society ,,App“ zum Wort des Jah-
res. Zur Generation Alpha zéhlen fiir McCrindle alle
Menschen, die noch bis zum Ende des Jahres 2024
auf die Welt kommen werden. Das Besondere der
Generation Alpha ist, dass sie die erste Generation
ist, die ganzlich im 21. Jahrhundert aufwéchst und
somit in einer digitalisierten Gesellschaft. Den Be-
ginn einer neuen Ara wollte McCrindle verdeutli-
chen, indem er bei der Namensgebung dieser Gene-
ration auf das griechische Alphabet anstelle des la-
teinischen zurtickgriff.

Die Generation Alpha ist vor allem durch den techno-
logischen Aspekt einer neuen digitalen Gesellschaft
gekennzeichnet. Alphas kommen bereits im Klein-
kindalter mit Smartphones, Bildschirmen, Sprach-
assistenz und Kiinstlicher Intelligenz (KI) in Beriih-
rung. Hierin I&sst sich auch der groBte Unterschied
zu vorherigen Generationen aufzeigen: Viele Alpha-
Kinder lernen zum Beispiel, wie man auf einem
Touchscreen scrollt, bevor sie sprechen konnen. (8)
Aufgrund ihres friilhen Zugangs zu Informationen
und Ressourcen tiber das Internet sagen einige Au-
toren der Generation Alpha ein hoheres MaB an Un-
ternehmergeist voraus als den vorherigen Generati-
onen. (9) Sie wachsen damit auf, intelligenten
Sprachassistenten wie Siri oder Alexa Fragen zu ih-
ren Hausaufgaben zu stellen, Musik abzuspielen
oder sich etwas erkldren zu lassen. Derartige Smart-
Home-Geréte sind in ihr tagliches Leben integriert
und ermdglichen es ihnen, die gewiinschten Infor-
mationen zu erhalten. KI-Spielzeug beantwortet be-
reits heute Fragen und reagiert auf personliche Vor-
lieben von Kleinkindern. (10) Kinder erleben diese
KI-Assistenten dabei als freundlich und vertrauens-
wiirdig. Gleichzeitig ist es maglich, dass sie starker
in ihrem Wohnraum, ihrer Komfortzone, bleiben, weil
sie sich mehr mit technologischen Spielzeugen be-
schaftigen, als drauBen mit Freundinnen und Freun-
den zu spielen. (11)

Auch wenn sie — bezogen auf unsere westliche Welt
— als eine der wohlhabendsten Generationen auf-
wachst, wird die Generation Alpha existenzielle
Angste in Bezug auf unseren Planeten haben. (12)
Der Klimawandel und das Bewusstsein fiir Nachhal-
tigkeit nimmt einen groBen Einfluss auf die Genera-
tion — ihr Engagement, ein maglichst CO2-neutrales
Leben zu fiihren duBert sich beispielsweise in einem

geringeren Fleischkonsum oder der sogenannten
Flugscham.

Ein weiterer Aspekt, der sich noch weiterentwickeln
wird, ist die Diversitat. Die Generation Alpha wird die
Stérke von menschlicher Vielfalt anerkennen und
bewusster im Umgang mit Diversitat agieren. (13)

Nicht zu unterschétzen ist der Einfluss der Covid-
Pandemie auf die Generation Alpha. Kinder werden
zunehmend von zu Hause unterrichtet und verbrin-
gen dadurch mehr Zeit vor Bildschirmen als drau-
Ben. Dies habitualisiert sie, sich in einer virtuellen
Welt zu bewegen. Soziale Kontakte sind ein wichti-
ger Faktor fiir die Entwicklung von Kindern. Uber Vi-
deotelefonie konnen Alpha-Kinder zwar mit anderen
in Kontakt treten, aber durch sie wird der reale Kon-
takt nicht ersetzt, durch welchen die meisten sozia-
len Verhaltensweisen unterbewusst erlernt wer-
den. (14) In der Pandemie intensivierte sich auBer-
dem der soziale Kontakt zur eigenen Familie, was
das Wertesystem dieser Generation prégt.

Bei ihren Eltern sehen Alphas die ersten Veranderun-
gen der Arbeitswelt. Mit dem Konzept der ,neuen
Arbeit” (15) verdndert sich die Art des Arbeitens. Die
sogenannte Telearbeit von zu Hause aus wird immer
beliebter. Einhergehend verschwimmen die Grenzen
zwischen Privat- und Berufsleben der Erziehungs-
personen, was den Leistungsdruck auf diese ver-
starkt — ein Druck, der sich auf die Generation Alpha
libertragen kann. (16) Leistungsdruck spiiren Men-
schen der Generation Alpha auch durch das Streben
nach Perfektionismus und Selbstoptimierung sowie
das durch die sozialen Medien etablierte Instant
Feedback in Form von Likes etc. (17) Mit Apps, die
ihr Wohlbefinden steigern, ihr Leben effizienter ge-
stalten oder ihre Konzentrationsfahigkeit pushen,
versuchen sie — weil ihre Aufmerksamkeitsspannen
kiirzer werden — eben diesen Optimierungs- und
Leistungsdruck zu bewdltigen. (18) Die Generation
Alpha wird vollstindig vernetzt sein und sich gleich-
zeitig weniger mit Freundinnen und Freunden per-
sonlich austauschen — es besteht die Gefahr von
Einsamkeit trotz Vernetzung. (19)

Zusammengefasst lasst sich festhalten, Menschen
der Generation Alpha sind sozial, digital, auditiv, vi-
suell und divers.

Covid-Pandemie
beeinflusst
Sozialisierung der
Alpha-Generation

Generation Alpha ist
sozial, digital, auditiv,
visuell und divers
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Schritte der Untersuchung

1.
Literatur-
recherche

2. 3 4. 5. 6.
Trend- Persona- Zukunftstransfor- Fokus- Experten-
recherche Entwicklung mation der Personas: gruppen interviews

»Futures Wheel“

Quelle: eigene Darstellung.

Abbildung 3

Universelle Werte von Jugendlichen 2020

Verandern
Selbstbelstimmung
Toleranz
Altruismus
Leistung
Harmonie Spannung
Familie Luxus
Treue Freunde
Festhalten

Quelle: Sinus-Institut: Sinus-Jugendstudie 2020.

[teratives
Forschungsdesign
aus sieben Schritten
entwickelt

Mit Trendforschung zu Zukunftspersonas

Um das Mediennutzungsverhalten einer bestimmten
Zielgruppe zu erfassen, miissen wir uns intensiv mit
ihren Lebensumsténden, ihren Bediirfnissen, ihren
Werten und ihren Gewohnheiten beschaftigen. (20)
Fiir eine Prognose (iber das zukiinftige Leben sowie
die zukiinftige Mediennutzung der Generation Alpha
— die heute noch im Kindesalter ist — haben wir dazu
ein iteratives Forschungsdesign aus sieben Schrit-
ten entwickelt (vgl. Abbildung 2).

1. Mittels einer systematischen Literaturrecher-
che (21) konnte die vorhandene Studienlage zur
Generation Alpha analysiert und relevante Fakten
herausgearbeitet und fiir die Weiterverarbeitung ge-
filtert werden.

2. Innerhalb des Trendmanagementprozesses im
WDR Innovation Hub wurden Trends und Wand-
lungsphénomene identifiziert, die auf mdgliche Ent-
wicklungen in der Zukunft hinweisen. Ein Beispiel
flir eine solche Innovation ist ein Projekt der Ham-
burger Hochbahn ,HEAT®. HEAT ist ein autonomer
Linienbus, der prototypisch als Teil des Personen-
nahverkehrs durch den Hamburger Hafen féhrt und

den Trend hin zur autonomen Mobilitit symbolisiert.
(22)

3. Basierend auf den entwickelten Jugendmilieus
des Sinus-Instituts (23), das empirische Daten iiber
die heutigen Lebenswelten und Wertesysteme von
Jugendlichen in Deutschland erforscht, wurden Per-
sonas entwickelt. Personas sind prototypische Per-
sonen, die eine Zielgruppe abbilden sollen (vgl. Ab-
bildung 3).

4. In Kreativworkshops mit Expertinnen und Exper-
ten aus den Bereichen der Formatentwicklung, Trend-
und Medienforschung wurden die Personas danach
mithilfe der sogenannten ,Futures Wheel“-Methodik
und unter Heranziehen der identifizierten Wand-
lungsphénomene in die Zukunft transformiert. Die
4Futures Wheel“-Methode ist eine Methode zur
grafischen Visualisierung direkter und indirekter zu-
kiinftiger Folgen einer bestimmten Verénderung oder
Entwicklung. (24)

5. Die Ergebnisse wurden anschlieBend innerhalb
zweier Fokusgruppen dberpriift und weiterentwi-
ckelt. Fokusgruppe A bestand aus Personen der heu-
tigen Generation Alpha, Fokusgruppe B aus Men-
schen der Generation Z, also der Vorgéngergenera-
tion der Alphas.

6. In weiteren Workshops wurden Thesen iiber die
zukiinftige Mediennutzung der Generation Alpha ge-
bildet und diese abschlieBend in Interviews mit
Branchenexperten aus der Sozial- und Jugendfor-
schung sowie der Zukunftsforschung und der digita-
len Produktentwicklung finalisiert.

7. Mit all diesen Informationen und nach den be-
schriebenen lterationen konnten die drei Zukunfts-
personas Alice, Baram und Leonie entwickelt werden.

Drei Zukunftspersonas: Alice, Baram und
Leonie

Unsere Zukunftspersonas Alice, Baram und Leonie
sind Beispielpersonen der zukiinftigen Generation
Alpha im Jahr 2035. Die drei eint, dass sie in der-
selben ,Wirklichkeit“ leben und einen vergleichba-
ren Medienzugang haben. Abseits dieser Gemein-
samkeiten folgen die drei Zukunftspersonas unter-
schiedlichen Werten und Zielen.

Eine Generation wird zwar von sogenannten Ge-
meinschaftserlebnissen, wie beispielsweise der Kli-
makrise, geprégt, dennoch besteht innerhalb einer

7.
Zukunftspersona-
Entwicklung

Hohes MaB an
Diversitat



Digitale Assistenten
werden Gatekeeper

Tabelle 1

Zukunftspersonas Alice, Baram und Leonie

Lebenssituation

Arbeitsumfeld

Denkweise

Werte

Freizeit & Hobbys

Tradume

Sorgen

Technologie- und
Medienverhalten

Alice

21 Jahre
alleinlebend
in Beziehung
heterosexuell
bikulturell

Studium
Junior-VersTech-Spezialistin
Hybrides Arbeitsumfeld

zielstrebig

Ethischer Konsum, aber nicht um
jeden Preis

reist gerne

Karriere
Work-Life-Balance
Lebensstandard schiitzen

Inspiration durch die digitale Welt
Freunde
Tanzen

skeptisch gegentiber Ideologien
Karriere, Familie und Freunde

Rassismus
Versagensangst

Mainstream-Konsum
mochte den Anschluss nicht
verlieren

Generation Alpha - eine neue Nutzergeneration

Baram

19 Jahre

wohnt mit Mutter und Schwester
zusammen

in Beziehung

heterosexuell

syrische Wurzeln

Realschule und Ausbildung
Isolierfacharbeiter

Pendler

teilweise Hybrid

pragmatisch
Unabhangigkeit

Familie
Loyalitat
Gerechtigkeit

Gaming
Sport
Freunde
Partnerschaft

Absicherung
eigene Wohnung
Familie

finanzielle Engpésse
Early-Majority

geht Datendeals ein
Gaming
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Leonie

24 Jahre
Wohngemeinschaft
Single

pansexuell

Studium

30 % Festanstellung als IT-Beraterin

50 % Freelancerin als Coderin

Diversitatsbewusst
Umweltschutz
kampft fiir soziale Gerechtigkeit

Diversitat
sharing-is-caring

Kultur
Freunde
Feminismus
Nachhaltigkeit
Tiere

griinere Welt
soziale Gerechtigkeit

Vorurteile

Early-Adopterin
Datenhoheit
Medien-Detox-Zeiten

Quelle: eigene Darstellung.

Generation auch ein hohes MaB an Diversitét. Diese
driickt sich bei Alice, Baram und Leonie durch ver-
schiedenste Charakteristika aus: sexuelle Orientie-
rung, der Umgang mit Geld oder ihre Einstellung
hinsichtlich des Jobs (vgl. Tabelle 1). Wéahrend Alice
das Segment der Mainstream Medien- und Techno-
logienutzung abbildet, ist Leonie stellvertretend fiir
Early-Adopters, die sich ihrem Anspruch auf Daten-
hoheit bewusst sind und viel Wert auf Datenschutz
legen. Dem wiederum entgegen steht Baram, der
zur Gruppe der Early-Majority zahlt und den Deal
»Daten gegen Leistung“ gerne eingeht.

Was alle drei Zukunftspersonas im Alltag begleitet,
sind ihre digitalen Assistenten. Eine Weiterentwick-
lung der heutigen Alexas, Siris oder Google-Assis-
tants. Die digitalen Assistenten — ob vom Tech-Kon-
zern, oder selbst programmiert — ibernehmen den
GroBteil der Inhaltsauswahl bei der Mediennutzung
und werden somit zu Gatekeepern zwischen Medi-
enangebot und der Generation Alpha.

Mithilfe der Zukunftspersonas Alice, Baram und Leo-
nie kann ein Ausblick auf die potenzielle Mediennut-

zung der Generation Alpha im Erwachsenenalter ge-
geben werden. Es lassen sich heute bereits Trends
und Wandlungsphénomene identifizieren, die Hin-
weise geben konnen, und einen Blick auf die Tech-
nologienutzung der néchsten Generation erlauben.

Attribute einer zukiinftigen Mediennutzung
Durch den zunehmenden Einsatz von Touchscreens
als Erziehungshilfe wird die Verbindung zwischen
Technologie und Spiel starker. (25) Daher wird auch
die digitale Bildung mit ihren spielerischen Aspekten
an Attraktivitat gewinnen. Schulen werden ihre struk-
turellen Lernprozesse auf ansprechende, visuelle,
multimodale und praktische Methoden umstellen,
was der Generation Alpha neue Bildungsperspekti-
ven erdffnet: Laut Prognose wird die Hélfte einen
Hochschulabschluss erwerben. (26) Einige Autorin-
nen und Autoren sprechen in diesem Zusammen-
hang vom ,Flynn-Effekt, der den anhaltenden An-
stieg von Intelligenztestergebnissen von einer Gene-
ration zur néchsten beschreibt. (27)

Die Generation Alpha wéchst mit intelligenten
(Sprach-)Assistenten auf und lernt friih den Umgang

Spielerischer Zugang
zu Bildung
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Erwartung: Einfach
zugangliche Medien
passen sich
Bediirfnissen an

Trend zu Online-
Videoformaten und
Augmented Reality

Alphas konsumieren
hyperpersonalisierte
Inhalte
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mit dieser Technologie. Das reicht von Musikstrea-
ming bis hin zur Hausaufgabenassistenz. Smart-
Home-Geréte sind in das tégliche Leben integriert
und ermdglichen es Alphas, alle gewiinschten Infor-
mationen zu erhalten. KI-Spielzeug ist in den Kinder-
zimmern verbreitet und reagiert auf die Bediirfnisse
der Kinder. (28) Digitale Assistenz pragt somit Men-
schen der Generation Alpha von klein auf und ver-
andert deren Mediennutzungsverhalten. Alphas er-
warten, dass sich Medien an ihre personlichen Be-
diirfnisse und Vorlieben anpassen und sie einen
einfachen Zugang zu Inhalten haben. (29)

Nicht nur der Inhalt selbst, sondern auch die Art und
Weise, wie er (ibertragen wird, wird sich fiir die Ge-
neration Alpha &ndern. Erhebungen zeigen, dass vor
allem Videoformate wichtiger werden: Am héufigs-
ten suchen Kinder im Internet nach Videoinhal-
ten. (30) 87 Prozent der Sechs- bis Siebenjahrigen
schauen sich bei der Nutzung des Internets Filme,
Serien oder andere Videos an. (31) Ein weiterer Trend
lasst sich bei der Nutzung von Augmented Reality
(AR) fiir die Generation Alpha erkennen. (32) Apps
wie Snapchat, Instagram oder TikTok verwenden
AR-Technologie, zum Beispiel in ihrem Filterange-
bot. Gleichzeitig kann ein Riickgang bei der Nutzung
von Notebooks zum Medienkonsum und eine Mehr-
nutzung von Tablets und Smartphones beobachtet
werden. (33)

Erziehungspersonen der Generation Alpha versu-
chen, Screen-freie Zeiten vorzugeben und ihre Kin-
der zu animieren, drauBen zu spielen. (34) Hier bie-
ten sich neue Formen der Inhaltsgestaltung von
Spielen an, die die Nutzung von Onlinegerédten mit
dem Aufenthalt im Freien verbinden. So hat bereits
2016 Pokémon Go als immersives Smartphone-
Spiel einen generationsiibergreifenden Hype ausge-
|0st.

Wahrend Technologie und Neue Medien sich immer
weiterentwickeln, sinkt die Bedeutung traditioneller
Medienangebote. Insbesondere das klassische Ra-
dio zeigt bei Kindern einen riicklaufigen Nutzungs-
trend. (35) Es ist davon auszugehen, dass fiir Men-
schen der Generation Alpha das klassische Radio-
gerat weiter an Bedeutung verliert, so wie es bei den
Millennials mit dem Wahlscheibentelefon der Fall
war. Menschen der Generation Alpha konsumieren
mehrheitlich hyperpersonalisierte Inhalte, die sich
an wechselnde Stimmungen, Bediirfnisse, Gerate
und Aufenthaltsorte anpassen. So wird jede und je-
der der Generation Alpha zum Gravitationszentrum
ihres oder seines individuellen Medien-Universums,
in dem Inhalte nicht mehr aktiv gesucht werden,
sondern auf Basis personalisierter Algorithmen den
Nutzenden angeboten werden.

Fazit

Alice, Baram und Leonie personifizieren drei mogli-
che denkbare Zukunftsszenarien, Eigenschaften und
Verhaltensweisen der Generation Alpha im Jahr
2035. Gerade ihr Umgang mit Technologie wird sich
stark von den vorangehenden Generationen unter-
scheiden. Wir konnen dies heute bereits bei Kindern
beobachten, wenn diese zum Beispiel versuchen, in
Zeitschriften zu zoomen. Fiir die Generation Alpha
sind sowohl die reale als auch die virtuelle Welt Be-
standteil ihres Alltags. Ein bewusster Wechsel der
Welten findet nicht mehr statt.

In der Zukunftsforschung wird mit den jiingsten
Wandlungsphénomenen gearbeitet. Durch die Ver-
kniipfung von Prognosen und Erkenntnissen der
Mediennutzungsforschung lassen sich so Schluss-
folgerungen fiir Medienunternehmen ziehen. (36) Es
wird zunehmend wichtiger, Alphas mit passgenauen
und fiir sie relevanten Angeboten zu erreichen, als
daran festzuhalten, massenmediale Momente (mit
Lagerfeuer-Charakter) zu erzeugen. Fiir Medienh&u-
ser wird es elementar, Kompetenzen im Bereich der
kiinstlichen Intelligenz bei der Produktion und Dis-
tribution aufzubauen und gleichzeitig als attraktiver,
innovativer und vielfaltiger zukiinftiger Arbeitgeber,
wahrgenommen zu werden.
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Ergebnisse einer Mixed-Methods-Grundlagenstudie

im Auftrag des SWR

TikTok — Nutzung und Potenziale der

Kurzvideo-Plattform

Von Viola Carolina Granow* und Julia Scolari**

Das Jahr 2021 stand wie auch das vorherige Jahr
unter einem starken Einfluss der Corona-Pandemie.
Dies hatte Folgen fiir das alltdgliche Leben und die
Freizeitgestaltung jedes Einzelnen und verdnderte
zudem stark die gewohnten Medienroutinen und Nut-
zung spezifischer Internetangebote. Vor allem zei-
gen sich unter anderem Auswirkungen in einer ge-
stiegenen Relevanz und Nutzungsintensitat von So-
cial-Media-Angeboten. 59 Prozent der Bevilkerung
bewegten sich laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2021 zu-
mindest selten in den sozialen Netzwerken, knapp
die Hélfte wdchentlich (47 %) und 31 Prozent bereits
taglich. (1) Im Vergleich zur Gesamtbevélkerung
spielen die Social-Media-Angebote bei den 14- bis
29-Jéhrigen eine deutlich groBere Rolle. Sie sind die
Treiber bei der Social-Media-Nutzung. Zwei Drittel
der jungen Zielgruppe sind taglich in den sozialen
Netzwerken unterwegs. Die Auswahl an sozialen
Netzwerken wird dabei stetig heterogener und gro-
Ber, bereits etablierte Netzwerke miissen sich ge-
gentiber neuen, jlingeren Angeboten behaupten. Ein
vergleichsweise junges Angebot ist TikTok. Nutzte
im Jahr 2019 erst 1 Prozent der Deutschen TikTok,
waren es im Jahr 2021 schon 5 Prozent. Unter den
14- bis 29-Jahrigen nutzte bereits knapp ein Fiinftel
TikTok tdglich (19 %). Ein Jahr zuvor waren es in die-
ser Zielgruppe erst 7 Prozent. Dies bedeutet einen
Zuwachs von rund 170 Prozent fiir das chinesische
Videoportal. Betrachtet man die wochentliche Nut-
zung, liegt TikTok 2021 bei den unter 30-Jahrigen
bei rund einem Drittel (32%). Fiir diese Zielgruppe
sind Instagram und TikTok in der Corona-Zeit erheb-
lich wichtiger geworden. Dies zeigt sich, neben der
gestiegenen Nutzung, auch in der Wichtigkeit des
Mediums fiir die Zielgruppe.

Die Ergebnisse der JIM-Studie 2021 unterstreichen
ebenfalls die Relevanz von TikTok, inshesondere fiir
die jiingsten Altersgruppen. Im Vergleich zu anderen
Social-Media-Angeboten wachst die Nutzung von
TikTok bei den unter 20-Jahrigen am starksten. In-
stagram und Snapchat verlieren hingegen an Rele-
vanz. Gefragt nach den drei wichtigsten Apps liegt
TikTok auf Rang 4, hinter WhatsApp, Instagram und
Snapchat. Betrachtet man die einzelnen Altersgrup-
pen genauer, liegt TikTok bei den 12- bis 13-Jahri-
gen bereits auf Platz 3, bei den 14- bis 15-Jahrigen

* Siidwestrundfunk X Lab (Innovationslabor).
** Siidwestrundfunk Medienforschung und Analytics.

auf Platz 4 und bei den 16- bis 19-Jahrigen auf Platz
5. Je jlinger, desto wichtiger ist die Rolle von TikTok
im Medienrepertoire. (2)

Kurz und knapp

e Soziale Netzwerke spielen im Medienrepertoire junger Zielgruppen

eine zunehmend groBe Rolle.

e TikTok konnte in den vergangenen zwei Jahren (iber alle Alters-
gruppen hinweg an Relevanz und Reichweite zulegen.

e Zeitvertreib, Unterhaltung und SpaB sind nicht zuletzt wéhrend der

Corona-Pandemie Hauptnutzungsmotive.

e TikTok entwickelt sich thematisch und strukturell weiter, um
Monetarisierungs- und Reichweitenpotenziale auszuschopfen.

TikTok hat sich, als Nachfolgerplattform von Musi-
cal.ly (3), in den letzten Jahren von einem reinen —
vor allem auf ein junges weibliches Publikum fokus-
sierten — Angebot mit Lip Sync-, Tanz- und Karaoke-
videos zu einem inhaltlich breit angelegten Unter-
haltungsangebot entwickelt. Somit ist TikTok in kiir-
zester Zeit zu einem echten Konkurrenten der gro-
Ben sozialen Netzwerke wie Facebook, Instagram,
Snapchat und YouTube geworden. Eine von TikTok
selbst in Auftrag gegebene weltweite Studie, die
gemeinsam mit dem Marktforschungsinstitut Kantar
in den USA, Kanada, GroBbritannien, Frankreich,
Deutschland, Italien, Spanien und Indonesien im
Mérz 2021 durchgefiihrt wurde, fasst den Mehrwert
des Angebots treffend zusammen: ,TikToK is a total
mood booster. People turn to TikTok to feel a bit hap-
pier and take a break from reality with entertaining
videos and creative inspirations. Across all markets,
the top three positive feelings consistently associa-
ted with TikTok are happiness, joy, and creativity.” (4)

Um ein besseres Verstéindnis fiir TikTok zu schaffen
und die bisher noch wenig erforschte Plattform ge-
nauer zu verstehen, wurde im Sommer 2021 eine
weitere groB angelegte Studie aufgesetzt. Ziel war
es, das Verhéltnis von TikTok zu anderen Social-Me-
dia-Angeboten naher zu beleuchten, deren Unter-
schiede bei der Nutzungsmotivation besser zu ver-
stehen sowie die Nutzenden und deren Nutzungs-
weise der Plattform zu betrachten. Zum besseren
Verstandnis und zur Einordnung der Nutzungsmoti-
ve, -situationen und -muster von TikTok sowie um
einen umfassenden Einblick in die tatsachliche Nut-
zung des Angebots zu bekommen, wurde im Auf-

Zielsetzung und
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Social-Media-
Nutzung ist
individuell, zeit- und
situationsabhéngig

trag des SWR eine Studie mit Mixed-Methods-De-
sign vom Marktforschungsinstitut psyma, Niirnberg
durchgeflihrt. In einem ersten quantitativen Schritt
wurden 12- bis 40-Jéhrige online reprasentativ fiir
Deutschland zu TikTok und ihrem Social-Media-Nut-
zungsverhalten befragt. Auftbauend darauf wurden
in einem qualitativen Schritt — sowohl mit ethno-
grafischen Elementen (WhatsApp-Tagebuch) als auch
mit Interviews — Triaden und Gruppendiskussionen
Verhaltensmuster, Nutzungsmotive und -gewohn-
heiten auf der Plattform tiefergehend beleuchtet.

Fir den quantitativen Studienteil (Feldzeit 1.-
11.7.2021) wurde eine deutschlandweit reprasenta-
tive Stichprobe (n = 1 007) von 12- bis 40-Jahrigen
in einem Onlinepanel befragt. Zusatzlich dazu wurde
ein Boost von 200 TikTok-Nutzerinnen und -Nut-
zern (5) realisiert. Der qualitative Teil (Feldzeit Sep-
tember 2021) umfasste neben einer ethnografi-
schen Inhome-Phase via WhatsApp auf Individual-
ebene (n = 34) acht eineinhalbstiindige Onlinetriaden
sowie zwei zweistiindige Online-Gruppendiskussio-
nen (n = 34). Via WhatsApp dokumentierten die Tik-
Tok-Nutzenden im Vorfeld der Interviews durch Fo-
tos, Screenshots, Links und/oder Sprachnachrichten
ihr tagliches Nutzungsverhalten.

Ergebnisse der TikTok-Studie

Social Media spielt fiir die Befragten eine wichtige
Rolle im alltdglichen Leben und ist somit ein fester
Bestandteil. Die unterschiedlichen Angebote genie-
Ben einen entsprechend hohen Stellenwert. 91 Pro-
zent der befragten 12- bis 40-Jahrigen nutzen so-
ziale Medien generell. Hierbei schatzen die Befrag-
ten insbesondere die schier unendlichen Maglich-
keiten und die unbegrenzte Verfiigbarkeit der Ange-
bote. Allerdings sind sich die Nutzenden auch der
ernst zu nehmenden Risiken bewusst. Generell zeigt
sich, dass die Nutzung von Social-Media-Angeboten
vor allem sehr individuell sowie zeit- und situations-
abhéngig ist. Was genutzt wird, hangt stark von Zeit,
Raum und gewissen Plattformpréferenzen ab. Se-
lektionskriterien im allgegenwértigen Uberangebot
an Maglichkeiten sind dabei personliche Interessen,
individuelle Stimmungen und das damit verbundene
Bediirfnis. Hauptnutzungsmotive von sozialen Netz-
werken liegen im Bereich der Unterhaltungs- und
Networking-Bedirfnisse. Aber auch Info-Updates
sind von Relevanz. Zentrale Hiirden, die einer Nut-
zung von Social Media entgegenstehen, sind vor al-
lem generelles Desinteresse, Gefiihle von Zeitver-
schwendung sowie Zweifel an der Sicherheit der
eigenen Daten und der Glaubwiirdigkeit von Inhalten
(Stichwort Fake News, Verschworungstheorien).

Fragt man nach der Bekanntheit von Social-Media-
Angeboten, liegt YouTube mit 99 Prozent an erster
Stelle, gefolgt von Instagram und Facebook (98 %).
Die Plattform TikTok kennen 96 Prozent der 12- bis
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40-Jéahrigen. Sie liegt somit an vierter Stelle der ab-
gefragten Plattformen und ist nahezu jedem der Be-
fragten bekannt. Dieser hohe Bekanntheitswert hat
sicherlich auch mit der wéhrend des Befragungs-
zeitraums stattgefundenen FuBball-Europameister-
schaft im Juni/Juli 2021 zu tun, bei der TikTok als
Sponsor vor allem durch Bandenwerbung Aufmerk-
samkeit erlangte.

Wenn man nun genauer betrachtet, wer TikTok nutzt,
zeigt sich, dass 54 Prozent der 12- bis 40-Jahrigen
das Angebot nicht in ihrem Nutzungsrepertoire ha-
ben (vgl. Abbildung 1). Bei den Ménnern sind es so-
gar 59 Prozent, bei den 30- bis 40-Jahrigen 61 Pro-
zent, und auch die etwas hoher Gebildeten (Abitur
oder Universititsabschluss) nutzen TikTok derzeit
mehrheitlich nicht (60%). 31 Prozent der 12- bis
40-Jahrigen nutzen TikTok bereits regelmaBig, das
heiBt mindestens zweimal pro Woche. Damit liegt
TikTok noch deutlich hinter YouTube (83 %), Insta-
gram (72 %) und Facebook (65 %) bei der regelma-
Bigen Nutzung der Social-Media-Angebote. Bei 12-
bis 19-Jahrigen nutzt bereits die Hélfte TikTok regel-
méaBig (51 %), die 20- bis 29-Jahrigen nutzen dies
zu knapp einem Drittel und bei den 30- bis 40-Jah-
rigen ist es erst rund ein Fiinftel (22 %). Hierbei fallt
auf, dass vor allem in der jlingsten Altersgruppe
TikTok schon zum alltaglichen und habitualisierten
Konsum dazugehort: 43 Prozent nutzen das Medium
taglich und meist mehrmals am Tag. 36 Prozent der
Frauen bewegen sich regelmaBig auf TikTok, bei den
Ménnern sind es 26 Prozent. Keine relevanten Un-
terschiede sind bei der Nutzung hinsichtlich des
Wohnortes oder eines Migrationshintergrunds zu er-
kennen.

Neben der Nutzung ist auch die emotionale Bindung
an TikTok bei den 12- bis 19-Jahrigen hoch. Gefragt
nach den drei liebsten Angeboten landet TikTok bei
34 Prozent auf Platz 2 des Siegertreppchens. Bei
den ab 30-Jahrigen hingegen wird TikTok nur selten
als liebstes Angebot benannt. Die meisten Befragten
gaben Instagram als das liebste Social-Media-An-
gebot an, YouTube folgt hédufig an zweiter Stelle.

Die Struktur der TikTok-Nutzerschaft ist eher weib-
lichen Geschlechts: 60 Prozent der regelméBigen
TikTok-Nutzenden (6) sind weiblich, 40 Prozent
ménnlich (vgl. Abbildung 2). Bezieht man noch die
Seltennutzer (seltener als zweimal pro Woche) mit
ein, erhoht sich der ménnliche Anteil leicht auf 42
Prozent. Bei der tiglichen Nutzerschaft hingegen
liegt der weibliche Anteil noch etwas héher (61 %).
TikTok-Nutzerinnen und -Nutzer sind eher jung, auch
im Vergleich zu anderen Plattformen: Wie bereits er-
wéhnt, nutzen 51 Prozent der unter 20-Jahrigen
TikTok regelmaBig (43% taglich), bei den 20- bis
29-Jahrigen sind dies 31 Prozent (23 % téglich) und
bei den 30- bis 40-Jahrigen belduft sich die regel-

167

Knapp die Halfte der
12- bis 40-Jahrigen
nutzt TikTok

Vor allem jung und
weiblich: Struktur-
merkmale typischer
TikTok-Nutzerinnen
und -Nutzer



168

Viola Carolina Granow/Julia Scolari

Media
Perspektiven
4/2022

Abbildung 1
Bekanntheit und Nutzung von TikTok
Angaben in %
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Frage: ,Welche der folgenden Angebote kennst und nutzt Du wie hédufig?* Abgefragt wurden auBerdem Instagram, Facebook,
Snapchat, YouTube, Twitter, Pinterest, Reddit, Tellonym, Spotify, Jodel, Twitch.

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

méBige Nutzung auf 22 Prozent (14 % téglich). Be-
zogen auf die Strukturanteile ergibt sich somit fol-
gendes Bild: 34 Prozent sind zwischen 12 und 19
Jahren alt, 38 Prozent zwischen 20 und 29 Jahren
und 28 Prozent zwischen 30 und 40 Jahren. Mit Blick
auf die tagliche Nutzung verringert sich der Anteil
der ab 30-Jéhrigen deutlich (23 %), und der Anteil
der 12- bis 19-Jahrigen steigt auf 39 Prozent an, der
Anteil der 20- bis 29-Jahrigen bleibt gleich.

Beziiglich der unterschiedlichen Bildungsniveaus
gibt es nur marginale Unterschiede. Tendenziell nut-
zen Menschen mit niedrigerem und mittlerem Bil-
dungsniveau TikTok etwas stérker. 34 Prozent der
niedrig Gebildeten nutzen TikTok regelméBig (27 %
taglich), 35 Prozent mit mittlerem Bildungsabschluss
(28 % téglich) und 26 Prozent mit hoherem Bildungs-
abschluss (17 % téglich). Strukturell zeichnet sich
folgendes Bild ab: 29 Prozent haben einen niedrige-
ren Bildungsabschluss, 33 Prozent einen mittleren
und 38 Prozent den hochsten. Der hohe Strukturan-
teil an Menschen mit hoherem Bildungsabschluss
liegt darin begriindet, dass ein GroBteil der 12- bis
40-Jéhrigen einen hoheren Bildungsabschluss hat
bzw. anstrebt. Der Wohnort ist bei der Nutzung von
TikTok nicht relevant. 31 Prozent der TikTok-Nutzen-
den leben eher in der Stadt, 32 Prozent eher im

landlichen Gebiet. Strukturell wohnen 52 Prozent
der Nutzerinnen und Nutzer stadtisch, 48 Prozent
landlich. Auch spielt es keine Rolle, ob die Menschen
einen Migrationshintergrund haben oder nicht.

Wie sind die Nutzenden auf TikTok aufmerksam ge-
worden und wie lange nutzen sie die Plattform
schon? Die meisten Befragten haben sich in den
letzten zwei Jahren fiir eine Nutzung von TikTok ent-
schieden (86 %). Die starken Nutzungszuwdéchse in
den letzten zwei Jahren sind, wie bereits erwahnt,
auch bei der generellen Nutzung der Plattform er-
sichtlich, wie die Erhebung der ARD/ZDF-Onlinestu-
die zeigt. Bei 15 Prozent ist die erstmalige Nutzung
von TikTok nicht langer als ein halbes Jahr her. Hier-
bei fallt auf, dass der Anteil bei den 12- bis 29-Jah-
rigen unterdurchschnittlich bei 6 Prozent liegt, hin-
gegen kamen bei den ab 30-Jéhrigen (iberdurch-
schnittlich viele mit der Plattform im letzten halben
Jahr in Bertihrung (23 %). 34 Prozent geben an, dass
sie seit einem halben bis ganzen Jahr TikTok nutzen,
37 Prozent zwischen einem und zwei Jahren. 8 Pro-
zent nutzen TikTok schon von Anfang an, und 7 Pro-
zent haben bereits die Vorgangerversion musical.ly
genutzt. Vor allem Jiingere blicken auf eine langere
Nutzungshistorie zuriick. TikTok fokussierte sich zu-
nachst auf Teenager, offnete sich aber zusehends

Plattform wachst

stetig: 86 Prozent der

User nutzen TikTok

hdchstens seit zwei

Jahren
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zum Zeitvertreib
genutzt

Abbildung 2
Strukturanteile der TikTok-Nutzer
Nach Geschlecht, Alter und Bildungsniveau, in %

Geschlecht

Manner

m Frauen

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

auch fiir altere Nutzerinnen und Nutzer. Die Anteile
an Ménnern, ab 20-Jahrigen sowie etwas hoher Ge-
bildeten, die die Plattform nutzen, sind im vergange-
nen Jahr daher (iberdurchschnittlich gestiegen.

Der Erstkontakt entstand meist durch Freunde und
Familie, bei den alteren Nutzenden spielten zum Teil
auch die eigenen Kinder eine Rolle. Die Corona-Pan-
demie kann hier als Treiber verstanden werden:
Durch den Lockdown mussten viele zu Hause blei-
ben, gewohnte Freizeitbeschéftigungen waren nicht
mehr mdglich und TikTok bot eine willkommene Ab-
lenkung vom Alltag. Neben den durch die Pandemie
hervorgerufenen Einschrankungen und frei werden-
den Zeitbudgets spielt auch eine deutliche Erweite-
rung des inhaltlichen Spekirums von TikTok eine
groBe Rolle. Abgesehen von Tanz-, Lip Sync- und
Karaokevideos, die bereits beim Vorgénger musical.
ly im Fokus standen und auf ein junges, eher weib-
liches Publikum zielten, sind nun auch humoristi-
sche Videos, Pranks, Lifehacks und Tutorials zu fin-
den, die die Plattform vor allem auch fiir Manner
attraktiv machen. Die groBere Auswahl an Themen
und Inhalten spricht ein entsprechend breiteres Pu-
blikum an. Nichtsdestotrotz bleibt TikTok vorrangig
eine Plattform fiir junge Menschen, und die antizi-
pierte Kernnutzerschaft ist nach wie vor jiinger als
auf anderen Plattformen.

Insofern stellt sich auch die Frage, wann und in wel-
chen Situationen TikTok genutzt wird. Werktags be-
schrankt sich die Hauptnutzung von TikTok vor allem
auf den Nachmittag und die Abendstunden nach der
Schule, Universitét oder Arbeit (vgl. Abbildung 3). Am
Wochenende hingegen verteilt sich die Nutzung stér-
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Alter

34%

38%

12-19 Jahre
20-29 Jahre
= 30-40 Jahre

ker iiber den Tag hinweg und der Nutzungspeak am
Abend ist weniger ausgepragt, dafiir vertreibt man
sich schon am Morgen bzw. Vormittag die Zeit mit
TikTok (vgl. Abbildung 4). Die typischste Nutzungs-
motivation ist Langeweile. TikTok ist die App zum
Zeitvertreib, vor allem abends im Bett, nebenbei beim
Fernsehen oder wéhrend der Pausen. Da TikTok iiber-
wiegend als App auf dem Smartphone genutzt wird
(80%), ist das Angebot immer verfiigbar, ein will-
kommener Pausenfiiller und auch als Second Screen
einsetzbar. Am Tablet (8 %), PC (6 %) oder am Fern-
sehgerét (7 %) wird TikTok nur selten genutzt.

Nach Einschétzung der Befragten nutzen sie TikTok
zum groBten Teil zwischen 20 bis 40 Minuten pro Tag
(vgl. Abbildung 5). Im qualitativen Teil der Studie hat
sich jedoch gezeigt, dass die Nutzungsdauer héufig
unterschétzt wird, da der Konsum vorrangig neben-
bei als Pausenfiiller erfolgt. TikTok hat sich bei den
Gesprachen als echter Zeitfresser herausgestellt. Die
Uberpriifung der genutzten Zeiten im Smartphone
wies deutlich héhere Nutzungsdauern auf als von
den Befragten angegeben.

Die Hauptnutzungsmotive fiir TikTok sind eindeutig
Unterhaltung und Berieselung. Neben dem Enter-
tainmentfaktor sind auch noch die Teilhabe am Le-
ben anderer und am Puls der Zeit zu bleiben (,,Keinen
Trend verpassen®) wichtige Nutzungstreiber. Netz-
werkpflege, Konsum von regionalen Inhalten und
Nachrichten-Updates sind hingegen eher weniger
relevant. Nutzungsbarrieren sind ein gefiihiter Social-
Media-Overload sowie eine zugesprochene man-
gelnde Seriositét von TikTok inklusive Zweifel an der
Sicherheit der eigenen Daten. Ein weiterer Grund,
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niedriger Bildungsabschluss
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Abbildung 3
TikTok-Nutzungszeiten unter der Woche
Montag bis Freitag, in %

Werktags wird TikTok von allen Subzielgruppen v.a. nachmittags (verstarkt bei 12-19 J.) und abends genutzt
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Frage: ,An welchen Tagen/zu welchen Tageszeiten nutzt Du TikTok fiir gewd6hnlich?“

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

warum TikTok nicht genutzt wird, ist vor allem fiir
die ab 30-Jahrigen eine antizipierte jiingere Ziel-
gruppe.

Untermauert werden die Nutzungstreiber, wenn man
das Eigenschaftsprofil von TikTok genauer betrach-
tet (vgl. Abbildung 6). Hier zeigt sich noch einmal
deutlich, dass TikTok die Plattform ist, bei der es um
SpaB, Unterhaltung und Ablenkung bei Langeweile
geht. Auch im Vergleich zur beliebtesten Plattform
Instagram wird deutlich: TikTok ist die bevorzugte
Plattform, wenn es um den unterhaltsamen Zeitver-
treib geht. Beim Aufspiiren von neuen Trends ist Tik-
Tok die erste Wahl und wird ebenfalls zur Inspiration
genutzt. Hingegen wird TikTok weniger mit Informa-
tions- und Weiterbildungsabsichten in Verbindung
gebracht. Auch qualitativ hochwertige Inhalte wer-
den auf TikTok nicht erwartet bzw. gesucht. Das
Thema Networking ist fiir die Nutzung von TikTok
weniger relevant, hier ist Instagram das gewichtige-
re Angebot. Dementsprechend verfolgt man bei In-
stagram eher das Leben von Freunden und Bekann-
ten und bleibt mit ihnen in Kontakt.

Fragt man die TikTok-Nutzerinnen und -Nutzer nach
der Vertrauenswiirdigkeit der Inhalte auf der Platt-
form, geben 29 Prozent an, dass sie diese als weni-
ger bzw. liberhaupt nicht vertrauenswiirdig halten.
62 Prozent halten TikTok fiir sehr bzw. eher vertrau-
enswiirdig. 9 Prozent kénnen dies nach eigenen An-
gaben nicht einschatzen. Am meisten halten die 20-
bis 29-Jéhrigen die Inhalte fiir vertrauenswiirdig, die
12- bis 19-Jahrigen sind am kritischsten, nutzen die
Plattform aber am héufigsten. Zwischen den Ge-
schlechtern gibt es bei der Einschatzung der Ver-
trauenswiirdigkeit keine gravierenden Unterschiede.
Hoher Gebildete zweifeln am stérksten an der Ver-
trauenswiirdigkeit der Inhalte auf TikTok.

Vergleicht man die Einschétzungen der Nutzen-
den mit der Vertrauenswiirdigkeit von anderen So-
cial-Media- und Onlineplattformen, werden Spotify
(89 %) sowie YouTube und Twitch (je 79 %) am ver-
trauenswiirdigsten eingeschétzt. Auch die Vertrau-
enswiirdigkeit von Instagram liegt mit einer Zustim-
mung von 69 Prozent (sehr bzw. eher vertrauens-
wiirdig) etwas hoher als bei TikTok. Die schlechteste

nach 00.00 Uhr

Zwischen 22.00
und 00.00 Uhr

zwischen 20.15
und 22.00 Uhr

zwischen 18.00
und 20.15 Uhr

m zwischen 15.00
und 18.00 Uhr
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und 15.00 Uhr

mvor 12.00 Uhr

Niitzende halten die
Plattform fiir
liberwiegend
vertrauenswiirdig



Navigation auf TikTok
— User verlassen
sich gerne auf den
Algorithmus

Abbildung 4
TikTok-Nutzungszeiten am Wochenende
Mehrfachauswahl mdglich, in %
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Am Wochenende verteilt sich die Nutzung in allen Subzielgruppen stérker (iber den ganzen Tag
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Frage: ,An welchen Tagen/zu welchen Tageszeiten nutzt Du TikTok fiir gewohnlich?“

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

Bewertung in puncto Vertrauenswiirdigkeit erhélt
Facebook. Hier gibt weniger als die Hélfte (46 %) an,
dass Facebook ihrer Einschitzung nach sehr bzw.
eher vertrauenswiirdig ist.

Inhalte werden auf TikTok selten gezielt angesteuert,
denn TikTok-Nutzenden verlassen sich zum GroBteil
(58 %) ausschlieBlich darauf, dass die Plattform im
Lfur dich“-Feed die passenden Inhalte ausspielt.
Dieser vom Algorithmus personalisierte Feed ist der
zentrale Einstiegspunkt in die App und fiir Nutzerin-
nen und Nutzer (ber alle Sub-Zielgruppen hinweg
der beste Weg, um an interessante Videos zu kom-
men (61 % bei 12-19-Jéhrigen, 69 % bei 20-29-J&h-
rigen, 43% bei ab 30-Jahrigen). Andere Wege zu
Inhalten wie der ,folge ich“- oder der ,Entdecken“-
Feed sind fiir das Gros der Nutzerinnen und Nutzer
weniger relevant, nur etwa ein Drittel der TikTok-
Nutzenden greift auf die ,folge ich“-Funktion zu-
rlick, beim ,Entdecken“-Feed sind es sogar nur 28
Prozent. AusschlieBlich die ab 30-Jahrigen nutzen
diese beiden Feeds in ahnlichem MaBe, was vor al-
lem an den gelernten Verhaltensmustern von ande-
ren, beim &lteren Teil der Zielgruppe starker genutz-

ten Plattformen (z.B. Facebook oder Instagram) zu
erkldren ist. Ebenfalls eine nachgeordnete — aber
nicht zu vernachléssigende Rolle — spielt die Emp-
fehlung von Inhalten durch Freundinnen und Freun-
de: 19 Prozent schauen TikToks, die ihnen empfoh-
len wurden. In der jlingsten Zielgruppe geben sogar
30 Prozent an, tiber Empfehlungen von Freunden an
Inhalte zu kommen.

Klar wird, dass die Nutzenden sich auf der Plattform
stark auf den Algorithmus verlassen, denn dieser
,weiB schon, was ich mochte“. Der Feed wird also
nicht bewusst zusammengestellt. Die kiinstliche In-
telligenz wird als niitzlich, kaum aber als gefahrlich
oder problematisch betrachtet: Bedenken (iber ei-
nen maglichen Kontrollverlust werden klar durch die
Vorteile des vorselektierten und personalisierten Con-
tentangebots aufgewogen. Dies héngt sicherlich da-
mit zusammen, dass diese Art der individualisierten
Vorschlagslogik auch von anderen Social-Media-
Angeboten wie Spotify oder YouTube bekannt und
gelernt ist. Dennoch berichten einige Befragte auch
dariiber, dass sie bereits negative Erfahrungen mit
dem Vorschlagsalgorithmus gemacht haben. So wur-
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Abbildung 5

Geschéatzte durchschnittliche TikTok-Nutzungsdauer pro Tag

Angaben fiir Zeitintervalle in %

Die geschéatzte Nutzungsdauer pro Tag liegt in allen Subzielgruppen vorwiegend bei 20-40 Minuten
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Frage: ,Wie lange bist Du an einem normalen Tag im Durchschnitt auf TikTok unterwegs?*

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

den zum Teil irritierende Inhalte (z.B. Gewaltdarstel-
lung, Fake News, pornografische Inhalte) ausge-
spielt. In solchen Situationen wissen sich die Nut-
zenden allerdings zu helfen: Durch Blockieren oder
Weiterswipen werden die unpassenden Inhalte ,ent-
fernt“. Denn dadurch lernt der Algorithmus auch,
was man nicht angezeigt bekommen machte.

Welche Inhalte den Nutzenden gefallen, lernt der Al-
gorithmus auch (iber das Abonnierverhalten: Grund-
sétzlich sind Accounts schnell abonniert. Wenn sie
nicht (iberzeugen, werden sie allerdings auch sofort
deabonniert. Hierbei zahlt der erste Eindruck, da die
Nutzenden nach wenigen Sekunden entscheiden, ob
sie ein Video anschauen, weiterswipen oder einen
Account nédher betrachten und dann gar abonnieren.
Schlussendlich ist aber eher nebenséachlich, wel-
chen Kanalen man tatséchlich folgt, da man sich auf
der Plattform treiben I&sst und wie oben beschrie-
ben eher mithilfe der Vorschlagslogik navigiert. Fragt
man konkret nach genutzten Kanélen, so féllt auf,
dass vor allem solchen gefolgt wird, hinter denen
bekannte Personlichkeiten oder Influencer (z.B. Pa-
mela Reif, BibisBeautyPalace und Dagi Bee) stehen.
Insgesamt sind nur wenige gefolgte Kandle sofortim
Gedéchtnis der Befragten présent, und die Angaben

zur Anzahl der verfolgten Kandle variiert stark. Der
groBte Anteil der TikTok-Nutzenden (33 %) folgt zwi-
schen einem und 20 Kanélen (liber alle Kategorien
wie Altersklassen, Bildung oder Herkunft hinweg).
Jiingere abonnieren etwas mehr Kandle als altere
Nutzerinnen und Nutzer.

Comedy und Humor sowie Livehacks, Tutorials und
Inspiration sind zielgruppeniibergreifend die belieb-
testen Themen von Inhalten auf TikTok (vgl. Abbil-
dung 7 und Tabelle 1). Allerdings sind abseits dieser
Themen durchaus alters- und geschlechterspezifi-
sche Unterschiede zu erkennen: Wéhrend Nutzerin-
nen Inhalte zu Themen wie Mode (67 %), Beauty
(67 %) sowie Sing- (72%) und Tanzvideos (64 %)
besonders gern nutzen, sind bei mannlichen Usern
inshesondere die Bereiche Gaming (67 %) und Autos
(59%) beliebt. Fiir &ltere Nutzerinnen und Nutzer
sind Inhalte aus den Bereichen Kochen und Rezepte
(Jiingere: 64 %, Mittlere: 75%, Altere: 80%) (7),
aber auch Nachrichten und Informationen (57 %/
54% /69 %) von Bedeutung. Jiingere zeigen hinge-
gen insgesamt ein groBeres Interesse an Mode
(65 %/61 %/58 %) auf TikTok.

A

Im qualitativen Step ha
sich gezeigt, dass die
tatséchliche Nutzungs-
dauer oft (deutlich)
unterschatzt wird.

<10 Min.
10-20 Min.
20-30 Min.
30-40 Min.
40-50 Min.

= 50-60 Min.
1-2 Std.

m mehr als 2 Std.

Beliebteste Inhalte:
Humor, Livehacks,
Tutorials und
Inspiration



Erstellen und Teilen
von Inhalten: passive
Nutzung (iberwiegt

Abbildung 6
Eigenschaftsprofil TikTok vs. Instagram*
Top-2-Box (11er Skala), in %

weil es unterhaltsam ist

weil es mir SpaB macht

weil es Lust macht, dort zu stobern
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* Frage: ,Inwiefern treffen einzelne Eigenschaften und Aussagen auf das jeweilige Angebot zu? Ich nutze

TikTok/Instagram, ...“

Basis: n=916 (Nutzerinnen und Nutzer von Social-Media-Angeboten).

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

Klar wird also auch bei den Themen, dass — insbhe-
sondere bei der jungen, das Angebot stark nutzen-
den Zielgruppe — Unterhaltung und Zerstreuung im
Fokus der TikTok-Nutzung stehen. Es geht also an-
ders als bei anderen Social-Media-Angeboten (z.B.
Instagram) nur sehr nachgelagert um das personli-
che Netzwerk.

Obwohl die Plattform den Nutzenden ermdglicht,
ihre eigenen Inhalte zu produzieren und zu verof-
fentlichen, tiberwiegt eine passive Nutzung von Tik-
Tok: Nur ein Fiinftel der Befragten gibt an, schon
einmal ein eigenes Video erstellt und 6ffentlich ge-
teilt zu haben — hierbei wird vor allem geschatzt,
dass Videos auf TikTok das Potenzial haben, durch
Viralitdt Aufmerksamkeit zu erzeugen. 26 Prozent

teilen manchmal iiber TikTok selbsterstellte Videos
privat mit ihren Freunden. Knapp zwei Drittel erstel-
len und teilen gar keinen eigenen Content auf Tik-
Tok. (8) Grund dafiir ist auch der Respekt vor negati-
ven Reaktionen und Angst vor Hatespeech, zum
Beispiel in den Kommentaren von Videos. Dies ist
auch eine Begriindung dafir, dass einige Nutzerin-
nen und Nutzer selbst keine Kommentare zu Videos
schreiben, aber trotzdem lesen, was unter den Vi-
deos gepostet wird und Inhalte liken, die gefallen.

Gute Videos leitet man gerne weiter: Auch wenn nur
von der Minderheit der 12- bis 40-Jahrigen auf Tik-
Tok selbsterstellte Videos geteilt werden, nutzen
viele der Befragten die Mdglichkeit, Inhalte von Tik-
Tok mit ihrem privaten Netzwerk zu teilen. So er-
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Genutzte Inhalte auf TikTok - Themen und Genres

Top-2-Box (11er Skala),

in %

Comedy/Humor/Pranks [ 9 |
Lifehacks/Tipps
Tutorials/DIY (Do it yourself)
Inspiration
Kochen/Rezepte/Essen
Musik/Singen/Lipsynch [ e |
Reise
Sport/Fitness
Tiercontent
Challenges
Mode/Outfit
Nachrichten/Informationen [N
Personalitys

POV (Point-of-view)

Tanzen
Beauty/Kosmetik

Diary/Vlog

Gaming (PC- & Videospiele)

Autos

Frage: ,Welche Themen/Bereiche interessieren Dich auf TikTok?“
Basis: n=488 (Nutzerinnen und Nutzer von TikTok).

Quelle: SWR-Grundlagenstudie zur Nutzung von TikTok.

Likes und Dislikes |

moglicht der ,,Weiterleiten“-Button, Videos innerhalb
von TikTok oder auch in eine andere Anwendung wie
WhatsApp in Direktnachrichten zu teilen, wenn bei-
spielsweise Themen oder Situationen zu einer Per-
son aus dem personlichen Netzwerk passen. Insbe-
sondere Challenges und bestimmte Hashtags moti-
vieren dazu, Inhalte zu teilen und weiterzuleiten.
Dass Hashtags die Nutzenden zur Interaktion anre-
gen und fiir die Performance von Inhalten essenziell
sind, zeigt auch eine neue von TikTok selbst in Auf-
trag gegebene Studie. (9)

Spricht man mit der TikTok-Zielgruppe Gber Dinge,
die ihr an der Plattform besonders gut gefallen oder
negativ auffallen, werden einige der weiter oben
skizzierten Beobachtungen zusétzlich untermauert:
Positiv an TikTok ist demnach vor allem das Poten-
zial zur Unterhaltung, Zerstreuung und Abwechs-
lung: ,Die Videos bringen mich zum Lachen, gonnen
mir eine Auszeit vom Alltag. Mir geféllt die Art und
Weise, wie Videos hintereinander abgespielt wer-
den, ohne dass man nach etwas Bestimmtem
sucht.“ Auch wird im qualitativen Teil der Studie
positiv hervorgehoben, dass man am Leben anderer
Menschen teilhaben kann und dank des ,fiir dich®-
Feeds passenden Content entsprechend der person-
lichen Vorlieben serviert bekommt. Der USP von

TikTok ist fiir die Nutzerinnen und Nutzer das Prinzip
der Kurzvideos: Das Social-Media-Angebot steht fiir
ein vielseitiges Videoangebot und kurzweilige, pas-
sive Videounterhaltung. Dass diese eigentlich ein-
zigartige und neue Machart der Videos und das Kon-
zept von TikTok von anderen Social-Media-Angebo-
ten kopiert wird (z.B. Instagram Reels, YouTube
Shorts), fallt den Befragten auf und wird haufig un-
gestiitzt thematisiert. Als Nachteil werden Themen
wie Negativitdt und Hass, mangelnder Datenschutz,
stérende Werbung und die mangelnde Kontrolle
liber die Inhalte gesehen: ,,Dass manche echt einen
Unsinn posten, Leute in den Kommentaren haten
oder dass viel mit Clickbait ibertrieben wird."

Medienmarken und 6ffentlich-rechtliche
Angebote auf TikTok

Wie Angebote ankommen und von TikTok-Usern an-
genommen werden, héngt auch vom Absender der
Videos auf TikTok ab. Inhalte, die wie Werbung wir-
ken, schrecken beispielsweise ab und werden wei-
tergeswiped: Einen solchen werblichen Eindruck ver-
mitteln beispielsweise haufig auch Inhalte von Me-
dienmarken. So wird im qualitativen Teil der Studie
deutlich, dass Medienmarken-Branding héufig Re-
aktanz auslost, da man TikTok-Auftritte von Fern-
sehsendern, TV-Formatmarken oder Radiosendern
sowie Zeitungs- und Zeitschriftenmarken mit Wer-
bung assoziiert und auf TikTok als stérend empfin-
det. Insgesamt generieren Angebote klassischer Me-
dienmarken wenig Aufmerksamkeit bei den Befrag-
ten und werden nur selten erinnert.

Fragt man genauer nach offentlich-rechtlichen An-
geboten auf TikTok, so werden diese vorrangig mit
Informations-, Politik- und Bildungsangeboten in Ver-
bindung gebracht. Allerdings polarisiert dieser be-
kannte Content genauso wie die Prasenz der Offent-
lich-Rechtlichen auf der Plattform generell: Wahrend
einige — eher jiingere — User diese Art von Inhalt auf
TikTok fiir fehl am Platz halten, weil sie nicht unter-
haltend sind, sind vor allem &ltere Befragte der Mei-
nung, dass man eine junge Zielgruppe Gber TikTok
gut an Nachrichteninhalte heranfiihren kénne. Diese
besagte Nutzergruppe ist jedoch anderer Meinung
und wiinscht sich auf TikTok keine anspruchsvollen
Inhalte: , TikTok bringe ich nicht in Verbindung mit
seridsen Fakten, da will ich keine anspruchsvollen
Themen®. Das Vertrauen in die Plattform ist bei den
unter 30-Jéhrigen zu gering, um dort Nachrichten-
inhalte zu konsumieren. Sie wollen auf TikTok ,la-
chen, [aber] keine negativen Schlagzeilen sehen”.

Das Angebot auf TikTok ist aus Sicht der Befragten
S0 vielféltig, dass nicht unbedingt mehr neue Forma-
te gebraucht werden. Wenn aber neue Kandle auf
TikTok aufkommen, miissen die Inhalte klar fiir die
Plattform gemacht und auf die Funktionalitaten der
Plattform sowie die Nutzungsbediirfnisse der Nut-

Prasenz der

Offentlich-Recht-
lichen polarisiert
auf der Plattform

Inhalte miissen
liberzeugen, Kanale
profilscharf sein —
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Tabelle 1
Genutzte Inhalte auf TikTok: Themen und Genres - nach Strukturdaten’
Top-2-Box, in %
Geschlecht Alter Bildung? Wohnort
m w 12-19J. 20-29J. 30-40J. niedrig mittel hoch Stadt Land
Comedy/Humor/Pranks 91 89 91 89 90 92 89 90 89 92
Lifehacks/Tipps 73 80 74 83 72 72 75 82 74 81
Tutorials/DIY (Do it yourself) 69 79 74 74 78 72 80 73 75 76
Inspiration 71 77 73 76 75 72 73 78 74 76
Kochen/Rezepte/Essen 60 81 64 75 80 75 72 73 71 75
Musik/Singen/Lipsynch 64 72 69 64 77 70 73 66 71 67
Reise 66 67 55 75 69 58 64 73 68 65
Sport/Fitness 68 62 60 61 70 61 63 65 69 57
Tiercontent 59 66 59 66 66 61 64 65 62 66
Challenges 72 55 59 60 63 75 59 55 63 58
Mode/Outfit 51 67 65 61 58 56 58 66 65 56
Nachrichten/Informationen 66 56 57 54 69 60 60 59 64 54
Personalities 60 58 60 60 56 58 55 63 62 55
POV (Point-of-view) 63 55 63 52 59 55 56 61 57 58
Tanzen 46 64 54 59 59 62 57 55 60 54
Beauty/Kosmetik 36 67 53 54 60 51 55 59 59 52
Diary/Vlog 42 48 45 46 47 48 41 49 48 43
Gaming (PC- & Videospiele) 67 32 50 36 49 51 42 44 45 44
Autos 59 29 34 40 44 41 37 41 43 34
n= 174 312 145 181 162 106 171 211 276 212

1) Frage: ,,Welche Themen/Bereiche interessieren Dich auf TikTok?*
2) Die Bildungsniveaus sind wie folgt definiert: niedrig = kein Abschluss, Haupt-/Volksschulabschluss; mittel = Mittlere Reife/Realschulabschluss, Fachschulreife, Abschluss
der Polytechnischen Oberschule Fachhochschulreife, Abschluss einer Fachoberschule; hoch =Abitur/Allgemeine oder Fachgebundene Hochschulreife, Studium).

3) Wenn der/die Befragte oder mindestens ein Elternteil mit nicht deutscher Staatsbiirgerschaft geboren wurde, liegt ein Migrationshintergrund vor.

Quelle: Nielsen (Stand Januar 2022).

zenden abgestimmt sein. Fiir die Zielgruppe ist hier
insbesondere der visuelle Aspekt essenziell. Unkom-
plizierte Inhalte gelten als attraktiv. Inhalte auf Tik-
Tok miissen daher ansprechend gestaltet (z.B. durch
Thumbnails, die zum Anklicken animieren, aber auch
das gesamte Design des Videos) und inhaltlich in-
volvierend sein, um zu (iberzeugen. Kurz gesagt
miissen die Inhalte auf TikTok ,State of the Art“
sein, um den Anspriichen der Zielgruppe gerecht
werden zu kdnnen und eine Chance zu haben, wahr-
genommen zu werden. Wichtig fiir die Kanéle, denen
man auf TikTok folgt oder fiir deren Inhalte man sich
interessiert, ist auBerdem ein klares Nutzerver-
sprechen. Ein Kanal auf TikTok muss profilscharf
sein. Daher haben es Dachmarken mit breit gefa-
chertem Angebot gegeniiber klaren Formatmarken
eher schwerer, da hier die Orientierung schwerfallt
und nicht Klar ist, fir welche Themen der Kanal
steht. Dieser Formatkern muss zur Lebenswirklich-
keit der Zielgruppe passen und ihre Bediirfnisse er-
fiillen.

Ausblick und Fazit

Fasst man die Erkenntnisse der Studie zusammen,
wird Klar: TikTok hat als Plattform in den vergange-
nen beiden Jahren enorm an Relevanz gewonnen
und ist (ber alle Altersgruppen hinweg attraktiver
geworden. Die wichtigste Rolle im Medienrepertoire
hat das Angebot bei jungen Médchen erlangt. Im Fo-
kus von TikTok stehen Unterhaltung, SpaB und Zeit-
vertreib, Informationen und Politik sind nicht unbe-
dingt gewiinscht, denn diese Genres passen nicht
gut zur Kurzweiligkeit und der Unbeschwertheit, die
die Plattform verspricht. Beliebte Inhalte kommen
vor allem aus den Themenbereichen Humor/Come-
dy/Prank, Lifehacks/Tutorials und Inspiration. Auch
Kochen/Rezepte/Essen und Musik/Singen/Lipsync
gehdren noch unter die Top-5-Themen der Nutzerin-
nen und Nutzer.

Dariiber hinaus zeigt die Studie, dass die TikTok-
Zielgruppe nicht auf neue Content-Creator auf der
Plattform wartet: Sie findet dort bereits das, was sie
zur Befriedigung der Nutzungsbediirfnisse sucht. Klar
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ist also, dass der Inhalt, der auf TikTok bereitgestellt
wird, fiir die Plattform gemacht und an die Nutzungs-
bediirfnisse und -gewohnheiten sowie die Lebens-
wirklichkeit angepasst sein muss. Hierbei sollte be-
achtet werden, dass TikTok-Inhalte keine klare Ab-
senderidentitat haben. Diese Erkenntnis deckt sich
mit den Erfahrungen zu anderen Social-Media- und
Bewegtbildinhalten. Der Absender wird meist nicht
oder nur peripher wahrgenommen, denn das zentra-
le Nutzungsmotiv ist der Content selbst.

Dass das Angebot auch in nicht-intendierten Kon-
texten weiter an Relevanz gewinnen und neue Nut-
zungsgelegenheiten schaffen konnte, zeigt der mo-
mentane Umgang mit TikTok im Ukraine-Krieg. (10)
So zeigte sich schon in den ersten Tagen des Kriegs
Ende Februar 2022, dass Menschen verstorende
Szenen beispielsweise von Angriffen und Soldaten
auf der Plattform teilen und so zuganglich machen.
Damit ermdglicht TikTok einerseits betroffenen Men-
schen, ihre Erlebnisse zu teilen und der Welt ihre
Perspektive auf die Krisensituation zu zeigen. Ande-
rerseits erwdchst hieraus eine enorme Gefahr bei-
spielsweise durch die Verbreitung von Desinforma-
tion, Fake News oder Kriegspropaganda. (11) Das
unterstreicht die Dynamik, mit der sich TikTok stan-
dig veréndert und an veranderte Gegebenheiten an-
passt. Denn trotz wachsenden Erfolgs entwickelt sich
das Angebot stetig weiter. Wahrend andere Plattfor-
men (z.B. YouTube Shorts, Instagram Reels) den an-
fanglichen USP von TikTok — seine kurzen Videoclips
mit maximaler Lange von 15 Sekunden — kopieren,
weitet TikTok das Zeitlimit fiir Videos erneut von drei
auf zehn Minuten aus. Griinde fiir die erneute Aus-
weitung liegen vor allem im erhdhten Monetarisie-
rungspotenzial durch entsprechende Werbel6sun-
gen, potenziell erhdhter Verweildauer der Nutzenden
und besseren Storytellingmdglichkeiten. (12) Des
Weiteren fiihrt TikTok das erfolgreiche Instagram-
Feature Story auf seiner Plattform ein. (13) Die ein-
zelnen Social-Media-Plattformen néhern sich also
immer weiter aneinander an und kopieren erfolgrei-
che Features der anderen. Es bleibt abzuwarten,
welche der Plattformen langfristig (iberleben oder
durch neue Plattformen ersetzt werden.
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Eine Analyse der Fernsehnutzung Drei- bis 13-Jahriger 2021

Was Kinder sehen

Von Sabine Feierabend* und Julia Scolari*

Auch das Jahr 2021 war, wie das Jahr zuvor, durch
die Corona-Pandemie, Lockdowns und viele Ein-
schrankungen gepragt. Insbesondere Kinder und
Jugendliche waren teils durch SchlieBung von Kin-
dergérten und Schulen, dem daraus resultierenden
Homeschooling und zahlreichen Beschrankungen im
Freizeitverhalten besonders hart betroffen. Im ersten
Corona-Jahr 2020 gab es fiir das klassische Fern-
sehen eine kleine Renaissance, auch wenn andere
Bewegtbildplattformen ebenfalls von der besonde-
ren Situation profitieren konnten. Im zweiten Jahr
hat sich gezeigt, dass dieser Aufschwung fiir das
Medium Fernsehen nicht zu halten war, sondern die
bereits (ber die letzten Jahre erkennbare Erosion
der Fernsehnutzung bei den Kindern weitergeht.

Laut einer Studie der AGF Videoforschung aus dem
Jahr 2020 konsumieren 90 Prozent aller Drei- bis
17-Jahrigen taglich Bewegtbildinhalte. Knapp die
Halfte der Nutzung bei den Drei- bis 13-Jahrigen
entfallt dabei auf klassische Fernsehinhalte. Im Vor-
dergrund steht fiir die Kinder das Gemeinschaftser-
lebnis vor dem Fernseher. Dieses bietet Struktur, es
ist teils ritualisiert, wirkt entspannend und wird wei-
terhin vom linearen Fernsehen erfilllt. (1)

Aber auch Streaminganbieter wie Netflix, Amazon
Prime und seit Marz 2020 auch Disney+ verzeich-
nen immer mehr Abonnenten und steigern ihre Nut-
zung deutlich. Laut der Studie SVoD-Tracker war das
Co-Viewing mit Kindern im Jahr 2021 deutlich im
Plus. Netflix ist mit 41 Prozent der fiihrende Anbieter
im Kinderbereich (Basis: Nutzungsdauer), gefolgt
von Amazon Prime und Disney+ mit jeweils 24 Pro-
zent. (2) Bei der Bewegtbildnutzung spielen zahlrei-
che kostenlose Bewegthildalternativen eine groBe
Rolle im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Kinder. Auch hier kénnen Kinder aus einer Vielzahl
an Angeboten wéhlen, zum Beispiel Sender-Apps,
frei zugangliche Mediatheken, diverse YouTube-Ka-
néle, Angebote auf Instagram oder auch TikTok. Dies
belegen auch die Ergebnisse der im letzten Jahr ver-
offentlichen KIM-Studie: So geben hier zwar 87 Pro-
zent der Sechs- bis 13-Jahrigen an, mindestens
wochentlich Bewegtbild im ,,normalen” Fernsehpro-
gramm zu nutzen, alternative Plattformen wie You-
Tube sind daneben bei zwei Fiinftel, Netflix, YouTube
Kids oder die Mediatheken bei je einem Fiinftel rele-
vant. (3) Und das Angebot von Disney+ wird von 17
Prozent mindestens einmal pro Woche genutzt. Da
diese Daten aus dem Jahr 2020 stammen, ist davon

I * Siidwestrundfunk Medienforschung und Analytics.

auszugehen, dass sich die Nutzung dieser Bewegt-
bildplattformen im Internet weiter intensiviert hat.
Die Studie Kinderwelten 2021 der AdAlliance unter-
streicht diese Vermutung. (4) Die Studie kommt zu
dem Ergebnis, dass durch Corona die Nutzung von
digitalen Geréten fiir Kinder, seien es Tablets, Smart-
phones etc., legitimiert wurde, sich die Mediennut-
zung dadurch deutlich erhéht hat und es eine Ver-
schiebung zu anderen Anbietern und Inhalten gab.
Sie konstatiert, dass SVoD-Dienste und Mediathe-
ken immer relevanter werden.

Kurz und knapp
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e Die im ersten Corona-Jahr 2020 beobachtete Konsolidierung der

TV-Nutzung war nur von kurzer Dauer.

e Tagesreichweite, Seh- und Verweildauer des Fernsehens gingen bei

den Drei- bis 13-Jahrigen weiter zuriick.

Je élter die Kinder sind, umso niedriger ist ihre (lineare) Sehdauer.

e Der KiKA hat seine Markfiihrerschaft behauptet und dominiert in
der Primetime erneut gegeniiber konkurrierenden Sendern.

Das Fernsehjahr 2021 war vor allem durch die
anhaltende Corona-Pandemie geprégt. Es war aber
auch ein Jahr mit einem sportlichen GroBereignis,
der verschobenen FuBball-Europameisterschaft. Ob-
wohl Sportiibertragungen kein genuin auf Kinder zu-
geschnittener Programminhalt sind, haben sie doch
Wirkung in den Nutzungsprofilen gezeigt.

In Deutschland sind derzeit sechs Kinder(voll)pro-
gramme im Free-TV zu empfangen: Auf privatwirt-
schaftlicher Seite sind dies Super RTL, Toggo plus,
Nick, Disney Channel und RiC (5) sowie als einziges
offentlich-rechtliches Angebot der KiKA von ARD und
ZDF. Zudem strahlen ARD und ZDF an den Vormitta-
gen des Wochenendes und punktuell auch in weni-
gen Dritten Programmen ein spezielles Programm-
angebot fiir Kinder aus. Auch im Pay-TV Markt ha-
ben sich spezifische Kinderangebote etabliert. So
bietet beispielsweise der digitale Pay-TV-Sender
»Sky“ mit Sky Kids mehr oder weniger reine Kinder-
sender an (z.B. ,nick jr*, ,nicktoons®, ,,Boomerang”,
»Cartoon Network”, ,Junior). Zudem kdnnen Abon-
nenten auf die besten Kinderinhalte groBer Strea-
ming-Apps und Mediatheken (YouTube Kids, ZDFtivi
oder Netflix) direkt im Kinderbereich zugreifen.

Seit mehr als 20 Jahren wird im Rahmen dieser Ar-
tikelreine das Mediennutzungsverhalten von Kindern
im Alter zwischen 3 und 13 Jahren dokumentiert. (6)
Die Veranderungen der Fernsehnutzung der Kinder

Fernsehjahr fiir
Kinder von Corona
und FuBball-EM

gepragt

Analyse auf Basis der
AGF Videoforschung
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Tabelle 1
Entwicklung der Fernsehnutzung bei Kindern 1995 bis 2021
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr

Index Index
2021 1995/2021
1995 2000 2005 2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 (2020=100) (1995=100)
Seher in %/Tag
3-13J 60,0 62,0 58,8 56,1 50,5 49,8 47,2 443 43,7 45,5 404 89 67
3-54. 56,0 57,0 54,1 53,1 48,8 45,7 45,4 43,1 443 46,0 41,9 91 75
6-9 J. 60,0 62,0 58,8 56,8 52,8 53,8 50,6 47,0 47,1 47,8 42,3 88 70
10-13 J. 65,0 65,0 61,8 57,3 49,4 48,5 45,2 42,6 39,6 42,6 37,4 88 58
Pers.ab 14 J. 72,0 74,0 75,4 73,3 71,0 711 70,6 70,1 69,8 72,0 70,3 98 98
Sehdauer in Min./Tag
3-13J. 95 97 91 93 82 79 73 64 58 58 46 80 49
3-5J. 74 76 71 82 70 62 63 57 53 51 45 89 61
6-9J. 92 96 86 84 84 84 77 67 63 62 49 79 53
10-13 J. 114 111 108 107 88 85 76 65 57 59 44 75 39
Pers. ab 14 J. 186 203 226 237 237 239 238 234 227 238 232 97 125
Verweildauer in
Min./Tag
3-13J. 152 152 147 160 154 150 145 132 120 113 99 88 65
3-5J. 127 128 123 149 135 126 129 119 105 96 92 96 73
6-9J. 149 150 140 142 151 148 142 132 121 114 101 88 68
10-13 J. 172 167 168 181 171 169 160 143 131 124 103 83 60
Pers.ab 14 J. 255 272 296 321 331 333 332 328 319 323 321 99 126

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU) ab 2005, eigene Berechnungen.

Tagesreichweite
linearer Angebote
auf historischem
Tiefststand

wurde auch im Jahr 2021 anhand der relevanten
Parameter fiir TV-Nutzung wie Tagesreichweite,
Seh- und Verweildauer sowie inhaltlicher Praferen-
zen (unter Berticksichtigung von geschlechts- und
altersbedingten Besonderheiten) fortgeschrieben. Die
Grundlage fiir die Analyse des Kinderfernsehverhal-
tens stellen die Daten der AGF Videoforschung in
Zusammenarbeit mit der GfK-Fernsehforschung dar.
(7) Die GfK-Fernsehforschung erfasst als jlingste Al-
tersgruppe Kinder im Alter von drei Jahren, die obere
Grenze liegt bei 13 Jahren. Damit folgt die Analyse
tiblichen Untersuchungen im Kinderbereich. (8) Um
den entwicklungspsychologischen Prozessen von
Kindern Rechnung zu tragen, werden maglichst klei-
ne Altersabschnitte betrachtet. Bei der Darstellung
der einzelnen Fernsehsender werden auch in die-
sem Jahr nur die Inhalte des origindren Senders
Super RTL beriicksichtigt und die Leistungswerte
von Toggo plus gesondert betrachtet, da Toggo plus
das Programm von Super RTL um eine Stunde zeit-
versetzt ausstrahlt und es sich aus Nutzendensicht
um unterschiedliche Programme behandelt.

Die Fernsehnutzung der Kinder wird sowohl riick-
blickend in einer Langzeitentwicklung betrachtet als
auch das Jahr 2021 genauer analysiert. Basis fiir die
Analyse ist der Kennwert Tagesreichweite. Die Ta-

gesreichweite gibt an, wie viele Menschen bzw. in
diesem Fall Kinder vom linearen Fernsehen an ei-
nem durchschnittlichen Tag tiberhaupt erreicht wer-
den. Im Jahr 2021 unterschritt die Tagesreichweite
des Fernsehens nun zum sechsten Mal in Folge die
50-Prozent-Marke und erreicht einen neuen Tiefst-
wert mit 40,4 Prozent und lag somit nur noch knapp
liber der 40-Prozent-Marke (vgl. Tabelle 1). Nach-
dem im letzten Jahr der sukzessive Riickgang der
Fernsehnutzung der vergangenen Jahre zunéchst
gestoppt schien, ist im zweiten Jahr der Corona-
Pandemie keine weitere Renaissance des klassi-
schen Fernsehens zu konstatieren. Die Tagesreich-
weite des Fernsehens bei Kindern verzeichnet ein
Minus von 5,1 Prozentpunkten. Dies sind die groB-
ten gemessenen EinbuBen, und das Plus von 1,8
Prozentpunkten im Jahr 2020 wurde mehr als deut-
lich unterschritten. Diese Verluste sind auch deutlich
hoher als die Riickgédnge, die 2021 bei der Fernseh-
nutzung bei den Erwachsenen zu verzeichnen waren
(Tagesreichweite 70,3 %, —1,8 %-Punkte). Im vergan-
genen Jahr sank die Tagesreichweite (iberdurch-
schnittlich bei den Sechs- bis Neunjahrigen (—5,6 %-
Punkte) und Zehn- bis 13-Jahrigen (-5,1 %-Punkte).
Die groBten Zugewinne waren 2020 bei den Zehn-
bis 13-Jahrigen zu beobachten. 2021 fielen diese
Gewinner beim klassischen TV im Jahr 2020 wieder



Tégliche Sehdauer
sinkt auf 46 Minuten

unter die 40-Prozent-Marke und erreichten einen
neuen Tiefstwert mit einer Tagesreichweite von 37,4
Prozent. Die élteste Gruppe bleibt somit das fiinfte
Jahr in Folge die Altersgruppe mit der geringsten
Tagesreichweite. Die Fernsehnutzung der jiingsten
Altersgruppe, der Drei- bis Flinfjdhrigen, geht eben-
falls deutlich zuriick und liegt nun bei einer Tages-
reichweite von 41,9 Prozent (—4,1 %-Punkte). Auch
dieses Ergebnis ist ein neuer Tiefstwert fiir die
jlingste Gruppe. Die Sechs- bis Neunjdhrigen kamen
2021 auf eine Tagesreichweite von 42,3 Prozent und
schalteten weiterhin den Fernseher taglich am héu-
figsten ein.

Betrachtet man die beiden Geschlechter, zeigt sich,
dass die Fernsehnutzung der Jungen nun wieder
knapp vor der Fernsehnutzung der Méadchen liegt,
allerdings auf &hnlichem Niveau. Die Fernsehnut-
zung der Jungen war in den beiden Jahren zuvor
geringer als die Fernsehnutzung der Madchen. Die
Tagesreichweite der Jungen sank 2021 um 4,5 Pro-
zentpunkte und die der Madchen um 5,8 Prozent-
punkte. Die iiberdurchschnittliche Steigerung aus
dem Jahr 2020 bei den Jungen (+2,3 %-Punkte)
und Madchen (+1,5%-Punkte) wurde damit mehr
als eingebiBt. Das bedeutet, dass Jungen nun auf
eine Tagesreichweite von 40,5 Prozent kommen, die
Madchen auf 40,2 Prozent.

Eine weitere relevante KenngroBe zur Beschreibung
der Fernsehnutzung ist die Ladnge der Nutzung, die
durch die Seh- und Verweildauer angegeben werden
kann. Dabei beschreibt die Sehdauer, wie viel Zeit
Kinder pro Tag durchschnittlich vor dem Fernseher
verbringen — dies ist ein rechnerischer Wert, der
auch die Kinder mit einbezieht, die gar nicht fernse-
hen bzw. gesehen haben.

Betrachtet man die durchschnittliche Sehdauer, sind
auch hier massive Verluste zu erkennen. Kinder ha-
ben 2021 nur noch 46 Minuten am Tag ferngesehen,
dies ist im Vergleich zum Vorjahr ein Verlust von rund
12 Minuten. Vor zehn Jahren schauten die Kinder
noch mehr als doppelt so lang Fernsehen am Tag (93
Min.). Erstmals verbringen die Kinder weniger als 50
Minuten am Tag mit dem Medium lineares TV. Der
starke Reichweitenverlust bei den Zehn- bis 13-J&h-
rigen wirkt sich ebenfalls negativ auf die Sehdauer
dieser Altersgruppe aus. Wahrend noch vor fiinf bis
zehn Jahren die altesten Kinder mit deutlichem Ab-
stand die ldngste Sehdauer aufwiesen, sehen die
Zehn- bis 13-Jéhrigen nun das erste Mal am kiir-
zesten TV (44 Min., —15 Min.). Die Sechs- bis Neun-
jahrigen sehen weiterhin am langsten fern (49 Min.),
aber 13 Minuten kiirzer als im Jahr zuvor. Auch die
Drei- bis Fiinfjahrigen verlieren beim Kennwert Seh-
dauer: 45 Minuten sehen taglich fern, sechs Minuten
kiirzer als im Vorjahr.
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Wiesen im Jahr 2020 die Méadchen und Jungen je-
weils eine nahezu konstante Sehdauer auf, sank die
Sehdauer sowohl bei den Madchen als auch den
Jungen im letzten Jahr deutlich. Den gréBeren Riick-
gang bei der Sehdauer verzeichnen die Madchen
(=13 Min.), aber auch bei den Jungen reduziert sich
die Sehdauer um 11 Minuten. Die M&dchen schauen
somit 45 Minuten am Tag Fernsehen, die Jungen ver-
bringen 47 Minuten vor dem Fernsehgerit.

Neben der gesunkenen Tagesreichweite und der
Verluste bei der Sehdauer ist die Verweildauer als
dritte wichtige KenngroBe (Sehdauer der Seher) zur
Beschreibung des Fernsehnutzungsverhaltens bei
den Kindern. Im Gegensatz zur Sehdauer bezeichnet
die Verweildauer nur die Sehdauer der fernsehenden
Kinder. Kinder, die an diesem Tag nicht ferngesehen
haben, gehen nicht in die Messung ein. Die Verweil-
dauer war 2021 ebenfalls stark und (iberdurch-
schnittlich riicklaufig. Im Jahr 2020 war dies eben-
falls zu erkennen, allerdings profitierte da das Fern-
sehen noch von einer gestiegenen Tagesreichweite
bei konstanter Sehdauer. Dies ist im Fernsehnut-
zungsverhalten der Zuschauer ab 14 Jahren nicht in
diesem MaBe zu beobachten. Hier bleibt die Verweil-
dauer nahezu konstant (321 Min., =2 Min.). Im Jahr
2021 wurde der Tiefstwert bei den Kindern aus dem
letzten Jahr erneut deutlich unterboten und lag nun
erstmals unter 100 Minuten. Kinder, die lineares
Fernsehen nutzen, tun dies im Schnitt 99 Minuten
pro Tag. Dies ist knapp eine Viertelstunde kiirzer als
im Jahr zuvor (14 Min.). Uberdurchschnittliche Ver-
luste sind bei der altesten Altersgruppe der Zehn-
bis 13-Jéhrigen zu erkennen. Sie verweilen 22 Mi-
nuten weniger vor dem TV und liegen mit einer Ver-
weildauer von 103 Minuten nur noch zwei Minuten
vor der mittleren Altersgruppe. Die Sechs- bis Neun-
jahrigen sehen ebenfalls 13 Minuten kiirzer und
bleiben 101 Minuten am Fernsehapparat. Die jlings-
te Altersgruppe, die Drei- bis Fiinfjahrigen, ist bei
diesem Kennwert die Altersgruppe, die etwas gerin-
gere Riickgdnge zu verzeichnen hat (92 Min., —4
Min.). Sie bleiben jedoch die Altersgruppe mit der
niedrigsten Verweildauer vor dem Fernsehapparat.

Vergleicht man die Fernsehnutzung der Kinder mit
jener der ab 14-Jahrigen zeigt sich, dass die deut-
lich riicklaufige TV-Nutzung bei Kindern in diesem
MaBe nicht bei den Erwachsenen erkennbar ist. Die
Tagesreichweite liegt nun bei 70,3 Prozent (-1,8 %-
Punkte) und die Seh- und Verweildauer sind im Ver-
gleich zum Vorjahr nur geringfligig zuriickgegangen
(=7 bzw. -2 Min.).

Auch im zweiten Jahr der Corona-Pandemie bleibt
der Sonntag wie in den letzten Jahren bei Kindern
der reichweitenstarkste Tag der Woche (44,1 %) (vgl.
Tabelle 2). Allerdings im Jahr 2021 nur noch knapp
vor dem Samstag. Im Jahr 2020 war der Sonntag
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Fernsehnutzung von Kindern 2021 an verschiedenen Wochentagen

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr

Kinder 3-13 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag
Kinder 3-5 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag
Kinder 6-9 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag
Kinder 10-13 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag
Méadchen 3-13 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag
Jungen 3-13 J.

Seher in %/Tag

Sehdauer in Min./Tag

Mo-So  Mo-Do Fr Sa So
40,4 38,1 42,3 43,6 441
46 39 52 59 55
41,9 40,2 43,0 439 45,4
45 40 47 54 55
42,3 39,5 445 46,3 47,1
49 4 56 65 61
37,4 35,4 39,5 40,8 40,3
44 38 50 56 50
40,2 38,2 42,1 43,3 43,3
45 39 51 57 53
40,5 38,0 42,4 439 45,0
47 40 52 61 57

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

noch die unangefochtene Nummer 1, mit einer Reich-
weite von 49,2 Prozent. Der Samstag liegt mit einer
Tagesreichweite von 43,6 Prozent an zweiter Stelle.
An diesem Tag wird aber gewohnheitsmaBig nach
wie vor am langsten ferngesehen (59 Min.,—12 Min.).
Unter der Woche, also montags bis donnerstags, fallt
der Anteil fernsehender Kinder an einem durch-
schnittlichen Tag mit 38,1 Prozent am geringsten
aus (-5,4 %-Punkte), die durchschnittliche Sehdau-
er ist ebenfalls mit 39 Minuten am niedrigsten (12
Min.). Am Tag, an dem das Wochenende eingeldutet
wird, dem Freitag, steigt die Reichweite des Fern-
sehens bei Kindern im Vergleich zu wochentags et-
was an und kommt auf 42,3 Prozent, die Sehdauer
erhoht sich hingegen deutlich um knapp eine Vier-
telstunde an auf 52 Minuten. Im Vergleich zum Vor-
jahr ist dies nichtsdestotrotz ein Minus von 13 Minu-
ten.

Dieses Muster der Fernsehnutzung weisen sowohl
Médchen als auch Jungen gleichermaBen auf. Auf-
féllig ist nur, dass bei den Madchen die Tagesreich-
weite des Fernsehens mit 43,3 Prozent am Samstag
und Sonntag identisch ist. Auch ergeben sich mitt-
lerweile kaum mehr Abweichungen nach dem Alter
der Kinder: Eine Ausnahme zeigt sich bei den Altes-
ten. In dieser Altersgruppe ist der Samstag der Tag
mit der hochsten Tagesreichweite des Fernsehens
(40,8 %), knapp vor dem Sonntag (40,3 %). Auch liegt

die Sehdauer am Samstag sechs Minuten héher als
am Sonntag (56 bzw. 50 Min.).

Im Vergleich zum Vorjahr wirkt sich der etwas stér-
kere Reichweitenverlust (5,1 %-Punkte) bei Kin-
dern insgesamt vor allem auf die Werktage der Wo-
che, den Freitag und Sonntag aus, geringere Verlus-
te verzeichnet hingegen der Samstag. Die etwas ge-
ringeren Verluste am Samstag sind auch bei den
Sechs- bis Neunjahrigen zu erkennen. Die Drei- bis
Fiinfidhrigen verzeichnen am Samstag sowie am
Sonntag hingegen ihre gréBten Verluste. Unter der
Woche verlieren sie jedoch eher unterdurchschnitt-
lich an Reichweite (—2,9%-Punkte). Aufféllig sind
die dberdurchschnittlichen Reichweitenverluste bei
den Zehn- bis 13-Jahrigen von Montag bis Donners-
tag (-5,7 %-Punkte). Hier hatte die alteste Alters-
gruppe im Jahr 2020 die groBten Reichweitenge-
winne einfahren konnen. Dieser Aufwértstrend des
TVs lag im Jahr 2020 vor allem durch den ersten
Corona-Lockdown, das anberaumte Home-Schoo-
ling und die dadurch intensivere Hinwendung zum
Medium Fernsehen begriindet.

Hinsichtlich der Sehdauer bei Kindern fallt auf, dass
die Verluste sich sowohl an den Werktagen — inklu-
sive Freitag (—12 Min.) — als auch insgesamt am
Wochenende, Samstag (~13 Min.) und Sonntag (-13
Min.) zeigen. Dieses Phdnomen ist auch bei den
Sechs- bis Neunjahrigen zu beobachten, mit Verlus-
ten am Wochenende und an den Werktagen. Ebenso
verzeichnen die Jiingsten die héchsten Verluste am
Wochenende (jeweils —8 Min.), hingegen fallen die
Sehdauerriickgdnge von Montag bis Donnerstag und
am Freitag deutlich moderater aus (-5 Min. bzw. -4
Min.). Die &lteste Altersgruppe weist die hdchsten
Verluste am Freitag auf (—17 Min.). Von Montag bis
Donnerstag und am Wochenende sinkt die Sehdauer
um rund eine Viertelstunde. Bezliglich der Ge-
schlechter gibt es keine Auffélligkeiten. Hier sinkt
die Sehdauer iiber alle Tage hinweg in &hnlichem
MasBe.

Auch beim Kennwert Sehdauer sind die Verluste
analog der Tagesreichweite bei den Zehn- bis Drei-
zehnjdhrigen am hdchsten (=15 Min. insgesamt).
Die jingste und mittlere Altersgruppe verliert bei
diesem Kennwert ebenfalls (-6 Min. bzw. —13 Min.).
Die langsten Sehdauern von allen Altersgruppen ha-
ben prinzipiell die Sechs- bis Neunjahrigen am
Samstag mit 65 Minuten (—13 Min.) und am Sonntag
mit 61 Minuten (13 Min.), an dritter Stelle liegen so-
wohl die mittlere Altersgruppe am Freitag als auch
die Zehn- bis Dreizehnjdhrigen am Samstag mit ei-
ner Sehdauer von 56 Minuten. Auch die Madchen
und Jungen schauen am Samstag am langsten fern
(57 Min, =14 Min. bzw. 61 Min., =10 Min.). An den
Werktagen wird weiterhin weniger lang ferngese-
hen. Dies gilt sowohl fiir die weiblichen als auch

Stérkerer Reich-
weitenverlust an
Werktagen

Sehdauer sinkt an
allen Tagen

Samstags wurde
am langsten
ferngesehen



Fernsehnutzung
nimmt vor allem
abends ab

Abbildung 1

Was Kinder sehen

Media
Perspektiven
4/2022

Fernsehnutzung von Kindern im Tagesverlauf 2017 bis 2021

Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, 3-13 J., Sehbeteiligung in %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

méannlichen Altersgenossen (39 Min., —14 Min. bzw.
40 Min., —11 Min.).

Fernsehnutzung im Tages- und Wochenverlauf
Betrachtet man die Fernsehnutzung im Tagesver-
lauf, zeigt sich, dass sowohl Kinder als auch Er-
wachsene vor allem in den Abendstunden fernse-
hen. Die Fernsehnutzung der Kinder beginnt in etwa
um 6.00 Uhr am Morgen, allerdings haben sich erst
gegen 17.45 Uhr rund 5 Prozent der Kinder vor dem
Fernsehgerat eingefunden (vgl. Abbildung 1). Dies ist
im Vergleich zum Vorjahr eine Dreiviertelstunde spé-
ter und im Vergleich zu 2018 dreieinviertel Stunden,
zu 2017 sogar viereinviertel Stunden spater. Danach
steigt dieser Anteil langsam und kontinuierlich bis
19.45 Uhr an, (iberschreitet aber erstmals nicht die
10-Prozent-Marke. 9,7 Prozent ist der hdchste Nut-
zungswert um 19.45 Uhr. Prinzipiell entspricht dies
dem Nutzungsverhalten des Vorjahrs, aufféllig ist
jedoch, dass die TV-Nutzung der Kinder in diesem
Zeitraum nicht zweistellig wird. Im Jahr zuvor stieg
die Kurve bis 20.00 Uhr kontinuierlich auf 12,2 Pro-
zent an und sank dann wieder ab. Im Jahr 2021 wird
in keiner Viertelstunde die 10-Prozent-Marke (iber-
schritten. Um 20.45 Uhr werden dann bereits weni-
ger als 8 Prozent erreicht. Im Jahr zuvor wurden um
diese Uhrzeit noch knapp 10 Prozent der Kinder mit
dem TV erreicht. Vor sieben Jahren lag die hichste
Nutzung sogar noch bei knapp 20 Prozent. Um
22.15 Uhr unterschreitet die Kurve dann die 5-Pro-
zent-Marke und sinkt anschlieBend weiter stetig ab.
Die Tagesverlaufskurve lag im Jahr 2021 rund 1
Prozentpunkt unter dem Vorjahreswert. Generell Iasst

sich konstatieren, dass vor rund fiinf Jahren die Kur-
ve deutlich — zwischen 3 bis 8 Prozentpunkte — {iber
dem jetzigen Niveau lag.

Im zweiten Jahr der Corona-Pandemie ist erkennbar,
dass die Erosion der linearen Fernsehnutzung nicht
aufzuhalten ist, auch wenn es im Jahr 2020 eine
kurzfristige Trendwende gab. Vor allem in der Kern-
fernsehzeit zwischen 19.00 und 20.15 Uhr blieb die
Nutzung im Jahr 2021 noch deutlicher als 2020 unter
der Nutzung der Vorjahre. Es wurde im Tagesverlauf
nie die 10-Prozent-Marke bei der TV-Nutzung der
Kinder erreicht.

Je dlter die Kinder werden, desto weiter verschiebt
sich der Nutzungsgipfel in den Abend hinein und
dehnt sich dabei zeitlich immer stérker aus. Das Zeit-
fenster, in dem mindestens 10 Prozent der jeweili-
gen Altersgruppe fernsehen, liegt bei den Jiingsten
in der Zeit von 18.45 bis 19.15 Uhr und ist mit einer
halben Stunde auch deutlich kiirzer als in den Jah-
ren zuvor (2020: 45 Minuten; 2019: 75 Minuten). Bei
den Grundschulkindern weitet sich der Nutzungs-
schwerpunkt dann schon deutlich auf die Zeit von
18.45 bis 20.00 Uhr aus. Allerdings ist dieses Zeit-
fenster im Vergleich zum Vorjahr eine Stunde kiirzer.
Bei den Zehn- bis 13-Jahrigen sieht zwischen 19.45
und 21.15 Uhr mindestens jeder Zehnte fern (75 Mi-
nuten kiirzer als 2020). Auffallig ist, dass die Span-
ne, in der 10 Prozent der Kinder (iber alle Altersgrup-
pen hinweg fernsehen, von Jahr zu Jahr immer
kiirzer wird. Bei den éltesten Kindern war dieser
Prozess bisher am ersichtlichsten, wurde allerdings
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Abbildung 2
Fernsehnutzung der Kinder im Tagesverlauf 2021 nach Wochentagen
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, 3-13 J., Sehbeteiligung in %
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

durch die Corona-Pandemie im Jahr 2020 und das
dadurch geédnderte Nutzungsverhalten vorerst auf-
gehalten. Im zweiten Jahr der Pandemie ist dieses
Phanomen aber wieder deutlich sichtbar. Vor fiinf
Jahren sahen mindestens 10 Prozent der Zehn- bis
13-Jahrigen noch zwischen 18.15 und 22.30 Uhr
lineares Fernsehen. Vergleicht man die Kurvenver-
laufe der letzten fiinf Jahre, so zeigt sich, dass das
stabile Nutzungsmuster (iber den ganzen Tag konti-
nuierlich erodiert und nun auf einem deutlich gerin-
geren Niveau liegt. Vor allem die geringere Nutzung
am Nachmittag und insbesondere am Vorabend und
Abend ist auch unter den geénderten Vorzeichen der
Pandemie und der Lockdowns weiterhin erkennbar.
Dieser Trend verstarkte sich 2021 nochmals und be-
trifft vor allem die fernsehintensive Zeit zwischen
19.00 und 20.00 Uhr (-2,2 %-Punkte).

Auch die Tagesverlaufskurven der Fernsehnutzung
nach Wochentagen unterscheiden sich wie bereits
die Reichweite und Sehdauer insgesamt (vgl. Abbil-
dung 2). Vor allem liegt die Nutzung am Wochenende
am Vormittag auf einem deutlich héheren Niveau als
unter der Woche. Auch 2021 waren die traditionellen
zwei Nutzungsgipfel am Sonntagvormittag erkenn-
bar, hinter denen sich die beiden Ausstrahlungen von
,Die Sendung mit der Maus* in Das Erste um 9.30
Uhr und im KiKA um 11.30 Uhr verbergen. Die Opti-
on des langeren Ausschlafens am Folgetag schldgt
sich in der intensiveren Zuwendung zum Fernsehen
sowohl am Freitag- als auch am Samstagabend nie-
der. Die Kinder schauen deutlich langer in die Abend-
stunden hinein fern, und der Nutzungspeak ver-
schiebt sich nach hinten. Generell zeigt sich aber,
dass vor allem am Freitag- und Samstagabend das

Nutzungsniveau rund 2 Prozentpunkte unter dem
Vorjahr liegt. Insgesamt erodiert die fernsehintensi-
ve Zeit (iber alle Tage der Woche hinweg kontinuier-
lich von Jahr zu Jahr und liegt fast zu jeder Uhrzeit
mindestens 1 Prozentpunkt unter dem Vorjahresni-
veau.

Auch im Jahr 2021 waren in der Fernsehnutzung die
bekannten jahreszeitlichen Schwankungen zu er-
kennen (vgl. Tabelle 3). Auffallig ist auf den ersten
Blick, dass die positiven Auswirkungen des ersten
Lockdowns im Marz/April 2020 auf die Reichweite
und Nutzungsintensitat des Mediums Fernsehens
nicht mehr vorhanden sind. Prinzipiell gilt aber wei-
terhin, in der kalten und eher grauen Jahreszeit wird
das Fernsehgerét von Kindern deutlich mehr und
langer eingeschaltet als an den langeren und war-
meren Tagen in der Sommerzeit. Allerdings sind die
Unterschiede mittlerweile nicht mehr ganz so groB
wie es noch vor einigen Jahren der Fall war. Be-
trachtet man die Fernsehnutzung der Kinder nach
Zwei-Monats-Schritten, fallt auf, dass zwar die nied-
rigste Tagesreichweite des Mediums Fernsehen bei
den Kindern nach wie vor in den Sommer- und Ur-
laubsmonaten Juli/August (33,0%) liegt, aber die
Wintermonate es nicht mehr schaffen, auf eine Ta-
gesreichweite von 50 Prozent bei Kindern zu kom-
men. Entsprechend gilt dies auch fiir die Sehdauer,
die im Juli/August und September/Oktober mit 37
bzw. 38 Minuten (jeweils =9 Min.) am niedrigsten
ausfallt. Durch die Kita- und SchulschlieBungen und
den ersten Corona-Lockdown im Méarz/April 2020
schaffte das Fernsehen im Jahr 2020 in diesem
Doppelmonat tiber 50 Prozent aller Kinder zu errei-
chen (52,9 %). Auch stieg die Verweil- und Sehdauer

Monatlicher
Nutzungsverlauf
belegt Wegfall der
Corona-Effekte
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Fernsehnutzung von Kindern 2021 im Jahresverlauf
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Mo-So Mo-Do Fr Sa So

Januar/Februar

Seher in %/Tag 46,5 440 48,7 49,6 50,0

Sehdauer in Min./Tag 58 51 65 70 65

Verweildauer in Min./Tag 111 102 120 127 118
Mérz/April

Seher in %/Tag 42,9 40,5 444 47,2 47,6

Sehdauer in Min./Tag 51 44 58 69 63

Verweildauer in Min./Tag 105 94 115 131 119
Mai/Juni

Seher in %/Tag 40,0 38,4 41,6 42,5 42,0

Sehdauer in Min./Tag 46 40 48 57 52

Verweildauer in Min./Tag 99 91 101 119 110
Juli/August

Seher in %/Tag 33,0 31,6 33,5 33,6 36,9

Sehdauer in Min./Tag 37 33 40 40 44

Verweildauer in Min./Tag 95 90 102 100 105
September/Oktober

Seher in %/Tag 37,2 34,2 39,2 41,6 41,7

Sehdauer in Min./Tag 38 31 42 50 48

Verweildauer in Min./Tag 87 76 94 105 101
November/Dezember

Seher in %/Tag 43,1 40,2 46,1 48,2 47,2

Sehdauer in Min./Tag 48 39 56 67 60

Verweildauer in Min./Tag 98 86 108 124 113

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

(132 bzw. 76 Min.) in diesen Monaten deutlich an.
Ein Teil der freigewordenen Zeit der Kinder wurde
auf das Fernsehschauen verwendet. Im Mérz/April
2021 wurden hingegen nur noch 42,9 Prozent aller
Kinder erreicht (—10%-Punkte). Somit ist dieser
Doppelmonat bei Kindern nicht mehr der meistge-
nutzte, sondern liegt an vierter Stelle. Auch die Seh-
dauer geht um (iberdurchschnittliche 25 Minuten
zurlick. Mit 51 Minuten wird aber noch am zweit-
langsten ferngesehen. Der stirkste Doppelmonat ist
der Januar/Februar mit einer Tagesreichweite von
46,5 Prozent. Dies bedeutet ein Minus von 1,7 Pro-
zentpunkten zum Vorjahr. Auch die Sehdauerverlus-
te halten sich in diesem Zeitraum in Grenzen (-6
Min.). Somit wird auch im Januar/Februar am langs-
ten der Fernsehapparat eingeschaltet (58 Min.). Ins-
gesamt variiert die tdgliche Sehdauer zwischen 37
Minuten (Juli/August) und 58 Minuten (Januar/Feb-
ruar). Mit einer Tagesreichweite von 43,1 Prozent
sind der November/Dezember die zweitstarksten Mo-
nate bezliglich der TV-Nutzung von Kindern (-3,6 %-
Punkte).

Die Verweildauer dagegen, also die Nutzung der Se-
her, schwankt in diesem zweiten von der Corona-
Pandemie gepragten Jahr deutlich mehr: um maxi-
mal 24 Minuten in der monatlichen Betrachtung.
Deutlich riickldufige Verweildauern zeigen sich in
den Monaten Mai bis Dezember, mit den geringsten
Werten im September/Oktober (87 Min., —11 Min.)
und 99 Minuten im Mai/Juni (=12 Min.). Die hochs-
ten Verluste sind im Mérz/April zu verzeichnen (-27
Min.), da die hohere Nutzung durch den Lockdown
nicht erneut erreicht werden konnte. Der Maximal-
wert wird dieses Mal im Doppelmonat Januar/Feb-
ruar (111 Min.) erreicht. Prinzipiell zeigt sich, dass
die Fernsehnutzung (iber das gesamte Jahr 2021
EinbuBen zu verzeichnen hat. Dies zeigt sich auch in
der Sehdauer. Der positive Effekt, der sich im ersten
Halbjahr 2020 auf die TV-Nutzung im ersten Corona-
Pandemiejahr gezeigt hat, konnte nicht gehalten
werden. Das oben beschriebene gewohnte Nut-
zungsmuster (hochste Reichweite am Sonntag,
hochste Sehdauer am Samstag) ist ebenfalls iiber
das Jahr hinweg vorhanden (Ausnahme: Mai/Juni
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Marktanteile verschiedener Fernsehprogramme bei Kindern 2021

Mo-So, 3-13 J.,in %

Kinder
gesamt Madchen Jungen
3.00-3.00 Uhr
Das Erste 6,1 58 6,4
ZDF 48 4,7 4,8
ARD-Dritte (7 Sender) 35 3,7 3,4
KiKA 13,6 15,6 11,7
RTL 74 8,5 6,3
RTL Zwei 2,4 2,3 2,5
Toggo plus 4,8 4.8 48
Super RTL 12,7 11,6 13,7
Sat.1 53 5,6 49
ProSieben 43 4.4 43
VOox* 31 3,0 3,1
kabel eins 1,8 17 1,8
Nick 37 2,8 4,4
Disney Channel 10,1 10,9 9,3
Gesamt 83,4 85,6 81,4
Sehdauer in Min./Tag 48 39 56
Verweildauer in Min./Tag 98 86 108
6.00-21.00 Uhr
Das Erste 57 54 58
ZDF 4,0 4,0 4,0
ARD-Dritte (7 Sender) 33 3,4 3,2
KiKA 16,4 19,0 14,2
RTL 57 6,7 4,8
RTL Zwei 21 2,1 2,1
Toggo plus 54 55 54
Super RTL 14,6 13,5 15,7
Sat.1 4,2 4,6 3,9
ProSieben 31 31 3,2
Vox* 2,6 2,6 2,6
kabel eins 1,5 1,5 1,5
Nick 44 3,4 583
Disney Channel 11,3 12,2 10,6
Gesamt 84,5 86,9 82,3
*inkl. VoxUp.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

KiKA erneut
Marktfiihrer im
Kindersegment

und November/Dezember). Es wird im Januar/Feb-
ruar am Sonntag auch zumindest einmal 50,0 Pro-
zent Tagesreichweite bei den Kindern erreicht.

Marktanteile der Fernsehsender

Auch im Jahr 2021 entfiel der groBte Anteil der li-
nearen Fernsehnutzung auf den KiKA. Im zweiten
Jahr in Folge verweist der werbefreie Kindersender

von ARD und ZDF mit einem Marktanteil von 13,6
Prozent (Mo-So, 3.00 — 3.00) den einstigen Markt-
flihrer Super RTL (12,7 %) auf den zweiten Platz (vgl.
Tabelle 4). Gerade noch mit zweistelligem Marktan-
teil kommt der Disney Channel auf Rang 3 (10,1 %),
gefolgt von RTL (7,4 %), Das Erste (6,1 %) und Sat.1
(5,3%). Erneut verlieren die fiinf auf Kinderpro-
gramm spezialisierten Sender und binden nur noch
44,8 Prozent der gesamten Nutzungszeit der Kinder
(2020: 46,2 %, 2015: 49,6 %).

Bei den Méadchen bleibt der KiKA im Senderranking
an erster Stelle (15,6 %), Super RTL legt zu (11,6 %)
und verdrangt den Disney Channel (10,9%) vom
zweiten Platz. RTL (8,5 %) kommt bei den Mé&dchen
auf Rang 4. Bei den Jungen hingegen bleibt Super
RTL (13,7 %) das stérkste Programm. Der zweitplat-
zierte KiKA (11,7 %) kann aber nédher aufriicken. Auf
dem dritten Platz liegt der Disney Channel (9,3 %),
es folgen Das Erste (6,4 %) und RTL (6,3 %). Im Ver-
gleich zum Vorjahr gibt es mit Nick (—1,0 %-Punkte)
und dem Disney Channel (0,7 %-Punkte) zwei deut-
liche Verlierer, Super RTL (-0,3 %-Punkte) kann fast
an den Vorjahreswert ankniipfen.

Gewinner sind dank der nachgeholten FuBball-Euro-
pameisterschaft Das Erste und das ZDF mit einem
jeweiligen Plus von 1,2 Prozentpunkten. Der KiKA
zeigt sich stabil und kann das Vorjahresergebnis so-
gar leicht (bertreffen (+0,4 %-Punkte). Bei den
Médchen legen das ZDF und Das Erste auch knapp
1 Prozentpunkt zu (+0,9% bzw. +0,7 %-Punkie),
fast genauso hoch féllt der Gewinn bei Toggo plus
(+0,6 %-Punkte) und Super RTL (+0,5%-Punkte)
aus. Verloren haben Nick (—1,2 %-Punkte), Vox und
RTL Zwei (je —0,7 %-Punkte) sowie der Disney Chan-
nel (-0,4%-Punkte). Bei den Jungen haben die 6f-
fentlich-rechtlichen Hauptprogramme zusammen 3,3
Prozentpunkte hinzugewonnen, wobei der Zuwachs
bei Das Erste (+1,8 %-Punkte) &hnlich ausfallt wie
beim ZDF (+1,5%-Punkte). Der deutlichste Verlust
zeigt sich bei Super RTL (—1,1 %-Punkte) und beim
Disney Channel (1,0 %-Punkte), aber auch der Kin-
dersender Nick (0,9 %-Punkte) ist schwécher als
im Vorjahr. Der Blick auf die Senderfamilien zeigt fiir
die RTL-Gruppe (inkl. Vox) mit 30,3 Prozent erneut
einen Riickgang (2020: 31,2 %, 2015: 30,6 %, 2010:
36,8%). Die offentlich-rechtlichen Angebote (Das
Erste, ZDF, KiKA und Dritte) konnten im EM-Jahr ge-
meinsam auf 28,0 % Prozent zulegen (2020: 25,1 %,
2015: 25,4 %, 2010: 26,8 %). Die hier abgebildeten
Sender vereinigen in Summe — &hnlich wie im Vor-
jahr — 83,4 Prozent der kindlichen Fernsehnutzung
auf sich (2020: 83,6 %).

KiKA erreicht in seiner Sendezeit 16,4 % Marktanteil
Der Blick auf die Sendezeit des KiKA von 6.00 bis
21.00 Uhr bringt fiir alle Kinderprogrammanbieter
Zugewinne. KiKA fiihrt mit dann 16,4 Prozent den

Das Erste und ZDF
gewinnen dank der
FuBball-EM

KiKA erreicht in
seiner Sendezeit
16,4 % Marktanteil



Tabelle 5

Was Kinder sehen
Media

Marktanteile verschiedener Fernsehprogramme bei Kindern am Abend 2000 bis 2021
Mo-So, 19.00-21.00 Uhr, 3-13 J., in %

2000 2005 2010 2015 2016
Das Erste 6,8 58 5,0 47 6,2
ZDF 6,6 58 42 2,7 39
ARD-Dritte 43 3,7 2,6 3,3 2,7
KiKA - 9,5 20,3 19,9 19,6
RTL 19,8 10,8 9,8 7,2 7,7
RTL Zwei 79 41 2,8 31 2,2
Toggo plus* - - = - 0,4
Super RTL (inkl. Toggo plus*) 26,4 25,4 17,5 17,2 17,0
Super RTL - - - - -
Sat.1 8,7 12,0 58 5,2 4,7
ProSieben 8,4 79 12,6 71 5,6
VOX** 1,7 3,6 29 2,8 2,9
kabel eins 2,6 2,4 2,0 1,7 1,7
Nick = 1,0 6,5 6,7 6,8
Disney Channel - - - 7,4 7,5
* ab 4.6.2016.

**ab 1.12.2019 inkl. VoxUp.
Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU) ab 2005.

Auch in der Prime-
time liegt KiKa bei
Kindern vorne

Markt an, Super RTL folgt mit Abstand (14,6 %) und
der Disney Channel auf Platz 3 erreicht 11,3 Prozent.
Nur bei den Médchen weisen die ersten drei Plitze
noch zweistellige Marktanteile mit KiKA (19,0 %) an
der Spitze auf (Super RTL 13,5%, Disney Channel
12,2%), bei den Jungen erreichen Super RTL
(15,7%) und der KiKA (14,2%) vor dem Disney
Channel (10,6 %) zweistellige Marktanteile.

Die fiinf Kindersender vereinigen mit 52,3 Prozent
mehr als die Halfte der Nutzung der Kinder auf sich
(2020: 53,7 %, 2017: 55,2 %). Die Verluste von Nick
(—1,3%-Punkte), Disney Channel (-0,6 %-Punkte),
und Super RTL (je —1,0%-Punkte) fallen in diesem
Zeitfenster etwas pointierter aus, vor allem bei Jun-
gen (Disney Channel —1,1%-Punkte, Super RTL
—1,3%-Punkte).

Vor allem wéhrend der nutzungsintensivsten Prime-
time (19.00 — 21.00 Uhr) setzte sich der KiKA auch
2021 mit einem leichten Zugewinn (+0,3 %-Punkte)
mit einem Marktanteil von 16,3 Prozent erneut deut-
lich von den Mitbewerbern ab (vgl. Tabelle 5). RTL und
Super RTL (je 9,7 %) folgen auf dem zweiten Rang.
Das Erste (7,8 %) erreicht nach dem Disney Channel
(9,5%) den vierten Platz. Die Gewinne und Verluste
des Gesamttages spiegeln sich somit auch in der
Primetime wider. Neben dem Ersten gewinnen auch
das ZDF und die Dritten Programme moderat hinzu,
wahrend der Disney Channel und Super RTL unter die
10-Prozent-Marke fallen (—1,5 bzw. 1,3 %- Punkte).

Perspektiven 185
4/2022
2017 2018 2019 2020 2021
5,2 6,4 58 6,2 78
3,0 39 3,0 31 4,0
3,4 3,8 39 45 54
20,7 17,6 16,4 16,0 16,3
8,3 8,1 9,5 9,2 9,7
2,3 2,7 3,2 3,2 2,6
2,2 2,5 43 4,6 4,9
14,6 13,8 12,4 11,0 9,7
51 4,6 4,4 4,9 51
4,9 4,9 4,5 51 51
3,3 3,3 3,2 4,0 3,8
1,7 1,6 1,8 2,0 1,6
6,9 6,5 3,5 2,3 1,5
6,6 8,7 10,7 11,0 9,5

Dass die Entwicklung der Kindersender auch saiso-
nale Unterschiede aufweist, zeigt die Betrachtung
nach Monaten (vgl. Abbildung 3). Der KiKA wurde
auBer im November das ganze Jahr iiber von allen
Kindersendern am starksten genutzt — obwohl die
Erfurter von April bis Juni nach deutlichen Zugewin-
nen wieder an Fahrt verloren, sich in der zweiten
Jahreshélfte aber dann wieder erholen konnten.
Auch die Jahreskurve von Super RTL ist in der zwei-
ten Jahreshélfte durch ein Zick-Zack-Muster ge-
kennzeichnet, wéhrend sich der Disney Channel in
der zweiten Jahreshélfte sehr stabil zeigte. Toggo
plus hat NICK bereits im Dezember 2020 (iberholt
und konnte diesen Kurs das ganze Jahr (iber beibe-
halten. Alle Kindersender eint der Einbruch im De-
zember — bedingt durch das starke Angebot an
Familien- und Feiertagsprogramm der Vollprogram-
me.

Hinsichtlich der Zuschauerstruktur weisen vier der
fiinf Kindersender wenig Verdnderungen zum Vor-
jahr auf (vgl. Abbildung 4). Zwar haben Super RTL
und Toggo plus nun den groBten Anteil Drei- bis
Fiinfjahriger, mit 36 Prozent entféllt beim KiKA aber
ebenfalls ein gutes Drittel auf diese Altersgruppe,
etwas weniger als im Vorjahr (2020: 40 %). Der An-
teil an Sechs- bis Neunjéhrigen fallt mit jeweils 55
Prozent bei Nick und dem Disney Channel am groB-
ten aus und bildet wie bei allen Kindersendern das
stérkste Alterssegment, auch wenn es bei den ande-
ren jeweils rund 10 Prozentpunkte Kleiner ist. Mit

Differenz
2020-2021
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Abbildung 3

Marktanteile der Kinder-Vollprogramme im Jahresverlauf 2020 und 2021

Mo-So, 6.00-21.00 Uhr, 3-13 J., Marktanteile in %
20 A

18
16
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12 1
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2020

Sep Nov| Jan Mrz
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—— Disney Channel
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Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+ EU).

Abbildung 4

Struktur der Nutzerschaft der Kinder-Vollprogramme 2021

Mo-So, 6.00-21.00 Uhr, Anteile in %

KiKA

Disney Channel

Super RTL

Toggo plus

Nick

3-54J.
m6-9J.
m10-13J.

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+ EU).

einem Zuschaueranteil von 31 Prozent bei den
Zehn- bis 13-Jahrigen ist Nick nach wie vor der ,al-
teste Sender, bei Toggo plus ist diese Altersgruppe
mit 18 Prozent am wenigsten vertreten. Im Vergleich
zum Vorjahr sind mit Ausnahme des KiKA alle Sen-

der ,jlinger” geworden, den groBten Strukturwandel
weist aber Nick auf (10-13 Jahre: —16 %-Punkte,
6-9 Jahre: +13%-Punkte). Den hichsten Anteil an
Nutzerinnen stellt nach wie vor der KiKA (55 %),
beim Disney Channel und Toggo plus sind die Ge-



Programminhalte
bedingen
Schwankungen im
Wochenverlauf

Tabelle 6

Was Kinder sehen

Marktanteile verschiedener Fernsehprogramme bei Kindern 2021 nach Wochentagen

3.00-3.00 Uhr, 3-13 J.,in %

Mo Di
Das Erste 43 6,9
ZDF 3,0 3,2
ARD-Dritte 3,6 3,3
KiKA 15,5 15,0
RTL 6,8 6,6
RTL Zwei 2,6 2,4
Toggo plus 5,7 5,5
Super RTL 13,9 12,7
Sat.1 4,6 3,8
ProSieben 35 49
*VOX 3,7 33
kabel eins 2,2 2,1
Nick 4,0 41
Disney Channel 10,4 10,2

* inkl. VoxUp.

Media

Perspektiven

4/2022

Mi Do Fr Sa
4,0 3,6 43 9,9
41 38 48 6,4
34 35 4,1 35
15,2 15,5 12,3 10,1
6,9 6,2 10,8 7,2
2,7 2,1 2,8 21
58 5,2 41 38
13,6 13,5 13,8 11,2
50 43 5,6 59
3,2 6,6 3,7 45
2,8 3,6 2,9 2,8
2,0 2,0 1,4 1,1
42 4,0 3,1 3,4
9,9 10,3 10,4 10,6

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

schlechter nahezu gleich vertreten. Nick hat mit 63
Prozent den groBten Jungenanteil und auch bei Su-
per RTL sind die Jungen in der Uberzahl (56 %). Im
Vergleich zum Vorjahr zeigen sich kaum nennens-
werte Verdnderungen.

Der Blick auf die Marktanteile einzelner Wochentage
bei Kindern zeigt die Auswirkungen der unterschied-
lichen Programmangebote der Kinder- und Vollsen-
der (vgl. Tabelle 6). So sind KiKA, Super RTL und
Toggo plus an mindestens einem Tag des Wochen-
endes weniger erfolgreich als unter der Woche.
Beim KiKA werden Montag bis Donnerstag mindes-
tens 15 Prozent erreicht, am Samstag hingegen nur
10,1 Prozent. Bei Super RTL werden Samstag und
Sonntag mit jeweils 11,2 Prozent ebenfalls unter-
durchschnittliche Marktanteile erreicht. Und auch
beim Disney Channel ist der Sonntag der schwéchs-
te Tag. Am Wochenende profitieren vor allem Das
Erste und das ZDF, was vor allem auf Sportiibertra-
gungen und die oft familiengerechten Programman-
gebote an den Samstagabenden zuriickzufiihren ist.
Der vergleichsweise hohe Dienstagsmarktanteil von
Das Erste (6,9 %) ist vor allem auf ein Einzelereignis
zuriickzufiihren: Hier wurde am 29. Juni 2021 das
EM-Achtelfinale zwischen England und Deutschland
ausgestrahlt. Das Spiel der deutschen Mannschaft
verfolgten 2,3 Mio. Kinder, was einem Marktanteil
von 87,9 Prozent entspricht. Bei RTL sticht der Frei-
tag mit Shows wie ,Let’s dance“, ,Lego Masters“
oder ,,Ninja Warrior Germany*“ hervor, bei ProSieben
werden an Donnerstagen (iberdurchschnittlich viele
Kinder erreicht — an diesen Tagen wird das nachste

deutsche Topmodel (,GNTM“) und ,The voice of
Germany“ gesucht. Beides Shows, die sich auch bei
Kindern groBter Beliebtheit erfreuen. Der Vergleich
mit dem Vorjahr zeigt beim KiKA Zugewinne vor al-
lem an den Donnerstagen (+1,7 %-Punkte), das Wo-
chenende zeigt sich nahezu unverdndert und nur am
Freitag wird ein halber Prozentpunkt verloren. Die
Verluste von Super RTL betreffen hauptséchlich den
Samstag und Freitag, die bei Disney Channel und
Nick fallen an fast allen Tagen gleichermaBen hoch
aus.

Senderpréferenzen nach Altersgruppen

Die entwicklungsspezifischen Unterschiede vor al-
lem in Bezug auf die Verstandnis- und Artikulations-
fahig- und Fertigkeiten von Vorschulkindern und Pre-
teens wirken sich natiirlich auch auf die Nutzungs-
motive und die Sendungs- bzw. Senderauswahl der
Kinder aus. Bei Kindergartenkindern im Alter von
drei bis fiinf Jahren gibt es in diesem Jahr — auf-
grund hoher Verluste des KiKA (-3,2 %-Punkte) —
zwei Marktfiihrer. Mit jeweils 19,0 Prozent teilen
sich KiKA und Super RTL den ersten Platz (vgl. Tabel-
le 7). Die Kdlner haben mit 2,0 Prozentpunkten deut-
lich hinzugewonnen. Der dritte bedeutsame Sender
dieser Altersgruppe ist mit groBem Abstand der Dis-
ney Channel (9,1 %).

Bei den Sechs- his Siebenjahrigen kommt es eben-
falls zu einem Wechsel an der Spitze. Hier gelang es
dem KiKA (17,7 %) mit deutlichem Abstand Vorjah-
ressieger Super RTL vom Thron zu stoBen — die Kol-
ner mussten herbe Verluste hinnehmen und landen
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Tabelle 7
Marktanteile verschiedener Fernsehprogramme bei Kindern 2020 und 2021 nach Altersgruppen
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %

Das RTL Toggo  Super Pro kabel Disney
Erste ZDF Dritte  KiKA RTL Zwei plus RTL Sat.1 Sieben  *VOX eins Nick Channel Gesamt

Kinder 3-13 J.

2020 49 35 34 13,2 7,6 2,8 45 13,0 54 43 33 2,0 47 10,8 83,6

2021 6,1 438 35 13,6 74 2,4 48 12,7 53 4,3 3,1 1,8 37 10,1 83,6

Differenz

2020/2021 1,2 1,3 0,1 0,4 0,2 -0,4 0,3 -0,3 -0,1 0,0 -0,2 -0,2 -1,0 -0,7 0,0
Kinder 3-5 J.

2020 4,0 33 32 22,2 5,6 1,8 6,5 17,0 3,6 2,3 2,0 1,1 2,2 9,5 84,2

2021 4,2 3,7 2,9 19,0 5,2 1,3 7,1 19,0 2,7 2,4 1,9 11 2,0 9,1 81,6

Differenz

2020/2021 0,2 0,4 -0,3 -3,2 -0,4 -0,5 0,6 2,0 -0,9 0,1 -0,1 0,0 -0,2 -0,4 -2,6
Kinder 6-7 J.

2020 4.1 3,0 2,8 15,7 6,1 2,1 5,7 18,4 3,7 3,3 2,2 1,5 3,7 15,2 87,5

2021 5,0 38 3,0 17,7 59 1,7 75 15,9 315 2,7 1,9 1,1 2,7 14,4 86,8

Differenz

202072021 0,9 0,8 0,2 2,0 -0,2 -0,4 1,8 -2,5 -0,2 -0,6 -0,3 -0,4 -1,0 -0,8 -0,7
Kinder 8-9 J.

2020 48 35 3,6 11,5 7,7 2,2 45 12,0 6,4 37 3,0 1,9 59 13,4 84,1

2021 6,3 47 3,2 134 6,8 1,8 34 11,8 6,0 43 2,7 1,4 7,5 13,8 87,1

Differenz

2020/2021 1,5 1,2 -0,4 1,9 -0,9 -0,4 -1,1 -0,2 -0,4 0,6 -0,3 -0,5 1,6 0,4 3,0
Kinder 10-11 J.

2020 5,6 3,6 35 8,4 10,3 38 3,0 9,7 6,6 5,0 44 2,3 7,2 8,8 82,2

2021 8,1 58 4,4 9,8 10,6 3,0 2,6 8,3 73 57 4,4 2,0 34 7,6 83,0

Differenz

2020/2021 2,5 2,2 0,9 1,4 0,3 -0,8 0,4 -1,4 0,7 0,7 0,0 -0,3 -3,8 -1,2 0,8
Kinder 12-13 J.

2020 6,7 45 4,3 4,6 8,7 5,0 1,9 57 7,6 8,7 538 41 47 6,2 78,3

2021 8,1 6,5 4,6 41 9,2 5,1 2,4 4,6 8,0 8,0 5,2 38 3,0 4.8 77,4

Differenz

2020/2021 1,4 2,0 0,3 -0,5 0,5 0,1 0,5 -1,1 0,4 -0,7 -0,6 -0,3 -1,7 -1,4 -0,9

*ab 1.12.2019 inkl. VoxUp
Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

Breiteres Sender-

mit nur noch 15,9 Prozent auf Rang 2. Der dritte
Platz geht trotz leichter Verluste an den Disney
Channel (14,4 %). Toggo plus (7,5 %) und vor allem
Nick (2,7 %) spielen eine untergeordnete Rolle.

Im Ranking der Acht- bis Neunjéhrigen landet der
Disney Channel (13,8%) mit einem leichten Vor-
sprung vor dem KiKA (13,4 %) und Super RTL (11,8 %)
auf dem ersten Platz. In dieser Altersgruppe haben
Toggo plus (—1,1 %-Punkte) und RTL (-0,9 %-Punk-
te) die hdochsten Verluste, wohingegen der viertplat-
zierte Nick mit dem hdchsten Zuwachs (+1,6 %-
Punkte) auf 7,5 Prozent zulegen konnte. RTL nimmt
mit 6,8 Prozent den fiinften Rang ein.

Eine bereits geringere Rolle nehmen die Kindersen-
der bei den Zehn- bis Elfjahrigen ein. Hier belegt RTL
mit 10,6 Prozent den ersten Rang, der KiKA kommt
aufgrund deutlicher Zugewinne in dieser Altersgrup-
pe auf den zweiten Platz (9,8 %), Super RTL (8,3%)
und Das Erste (8,1 %) folgen in diesem untypischen
EM-Jahr auf den Réngen 3 und 4. Der Disney Chan-
nel (7,6 %) liegt fast gleichauf mit Sat.1 (7,3 %)

Bei den dltesten Kindern differenziert die Senderpra-
ferenz dann am stérksten aus. RTL liegt an erster
Stelle (9,2%), gefolgt von Das Erste (8,1%) und
Sat.1 (und ProSieben (jeweils 8,0%). Das ZDF er-
reicht 6,5 Prozent, in vergleichbarer GroBenordnung
folgen RTL Zwei (5,1 %), der Disney Channel (4,8 %),
Super RTL und die Dritten (jeweils 4,6 %).

spektrum mit
zunehmendem Alter



Tabelle 8
Die zehn erfolgreichsten Fernsehsendungen bei Kindern 2021 (ohne 11.6.-11.7.)
3-13 J., sortiert nach Mio Zuschauer in der Zielgruppe, Sendungslénge ab 5 Min.

Platz Sender Titel
Gesamt
1 ZDF Wetten, dass..?
2 ARD Die Geburtstagssendung mit der Maus
3 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 59 Wdh
4 KIKA Wickie und die starken Manner Folge 53 Wdh
Miraculous — Geschichten von Ladybug und Cat Noir
5 Disney Channel  Folge 79
6 KIKA Unser Sandménnchen Wdh
7 ARD Frag doch mal die Maus
8 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 58 Wdh
9 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 51 Wdh
10 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 16 Wdh
Madchen
1 ARD Die Geburtstagssendung mit der Maus
2 ZDF Wetten, dass..?
3 ARD Frag doch mal die Maus
4 ProSieben The Masked Singer
5 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 51 Wdh
6 RTL Let's Dance Folge 12
7 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 53 Wdh
8 KIKA Dein Song
9 ZDF heute Xpress
10 KIKA Unser Sandménnchen Wdh
Jungen
1 ZDF Wetten, dass..?
2 ARD Die Geburtstagssendung mit der Maus
3 ARD Tagesthemen
4 ARD DFB-Pokal: RB Leipzig - Borussia Dortmund
5 KIKA Wickie und die starken Manner Folge 59 Wdh
6 RTL Lego Masters Folge 3
7 ARD Klein gegen GroB - Das unglaubliche Duell
8 RTL Lego Masters Folge 2
9 KIKA Wickie und die starken Ménner Folge 58 Wdh
10 KIKA Unser Sandménnchen Wdh

Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, VideoScope, Fernsehpanel (D+EU).

,Wetten, dass ..?“
neben FuBball-EM

erfolgreichste

Sendung bei Kindern

Die Fragmentierung ist hier am stérksten ausge-
pragt, es werden insgesamt nur noch 77,4 Prozent
der Fernsehnutzung durch die ,groBen Programme*
abgebildet.

Erfolgreiche Sendungen bei Kindern

Die erfolgreichste Einzelsendung im Jahr 2021 war
das schon erwdhnte Achtelfinale der deutschen FuB-
ballnationalmannschaft gegen England am 29. Juni
(3-13 Jahre: 2,33 Mio.; 87,9% Marktanteil), wel-
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Tag Datum Beginn Dauer Zuschauer in Mio

Sa  06.11.21 20:15:.00 03:31:45 0,666 54,8
So  07.03.21 08:59:22 00:59:33 0,616 62,9
Fr 19.02.21 19:12:40 00:11:28 0,427 44,9
Di 16.02.21 19:11:53 00:11:27 0,390 37,3
Di 25.05.21 18:50:12 00:21:09 0,385 46,1
Mo  01.03.21 18:51:02 00:06:46 0,381 44,6
Sa  06.03.21 20:15:16 03:18:43 0,380 39,8
Fr 19.02.21 19:00:29 00:12:11 0,377 40,1
Mo  15.0221 19:11:44 00:11:23 0,369 36,9
Fr 29.01.21 19:11:59 00:11:24 0,362 35,0
So  07.03.21 08:59:22 00:59:33 0,370 72,1
Sa  06.11.21 20:15:.00 03:31:45 0,314 51,7
Sa  06.03.21 20:15:16 03:18:43 0,218 46,7
Sa 231021 20:15:05 02:21:56 0,209 47,6
Mo  15.0221 19:11:44 00:11:23 0,206 41,0
Fr 21.05.21  20:15:17 02:33:38 0,205 45,6
Di 16.02.21 19:11:53  00:11:27 0,202 42,6
Fr 19.03.21 19:05:00 01:52:41 0,200 38,4
Fr 31.12.21 00:45:43  00:05:48 0,193 449
Mo  01.0321 18:51:02 00:06:46 0,190 50,3
Sa  06.11.21 20:15:00 03:31:45 0,351 57,8
So  07.03.21 08:59:22 00:59:33 0,246 52,7
Do  13.05.21 21:36:38 00:07:37 0,242 48,4
Do  13.05.21 20:46:27 01:38:26 0,238 52,1
Fr 19.02.21  19:12:40 00:11:28 0,237 47,2
Fr 10.09.21 20:15:01 01:26:34 0,224 50,5
Sa  02.01.21 20:16:18 03:14:23 0,215 44,6
Fr 03.09.21  20:15:05 01:26:08 0,210 52,6
Fr 19.02.21 19:00:29 00:12:11 0,210 419
Di 02.03.21 18:52:05 00:06:37 0,201 39,2

ches auch bei Zuschauern gesamt das Sendungs-
ranking anfihrt (27,49 Mio.; 76,3 %). Auch Platz 2
der Kinder geht an Das Erste und wieder ist es ein
Spiel der FuBball-EM — diesmal das Vorrundenspiel
gegen Portugal zehn Tage zuvor, welches bei nahe-
zu identischem Marktanteil rund eine Million weni-
ger Kinder ansahen (1,41 Mio.; 87,6 %). Lasst man
den auch fiir Kinder besonders reizvollen Zeitraum
der FuBball-EM auBen vor, so war das Comeback
von ,Wetten, dass ..?“ (vgl. Tabelle 8) die meistge-

Marktanteil in %



190

81 Sendungen
der Top-100 liefen
im KiKA

Sabine Feierabend/Julia Scolari
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sehene Fernsehsendung bei den Drei- bis 13-Jah-
rigen.

Die Ausstrahlung am 6. November 2021 verfolgten
666 000 Kinder, was einem Marktanteil von 54,8
Prozent entspricht. Auf dem zweiten Platz landet die
Geburtstagssendung der Maus im Mérz, 616 000
Kinder feierten am Sonntagmorgen um 9.00 Uhr mit.

Mit einer Ausnahme kommen alle Sendungen der
Top-10 aus dem offentlich-rechtlichen Lager, sechs
davon vom KiKA mit Ausgaben von ,Wickie und die
starken Manner“ und ,Unser Sandménnchen®. Bei
den Madchen kommen in diesem Jahr acht Sendun-
gen des Ersten und des ZDF bzw. vom KiKA unter die
Top-10, auf dem vierten Platz landet eine Ausgabe
»The Masked Singer” bei ProSieben und eine Folge
der Tanzshow ,Let’s Dance“ bei RTL liegt auf Rang
6. Ganz ahnlich verhélt es sich bei den Jungen — bei
denen von acht 6ffentlich-rechtlichen Sendungen
der Top-10 zwei im Zusammenhang eines DFB-Po-
kalspiels stehen. Die Rénge 6 und 8 gehen an RTL
mit zwei Ausgaben der ,Lego Masters®.

Die Top-100 des Jahres 2021 bei den Drei- bis
13-Jahrigen enthalten 81 Sendungen des KiKA —
neben ,,Unser Sandmannchen® (69 Sendungen) sind
es (jeweils fiinf Sendungen) Zeichentrick-Folgen von
,Biene Maja“, ,Leo da Vinci“, ,Wickie“ und ,,Wiss-
per“. Auch bei den Madchen dominiert der KiKA mit
70 Sendungen, ebenfalls mit ,,Unser Sandménnchen”
(27) oder ,Wickie“ (15). Daneben sind aber auch je-
weils sechs Folgen von ,,Germany's Next Topmodel“
und ,Let's Dance” dabei. Bei den Jungen wurde das
gute Abschneiden vom Vorjahr noch einmal getoppt
und 72 Sendungen (2020: 54) der Top-100 wurden
beim KiKA angesehen. Auch hier sind es viele Aus-
gaben von ,Sandménnchen® (28), ,Wickie“ (13)
oder ,,Leo daVinci“ (11). Nur drei bzw. zwei Sendun-
gen sind von Super RTL bzw. dem Disney Channel.
Die Top-100 der Vorschulkinder bestehen mit einer
Ausnahme aus Sendungen des KiKA, davon 69 Fol-
gen ,Unser Sandménnchen®.

79 der erfolgreichsten Sendungen bei den Grund-
schulkindern stammen ebenfalls vom KiKA, neben
,unser Sandméannchen” (22 Sendungen) geht es da-
bei um die Abenteuer von ,Wickie® (11), ,Leo da Vin-
ci“ (9) oder ,,Robin Hood“ (5), aber auch die Kinder-
nachrichtensendung ,logo!“ ist hier haufiger (8) ver-
treten. Bei den Top-100 der Preteens sind dann nur
noch 16 Sendungen des KiKA dabei (10-mal ,,logo!“)
und 25 Sendungen bei Das Erste (14-mal ,Tages-
schau“ und 4-mal ,Klein gegen GroB*). Hier werden
dann die privatrechtlichen Sender wie RTL (23 Sen-
dungen; je 6-mal FuBball und ,,Ninja Warrior Germa-
ny“) und ProSieben (20 Sendungen, 11-mal ,Ger-
many’s Next Topmodel“ und 8-mal ,,The Masked
Singer*) relevant.

Fazit

Die im Vorjahr beobachtete Konsolidierung der Fern-
sehnutzung war nur Kurzfristiger Natur. Weder die im
Jahr 2021 anhaltende Corona-Pandemie und die da-
mit einhergehenden eingeschrankten Freizeitmdg-
lichkeiten noch die verschobene FuBball-Europameis-
terschaft als TV-Event konnten den weiteren Riick-
gang der (linearen) Fernsehnutzung von Kindern
bremsen. Mit einer Tagesreichweite von knapp 40
Prozent ist ein neuer Tiefpunkt erreicht. Die durch-
schnittliche Sehdauer ist nunmehr auf 46 Minuten
gesunken und auch die fernsehenden Kinder haben
ihre Verweildauer weiter auf 99 Minuten reduziert.

Auch die Nutzung im Tagesverlauf zeigt, dass immer
weniger Kinder iiber den Tag hinweg fernsehen. Die
im Jahr 2020 durch den Beginn der Pandemie und
die ersten Einschrankungen im Marz/April angestie-
gene TV-Nutzung von Kindern am Vormittag und
Mittag wurde wieder nivelliert. Ebenso wird die Kern-
fernsehzeit am Abend immer kiirzer und von weni-
ger Kindern eingeschaltet. Es wurde im Tagesverlauf
nie die 10-Prozent-Marke bei der TV-Nutzung der
Kinder erreicht. Die Erosion der linearen TV-Nutzung
setzte sich im Jahr 2021 deutlich fort.

Der KiKA von ARD und ZDF hat seine Markfiihrer-
schaft gegeniiber Super RTL erneut behauptet. Ins-
gesamt schreitet die Segmentierung des Marktes
aber weiter voran, was sich daran zeigt, dass die
fiinf Kindersender zusammen aber nur noch 44,8
Prozent der Fernsehnutzung auf sich vereinen. Wéh-
rend KiKA und Toggo plus ihre Marktanteile aus-
bauen konnten, verzeichnen die drei anderen Kin-
dersender zum Teil deutliche Verluste.

In der wichtigen und nutzungsintensivsten Prime-
time dominiert der KiKA den Fernsehmarkt erneut
mit deutlichem Abstand und verbleibt hinsichtlich
der Marktanteile mit 16,3 Prozent als einziger Sen-
der im zweistelligen Bereich vor RTL, Super RTL und
dem Disney Channel. Es hat den Eindruck, als ob die
im Linearen verbleibenden Kinder insgesamt be-
wusster und damit auch kiirzer fernsehen sowie
auch inhaltlich eine héhere Affinitdt zum KiKA ha-
ben. Die Daten des nachsten Jahres werden zeigen,
ob sich diese Thesen weiter untermauern lassen.

Anmerkungen:

1) Vgl. AGF GenZ Videostudie. Bewegtbildnutzung im
Wandel — Kinder und Jugendliche gehen voran;
https://www.agf.de/fileadmin/agf/bewegtbildforschung/
downloads/AGF_GenZ_Videostudie_-_Praesentation_
Ergebnisse.pdf (abgerufen am 28.3.2022).

2) Vgl. GfK SVoD Tracker: Der SVoD-Markt im 4. Quartal
2021.

3) Vgl Feierabend, Sabine/Stephan Gléckler/Hediye
Kheredmand/Thomas Rathgeb: Kindheit, Internet, Medien:
Kontinuitat trotz Pandemie. Ergebnisse der KIM-Studie
2020. In: Media Perspektiven 4/2021, S. 202-212.

2021 schauten
Kinder wieder
weniger lineares
Fernsehen

KiKA mit 13,6 Prozent
Zuschaueranteil
Marktfiihrer bei
Kindern



4)

5)

6)

7)

Vgl. AdAlliance: Medien nach Zahlen. Welche Medien und
Gréte nutzen Kinder; https://www.ad-alliance.de/down-
load/3225933 (abgerufen am 2.4.2022).

Eigenes, Klassisches Kinderprogramm, sendet RiC somit
nur noch von 6.00 bis 8.00 Uhr und von 13.30 bis 19.30
Uhr, dazwischen wird Teleshopping présentiert.

Vgl. zuletzt Feierabend, Sabine/Julia Scolari: Was Kinder
sehen. Eine Analyse der Fernsehnutzung Drei- bis
13-Jahriger 2020. In: Media Perspektiven 4/2021,

S. 213-226 sowie unter
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/.

Die hier vorgestellten Daten werden von der GfK-Fern-
sehforschung mehrfach auf ihre Plausibilitat hin tber-
priift. Insgesamt gilt die GfK-Fernsehforschung als eines
der genauesten und zuverldssigsten Verfahren weltweit.
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Fiir die Untersuchungsgruppe der Kinder gelten dabei
gewisse Einschrénkungen, auf die auch die GfK selbst
hinweist. So ist das Driicken des entsprechenden
Personenknopfes auf der Fernbedienung nach wie vor
die Voraussetzung, um als Zuschauer registriert zu wer-
den. So ist es beispielsweise denkbar, dass sich kleine
Kinder nicht so strikt an das Verfahren halten wie
Erwachsene, zumal auch die verbalen Erinnerungen, die
auf den GfK-Meter-Displays ablesbar sind, von jiingeren
Kindern nicht unbedingt wahrgenommen werden.

Fiir das Jahr 2021 basieren die Daten der GfK-Fernseh-
forschung auf kontinuierlichen Angaben von 1310

Drei- bis 13-Jahrigen in bundesdeutschen Fernsehhaus-
halten, die 7,561 Millionen Kinder dieser Altersgruppe
reprasentieren.
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Der Klimawandel,
seine mediale und
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Relevanz
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Medienrezeption wahrend der UN-Klimagipfel

2015, 2018, 2019 und 2021

Klimawandel und Klimapolitik bleiben trotz
COVID-19-Pandemie etablierte Themen

Von Lars Guenther*, Anne Reif**, Fenja De Silva-Schmidt* und Michael Briiggemann*

Der Klimawandel ist seit Jahrzehnten Thema media-
ler Berichterstattung. So illustrierte der Spiegel bei-
spielsweise bereits 1986 den unter Wasser stehen-
den Kélner Dom auf seiner Titelseite und beschrieb
die nahende Klimakatastrophe. (1) Zwar schwankt
die mediale Aufmerksamkeit fiir den Klimawandel
erheblich, mittlerweile ist das Thema aber fest im
gesellschaftlichen Diskurs verankert. Garanten fiir
eine mediale und auch gesellschaftliche Auseinan-
dersetzung mit Klimawandel und Klimapolitik sind
zum einen die jahrlich stattfindenden UN-Klimakon-
ferenzen, zum anderen die Verdffentlichungen der
Sonderberichte des Weltklimarats (,Intergovernmen-
tal Panel on Climate Change“, IPCC). (2) Dariiber
hinaus sind politische Auseinandersetzungen zum
Thema (wie im Rahmen der Bundestagswahl 2021),
Extremwetterereignisse (wie zuletzt das Ahrtal-
Hochwasser) sowie soziale Bewegungen (wie ,Fri-
days for Future“ oder ,Extinction Rebellion®), aber
auch Filme und Dokumentationen als Anlésse fiir die
Beschéftigung mit dem Thema zu nennen. Der Kli-
mawandel ist somit mehr als ein abstraktes wissen-
schaftliches Thema. Dennoch scheint es, als hétte
die COVID-19-Pandemie in 2020 und 2021 nur we-
nig Platz fiir weitere gesellschaftliche Themen ge-
lassen.

Im Rahmen der regelmaBigen Befragungen im Pro-
jekt ,Down2Earth“ an der Universitit Hamburg
wurde bereits in der Vergangenheit in Media Pers-
pektiven mittels Mediennutzungsdaten beschrieben,
wie die gesellschaftliche Relevanz des Themas in
Deutschland seit 2015 deutlich anstieg. (3) Der
letzte Uberblick basierte auf Daten einer Befragung
aus dem Jahr 2019. Anhand des ,,0Online Media Mo-
nitors“ (4), der die Intensitat der Onlinebericht-
erstattung (iber den Klimawandel in mehr als 30
Landern weltweit misst, wird deutlich, dass das The-
ma im Jahr 2020 stark in den Hintergrund trat, seit
2021 aber wieder mehr Berichterstattung erzeugt.
Diese durch die Pandemie bedingten Verdnderungen
konnten sich auch auf die Themenwahrnehmung der
Mediennutzenden ausgewirkt haben. Deshalb wur-
den die Befragungsdaten um einen weiteren Zeit-

*Journalistik und Kommunikationswissenschaft,
Exzellenzcluster ,,Climate, Climatic Change, and
Society“ (CLICCS), Universitdt Hamburg.

** Institut fiir Kommunikationswissenschaft,

Technische Universitat Braunschweig.

punkt (November 2021) erweitert, der die beschrie-
benen Trends wéhrend einer globalen Pandemie neu
einordnet.

Kurz und knapp

e Trotz Corona-Pandemie bleibt die Mediennutzung zum Thema

Klimawandel weitgehend konstant.

e Die Berichterstattung wird im Zeitverlauf positiver bewertet,
dennoch bleiben viele Befragte ambivalent oder kritisch.

e Menschen reden viel iber den Klimawandel — soziale Medien
werden jedoch eher zur Information statt zum Austausch genutzt.

e Der offentlich-rechtliche Rundfunk kann seine Position als
wichtigste Informationsquelle zum Klimawandel verteidigen.

Forschungsstand und Forschungsziele

Der Klimawandel wird oft als komplexer Sachverhalt
beschrieben, der sich durch Unsicherheit auszeich-
net und fiir viele Menschen nicht greifbar ist, weil er
auBerhalb ihrer eigenen Lebensrealitit stattfindet
und es an direkten Erfahrungen mangelt. (5) Umso
wichtiger sind mediale Erfahrungen beziiglich Kli-
mawandel und Klimapolitik fiir die Themenkon-
struktion und -deutung. (6) Fiir viele Menschen stel-
len besonders journalistische (Online-)Medien die
wichtigsten — wenn nicht einzigen — Zugénge zu
diesem Themenbereich dar. (7) Theoretisch werden
zum Teil weitreichende Medienwirkungen auf Wahr-
nehmungen, Einstellungen und Handlungen ange-
nommen. (8) Solche Effekte zeigen sich in empiri-
schen Studien allerdings bislang — wenn {iberhaupt
— nur in schwacher oder kurzfristiger Form. Und
obwohl insbesondere die Bedeutung sozialer Medi-
en zunimmt, finden diese immer noch selten in Stu-
dien Beriicksichtigung. (9)

Es existiert eine Vielzahl an (kommunikationswis-
senschaftlichen) Forschungsarbeiten, die sich mit der
medialen Darstellung des Klimawandels beschafti-
gen. Haufig wird die Berichterstattung dabei bezo-
gen auf ausgewdahlte Medienangebote in einem Land
untersucht; es gibt aber auch Studien, die analysie-
ren, wie sich die Berichterstattung zwischen Lén-
dern und Zeitpunkten unterscheidet. (10) Oft wird
dabei auf das Framing-Konzept zurlickgegriffen und
es werden textbasierte, visuelle oder gar multimo-
dale Frames von Klimawandel identifiziert. (11) Das
Forschungsfeld Klimakommunikation ist deutlich
vielfaltiger geworden (12); trotz eines starken Fokus

Die Rolle journa-
listischer Medien in
der Klimawandel-
kommunikation

Journalistische
Berichterstattung
liber den Klima-
wandel
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Soziodemografische Merkmale bei Befragungen zur Berichterstattung iiber die UN-Klimakonferenzen

Paris 2015
Teilnehmer n=1477
Altersdurchschnitt in Jahren 46,2
Geschlecht in %
mannlich 51,5
weiblich 48,5

Quelle: eigene Befragungen, Projekt ,Down2Earth*.

auf die westliche Welt liegen heute Inhaltsanalysen
aus verschiedenen Landern und Kontinenten fiir di-
verse Zeitpunkte vor. (13) Des Weiteren wird von ei-
nem thematischen Wandel gesprochen: Die friihe
Berichterstattung hatte einen starken wissenschaft-
lichen Fokus; heute wird sich dem Thema zusétzlich
aus sozialer, politischer und 6konomischer Perspek-
tive genahert. (14) Auch die verwendeten Medien-
frames haben sich verdndert. So sind Zukunftsvor-
stellungen des Klimawandels heute nicht nur apo-
kalyptische Szenarien (,Global Doom“-Frame); es
fand eine Erweiterung um Vorstellungen einer
nachhaltigen Welt statt, die das 1,5-Grad-Ziel des
Pariser Klimaabkommens einhalt (,Sustainable Fu-
ture“-Frame). (15)

Ebenso werden die in den Medien zu Wort kommen-
den Akteure vielféltiger: Oft sind dies wissenschaft-
liche und zunehmend politische Akteure. (16) Hin-
zu kommen internationale Organisationen (wie der
IPCC), Nichtregierungsorganisationen, Industrieak-
teure, aber auch Betroffene und Klimaaktivisten.
Diese verschiedenen Akteure versuchen ihre zum
Teil unterschiedlichen Standpunkte in die 6ffentliche
Debatte einzubringen. (17) Auch deshalb &ndern
sich die Themen, Perspektiven und Frames, die in
der Berichterstattung aufkommen.

Trotz der erwédhnten umfangreichen Arbeiten im For-
schungsfeld Klimakommunikation stammen die
meisten Ergebnisse aus Inhaltsanalysen. Zwar gibt
es auch eine Vielzahl an Wirkungsstudien, weitaus
weniger Studien betrachten jedoch die Mediennut-
zung zum Thema Klimawandel und Klimapolitik und
die Bewertung medialer Angebote durch Rezipie-
rende. (18)

Qualitative Gruppendiskussionen in Deutschland zei-
gen, dass Rezipierende den Klimawandel als ein stark
durch die Medien konstruiertes Thema wahrnehmen.
(19) Sie kritisieren an der Medienberichterstattung
dramatisierende Beitrage und fehlende Hintergrund-
informationen. Gleichzeitig driicken sie Uberforde-
rung durch die Informationsfiille aus. Rezipierende
formulieren unterschiedliche und zum Teil hohe Er-
wartungen an Medieninhalte (iber den Klimawandel.

Katowice 2018  Madrid 2019 Glasgow 2021
n=1044 n=1000 n=1000

44,6 44,4 44,8

49,3 51,0 49,5

50,7 49,0 50,5

(20) Unsere Vorgéngerstudien verweisen darauf, dass
Befragte die Medienberichterstattung zwar als ver-
standlich bewerten, sich allerdings auch eine aus-
flihrlichere Berichterstattung wiinschen. (21) Das
Vertrauen in thematische Medienberichte ist aber
vergleichsweise hoch. Beispielsweise vertraute im
Jahr 2020 (iber die Halfte der deutschen Bevélkerung
der Berichterstattung tiber den Klimawandel. (22)

Hier setzen die Studien im Rahmen des Projekts
»Down2Earth® an. (23) Der vorliegende Artikel un-
tersucht anhand von Daten, die wir anldsslich der
UN-Klimakonferenzen 2015 in Paris (COP21), 2018
in Katowice (COP24), 2019 in Madrid (COP25) und
2021 in Glasgow (COP26) (24) erhoben haben,

— aus welchen medialen oder interpersonalen
Quellen Befragte Informationen iiber Klimawandel
und Klimapolitik erhalten haben und wie sich dies
im Zeitverlauf verandert hat,

— wie Befragte die mediale Berichterstattung be-
werten, wie sich diese Bewertungen im Zeitverlauf
verandert haben, sowie ob sich Intensivnutzende
bezliglich ausgewahlter Medienangebote von sons-
tigen Nutzenden in ihrer Bewertung unterschieden
haben,

— und inwieweit sie sich an Online-Anschlusskom-
munikation beteiligen und welche Verdnderungen
hierbei auftreten.

Durch den Vergleich von mittlerweile vier Befra-
gungszeitpunkten iber sechs Jahre lasst sich de-
tailliert darstellen, welche Informationsquellen Be-
fragte zum Thema Klimawandel und Klimapolitik
seit dem UN-Klimagipfel von 2015 in Paris nutzen,
wie sie die Berichterstattung bewerten und welche
Veranderungen dabei auftreten. Bedeutsam ist dies
nicht nur, weil das Pariser Klimaabkommen als
Startpunkt einer in vielen Landern intensivierten Kli-
mapolitik gesehen wird, sondern auch, weil die CO-
VID-19-Pandemie in 2020 und 2021 anderen gesell-
schaftlich relevanten Themen weniger Platz lief.

Methode

Im Folgenden werden Ergebnisse aus vier Online-
befragungen dargestellt, die wahrend der jeweiligen
UN-Klimakonferenz durchgefiihrt worden sind. Mit
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Themenspezifische inzidentelle Mediennutzung 2021
Frage: ,Wie haufig haben Sie in letzter Zeit aus den folgenden Medien etwas (iber Klimawandel und Klimapolitik erfahren?”, in %

mehrmals
téglich

Nachrichten- und Informationssendungen im offentlich-rechtlichen

Fernsehen, inkl. Mediatheken

Nachrichten- und Informationssendungen bei privaten TV-Sendern
Nachrichten- und Informationssendungen im Radio

gedruckte iiberregionale Tageszeitung

gedruckte(s) Magazin bzw. Wochenzeitung

gedruckte regionale Tageszeitung

BILD-Zeitung (gedruckt)
spiegel.de
bild.de

andere(s) Onlinezeitung/-magazin
Onlineportale (z.B. t-online, gmx.de)

soziale Netzwerke (z.B. Facebook/Instagram)

Twitter

Blogs und Online-Diskussionsforen
Videoplattform (z.B. YouTube)

Podcasts

- 4 N o ©

- N

N NN NN NN NN

Messengerdienste (z.B. WhatsApp, Telegram) 4

Quelle: eigene Befragung, Projekt ,,Down2Earth”.

Messung der
Nutzung und
Bewertung der
Klimawandel-
berichterstattung

der Durchfiihrung beauftragt war das Marktfor-
schungsinstitut respondi. (25) Die UN-Klimagipfel
bieten sich als Zeitpunkt einer Befragung zum The-
ma Klimapolitik an, weil in dieser Zeit die Medien-
aufmerksamkeit fir das Thema besonders hoch ist.
(26) Es handelt sich demnach um eine Event-bezo-
gene Gelegenheit, Menschen beziiglich ihrer Nut-
zung und Bewertung der Klimawandelberichterstat-
tung zu befragen.

Die zufélligen Stichproben wurden fiir alle vier Be-
fragungen auf Basis eines Online-Access-Panels mit
tiber 100000 Personen gezogen und sind reprasen-
tativ fiir die deutschsprachige Bevdlkerung zwi-
schen 18 und 69 Jahren im Hinblick auf die Variab-
len Alter und Geschlecht (kreuzquotiert), Bundesland
und formaler Bildungsgrad. Ein Internetzugang war
allerdings Voraussetzung, um an der Befragung teil-
zunehmen. Tabelle 1 stellt die jeweiligen Stichpro-
ben anhand ihrer GréBen, dem Altersdurchschnitt
und dem Anteil an Frauen und Ménnern vor.

Uber die vier Befragungszeitpunkte wurde der Fra-
gebogen zu groBen Teilen konstant beibehalten —
vor allem die Fragen und ltems beziiglich der Medi-
ennutzung, der Bewertung der Berichterstattung und
der Online-Anschlusskommunikation. Fiir die Medi-
ennutzung wurde auf einer siebenstufigen Skala
(,nie“ bis ,mehrmals taglich“) gefragt, wie haufig

mehrmals einmal pro mehrmals
taglich pro Woche Woche pro Monat  seltener
27 24 9 8 12
17 20 9 8 18
17 23 9 9 18
8 12 7 6 18
4 7 9 6 19
14 11 9 6 16
3 7 4 3 11
7 11 7 7 14
4 8 5 4 11
7 13 7 8 13
11 16 7 6 15
12 16 7 7 15
4 5 3 3 8
3 5 5 6 10
5 9 7 8 15
3 6 4 5 12
4 7 4 6 14

die Befragten etwas iiber Klimawandel und Klima-
politik erfahren. (27) Insgesamt wurden 15 verschie-
dene Informationsquellen integriert, von denen die
meisten journalistische Quellen waren. Auch sozia-
le Netzwerke, Mikroblogging, Onlineportale, Blogs
und Videoplattformen wurden berticksichtigt. Die
diesbeziiglichen Fragen zur themenspezifischen
Mediennutzung wurden so formuliert, dass sie die
inzidentelle Mediennutzung abbilden, also den eher
zufélligen Kontakt mit dem Thema Klimawandel in
den medialen Quellen, die auch sonst hdufig ge-
nutzt werden. Das hat den Grund, dass sich wahr-
scheinlich nur wenige, eher besonders interessierte
Menschen aktiv und gezielt tiber Klimawandel und
Klimapolitik informieren. Des Weiteren haben wir
hier auch die interpersonale Kommunikation be-
rlicksichtigt: Zwei Items auf derselben Skala bezo-
gen sich darauf, wie haufig die Befragten mit Familie
und Freunden oder Arbeitskollegen und Bekannten
liber Klimawandel und Klimapolitik gesprochen ha-
ben.

Im Hinblick auf die Bewertung der Berichterstattung
wurden acht [tems auf einer fiinfstufigen Skala
(,stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,,stimme voll und
ganz zu“) beriicksichtigt. Hierbei wurde um eine Zu-
stimmungseinschatzung beziiglich journalistischer
Qualitatseigenschaften gebeten, darunter Versténd-
lichkeit, Sachlichkeit und Ausgewogenheit. (28) Die-

nie
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48
54
43
71
53
66
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40
36
76
70
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60
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Abbildung 1
Reichweitenvergleich der einzelnen Medien und der interpersonalen Kommunikation 2018, 2019 und 2021
mind. 1x pro Woche etwas (iber Klimapolitik in diesem Medium erfahren, in %

Nachrichten- und Informationssendungen im 6.-r. Fernsehen, inkl. Mediatheken

Nachrichten- und Informationssendungen bei privaten TV-Sendern

mit Familie und Freunden iiber Klimawandel/Klimapolitik gesprochen

mit Arbeitskollegen und Bekannten (iber Klimawandel/Klimapolitik gesprochen

Nachrichten- und Informationssendungen im Radio
gedruckte (iberregionale Tageszeitung
gedrucktes Magazin bzw. Wochenzeitung
gedruckte regionale Tageszeitung
BILD-Zeitung (gedruckt)

spiegel.de

bild.de

andere(s) Onlinezeitung/-magazin
Onlineportale (z.B. Google News, gmx.de)
Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Instagram)
Twitter

Blogs und Online-Diskussionsforen

Videoplattform (z.B. YouTube)
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren (2018: n=1 044, 2019: n=1 000, 2021 n=1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,,Down2Earth“.

Online-Anschluss-
kommunikation in
Bezug auf Klima-
wandel/-politik

0.-r. Fernsehen
auch wéhrend der
Pandemie die
wichtigste Quelle

se Bewertungen beziehen sich nicht auf einzelne
Medienangebote, sondern auf die Gesamtheit aller
von den Befragten genutzten Medien. AuBerdem
wurde mit drei ltems gefragt, inwieweit die Befrag-
ten auf die Richtigkeit der Informationen von Politi-
kern (die sich mit dem Thema befassen), Klimawis-
senschaftlern und Medien vertrauen.

In Bezug auf ihre Online-Anschlusskommunikation
wurden die Befragten mittels der oben beschriebe-
nen siebenstufigen Skala danach befragt, wie haufig
sie im Internet aktiv nach Informationen tiber Klima-
wandel/Klimapolitik gesucht haben, bzw. wie oft sie
Beitrdge (iber Klimawandel/Klimapolitik bewertet,
kommentiert, geteilt oder selbst geschrieben haben.
(29

Wichtigste Informationsquellen 2015, 2018,
2019 und 2021

In unseren bisherigen Befragungen war das 6ffent-
lich-rechtliche Fernsehen die meistgenutzte und
damit wichtigste Quelle fiir Informationen iber Kli-
mawandel und Klimapolitik. Das war auch 2021

wéhrend der COVID-19-Pandemie der Fall: 60 Pro-
zent der Befragten erfahren mindestens mehrmals
pro Woche aus dem offentlich-rechtlichen Fernse-
hen etwas (iber das Thema (vgl. Tabelle 2). Haufig
werden auch das Radio, privates Fernsehen und
soziale Netzwerke genutzt. Damit sind soziale Netz-
werke erneut die wichtigsten Internetquellen zum
Thema Klimawandel und Klimapolitik. Gedruckte
(iber-)regionale Tages- und Wochenzeitungen so-
wie Magazine liegen im Mittelfeld. Gleichzeitig ge-
ben aber viele Befragten an, nie iber Twitter, die
BILD-Zeitung, Podcasts oder Blogs und Online-Dis-
kussionsforen etwas (iber Klimawandel und Klima-
politik zu erfahren.

Im Zeitverlauf (2018, 2019, 2021) (30) fallt auf, dass
nach dem generellen Anstieg bei allen Medienange-
boten und der interpersonalen Kommunikation im
Jahr 2019 (31) nun mehr Varianz in den Veranderun-
gen auftritt. Zum einen zeigt Abbildung 1, dass die
Reichweite klassischer, journalistischer Angebote
wie offentlich-rechtliches oder privates Fernsehen,
aber auch einzelner gedruckter Erzeugnisse wie
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Ergebnisse einer Fiinferskala, in %

sind fiir mich gut verstandlich 2015 (YT 42
2018 36
2019 35 [ 9 |
2021 31
empfinde ich als unabhéngig 2015 52
2018 45
2019 50
2021 43
empfinde ich als sachlich 2015 51
2018 49
2019 49
2021 42
empfinde ich als ausgewogen 2015 50
2018 45
2019 49
2021 45
gibt die Dinge so wieder, wie sie wirklich sind 2015 50
2018 43 40 |
2019 49
2021 44
informiert hinreichend, woriiber konkret in Paris verhandelt wird 2015 38 46 |
informiert hinreichend, woriiber konkret in Katowice verhandelt wird 2018 36 [ 46|
informiert hinreichend, woriiber konkret in Madrid verhandelt wird 2019 39 Y
informiert hinreichend, woriiber konkret in Glasgow verhandelt wird 2021 37
schenken dem Thema Klimawandel die notige Aufmerksamkeit 2015 42
2018 44
2019 4
2021 42
finde ich interessant 2015 38
2018 38
2019 4
2021 36
W Zustimmung teils, teils m Ablehnung

Skala von 1= stimme {iberhaupt nicht zu bis 5= stimme voll und ganz zu, Skalenpunkte 1+2 sowie 4+5 addiert.
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren (2015: n=1 477, 2018: n=1 044, 2019: n=1 000, 2021 n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,Down2Earth“.

(iber-)regionale Tageszeitungen um wenige Pro-
zentpunkte zurtickgeht. Wahrend die Reichweite von
bild.de stagniert, erreicht die Klimawandelbericht-
erstattung von anderen Onlinezeitungen und -ma-
gazinen (Plus von 5 %) mehr Personen. Die Reich-
weite weiterer Internetquellen (Blogs und Online-
Diskussionsforen, Onlineportale, soziale Netzwerke,
Twitter) ist relativ stabil.

Befragte unterhielten sich im Vergleich zu 2019 in
2021 ahnlich haufig mit Familie und Freunden bzw.
Arbeitskollegen und Bekannten. In der Gesamtschau
erhielten sie ihre Informationen zu den Themen KIi-
mawandel und Klimapolitik auch 2021 aus vielen
verschiedenen Quellen. Trotz einer globalen Pande-
mie, welche die mediale und gesellschaftliche Auf-

merksamkeit auf sich zog, bleibt der Klimawandel
hoch auf der Agenda der Befragten.

Bewertung der Berichterstattung

Auch im Jahr 2021 nahmen die Befragten die Klima-
wandelberichterstattung in den meisten Féllen we-
der als besonders positiv noch besonders negativ
wahr. Bei vielen Bewertungsitems wéhlten die meis-
ten Befragten die Mitte der Antwortskala (,teils,
teils*). Das trifft auf ihre Einschétzung der Unabhén-
gigkeit, der Sachlichkeit, der Ausgewogenheit und
wabhrheitsgetreuen Wiedergabe der Informationen
zu (vgl. Abbildung 2). Viele Befragte (43 %) sind al-
lerdings nicht der Meinung, genug Informationen zu
erhalten, woriiber konkret in Glasgow verhandelt
wird, und wiinschen sich demnach mehr. Positiver

Berichterstattung
wurde 2021
ambivalent bewertet



Bewertung der
Klimawandel-
berichterstattung
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Abbildung 3

Vertrauen in Richtigkeit von Informationen iiber Klimawandel/Klimapolitik

Ergebnisse einer Fiinferskala, in %

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen
von Politikern, die sich mit diesem Thema befassen

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen
von Klimawissenschaftlern

vertraue ich auf die Richtigkeit der
Informationen in den Medien
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2015 34
2018 37 48 |
2019 37
2021 40
2015 35
2018 35
2019 33
2021 31
2015 45
2018 44
2019 43
2021 43

m Zustimmung teils, teils = Ablehnung

Skala von 1= stimme (iberhaupt nicht zu bis 5= stimme voll und ganz zu, Skalenpunkte 1+2 sowie 4+5 addiert

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren (2015: n=1 477, 2018: n=1 044, 2019: n=1 000,

2021 n=1000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,,Down2Earth“.

&uBern sich die Befragten (iber die Verstindlichkeit
der Berichterstattung und die Aufmerksamkeit fiir
das Thema; zudem finden relativ viele (38 % der Be-
fragten) die Berichterstattung interessant. Bei den
Fragen, ob die Berichterstattung ausgewogen und
faktisch korrekt ist, stehen sich jeweils etwa 28 Pro-
zent der Befragten gegeniiber, die dies befiirworten
oder bestreiten. Dazwischen verorten sich wieder-
um rund 45 Prozent mit einer ,teils, teils“ Antwort.
Insgesamt erscheint die Bewertung der Berichter-
stattung deshalb ambivalent.

Es zeigt sich weiter, dass die Befragten am stérksten
in die Richtigkeit der Informationen von Wissen-
schaftlern vertrauen, gefolgt von Informationen aus
den Medien. Vergleichsweise wenige vertrauen Poli-
tikern. Insgesamt ist ein groBer Teil der Befragten
hinsichtlich aller drei ltems unentschieden.

Wie bereits fiir die vorigen Jahre von uns beschrie-
ben (32), verbessern sich Einschédtzungen zur Be-
wertung der Berichterstattung im Zeitverlauf seit
2015 weiter. Besonders deutlich zeigt sich das ge-
geniiber 2019 bei den Einschédtzungen zur Unab-
hangigkeit (Zustimmung steigt um 8 %-Punkte),
Verstandlichkeit (Zustimmung steigt um 6 %-Punk-
te), Sachlichkeit und wahrheitsgetreuen Wiedergabe
von Informationen (Zustimmung steigt je um 5
%-Punkte). Einen leichten Anstieg gab es zudem in
der Bewertung der Ausgewogenheit, beim Interesse
und sogar bei der Einschatzung, dass hinreichend
liber die konkreten Verhandlungen im Rahmen der
Klimakonferenz berichtet wird. Nur die Einschét-

zung, dass dem Thema genug Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird, bleibt gegeniiber der Vorerhebung in
2019 auf gleichem Niveau. Ein leichter Anstieg zeigt
sich auch hinsichtlich des Vertrauens in die Informa-
tionen von Politikern, Wissenschaftlern und Medien
— dennoch bleibt speziell das Vertrauen in die the-
menspezifische Medienberichterstattung auf einem
eher niedrigen Niveau (30 % der Befragten mit Zu-
stimmung, vgl. Abbildung 3).

Bewertungen der Qualitdt von Medieninhalten zum
Klimawandel konnten mit der Intensitit einherge-
hen, mit der bestimmte Angebote genutzt werden.
Deshalb wird im Folgenden exemplarisch fiir das
offentlich-rechtliche und private Fernsehen unter-
sucht, ob sich Intensivhutzende von sonstigen
Nutzenden unterscheiden. Die Einordnung als
Intensivnutzende beriicksichtigt diejenigen Perso-
nen, die mindestens einmal pro Woche durch 6ffent-
lich-rechtliches oder privates Fernsehen Informa-
tionen (iber Klimawandel und Klimapolitik erhalten
haben. (33) Dabei zeigt sich, dass Intensivnutzende
des offentlich-rechtlichen Fernsehens die journalis-
tische Berichterstattung iber alle Items mit einer
Ausnahme (hinreichende Informationen) positiver
bewerten als die (ibrigen Mediennutzenden (siehe
Abbildungen 4). Sie finden die Berichterstattung ver-
sténdlicher, unabhéngiger, sachlicher, ausgewoge-
ner und interessanter. Zudem glauben sie haufiger,
dass die Dinge so wiedergegeben werden, wie sie
wirklich sind und dass dem Thema die ndtige Auf-
merksamkeit geschenkt wird. Besonders groBe Un-
terschiede gibt es im Vertrauen in Informationen von
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Abbildung 4

Unterschiede in der Zustimmung zwischen Intensivhutzenden des dffentlich-rechtlichen

Fernsehens und sonstigen Nutzenden 2021

Bewertung der Berichterstattung, ,,stimme voll und ganz/eher zu*, in %

sind fiir mich gut versténdlich

empfinde ich als unabhéngig

48
E——— s
22
I 3s

empfinde ich als sachlich 25
Iy
empfinde ich als ausgewogen 16
_ 32 sonstige Nutzende
gibt die Dinge so wieder, wie sie wirklich sind 16
P s u Intensivnutzende des
informiert hinreichend, woriiber konkret in Glasgow 19 gl;frennstgﬁg;]rsechtllchen
verhandelt wird [N 20
schenkt dem Thema Klimawandel die nétige 28
Aufmerksamict - [ /s

finde ich interessant

32
E—

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren (n=1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,,Down2Earth“.

Abbildung 5
Vertrauen in Richtigkeit von Informationen 2021
»Stimme voll und ganz/eher zu“, in %

Politiker 12
s
Wttt — o0
e s

Sonstige Nutzende

m Intensivnutzende des offentlich-
rechtlichen Fernsehens

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung im Alter von 18 bis 69

Jahren (n=1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,,Down2Earth“.

Politikern, Wissenschaftlern und Medien (vgl. Abbil-
dung 5). Intensivnutzende des privaten Fernsehens
hingegen unterscheiden sich nur beziiglich eines
hier beriicksichtigten ltems signifikant: Sie vertrau-
en starker in die Richtigkeit der Informationen von
Politikern (vgl. Tabelle 3).

Online-Anschlusskommunikation

Neben der inzidentellen, also zufélligen, Nutzung
von Klimawandel-bezogenen Medieninhalten spielt
auch die aktive Anschlusskommunikation im Inter-
net eine Rolle. Knapp ein Viertel der Befragten (24
%) gibt an, mindestens einmal die Woche aktiv im
Internet nach Informationen gesucht zu haben (vgl.
Abbildung 6). Vergleichsweise wenige Befragte be-
werten, kommentieren oder teilen Beitrdge — die
Werte liegen hier zwischen 12 und 14 Prozent. Noch
weniger Befragte haben selbst Beitrdge geschrieben
(8 %).

Im Vergleich zu den anderen Befragungszeitpunkten
zeigt sich erneut, dass auch beziiglich der Online-
Anschlusskommunikation das Jahr 2019 besonders
war — hier wurden die bisher héchsten Werte er-
reicht, und zum Teil zeigt sich ein starker Anstieg von
einem Befragungszeitpunkt zum néchsten. Im Jahr
2021 bleiben sie fast auf diesem Niveau. Online-An-
schlusskommunikation ist aber viel weniger wichtig
als das personliche Gesprédch. Dieses bleibt der
zentrale Weg, wie sich die Menschen mit medialen
Inhalten zum Klimawandel kommunikativ weiter
beschaftigen.

Fazit

Mittels der Befragungen im Projekt ,Down2Earth“
konnen mittlerweile Aussagen zur Medienrezeption
und -bewertung (ber vier UN-Klimagipfel hinweg

Wenig Online-
Anschlusskom-
munikation

liber Klimawandel
und Klimapolitik
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Mediennutzungstypen: Unterschiede in der Bewertung 2021 bei 6ffentlich-rechlichen und privaten Fernsehnutzenden
Die von mir genutzten Medien bzw. die von mir genutzte Berichterstattung zum Thema Klimapolitik ..."

sind fiir mich gut verstandlich

empfinde ich als unabhéngig

empfinde ich als sachlich

empfinde ich als ausgewogen

gibt die Dinge so wieder, wie sie wirklich sind

informiert hinreichend, woriiber konkret in Glasgow
verhandelt wird

schenken dem Thema Klimawandel die nétige Aufmerksamkeit
finde ich interessant

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen von
Politikern, die sich mit diesem Thema befassen

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen von
Klimawissenschaftlern

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen in
den Medien

Mittelwerte (Standardabweichung)

Intensiv-

nutzende des

offentlich-
rechtlichen
Fernsehens
(n=700)

3,81 (0,87)
3,12(1,00)
3,29 (0,96)
3,05 (0,96)
3,02 (1,00)

2,66 (1,01)
3,40 (0,93)
3,24 (1,09)

2,81 (1,06)

3,67 (1,05)

3,09 (1,03)

sonstige
Nutzende
(n=300)

3,44 (0,91)
2,80 (1,02)
2,97 (1,02)
2,69 (0,99)
2,77 (0,96)

2,74 (1,03)
3,05 (0,98)
3,07 (1,16)

2,41 (1,06)
3,11 (1,25)

2,64 (1,06)

1) Skala von 1=,stimme (berhaupt nicht zu“ bis 5 =,stimme voll und ganz zu*“.

*=p < 0,05 * =p<0,001
Quelle: eigene Befragung, Projekt ,Down2Earth“.

Abbildung 6

Differenz der
Mittelwerte

0,37**
0,32**
0,32**
0,36™
0,25**

0,08
0,35
0,17*

0,40**

0,56™*

0,45**

Online-Anschlusskommunikation zum Thema Klimawandel/Klimapolitik
Mind. 1x pro Woche folgendes Verhalten ausgefiihrt, in %

im Internet aktiv nach Informationen tiber

fmanndeimeplti sesue _

im Internet Beitrége (iber
Klimawandel/Klimapolitik bewertet

im Internet Beitrége (iber
Klimawandel/Klimapolitik kommentiert

im Internet Beitrége (iber
Klimawandel/Klimapolitik geteilt

im Internet auf einem Blog/in einem Forum selbst
Beitrdge geschrieben

8
10
g
12
8
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Mittelwerte (Standardabweichung)

Intensiv-
nutzende des
privaten
Fernsehens
(n=508)

3,67 (0,89)
3,01(1,02)
3,20 (0,96)
2,95 (0,95)
2,96 (1,02)

2,68 (1,03)
3,33(0,93)
3,19(1,10)

2,81 (1,11)
3,50 (1,06)

3,00 (1,03)

2015
2018
m2019
m 2021

sonstige
Nutzende
(n=492)

3,72(0,91)
3,04 (1,02)
3,19(1,02)
2,93 (1,01)
2,93 (1,01)

2,68 (1,01)
3,25 (0,98)
3,18 (1,13)

2,58 (1,02)
3,50 (1,22)

2,91 (1,08)

Basis: Deutschsprachige Bevélkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren (2015: n=1 477, 2018: n=1 044, 2019: n=1 000,

2021 n=1000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt ,,Down2Earth“.

Differenz der
Mittelwerte

0,05
0,03
0,01
0,02
0,03

0,08

0,01

0,23**

0,09
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(2015, 2018, 2019 und 2021) getétigt werden. Die
hier vorgestellten Ergebnisse zeigen Kontinuitaten
und leichte Verdnderungen — in der Gesamtschau
deuten sie darauf hin, dass sich die Themen Klima-
wandel und Klimapolitik trotz COVID-19-Pandemie
weiter etabliert haben. Einschatzungen beziiglich der
Bewertung der Berichterstattung bleiben dennoch
kritisch, auch wenn sie sich leicht verbessern und
fiir Intensivnutzende des 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehens besser ausfallen. Aktive Online-Anschluss-
kommunikation scheint nur fiir einen kleinen Teil der
Befragten relevant zu sein.

Die COVID-19-Pandemie hat durch ihre starke me-
diale Présenz, so legt es auch der ,Online Media
Monitor® (34) nahe, vor allem im Jahr 2020 zu einem
deutlichen Riickgang der Berichterstattung (iber den
Klimawandel gefiihrt. Anders war es im Jahr 2021:
Das Thema war présenter, beispielsweise durch die
Bundestagswahl und durch extreme Wetterereignis-
se wie das Ahrtal-Hochwasser. Zudem organisierten
soziale Bewegungen wie ,,Fridays for Future* wieder
StraBenproteste und schlieBlich fand erneut eine
UN-Klimakonferenz statt. Wir hatten basierend auf
den Daten aus 2019 geschlussfolgert, dass die The-
men Klimawandel und Klimapolitik vom Nischenthe-
ma auf die mediale und gesellschaftliche Agenda
geriickt sind, wobei sich mediale und gesellschaft-
liche Aufmerksamkeit gegenseitig bedingen. (35) Mit
Bezug auf unsere neueren Daten sehen wir, dass die
Reichweite der Medien relativ stabil bleibt, auch
wenn leichte Riickgédnge bei Fernsehen und ge-
druckten Zeitungen zu erkennen sind. Online bleibt
die Reichweite journalistischer Angebote stabil. Das
heiBt, die Deutschen erhalten nach wie vor viele
Informationen zum Thema, sprechen dariiber und
kommen zu einer differenzierten Bewertung dieser
Berichterstattung.

Die vorliegende Studie fragt auch danach, welches
fiir die Befragten die zwei aktuell wichtigsten Prob-
leme in Deutschland sind. Hierbei konnte aus einer
Liste mit zwolf Antwortmaglichkeiten gewdahlt wer-
den, darunter Kriminalitdt und Terrorismus, Einwan-
derung und die wirtschaftliche Lage. Im Ergebnis
wurden der Klimawandel und die COVID-19-Pande-
mie gleichermaBen mit 41 Prozent als die beiden
wichtigsten Probleme in 2021 angesehen — der
hdchste von uns im Zeitverlauf gemessene Wert fiir
Klimawandel nach 15 Prozent in 2015, 30 Prozent in
2018 und 39 Prozent in 2019.

Natiirlich steht Mediennutzenden im Jahr 2021 eine
Vielzahl unterschiedlicher Quellen zur Verfiigung —
auch fiir die Themen Klimawandel und Klimapolitik.
Unsere Studie verdeutlich dennoch, wie wichtig da-
bei traditionelle journalistische Medien — allen voran
der offentlich-rechtliche Rundfunk — sind. Hierliber
erfahren die meisten Menschen etwas (iber komple-

xe politische Ereignisse wie die UN-Klimagipfel. Der
angesprochene leichte Riickgang der Reichweite
soll hier nicht als Bedeutungsverlust offentlich-
rechtlicher Medien interpretiert werden, weil gleich-
zeitig die mediale Aufmerksamkeit generell durch
die Pandemie etwas zuriickging.

Trotz der beschriebenen Verbesserung in der Bewer-
tung der Klimawandelberichterstattung sollte nicht
vergessen werden, dass die meisten Befragten fiir
viele der abgefragten Items die Mitte (,teils, teils®)
gewahlt haben. Deshalb ist die Bewertung (iberge-
ordnet als ambivalent einzuschétzen. Nur die Ver-
standlichkeit der Berichterstattung wird zu einem ho-
heren Anteil positiv als ambivalent oder negativ ein-
geschatzt. Das heiBt auch, dass viele Befragte einen
kritischen Blick auf die Berichterstattung werfen, vor
allem in Hinblick auf hinreichende Informationen,
wortiber konkret wahrend der UN-Klimakonferenzen
verhandelt wird. Dies lieBe sich aus unserer Sicht
journalistisch aber recht einfach umsetzen und zeigt
die Wichtigkeit einer Konferenzberichterstattung, die
liber Bilder von handeschiittelnden Staatsoberhéup-
tern und vollen Plenarsdlen hinausgeht. Medien-
schaffende sollten diese Befunde ernst nehmen und
bei ihrer zukiinftigen Berichterstattung beriicksichti-
gen. Ernst zu nehmen sind sicherlich auch die Be-
funde zum Vertrauen in die Richtigkeit von Informa-
tionen von Politikern und Medien. Das hier in Bezug
auf das Thema Klimawandel gemessene Medien-
vertrauen erweist sich deutlich geringer als in der
Mainzer Langzeitstudie (36), was aber auch an ver-
schiedenen Operationalisierungen liegen konnte.

Die aktuelle Untersuchung zeigt erneut (37), dass
vor allem die Intensivnutzenden des offentlich-
rechtlichen Fernsehens die Berichterstattung besser
bewerten. Es scheint also, als séhen Befragte hier
mehr journalistische Qualititskriterien erfillt. Zu-
dem vertrauen sie auch starker in die verschiedenen
institutionellen Informationsquellen. Nichtsdestotrotz
lassen die Ergebnisse aber vermuten, dass auch
Intensivnutzende des offentlich-rechtlichen Fern-
sehens gern mehr Information Giber die Verhandlun-
gen auf der UN-Klimakonferenzen erhalten méch-
ten.

Nur wenige Befragte suchen im Internet regelméBig
nach Informationen oder beteiligen sich online, in-
dem sie Beitrdge anderer bewerten, kommentieren
und teilen sowie eigene Beitrdge verfassen. Das
heiBt aber nicht, dass die thematische Online-An-
schlusskommunikation nicht von Bedeutung ist:
Beispielsweise erhalten mehr als 40 Prozent der
Befragten regelméBig klimawandelbezogene oder
klimapolitische Informationen aus sozialen Netz-
werken, was potenziell auch Inhalte und Meinungen
der aktiv am Onlinediskurs Beteiligten beinhaltet.
Es konnte sein, dass hier eine Minderheit relativ

Bewertung der
Berichterstattung
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ambivalent

Intensivnutzende des
offentlich-rechtlichen
Rundfunks bewerten
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von Online-
Anschluss-
kommunikation
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prasent vertreten ist, was zu einer verzerrten Wahr-
nehmung 6ffentlicher Meinung fiihren konnte, wenn
auf Online-Kommentare geschaut wird.

Unsere Befragungen decken nur einen kleinen Teil
des Forschungsfelds Klimakommunikation ab. Fiir
ein umfangreicheres Bild, beispielsweise mit Bezug
auf den climate change communication cycle (38),
braucht es weitere Forschungsaktivitat. Wir nehmen
eine Liicke beziiglich qualitativer Befragungen zur
Mediennutzung wahr, in denen die Rolle von in-
dividuellen Erfahrungen, Schilisselereignissen, Nut-
zungsmustern, interpersonaler Kommunikation
und Qualitatseinschéatzungen vertiefend exploriert
werden koénnen. (39) Standardisierte Abfragen der
Nutzungshaufigkeit reichen hierbei nicht aus; es
braucht genauere Erkldrungen, worauf sich Be-
wertungen beziehen. Hinzu kommen Inhaltsanaly-
sen zu den hier einbezogenen medialen Quellen —
die meisten Forschungsarbeiten beziehen sich auf
Printjournalismus, allen voran Tageszeitungen. Nicht
nur Themen und Frames konnten dann analysiert
werden, sondern auch journalistische Qualitatskrite-
rien. Letztlich miissten Forschungserkenntnisse wie
identifizierte Frames stérker in Wirkungsstudien be-
rlicksichtigt werden. Kommunikationswissenschaft-
liche Forschung sollte sich diesen Aufgaben stellen,
denn als Berichterstattungsgegenstand wird der
Klimawandel als eine der groBten Herausforderun-
gen der Menschheit definitiv groBte Relevanz
behalten.
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Zusammenfassungen

Zur Generation Alpha gehdren Menschen, die — je
nach Definition — zwischen circa 2010 und 2024 ge-
boren wurden oder noch werden. Bis zum Jahr 2025
wird ihre Zahl weltweit bei iber zwei Milliarden lie-
gen, wodurch diese Generation zur groBten der Ge-
schichte wird. Mit der Generation Alpha wird eine
neue Ara der Mediennutzung eingeleitet, da sie be-
reits im Kindesalter von Technologie, Vernetzung
und algorithmischer Intelligenz umgeben ist.

In einem mehrstufigen Prozess evaluierte ein Projekt
des WDR Innovation Hubs, welche Entwicklungen
das Leben und das Mediennutzungsverhalten der
Generation Alpha priagen werden und gibt einen
Ausblick auf die (Mediennutzungs-)Gewohnheiten
der Gruppe im jungen Erwachsenenalter. Basierend
auf den entwickelten Jugendmilieus des Sinus-Ins-
tituts wurden die drei Personas Alice, Baram und
Leonie entworfen, die prototypisch jeweils eine Ziel-
gruppe (Mainstream Medien- und Technologienut-
zung, Early-Adopter, Early-Majority) abbilden sollen.
Sie unterscheiden sich im Hinblick auf die sexuelle
Orientierung, den Umgang mit Geld oder ihre Ein-
stellung zur Arbeit — gemeinsam ist ihnen hingegen
die Begleitung ihrer digitalen Assistenten im Alltag,
die zum GroBteil die Inhaltsauswahl bei der Medien-
nutzung ibernehmen und somit zu Gatekeepern
zwischen Medienangebot und der Generation Alpha
werden.

Die Autorinnen gehen davon aus, dass die Medien-
nutzung der Zukunft durch vermehrten Einsatz von
Touchscreens zu einer starkeren Verbindung von
Technologie und Spiel fiihrt, wodurch die digitale
Bildung mit spielerischen Aspekten an Attraktivitét
gewinnt. Durch das Aufwachsen mit digitalen Assis-
tenten verédndert sich das Mediennutzungsverhal-
ten. Alphas erwarten, dass sich Medien an ihre per-
sonlichen Bediirfnisse und Vorlieben anpassen und
sie einen einfachen Zugang zu Inhalten haben, wo-
bei der Trend zu Online-Videoformaten und der Nut-
zung von Augmented Reality geht. Menschen der
Generation Alpha konsumieren mehrheitlich hyper-
personalisierte Inhalte, die sich an Stimmungen, Be-
dirfnisse, Gerate und Aufenthaltsorte anpassen. Fiir
Medienunternehmen wird es daher zunehmend
wichtiger, Alphas mit fiir sie relevanten Angeboten
zu erreichen. Grundlage dafir ist der Aufbau von
Kompetenzen im Bereich der kiinstlichen Intelligenz
bei der Produktion und Distribution, um auch in Zu-
kunft als attraktives, innovatives und vielféltiges An-
gebot wahrgenommen zu werden.
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Mit Blick auf die Mediennutzung stand das Jahr
2021 wie auch das vorige unter starkem Einfluss der
Corona-Pandemie. Das spiegelte sich auch deutlich
in der gestiegenen Nutzungsintensitat von Social-
Media-Angeboten wider, die vor allem im Alltag jlin-
gerer Zielgruppen eine immer groBere Rolle spielen.
Die Auswahl an sozialen Netzwerken nimmt stetig
zu und wird vielféltiger. Bereits etablierte Netzwerke
miissen sich gegeniiber neuen, jiingeren Angeboten
behaupten. Ein vergleichsweise junges Angebot, das
in der Corona-Zeit bedeutend mehr Nutzer und Re-
levanz gewinnen konnte, ist TikTok. Um das soziale
Netzwerk besser zu verstehen, sowie die Nutzungs-
motive und -muster zu erforschen, hat der SWR eine
Grundlagenstudie in Auftrag gegeben.

Im Rahmen der TikTok-Studie wird deutlich, dass die
Plattform in den vergangenen zwei Jahren iiber alle
Altersgruppen hinweg attraktiver geworden ist, auch
wenn sie noch immer vorwiegend im Medienreper-
toire junger Méadchen zu verorten ist. Die Nutzenden
versprechen sich von TikTok in erster Linie Unter-
haltung, SpaB und Zeitvertreib — Informationen und
Politik sind weniger gefragt. Beliebte Inhalte kom-
men daher vor allem aus den Themenbereichen Hu-
mor/Comedy/Prank, Lifehacks/Tutorials und Inspira-
tion. Auch Kochen/Rezepte/Essen und Musik/Sin-
gen/Lipsync gehoren zu den Top-5-Themen. Der
Content ist das zentrale Nutzungsmotiv, der Absen-
der der Videos wird hingegen meist nicht oder nur
peripher wahrgenommen.

Im Vergleich der Social-Media-Plattformen zeigt sich,
wie diese offensichtlich erfolgreiche Strategien von-
einander abschauen, um sich weiterzuentwickeln:
Wahrend andere Plattformen (z.B. YouTube Shorts,
Instagram Reels) den anfénglichen USP von TikTok
— seine kurzen Videoclips mit maximaler Lange von
15 Sekunden — kopieren, weitet TikTok das Zeitlimit
flir Videos erneut von drei auf zehn Minuten aus.
Griinde fiir die erneute Ausweitung liegen vor allem
im erhéhten Monetarisierungspotenzial durch ent-
sprechende Werbeldsungen, potenziell erhohter Ver-
weildauer der Nutzenden und besseren Storytelling-
mdglichkeiten. Es bleibt abzuwarten, welche der
Plattformen langfristig (iberleben oder durch neue
Plattformen ersetzt werden.
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Zusammenfassungen
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Die kleine Renaissance des linearen Fernsehens im
ersten Corona-Jahr 2020 war nur von kurzer Dauer.
Weder die im Jahr 2021 anhaltende Corona-Pande-
mie und die damit einhergehenden eingeschrankten
Freizeitmdglichkeiten noch die verschobene FuB-
ball-Europameisterschaft als TV-Event konnten den
weiteren Riickgang der (linearen) Fernsehnutzung
von Kindern bremsen. 2021 erreichte die Tages-
reichweite des Fernsehens mit 40,4 Prozent bei den
Drei- bis 13-Jahrigen einen neuen Tiefstwert. Auch
die durchschnittliche Sehdauer, also die Zeit, die
Kinder taglich mit Fernsehen verbrachten, sank auf
46 Minuten taglich und lag damit 12 Minuten unter
dem Vorjahreswert. Dabei zeigte sich eine Korrelati-
on zwischen Alter und Sehdauer: Je &lter die Kinder
sind, umso niedriger ist ihre (lineare) Sehdauer. Erst-
mals sank auch die Verweildauer von Kindern auf
unter 100 Minuten. Diese Entwicklung war in allen
Altersgruppen zu beobachten.

Auch im Tagesverlauf sehen Kinder immer weniger
fern. Die im Jahr 2020 durch den Beginn der Pande-
mie und den ersten Einschrénkungen im Mérz/April
angestiegene TV-Nutzung am Vormittag und Mittag
wurde 2021 wieder nivelliert. Ebenso wird die Kern-
fernsehzeit am Abend immer kiirzer und das Fern-
sehgerét wird von weniger Kindern eingeschaltet.
Die 10-Prozent-Marke wurde 2021 bei der durch-
schnittlichen TV-Reichweite der Kinder im Tagesver-
lauf nicht mehr erreicht. Der Riickgang der linearen
TV-Nutzung setzte sich damit fort.

Der KiKA von ARD und ZDF blieb auch 2021 das
meistgenutzte Programm bei Kindern. Er konnte sei-
ne Marktfiihrerschaft gegeniiber Super RTL erneut
behaupten und erzielte 2021 einen Marktanteil von
13,6 Prozent — ein leichtes Plus von 0,4 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Die fortschreitende Frag-
mentierung der Nutzung zeigt sich aber darin, dass
die fiinf Kindersender zusammen weiter an Reich-
weite verlieren und nur noch 44,8 Prozent der Fern-
sehnutzung auf sich vereinen. In der wichtigen und
nutzungsintensivsten Primetime dominierte der
KiKA den Kinder-Fernsehmarkt erneut mit deutli-
chem Abstand und blieb mit einem Marktanteil von
16,3 Prozent einzig im zweistelligen Bereich, vor
Super RTL (9,7 %) und dem Disney Channel (9,5 %).

Die Corona-Pandemie schien eine Zeit lang die
Nachrichtenlage zu beherrschen und andere wichti-
ge Themen wie den Klimawandel von der Agenda zu
verdrangen. Wahrend der Klimawandel im Jahr
2020 stark in den Hintergrund der Medienbericht-
erstattung trat, hat er 2021 wieder deutlich mehr
Aufmerksamkeit erhalten. Das Thema war 2021 bei-
spielsweise durch die Bundestagswahl und durch
extreme Wetterereignisse wie das Ahrtal-Hochwas-
ser prasenter. Zudem organisierten soziale Bewe-
gungen wie ,Fridays for Future* wieder StraBenpro-
teste und schlieBlich fand erneut eine UN-Klimakon-
ferenz statt. In der langfristigen Betrachtung gewinnt
das Thema in Deutschland an Relevanz, wie die re-
gelméaBigen Befragungen zur Klimaberichterstat-
tung im Zusammenhang mit den UN-Klimakonfe-
renzen im Projekt ,Down2Earth” seit 2015 be-
schreiben.

Fiir 2021 zeigen die Ergebnisse Kontinuitdten und
leichte Veranderungen — in der Gesamtschau deuten
sie darauf hin, dass sich die Themen Klimawandel
und Klimapolitik trotz Corona-Pandemie weiter eta-
bliert haben. Bewertungen der Berichterstattung aus
einer Onlinebefragung bleiben dennoch ambivalent
und bisweilen kritisch, auch wenn sie sich leicht
verbessern und fiir Intensivnutzende des offentlich-
rechtlichen Fernsehens besser ausfallen. Aus Sicht
der Befragten besteht Verbesserungspotenzial bei
der Berichterstattung, wenn es darum geht, darzu-
stellen, was konkret wahrend der UN-Klimakonfe-
renzen verhandelt wird.

In der Gesamtschau erhielt die Bevélkerung in
Deutschland ihre Informationen zu den Themen Kili-
mawandel und Klimapolitik auch 2021 aus vielen
verschiedenen Quellen. Die Reichweite der Medien
blieb relativ stabil, auch wenn leichte Riickgénge bei
klassischen journalistischen Angeboten zu verzeich-
nen sind. Das heiBt, die Menschen erhalten nach wie
vor viele Informationen zum Thema, nehmen diese
wahr und sprechen dariiber.
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