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Liebe Leserinnen und Leser von Media Perspektiven,

es ist soweit: Media Perspektiven wird noch digitaler!

Unsere Expertise als eines der fuhrenden deutschen Fachmedien im Bereich Medien-
forschung und Media mdchten wir dazu nutzen, unser Wissen noch zielgenauer aufzu-
bereiten und auf lhre Bedlrfnisse zuzuschneiden. Wir bauen unser hochwertiges und
fundiertes Angebot an Medienforschungsinhalten zu einer digitalen Plattform aus. In
unserem neuen Newsletter und auf unserer Website www.media-perspektiven.de erhalten
Sie Informationen und Erkenntnisse aus Studien der Medien- und Mediaforschung,
Medienpolitik, Medienwirtschaft und Werbung — jetzt noch schneller und punktgenauer
abgestimmt auf |hren individuellen Bedarf an Informationen, Detailtiefe und Aufbereitung.
Dafur werden wir neue Formen entwickeln und eine groRere Bandbreite digitaler
Kommunikationsformen nutzen. Selbstverstandlich finden Sie auch zukulnftig alle unsere
Inhalte auf unserer Website. Dartber hinaus nutzen wir die Mdglichkeit, flexibler auf
aktuelle Themen zu reagieren, die wir auch Uber unseren Newsletter und unsere Social-
Media-Kanale kommunizieren. Die Verbreitung als Printheft haben wir mit Blick auf den
digitalen Ausbau schrittweise zurtickgefahren und nach der Ausgabe 10/2022 eingestellt.

L . — . ACHTUNG:
Sie mochten sich auch weiterhin auf unserer digitalen
) _ Handlungsbedarf!
Plattform uUber aktuelle Forschungsergebnisse aus
dem Medienbereich informieren? Dann zégern Sie ] ';:%
nicht und melden Sie sich direkt fir unseren 'H.J"'
Newsletter an. Natlrlich kostenfrei! Dazu konnen Sie I'!' .
e °d
den nebenstehenden QR-Code nutzen, oder sich Uber hé#

unsere Website (www.media-perspektiven.de) anmelden. : ﬁ:hﬂ-
b B

[

Wir bedanken uns bei lhnen fiir Ihr Vertrauen und freuen uns, Sie als interessierte
Leserinnen und Leser in unseren digitalen Angeboten begrtiRen zu dirfen, um Sie auch
weiterhin Uber fundierte Studien aus dem Medienbereich zu informieren.

Herausgeber und Redaktion Media Perspektiven

I (7 '

Florian Hager Dr. Christian Breunig

Herausgeber Redaktionsleitung
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Editorial

Das Corona-Virus wird uns wohl dauerhaft begleiten,
es gibt inzwischen trotzdem schon erste riickblicken-
de Studien dazu. Wissenschaftler der FU Berlin sind
der Frage nachgegangen, wie Medien in den vergan-
genen Jahren mit dem Thema Covid umgegangen
sind. Sie haben dafiir die Talkshows ,Anne Will“,
,Hart aber fair* und ,Maybrit lliner* untersucht und
Themen- und Géstestruktur ausgewertet. Wessen
Stimmen wurden gehort? Welche Themen waren
bestimmend? Sie sind zu dem Ergebnis gekommen,
dass sich das im Laufe der Pandemie verandert hat.

Stand zu Beginn der Pandemie im Vordergrund, iiber
Corona-MaBnahmen zu informieren, zeigt sich spater
auch in der Géstestruktur der verstérkte Bedarf nach
Diskussion und Auseinandersetzung. Von insgesamt
308 Gésten hatten zwei Drittel nur einen Auftritt. Re-
gelmaBig vertreten waren Virologinnen, Virologen so-
wie Politikerinnen und Politiker, allen voran Karl Lau-
terbach. Information oder Unterhaltung? Talkshows
bedienen beide Bediirfnisse. Sie sind damit gerade
in Krisen — sei es Corona, der Ukraine-Krieg oder die
Energiekrise — ein Programmformat, das fiir den ge-
sellschaftlichen Diskurs eine wichtige Rolle spielt.

Oft werden Unterhaltung und Information als Gegen-
sédtze gehandelt. Eine weitere Studie bestatigt, dass
dem nicht so ist: Der ARD-Forschungsdienst berich-
tet von einer amerikanischen Untersuchung, der zu-
folge Programmangebote, die unterhaltend mit einer
emotionalen Erfahrung einhergehen, die Denk- und
Handlungsmuster erweitern und zu positivem Wachs-
tum filhren konnen. Gerade um relevante gesell-
schaftliche Fragen besser zu verstehen und Neues
zu lernen, ist es hilfreich, wenn zur Information das
Unterhaltende hinzukommt. Nicht zuletzt fordert es
den Abbau von Stress und Anspannung und damit
die Bereitschaft, sich mit herausfordernden Themen
liberhaupt zu beschéftigen. Medienmacher kénnen
diesen Ergebnissen noch eine grundsétzliche Lehre
hinzufiigen: Das Gegenteil von Unterhaltung ist nicht
Information, sondern Langeweile.

Florian Hager

Um (iber die aktuellen MP-Publikationen
informiert zu sein, laden wir Sie ein, r!' T
unseren Newsletter zu bestellen: auf unserer r':é@
Website (www.media-perspektiven.de) oder =l -
mit nebenstehendem QR-Code.



506

Hohe Reichweite

bei leicht riicklaufiger
Audionutzung in
Deutschland

Lineares Radio
dominiert
Audionutzung

Verbreitungsweg
DAB+ gewinnt stark
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Ergebnisse und Methodik der ma 2022 Audio Il
Audiomarkt in Deutschland im Umbruch

Von Karin Gattringer* und Thomas Windgasse**

Im Juli 2022 hat die Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (agma) die Ergebnisse der Media-Analyse
(ma) 2022 Audio Il veroffentlicht (1) und im Oktober
2022 die Daten der Werbeangebote fiir das Vermark-
tungsjahr 2023 aktualisiert (ma 2022 Audio Il Upda-
te). (2) Die ma Audio stellt fiir die Horfunkplaner und
Programmverantwortlichen die Leitwédhrung dar und
ist die Grundlage fiir wichtige Programmentschei-
dungen sowie fiir die Vergabe von Werbebudgets.

Ergebnisse der ma 2022 Audio Il

Im Jahr 2022 nutzen mehr als 94 Prozent (66,416
Mio Personen) der deutschsprachigen Bevélkerung
ab 14 Jahren in Deutschland regelmaBig (innerhalb
der letzten vier Wochen) Audioangebote, knapp 76
Prozent (53,455 Mio Personen) horen taglich Radio
(Tagesreichweite, Montag bis Freitag), im Durch-
schnitt iiber vier Stunden lang (249 Min. Verweildau-
er, Montag bis Freitag) (vgl. Tabelle 1). Damit hat der
Weiteste Horerkreis (WHK) geringfiigig zugenom-
men, die Tagesreichweite abgenommen.

Den bei weitem groBten Anteil an der Audionutzung
hat nach wie vor die lineare Radionutzung. Sie liegt
nur etwas unter der Audio-Gesamtnutzung bei 93,4
Prozent (WHK) bzw. 74,5 Prozent (Tagesreichweite).
Neben dem WHK und der Tagesreichweite hat sich
auch die Verweildauer verringert. Beides gilt fiir Ra-
dio und Audio gesamt (beides 249 Min., minus 9 bzw.
10 Min.), wie auch fiir den Verbreitungsweg DAB+
(142 Min., minus 2 Min.). Bei der Audionutzung iiber
den Verbreitungsweg Online steigt die Verweildauer
um 12 Minuten auf nun 108 Minuten an, dies gilt
auch fiir das lineare Radio (Livestream bzw. Simul-
cast) (118 Min., plus 14 Min.) und fiir Web-Only-Sen-
der, also Radiosender, die nur tber das Internet
empfangbar sind (plus 18 Min. auf 100 Min.). Die
Musikstreaming-Verweildauern legen ebenfalls zu,
sind aber im Vergleich zum linearen Angebot deut-
lich geringer, aktuell sind es 67 Minuten. Anders als
lineares Radio werden die Playlists der Streaming-
dienste offensichtlich nicht so umfassend einfach
»laufen gelassen®.

In einer detaillierteren Betrachtung der Verbreitungs-
wege erweist sich DAB+, die lineare digitale Verbrei-
tung, als derjenige mit dem groBten Zuwachs im
Vergleich zur ma 2019/11 (3) vor zwei Jahren. Mit ei-
ner Steigerung um mehr als 15 Prozentpunkte und
damit fast 11 Millionen mehr Hérern im Weitesten

* ARD MEDIA Radioforschung, Frankfurt/Main.
** WDR Strategie & Medienforschung, KéIn.

Horerkreis hat sich der Wert mehr als verdoppelt. Die-
se Entwicklung macht sich auch bei der Tagesreich-
weite bemerkbar.

Kurz und knapp

e Aktuell nutzen an Werktagen mehr als 53 Mio Personen ab

14 Jahren mindestens ein Audioangebot.

e Audionutzung ist zum groBen Teil lineare Radionutzung.

e Der Umbruch im Audiomarkt zeigt sich durch die gestiegene Anzahl
an klassischen Radiosendern, Web-0nly-Angeboten und neuen

Streaminganbietern.

e Wahrend Infoprogramme Reichweitenzuwdachse haben, stehen Pop-
und Servicewellen durch den demografischen Wandel weiter unter

Druck.

e Crossmediale Vermarktungsangebote sind zurzeit im Kern noch
klassische Radioangebote mit digitaler Portfolio-Verldngerung.

Um rund 5 Prozentpunkte ist der Online-Verbrei-
tungsweg gewachsen. Im WHK (24,5%) wurde er
aber mittlerweile von DAB+ (iberholt (27 %). Dies gilt
auch fiir die Tagesreichweite, bei der DAB+ 8,3 Pro-
zentpunkte gewinnen konnte. Sie ist fiir Onlineaudio
um 3,2 Prozentpunkte auf nun 10,9 Prozent ange-
stiegen. Diese Anstiege beruhen auf den Zuwdchsen
der sogenannten Simulcastradios, die neben der On-
lineverbreitung auch via UKW und/oder DAB+ ver-
breitet werden. Die reinen Webradios haben eher
Horerinnen und Horer verloren.

User-Generated-Radio bzw. Musikstreaming (in der
Media-Analyse beschrénkt auf Spotify Free) ist im
WHK und in der Tagesreichweite angestiegen. Da je-
doch wichtige Player in der Erhebung fehlen und
auch Spotify nur teilweise abgebildet wird, sind die
8,8 Prozent (WHK) bzw. 3,5 Prozent (Tagesreichwei-
te) als Mindestwerte zu betrachten.

Die im Systemvergleich in Tabelle 2 aufgefiihrten
Kennwerte fiir die Bevolkerung ab 14 Jahren zeigen
durchweg hohere Werte fiir die ARD im Vergleich zu
privaten Radioanbietern. Die Bekanntheit, der Wert
fiir ,schon einmal gehort* und damit der weichste
Wert, liegt nur geringfiigig hoher. Beide Systeme lie-
gen bei iiber 90 Prozent. Der Weiteste Horerkreis, ,,in
den letzten vier Wochen gehdrt”, hat eine Differenz
von 5,8 Prozentpunkten zugunsten der ARD (84,9 %)
im Vergleich zu den Privaten (78,1 %).

Der hérteste Kennwert, bezogen auf die Anzahl der
Horerinnen und Horer, ist die Tagesreichweite. Ganz
gleich, ob der Tagesschnitt fiir Montag bis Sonntag

ARD in wesentlichen
Kennwerten
insgesamt vor den
Privaten



Tabelle 1

ma 2022 Audio Il - Audiomarkt gesamt

Audio gesamt
Radio gesamt
DAB+

Onlineaudio gesamt

Livestream/Simulcast
Radio

User-Generated-Radio/
Musikstreaming (nur
Werbetréger)

Web-Only-Radio

Weitester Horerkreis
(4 Wochen, Mo-So)

Angebotsform* in % in Mio

2019/11 2022/11 2019/11
KG 93,8 94,1 66,213
KL 93,6 93,4 66,051
KL 11,6 27,0 8,158
0A 19,1 245 13,452
0A 12,1 17,0 8,510
0A 79 8,8 5,585
0A 46 31 3,263

* KG=konvergent, KL=klassisch, 0A=0nlineaudio.

Basis: Deutschspr. Bevilkerung ab 14 Jahren, Mo-So (WHK)/Mo-Fr (TRW), BRD Gesamt.

Quelle: ma 2019 Audio Il, ma 2022 Audio II.

Private starker bei
Jiingeren, ARD bei ab
50-Jahrigen

ARD mit weniger
Verlusten bei jungen
Menschen als
Private, umgekehrt
bei Alteren

oder Montag bis Freitag berechnet wird, die ARD liegt
um mehr als 8 Prozentpunkte vor den Privaten. In
der gesamten Woche von Montag bis Sonntag etwas
mehr als von Montag bis Freitag. Auch die Verweil-
dauer pro Horer liegt bei der ARD im Durchschnitt
pro Wochentag um 6 Minuten héher. Im Vergleich zu
den Privaten (43,8%) betragt der Marktanteil der
ARD fast 55 Prozent, die Marktanteilsdifferenz ist
mit 11,1 Prozentpunkten zweistellig. Das Publikum
der ARD ist durchschnittlich sieben Jahre élter als
das der Privaten.

Die Aufschliisselung nach Altersgruppen zeigt bei
der Tagesreichweite groBere Unterschiede zwischen
den Privatsendern und der ARD in den Zielgruppen
unter 50 Jahren. Am hdchsten féllt dieser in der De-
kade 30 bis 39 Jahre aus, am geringsten bei den
14- bis 19-Jéhrigen. Die Menschen, die 50 Jahre
oder alter sind, horen eher die ARD. Je élter, umso
groBer wird der Abstand, bis zu 44,3 Prozentpunkte
bei den ab 70-Jahrigen.

Die ma 2022 Radio Il zeigt ein aktuelles Bild der Zah-
lenverhéltnisse zwischen ARD und Privatsendern.
Hier lohnt sich auch ein Blick auf die Entwicklung in
den letzten zehn Jahren. Aus Tabelle 3 ergeben sich
Horerverluste bei beiden Anbietersystemen, starker
jedoch bei den Privaten. Den gréBten Verlusten in
Prozentpunkten bei den Privaten — in der Gruppe der
14- bis 19-Jahrigen — stehen sogar geringe Gewin-
ne in dieser Altersgruppe bei der ARD gegentiber.
Die Verluste beider Systeme in der zweiten jungen
Zielgruppe der 20- bis 29-Jahrigen sind bei der ARD
gering (-1,8 %-Punkte), bei den Privaten aber sehr
deutlich (-11,1 %-Punkte). Der Verlust in der Alters-
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Tagesreichweite
(Mo-Fr)
in % in Mio
2022/l 2019/ 2022/l 2019/l 2022/l
66,416 77,1 75,7 54,462 53,455
65,935 76,5 74,5 54,005 52,595
19,076 53 13,6 3,759 9,620
17,327 7,7 10,9 5,469 7,729
12,022 5,0 7,5 3,519 5,261
6,200 2,7 315 1,903 2,490
2,162 0,8 0,6 0,548 0,425
Tabelle 2

Radionutzung im Systemvergleich — ma 2022 I
in %

ARD
Bekanntheit 95,9
Weitester Horerkreis 84,9
Tagesreichweite Mo-So in % 48,2
Verweildauer Mo-So in Minuten 199
Marktanteil Mo-So in % 54,9
0-Alter Mo-So in Jahren 53
Tagesreichweite Mo-Fr in %
ab 14 J. 49,8
14-19 J. 37,3
20-29 J. 39,2
30-39J. 41,4
40-49 J. 47,3
50-59 J. 52,0
60-69 J. 54,9
ab70J. 65,1
Frauen 50,6
Ménner 491

507
Verweildauer
(Mo-Fr)
in Min.
2019/ 2022/11
258 249
257 249
144 142
96 108
104 118
58 67
82 100
Private Differenz
92,8 3,1
79,1 58
39,6 8,6
193 6
43,8 11,1
46 7
41,7 8,1
39,9 -2,6
43,8 -4.6
49,2 -7,8
50,5 -3,2
49,3 2,7
40,2 14,7
20,8 443
42,1 8,5
41,4 7.7

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren, BRD Gesamt.

Quelle: ma 2022 Audio II.

gruppe 30 bis 39 Jahre ist bei beiden &hnlich hoch.
In der Altersgruppe zwischen 40 und 59 Jahren hat
die ARD weniger Horende verloren. Bei den ab
60-Jéhrigen aber, der Gruppe, in der die ARD immer
noch vorne liegt, gibt es deutliche Gewinne auf pri-
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Tabelle 3
Radionutzung im Systemvergleich 2012 und 2022
BRD Gesamt, Tagesreichweite in %

ma 2012 Radio Il Update ma 2022 Radio Il Update Differenz
Mo-Fr Radio ARD Private Radio ARD Private Radio ARD Private
ab14J. 80,2 52,2 45,7 74,5 49,8 M7 -5,7 -2,4 -4,0
14-19 J. 70,8 34,0 52,1 64,5 37,3 39,9 —6,3 3,3 -12,2
20-29 J. 74,6 41,0 54,9 64,6 39,2 43,8 -10,0 -1,8 -111
30-39 J. 81,2 48,5 55,6 70,9 4.4 49,2 -10,3 -7.1 6,4
40-49 J. 87,0 50,0 60,2 76,5 47,3 50,5 -10,5 =27 -97
50-59 J. 86,1 54,5 53,0 80,2 52,0 49,3 =519 =225 =81/
60-69 J. 83,7 64,4 32,4 79,0 54,9 40,2 -4,7 -9,5 7,8
ab 70 J. 75,9 67,5 14,1 77,3 65,1 20,8 1,4 2,4 6,7
Frauen 80,0 50,6 45,6 76,1 50,6 421 =39 0,0 =315
Ménner 80,5 53,8 45,9 72,9 49,1 41,4 -7,6 4,7 -4,5
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quelle: 2012 Audio I, 2022 Audio II.
vater Seite. Die Altersgruppe 60 bis 69 Jahre zeigt ~ den Gruppen 20 bis 49 Jahre, die zweitniedrigste
Verluste bei der ARD (-9,5%-Punkte), bei den ab  Nutzung haben jetzt die 20- bis 29-Jéhrigen mit 37
70-Jéhrigen ebenso, wenn auch auf niedrigerem  Prozent.
Niveau (-2,4 %-Punkte).
Dass Jugendprogramme taglich von einem Viertel
Pop-Programme mit | Die Radioprogramme wurden entsprechend ihrer  der 14- bis 19-Jéhrigen und von rund 28 Prozent der
hdchster Reichweite, | Angebote und avisierten Zielgruppen in grobe Pro-  20- bis 29-Jahrigen und damit gerade in der Ziel-
aber auch hochsten | grammformat-Kategorien eingeteilt. Eine exakte  gruppe prozentual geringer genutzt werden als Pop-
Verlusten | Trennschérfe ist dabei nicht moglich. Die Auswertun- ~ Programme, liegt zuallererst am geringeren Angebot.
gen sollen lediglich generelle Trends aufzeigen. Ne-  Die Riickgénge sind vergleichsweise gering und lie-
ben dem Blick auf die aktuellen Daten wird ein—rein  gen insgesamt bei lediglich 0,3 Prozent. Die Alters-
deskriptiver — Vergleich zur letzten Juli-Ausgabe der  gruppe der 20- bis 29-Jahrigen verzeichnet mit 2,7
ma vor der Corona-Epidemie (ma Radio 2019 Il) vor-  Prozentpunkten den groBten Riickgang.
genommen (vgl. Tabelle 4).
Zwei weitere Programmformate haben eher eine al- | Oldie- und

Das Genre mit dem groBten Angebot und der hochs-
ten Reichweite sind die Pop-Programme. 41,4 Pro-
zent der ab 14-Jahrigen horen téglich von Montag bis
Freitag ein solches Programm. Das sind 4 Prozent-
punkte weniger als noch vor drei Jahren. Riickgange
sind in allen Altersgruppen zu verzeichnen mit Aus-
nahme der 60- bis 69-Jahrigen, deren Nutzung kon-
stant geblieben ist. Die Altersgruppe mit der héchs-
ten Tagesreichweite sind die 50- bis 59-Jahrigen
(53,5 %), was sie auch schon in der ma 2019 Il wa-
ren, damals lagen sie aber fast gleichauf mit den
40- bis 49-Jéhrigen. Die Verluste liegen hier jedoch
bei 8,4 Prozentpunkten, im Vergleich zu 3,7 Prozent-
punkten bei der Altersgruppe 50 bis 59 Jahre.

Formatbedingt ist die Nutzung der Pop-Programme
bei den ab 70-Jahrigen die geringste, dafiir aber re-
lativ stabil. Die hdchsten Riickgange finden sich in

tere Klientel im Fokus. Die sogenannten Oldie-based
AC-Programme definieren sich iiber &ltere englisch-
sprachige Musiktitel, bei den Gold-/Melodieprogram-
men spielen melodidse englischsprachige, aber auch
klar erkennbar deutschsprachig schlagerorientierte
Titel eine Rolle (DOM=deutschorientiert melodids).
Die DOM-Programme wurden zu Zeiten, als sich das
éltere Publikum sehr Klar (iber diesen Musikge-
schmack einordnen lieB, im Wesentlichen von 6ffent-
lich-rechtlichen Programmen angeboten. Durch die
englischsprachige Musiksozialisation, die in den
1950er-Jahren begann, ist dies seit Langem nicht
mehr so einfach und auch entsprechende reichwei-
tenstarke offentlich-rechtliche Programme sind —
dem Wunsch des Publikums entsprechend — von
DOM-Programmen zu englischsprachig oldie-ba-
sierten Programmen geworden.

Schlagerwellen

stabil, aber auf ganz
unterschiedlichen

Niveaus



Oldieprogramme
erreichen auch
Jiingere eher als
Schlagerprogramme

Tabelle 4
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Radionutzung: Tagesreichweite nach Programmformaten

BRD Gesamt, Tagesreichweite in %

Radio gesamt

Mo-Fr ma 19/11 ma 22/11 Differenz
ab 14 J. 76,5 74,5 -2,0
14-19 J. 60,4 64,5 41
20-29 J. 67,8 64,6 -3,2
30-39J. 74,9 70,9 -4,0
40-49 J. 79,7 76,5 -3,2
50-59 J. 82,2 80,2 -2,0
60-69 J. 82,2 79,0 -3.2
ab70J. 774 77,3 -0,1
Frauen 77,6 76,1 =1
Manner 53 72,9 2,4
oldie-based AC-Programme
Mo-Fr ma 19/11 ma 22/11 Differenz
ab 14 J. 27,7 27,8 0,1
14-19J. 11,0 13,1 2,1
20-29 J. 17,3 16,6 -0,7
30-39J. 20,5 20,4 -0,1
40-49 J. 241 27,1 3,0
50-59 J. 31,8 30,8 -1,0
60-69 J. 40,3 35,5 -49
ab 70 J. 36,9 38,7 1,8
Frauen 26,6 27,1 0,5
Méanner 28,8 28,4 -0,4

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: 2019 Audio II, 2022 Audio II.

Die geringe Nutzung der DOM-Programme (5,2 %
insgesamt) geht also einher mit einem geringer ge-
wordenen Angebot, das sich aus dem geringeren
Interesse an beispielsweise Schlagermusik ergeben
hat. Anders herum verhalt es sich bei den Oldiepro-
grammen. Fiir beide Programmformate liegt die
hdchste Nutzung der Oldieprogramme bei den ab
50- bzw. den ab 60-Jahrigen, jedoch auf einem je-
weils ganzlich unterschiedlichen Niveau: zwischen
30 und 40 Prozent bei den einen und zwischen 8 und
14 Prozent bei den anderen. Zusétzlich gelingt es
den Oldieprogrammen, die Aufmerksamkeit jiingerer
Horergruppen auf sich zu ziehen. Die Veranderungen
in der Nutzung sind bei beiden Formaten in der Ge-
samtbevdlkerung minimal.

509

Jugendprogramme Pop-Programme
ma 19/11 ma 22/l Differenz ma 19/Il ma 22/l
14,5 14,2 -0,3 454 414
25,3 25,0 -0,2 41,2 40,6
31,2 28,5 -2,7 43,6 37,0
24,9 24,8 0,0 50,4 43,6
17,3 174 0,1 56,9 48,6

9,1 10,1 1,0 57,2 53,5

32 31 -0,1 42,7 42,7

1,0 1,3 0,3 23,7 23,5
14,0 13,5 -0,5 46,8 43,2
15,1 14,8 -0,3 441 39,6
Gold/Melodie-Programme (DOM) Gehoben (Kultur + Info)
ma 19/11 ma 22/11 Differenz ma 19/11 ma 22/l

5,4 5,2 0,2 11,2 11,7

0,8 1,6 0,8 31 4,6

1,8 2,1 0,2 57 7,3

2,2 1,8 -0,3 9,1 9,7

2,9 2,9 0,0 10,5 11,7

44 3,6 -0,9 11,5 12,2

8,7 78 -0,9 12,7 12,3
13,2 134 0,2 19,5 18,5

57 5,6 -0,1 9,6 10,7

51 49 -0,2 12,8 12,7
Die sogenannten gehobenen Programme, die sich | Zuwéchse

aus den Formaten Kultur- und Informationsprogram-
men zusammensetzen, weisen eine Gesamtreich-
weite von 11,7 Prozent aus. Seit der ma 2019 ist dies
ein Gewinn von 0,5 Prozentpunkten, der vor allem
auf die Informationsprogramme zuriickgeht. Fast
schon traditionell werden diese entweder musikar-
men oder nicht auf Popmusik beruhenden Program-
me eher von &lteren Menschen gehdrt. Zwischen
der hdchsten Nutzung bei den ab 70-Jahrigen
(18,5 %) und der geringsten bei den 14- bis 19-Jah-
rigen (4,6 %) zeigt sich ein deutlicher Unterschied.
Der Blick auf die Entwicklungen zeigt aber die
hdchsten Zuwéchse in eben den jungen Zielgruppen
unter 30 Jahren bei gleichzeitigen Riickgadngen in
der Altersgruppe ab 60 Jahren.

Differenz
-4,0

06
6,5
6,8
-84
37

0,0
-03

-3,6
4,5

Differenz
0,5

15
1,6
0,6
12
0,8
-0,4
-1,0

1,1
-0,1

bei gehobenen
Programmen
auch in jungen
Zielgruppen
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Tabelle 5

Anzahl genannter Horfunksender in der Media-Analyse

Anzahl klassischer Horfunksender* mit mindestens einer
Nennung im Weitesten Horerkreis (WHK)

Anzahl Channel** mit mindestens einer Online-Audionennung

im Weitesten Horerkreis (WHK)

*Verbreitung mind. iber UKW oder DAB+.
**Vlerbreitung mind. Gber Internet.

ma 2012/11 ma 2019/I ma 2022/I1
390 449 459
noch nicht

erhoben 984 1223

Quelle: Methodenberichte ma 2012 Radio Il, 2019 Audio I, 2022 Audio II.

Eine grundsatzlich riicklaufige Radionutzung geht
nicht etwa einher mit einer Verringerung des Ange-
bots — ganz im Gegenteil. Es gibt heute mehr klassi-
sche Horfunksender als vor zehn Jahren und auch als
vor drei Jahren (vgl. Tabelle 5). Das heiBt, dass also
auch die Ausnahmesituation der Corona-Pandemie
nicht zu einer Einengung des Angebots gefiihrt hat.
Betrachtet man die per Web verbreiteten Programme,
kann man fast von einer kleinen Angebotsexplosion
sprechen. Fiir einzelne Anbieter wird der Reichwei-
tenerfolg aus zwei Griinden per se schwieriger: In ei-
nem immer kleineren und geséttigteren Markt scheint
es fiir die breit aufgestellten Mainstreamprogramme
weniger Platz zu geben. Publikumszuwéchse sind
lediglich noch in den vielen speziell musikalischen
Nischen mdglich. Zu solchen Nischen gehdren
durchaus Schlager- oder Rockprogramme, aber
auch relativ eng formatierte Special-Interest-Chan-
nels. Erst die Verbreitungsmdglichkeiten tiber DAB+
und (ber das Internet ermdglichen die Menge an
Nutzung, die fiir einen halbwegs profitablen Betrieb
notig ist.

Die oben exemplarisch beschriebenen Marktveran-
derungen bedirfen zum besseren Verstandnis einer
Einbettung, die tiber die mit der ma darstellbaren Ent-
wicklungen hinausgehen. Abbildung 1 zeigt die Ein-
fllisse, denen lineare Radioprogramme ausgesetzt
sind. Diese Einfliisse teilen sich grob in drei Bereiche
auf: Radio-, Audio- und Medienmarkt.

Die Einfliisse im Radiomarkt (rechts oberhalb der
gestrichelten Linie) bestehen in der direkten Konkur-
renz durch andere lineare Radioanbieter. Es gibt die
»groBen”, das heiBt im Sendegebiet stark genutzten
Mainstreamer im Markt (vgl. auch Abbildung 2), die
im Sendegebiet kleineren Mainstreamer zum Bei-
spiel als Spill-Over aus anderen Sendegebieten und
— aufgrund der Entwicklung der letzten Jahre, ent-
standen aus den neuen Verbreitungswegen — die
Vielzahl der Programme, die spezielle Interessen und
Musikvorlieben bedienen. Diese werden immer ge-
ringer genutzt werden als die Programme, die auf
ein breiteres Publikum zielen. Aber die zunehmende
Diversifizierung im Medienmarkt macht die Gesamt-
reichweite immer irrelevanter und die Zielgruppen-

reichweite immer wichtiger — eine Zielgruppe darf
lediglich nicht so klein werden, dass die Rentabilitat
gefahrdet ist. Fiir diesen Markt kann die ma erschop-
fend Auskunft geben.

Der zweite Bereich, der den Radiomarkt inkludiert,
wird hier als Audiomarkt bezeichnet. Uber die beiden
zusétzlichen Angebotscluster (Musik-)Streamingpor-
tale/YouTube und (Podcast-)Streamingportale/Audio-
theken kann die ma keine umfassende Marktaufkla-
rung bieten. Wir verlassen also schon hier den Be-
reich Media-Analyse zu einem groBen Teil. Dennoch
haben wir es hier mit einer Konkurrenz fiir lineare
Radioangebote zu tun. Diese ist zwar weniger direkt
als ein anderes Radioangebot, greift aber dem linea-
ren Radio zumindest Medienzeitbudget ab. In der
ma werden Musik-Streamingdienste auBerhalb des
Tagesablaufs abgefragt: 22,5 Prozent geben an, ges-
tern einen solchen genutzt zu haben (vgl. Tabelle 6).
Musik-Streamingportale zielen dazu noch auf den
Kerninhalt der meisten Programme, die Musik.

Auch die generelle Podcastnutzung wird seit 2020 in
der ma Audio erhoben. Sie verzeichnet ein dynami-
sches Wachstum: Knapp 28 Millionen Menschen
(39,5 % der Bevolkerung ab 14 Jahren) haben Pod-
casts schon einmal genutzt, in den letzten vier Wo-
chen war es noch gut ein Viertel der Bevolkerung. Die
Tagesreichweite ist mit 6,2 Prozent Reichweite aber
noch relativ gering, da Podcast im Vergleich zum Ra-
diohdren seltener zur téglichen Routine gehort.

Die Podcast- oder Horspiel- bzw. Horbiicher-Anbie-
ter haben zwar auch Angebote aus Radioprogram-
men. Diese wurden aber in der Vergangenheit groB-
tenteils nur in Nischenprogrammen (z.B. ARD Kul-
turprogrammen) oder zu Zeiten angeboten, zu denen
eher kein Radio gehdrt wurde, also zum Beispiel
nicht tagstiber.

Der dritte Bereich beinhaltet Audio und Radio, aber
es kommen visuelle und interaktive Angebote hinzu,
denen ein lineares Radioprogramm inhaltlich nichts
mehr entgegenstellen kann, auBer es sieht sich als
crossmediale Marke und setzt neue Angebote auf.
Diese mdgen zwar in Verbindung zum linearen An-

Nicht nur intra-,
auch intermediale
Konkurrenz hat
zugenommen



Abbildung 1
Einfliisse auf die linearen Radioprogramme

Radiomarkt
»groBe” Mainstream-
Programme

Medienmarkt Direkte Konkurrenz
Videostreaming-Portale, \\durch gleiches Metier
YouTube, Mediatheken, S

Fernsehen So

Keine Konkurrenz, weil ~

anderer Markt, aber S

Konkurrenz fiir
Medienzeitbudget

Medienmarkt
Social Media

Keine Konkurrenz, weil
anderer Markt (Wort, Bild,
Interaktion), aber Konkurrenz
flir Medienzeitbudget

Keine direkte Konkurrenz, weil
eher anderer Markt, aber
Konkurrenz fiir Medienzeitbudget

Audio-0n-
Demand-Markt,
Podcast
Streamingportale,
Audiotheken, www
etc.

AUDIO

Quelle: Eigene Darstellung.

gebot stehen und dieses stiitzen, haben aber den
Rahmen der linearen Ausstrahlung verlassen. Trotz
der mdglichen Nebenbeinutzung eines linearen Ra-
dioprogramms ist die Reduzierung des Medienzeit-
budgets manifest. Die ma Audio liefert ausfiihrliche
Daten fiir die Mediennutzung im Audiobereich. Fiir
eine detaillierte Betrachtung der hier nur kurz be-
schriebenen intermedialen Mediennutzungen sei
auf die aktuellen Ergebnisse der représentativen
Langzeitstudie ~ ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends 2022 in der Fachzeitschrift Media Perspekti-
ven verwiesen, die weiterfiihrende Daten und Ana-
lysen bietet. (4)

Ergebnisse fiir den Werbemarkt

Die vorliegende konvergente Studie ,ma Audio“ lie-
fert verldssliche und vergleichbare Daten iiber die
Anzahl der Hérer und Horerinnen, ihre Demografie
und ihr Horverhalten — Daten, die die Sender und
Programmveranstalter bei der Planung, Kontrolle
und Gestaltung ihres Programms verwenden. Ande-
rerseits stellt die Studie auch die Reichweitenwah-
rung der Werbetrager Radio und Onlineaudio fiir die

Konvergente
Leistungswerte fiir
alle Audioangebote

Lineares
Radioprogramm
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Radiomarkt
»kleine* Mainstream-Programme
Direkte Konkurrenz
durch gleiches Metier
Radiomarkt
~ .Kleine® Special-Interest-
~
S Programme
~
So Direkte Konkurrenz durch
S gleiches Metier, aber Teilmarkt
S ,Special ilterest*
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
~
S 2
~
So Olp

~

Keine direkte Konkurrenz, weil ~
anderer Markt, aber Content
Musik wird angegriffen und

Konkurrenz Medienzeitbudget

]

AOD-Markt Musik
Streamingportale, YouTube

Werbewirtschaft dar. In diesem Fall werden die Da-
ten im Marketing und zum Werbezeitenverkauf ge-
nutzt.

Fiir werbefiinrende Angebote werden Daten zu Nut-
zungswahrscheinlichkeiten (p-Werte — Horer pro
Stunde, pro Tag, pro Woche etc.) ausgewiesen. Reich-
weitendaten (Weitester Horerkreis, Tagesreichweite)
gibt es in der Studie ma Audio fiir alle Audioangebo-
te — also auch fiir werbefreie. Einbezogen sind klas-
sische Radiosender, Webradios und andere an der
Studie teilnehmende Online-Audioangebote, wie
User-Generated-Radio und der Musik-Streaming-
dienst Spotify Free.

Die ma Audio beriicksichtigt die unterschiedlichen
Planungsgegebenheiten auditiver Medien. Dadurch
ist sowohl eine konvergente Audioplanung als auch
weiterhin die klassische Radioplanung durchfiihrbar.
Die einheitliche Datenbasis erlaubt eine Beschrei-
bung des Audiomarktes sowie einen Vergleich zwi-
schen klassischen und Onlineangeboten, gleichgiil-
tig ob sie werbefiihrend sind oder nicht.
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Abbildung 2
Top 25* der reichweitenstiarksten Werbefunksender in Deutschland
Kontakte pro Durchschnittsstunde

radio NRW (KL) - ., 1 577
BAVERN 1 (KL) (" 1076
WOR 2 (KL) [ 1054

SWR3 (KL) [ 943
NDR2 (KL) [ 753
ANTENNE BAYERN (K) [ 735
1LVE KL I 700
BAYERN 3 (kL) [ 615
RADIO BOB! (KL) [ 421
HITRADIO FFH (KU) [ 211
SWR4 BW (KL) [ 403
SWR1BW (KL) [ 364
radio ffn (KL) [ 321
MDR SACHSEN (KL) [ 305
hra KL) [ 261
MDR JUMP (KL) [ 245
hr3 (KL [ 244

Klassik Radio (KL) 231 Vermarkter
R.SH Radio Schleswig-Holstein (KL) [ 222 - ARD MEDIA
SWR1RP (KL) [ 213
Antenne Niedersachsen (KL) [l 207 - RMS

Radio Regenbogen (KL) [ 207 Ad.audio

MDR THURINGEN (KL) [ 201

RPR1. KU) [ 192
RADIO PSR (KL) [ 184

* In der ma Audio als klassisches Einzelangebot ausgewiesen.
Basis: BRD, Bevdlkerung ab 14 Jahren , Montag bis Freitag

Quelle: Gebiet: Gesamt | ma 2022 Audio II.

Tabelle 6
Musikstreaming- und Podcastnutzung

in%

2020/11 2022/11
Musikstreamingdienst-Nutzung
Schon mal genutzt 34,6 42,4
Weitester Horerkreis (in den letzten 4 Wochen) 31,5 39,1
Tagesreichweite 17,1 22,5
Podcastnutzung
Schon mal genutzt 22,3 39,5
Weitester Horerkreis (in den letzten 4 Wochen) * 255
Tagesreichweite * 6,2

* nicht erhoben.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren,

Quellen: ma 2020 Audio Il, ma 2022 Audio II.

in Tsd.
2020/11

24418
22281
12049

15745

*

*

2022/11

29900
27609
15858

27889
17978
4346



Leistungsvergleich:
klassische

UKW- und DAB+
Werbefunksender
weit vor
Onlineangeboten

Tabelle 7
Werbemarkt Audio 2022
Angebotsform* Kontakte pro Woche in Tsd
ab 14 J. 14-49 J. ab 14 J.

Audio gesamt (nur Werbetréger) KG 1916396 975420 61463
Werbefunk gesamt KL 1664212 782308 60468
Onlineaudio gesamt (nur Werbetrager) 0A 252184 193112 13127

Simulcast-Radio (nur Werbetrager) 0A 116487 77547 7563

User-Generated-Radio/Musikstreaming

(nur Werbetrager) 0A 107196 96369 5632

Web-0nly-Radio (nur Werbetréger) 0A 28501 19195 1942
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Basis: Kontakte pro Woche (brutto)/Horer pro Woche (netto), Mo-So, BRD Gesamt.

* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.
Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

Die von der agma verdffentlichten Nutzungswahr-
scheinlichkeiten legen dar, wie viele Personen zu-
kiinftig in einem durchschnittlichen 14-tagigen Zeit-
raum (Horer pro zwei Wochen), in einer durchschnitt-
lichen Woche (Horer pro Woche), an einem durch-
schnittlichen Tag (Horer pro Tag), in einer bestimm-
ten Stunde (Horer pro Stunde) oder in einer durch-
schnittlichen Stunde zwischen 6.00 und 18.00 Uhr
Audioangebote nutzen bzw. mit einem in einem Au-
dioangebot geschalteten Spot in Kontakt kommen.
Werbetrégerreichweiten liegen fiir klassische, On-
line- oder konvergente Angebote vor (mit Ausnahme
der durchschnittlichen Stunde, die nur fiir klassische
Sender verfiigbar ist), wobei bei Online-Audioange-
boten zwischen Prestream-, Instream- und Gesamt-
reichweite unterschieden wird. Im folgenden Leis-
tungsvergleich werden die Kontakte pro Woche so-
wie die Horer pro Woche auf Basis der Gesamtreich-
weite verwendet. Der Horer pro Woche benennt die
Anzahl der erreichten Nettohorer bei Vollbelegung
einer durchschnittlichen Woche. (5)

Mit der ma 2022 Audio Il stehen die Daten von ins-
gesamt 413 Werbetrdgern (109 klassische Radio-
sender, neun Online-Audiochannels, 114 klassische
Vermarktungskombinationen, 92 Online-Audio- so-
wie 89 konvergente Angebote) fiir die Werbeplanung
zur Verfligung. Das Angebot an Werbetrdgern hat
sich in den letzten Jahren deutlich erhoht, zu den
klassischen Einzelsender- und Kombiangeboten ka-
men ab 2016 sukzessive Angebote im Online-Audio-
bereich dazu und ab 2017 DAB+ Angebote.

In der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-
Jahrigen wird im gesamten deutschen Audiomarkt
eine konvergente Reichweite von 30,218 Millionen
Horern mit rund 975 Millionen Kontakten pro Woche
erzielt (ma 2022 Audio I, Horer netto, Kontakte brut-
to, Montag bis Freitag, Zielgruppe 14 bis 49 Jahre)
(vgl. Tabelle 7). Auf Platz 1 im Ranking liegt der klas-
sische Werbefunk mit 29,3 Millionen 14- bis 49-jah-

rigen Horern pro Woche. Die teilnehmenden werbe-
flinrenden Online-Audioangebote erreichen nach
den neuen Ergebnissen insgesamt rund 9,8 Millionen
Horer und Horerinnen in einer durchschnittlichen Wo-
che.

In der Gruppe der Online-Audioangebote liegen die
User-Generated-Radios und Musik-Streamingdiens-
te mit 5,102 Millionen Horern pro Woche etwas vor
den werbeflihrenden Simulcastradios mit 5,089 Mil-
lionen Harern, erzielen jedoch mit 96,4 Millionen
Kontakten eine deutlich hohere Frequenz als die Li-
vestreams mit 77,5 Kontakten pro Woche. Die Web-
Only-Radios werden von 1,2 Millionen Horern (19
Mio Kontakte pro Woche) genutzt und liegen damit
im Ranking deutlich hinter den beiden anderen An-
gebotsformen.

Die zunehmende Digitalisierung im Radio- und Au-
diomarkt in den vergangenen Jahren fiihrte zu neu-
en Vermarktungsoptionen im Online-Audio- und
DAB-+-Bereich und spiegelte sich in der ma Audio
mit neuen Teilnehmern (z. B. Musik-Streamingdienst
Spotify Free, Web-Only-Streams und DAB+ Sender)
und neuen Leistungswerten (Hoérer pro Woche) in
einer konvergenten Studie (6) wider. Diese Entwick-
lung nimmt nun auch in der Audiovermarktung Fahrt
auf: Neue Vermarktungsangebote (z.B. DAB + Kom-
bis) und neue Audiovermarkter mit Fokus auf Onli-
neaudio, DAB+ und Podcast-Inventar wie ad.audio
(7) und Raudio.biz (8) kamen hinzu, und zum Ver-
marktungsjahr 2023 wechselten so viele Sender wie
noch nie ihren Vermarkter.

Der groBte und folgenreichste Ubertritt erfolgte durch
die Regiocast-Gruppe, die mit ihren neun Sendern
zum 1.1.2023 vom Vermarkter RMS zur ARD MEDIA
wechselt. (9) Dadurch steigt die Reichweite der ARD
MEDIA Deutschland-Kombi (10) um 796 000 Kontak-
te auf 10,936 Millionen Horer brutto in der Durch-
schnittsstunde von 6.00 bis 18.00 Uhr, und der Ver-
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Horer pro Woche in Tsd

14-49 J.

30218

29303
9795
5089

5102
1227

Dynamik im
Audiomarkt flihrt
zu groBeren
Verschiebungen
zwischen den
Vermarktern
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Tabelle 8
Audio-Vermarktervergleich
Kontakte pro D-Std./Woche (brutto), Horer pro Woche (netto), Mo-So

ma 2022 Audio Il Verdnderung
ma 2022 Audio Il Update absolut Verdnderung in %
Vermarkter ARD MEDIA gesamt (KL) 10640 11436 796 7,5
Vermarkter RMS Gesamt (KL) 9139 8067 -1072 -11,7
Vermarkter ENERGY gesamt (KL) 297 297 0 0,0
Vermarkter STUDIO GONG gesamt (KL) 2070 2080 10 0,5
Vermarkter ad.audio gesamt (KL) 238 464 226 95,0
ARD MEDIA Radio Deutschland-Kombi 10140 10936 796 79
RMS SUPER KOMBI 9139 8067 -1072 11,7

Basis: BRD Gesamt; Deutschspr. Bevolkerung 14+ Jahre.
* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.

Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

Tabelle 9
Nationale Werbeangebote im Vergleich
Kontakte pro @-Std./Woche (brutto), Horer pro Woche (netto), Mo-So

Angebotsform*  Kontakte pro Woche in Tsd., 14 -49J.  Horer pro Woche in Tsd., 14 - 49 J.
ma 2022 Audio Il ma 2022 Audio Il
ma 2022 Audio Il Update ma 2022 Audio Il  Update
ARD MEDIA Radio Deutschland
Kombi KL 326744 386382 24365 25282
RMS Audio Total KG 524558 460360 25613 24465
RMS SUPER KOMBI KL 436392 371235 25275 23977
Spotify (Free) 0A 88614 88614 4738 4738

Basis: BRD Gesamt; Deutschspr. Bevolkerung 14-49 Jahre.
* KG = konvergent/KL = klassisch/OA = Onlineaudio.

Quelle: ma 2022 Audio Il UPDATE (Stand 12.10.2022).

markter ARD MEDIA geht erstmals als Marktfiihrer in
die neue Vermarktungssaison. Die RMS SUPER KOM-
Bl hingegen verliert durch diesen groBen Wechsel
liber eine Million Horer und biiBt damit die UKW-
Marktfiihrerschaft ein (vgl. Tabelle 8). Aber auch ARD
MEDIA verliert einen Mandanten: KLASSIK RADIO
wechselt zu ad.audio und beschert dem noch klei-
nen Vermarkter einen Zuwachs von 95 Prozent auf
464 Tsd. Horer brutto in der Durchschnittsstunde von
6.00 bis 18.00 Uhr.

Im DAB+ Markt ist ebenfalls Bewegung. Die konti-
nuierlich zunehmende Anzahl an DAB+ Sendern und
die standardméBige Ausstattung neuer Autos mit
DAB+ Empfangsgeraten sind zwei Griinde fiir konti-
nuierlich steigende Reichweiten der DAB+ Sender
(vgl. weiter vorne im Text und Tabelle 1), wenn auch
der GroBteil der taglichen Reichweiten noch via
UKW-Verbreitung erzielt wird. Dennoch steigt auch
die Bedeutung von DAB+ in der Vermarktung. So
gibt es mittlerweile zwei Vermarktungskombis: die
DAB+ Deutschlandkombi, die von ARD MEDIA zur

RMS wechselt, und die ad.audio DAB+ Kombi natio-
nal Radio.

Eine Rangreihe der 25 reichweitenstarksten Werbe-
funksender zeigt einerseits, dass die groBten regio-
nalen Mainstreamer im Ranking auftauchen und
andererseits, dass die von ARD MEDIA vermarkte-
ten Sender die Hitliste dominieren: Von 25 Platzen
gehen 18 an den neuen Markffiihrer, sechs an die
RMS und Klassik Radio schafft es auf Platz 18 (vgl.
Abbildung 2).

Im Audiomarkt, der mittlerweile tiber 1300 Online-
Audioangebote inkludiert (vgl. auch Abbildung 4),
verliert die konvergente RMS Audio Total Kombi
(11) — eine Kombination aus iiber 160 klassischen
Radiosendern und 2000 Streams (12) — betrécht-
lich, kann aber pro Woche 460 Millionen Werbekon-
takte erzielen und damit in der werberelevanten
Zielgruppe der 14- bis 49-Jéhrigen mit 24,5 Millio-
nen wochentlichen Hérern die Marktfiihrerschaft
halten. Der Musik-Streamingdienst Spotify (Free)
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Entwicklung deutschsprachige Bevilkerung nach Soziodemografie und Bundeslandern 2021 und

Tabelle 10
2022
ma 2022 Il
in Mio

BRD gesamt 70,601

Geschlecht
Ménner 34,809
Frauen 35,792

Alter
14-19 J. 4,618
20-29 J. 9,324
30-39 J. 10,650
40-49 J. 9,880
50-59 J. 13,118
60-69 J. 10,580
ab70J. 12,431
14-49 J. 34,472

Bundeslander
Schleswig—Holstein 2,474
Hamburg 1,550
Niedersachsen 6,796
Bremen 0,577
Nordrhein-Westfalen 15,148
Hessen 5,303
Rheinland—Pfalz 3,477
Baden-Wiirttemberg 9,425
Saarland 0,852
Bayern 11,163
Berlin 3,075
Mecklenburg-Vorpommern 1,390
Brandenburg 2,159
Sachsen—Anhalt 1,890
Sachsen 3,481
Thiringen 1,840

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: ma 2021 Audio, ma 2022 Audio II.

verbucht 4,7 Millionen Horer mit rund 88,6 Millio-
nen Kontakten pro Woche in der werberelevanten
jungen Zielgruppe fiir sich und ist damit das groBte
Einzelangebot aus dem Online-Audiobereich (vgl.
Tabelle 9).

Die Grundgesamtheit der ma Audio wird jéhrlich an
den fortgeschriebenen Bevolkerungsstand des Sta-
tistischen Bundesamtes angepasst. (13) Demnach
ist die Entwicklung der deutschsprachigen Bevolke-
rung ab 14 Jahren in Deutschland leicht positiv.
Deutschland verzeichnet aktuell 70,601 Millionen

ma 2021 Differenz
in Mio in Mio in %
70,542 0,059 0,100
34,791 0,018 0,100
35,751 0,041 0,100
4,672 -0,054 -1,200
9,458 -0,134 -1,400
10,554 0,096 0,900
9,980 -0,100 -1,000
13,251 -0,133 -1,000
10,360 0,220 2,100
12,268 0,163 1,300
34,663 -0,191 -0,600
2,479 -0,005 -0,200
1,551 -0,001 -0,100
6,776 0,020 0,300
0,579 -0,002 -0,300
15,156 -0,008 -0,100
5,301 0,002 0,000
3,467 0,010 0,300
9,385 0,040 0,400
0,858 -0,006 -0,700
11,129 0,034 0,300
3,069 0,006 0,200
1,385 0,005 0,400
2,162 -0,003 -0,100
1,905 -0,015 -0,800
3,493 -0,012 -0,300
1,847 -0,007 -0,400

Einwohner ab 14 Jahren, also 0,1 Prozent bzw.
59000 Personen mehr als im Jahr zuvor (vgl. Tabel-
le 10).

Die Zahlen der Grundgesamtheit spiegeln die Ent-
wicklung der Gesamtbevdlkerung wider, die zuneh-
mend altert. So sind Zuwéchse vor allem in den dlte-
ren Jahrgangen zu verzeichnen, der deutlichste in
der Altersdekade 60 bis 69 Jahre mit 220000 Men-
schen (+2,1%-Punkte). Danach folgt die Altersde-
kade der ab 70-Jahrigen mit einer 1,3-prozentigen
Steigerung. Sie stellt mit knapp 12,5 Millionen Men-
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Potenzial der 14- bis
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weiter ab
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Abbildung 3
Modell ma Audio

Die ma Audio besteht methodisch aus vier Komponenten:
—  maRadio

—  malP Audio

—  Online-Tagebuch

—  DAB+ Studie

Webradionutzung

Logfilebasierte Nutzung

» Liefert Anzahl Sessions pro
Stunde und Channel.

»  Liefert Anzahl der hinter den
Sessions stehenden Devices
pro Channel.

Webradionutzung: Befragung

»  Liefert pro Channel die Anzahl
genutzter Devices pro Horer.

»  Liefert pro Channel die Anzahl
Horer pro Device.

« Liefert Demografie der Horer.

Online-
Tagebuch

Digitales Radio: Befragung

Logfilebasierte Nutzung

« Liefert differenzierte Horer-
und Nutzungsinformationen
fir den Empfang DAB+.

DAB+
Studie

ma Radio

Radionutzung unabhéngig vom

Emfpangsweg: Befragung

Logfilebasierte Nutzung

» Liefert Publikationshasis und ist
Trégerdatensatz.

«  Definiert das Universum der ma Audio.

Quelle: https://www.agma-mmc.de/media-analyse/ma-audio/datenerhebung (abgerufen am 14.10.2022).

schen auch die mittlerweile groBte Bevolkerungs-
gruppe dar.

Die groBte Abnahme ist bei den unter 30-Jéhrigen zu
verzeichnen — hier sind es 1,4 Prozent bzw. 134 000
Menschen bei den 20- bis 29-Jahrigen und 1,2 Pro-
zent bzw. 54000 bei den 14- bis 19-Jahrigen weni-
ger. Nur in der Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen ist
eine leichte Zunahme (+96 000 bzw. +0,9 %-Punk-
te) festzustellen. In Summe verzeichnet die Alters-
gruppe 14 bis 49 Jahre — also die sogenannte wer-
berelevante Zielgruppe — 34,472 Millionen Men-
schen, das sind 191000 bzw. 0,6 Prozent weniger
als im Vorjahr. Fiir Audioanbieter bedeutet dies, dass
nicht nur die Konkurrenz zunimmt (vgl. Abbildung 1),
sondern gleichzeitig auch das Potenzial in der Be-
volkerung sinkt.

Die Population in den einzelnen Bundeslandern zeigt
sich vergleichsweise stabil. Die leichten Zuwéchse
sind groBtenteils auf Baden-Wiirttemberg (+40000)
und Bayern (+34 000) zuriickzufiihren. Die enormen
Bevolkerungsverluste in den ostdeutschen Bundes-
landern in vergangenen Jahren haben sich deutlich
reduziert und liegen nun zwischen -15000 in Sach-
sen-Anhalt und -3000 in Brandenburg. Mecklen-

burg-Vorpommern kann sogar ein leichtes Plus von
5000 Bewohnern registrieren.

Methodik der ma 2022 Audio

Die Methodik der ma 2022 Audio Il wird in der Doku-
mentation von Media-Micro-Census (14) genau be-
schrieben, weitere Details zur Methode inklusive des
Verlaufs der Entwicklung finden sich in einem kiirz-
lich in Media Perspektiven erschienen Beitrag. (15)
Zusammengefasst verknlipft das Modell folgende
vier Studien (vgl. Abbildung 3): ma Radio, ma IP Au-
dio, Online-Tagebuchstudie sowie agma DAB+-
Reichweitenstudie:

— Die ma Radio liefert dabei auf Basis von CATI-Be-
fragungen Informationen zur gesamten Audionut-
zung, unabhdngig vom gewdahlten Empfangsweg.
Als Tragerdatensatz der ma Audio stellt sie dariiber
hinaus die Grundgesamtheit der deutschsprachi-
gen Bevolkerung ab 14 Jahren, die aktuell 70,635
Millionen Personen reprasentieren, mit demografi-
scher Struktur nach Mikrozensus gewichtet bereit.
(16)

— Wahrend die ma Radio personenbezogene Nut-
zungsinformationen fiir alle im Interview genannten

ma Audio Erhebungs-
methoden: vier
Studienkomponenten



Abbildung 4

Methodensteckbrief der ma Audio

Erhebungs-
methode

Basis

Feldzeit/

Berichtszeitraum

Institute /

Dienstleister

Grundgesamtheit /
Ausweisungs-
grundlage

Sender /
Teilnehmer

ma Radio ma IP
Audio
CATI logfilebasierte Messung

65 091 Interviews Vollerhebung Teilnehmer

Herbstwelle 21: 5.9. - 12.12.2021 Dez. 2021 /
Jan./Feb.2022
Friihjahrswelle 22: 5.12.2021 -

27.3.2022

forsa marplan mbH INFOnline GmbH

GIM GmbH ISBA Informatik Service-
GmbH
IFAK GmbH & Co.KG DAP GmbH
IPSOS Deutschland GmbH
14+ Jahre gemeldete Sessions
erhobene/ausgewiesene angemeldete Teilnehmer:
Sender:

gestiitzt erhoben: 291 Publisher: 83

im Interview genannt: 459 Channels: 1 365

(Basis: WHK) Musik-Streamingdienste: 1

User Generated Radios: 2
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Online- DAB-+ ma 2022 Audio Il
Tbag?{ Studie Die Konvergenzwahrung fiir
e Radio und Onlineaudio
14-tégiges Online-Tagebuch CATI/CAWI Hybrid
16 937 Teilnehmer 7 022 Félle 65 091 Félle
70,601 Mio Pers. /
40,546 Mio HH
8.12.19-15.3.20 5.9.-28.11.21
6.12.20 - 13.3.21 5.12.21 -27.3.22
6.9.21 —28.11.21
5.12.21 -27.3.22
IPSOS Deutschland GmbH IFAK GmbH & Co. KG ANKORDATA GmbH & Co.KG

Kantar Deutschland
GmbH
forsa marplan mbH

Kantar Deutschland GmbH

14+ Jahre
DAB+ Radio zu Hause
und/oder im Auto

14+ Jahre
Nutzung Webradio/
Musikstreaming
in den letzten 4 Wochen

erhobene Sender Sender

ca. 1242 gestiitzt erhoben: 399

im Interview genannt:
248

(Basis WHK DAB+)

Interlogic Computer-Service

GmbH

ISBA Informatik Service-

GmbH
DS&N GmbH

14+ Jahre

Anzahl ausgewiesener

Angehote:

Einzelsender/Channel

klassisch: 109

Einzelsender/Channel

Onlineaudio: 9

Kombinationen: klassisch 114
Kombinationen Onlineaudio 92
Kombinationen Konvergent 89

Quelle: mmc (Hrsg.): ma 2022 Audio Il Methodensteckbrief zur Berichterstattung, S. 13-17 und 124.

klassischen Radioangebote enthélt, werden fiir die
Audioangebote im Rahmen der ma IP Audio nur tech-
nische Reichweiten angemeldeter Teilnehmer ohne
Personeninformationen gemessen. (17) Deshalb ha-
ben die Daten der ma IP Audio auch nicht den Wéh-
rungscharakter wie die personenbezogenen Horer-
daten der ma Radio und sind nicht mit diesen ver-
gleichbar. (18)

— Mit Hilfe von Online-Tagebuchstudien werden die
in der ma IP Audio ermittelten Nutzungsvorgéange
(Sessions) mit demografischen Angaben angerei-
chert, damit sie mit der ma Radio zur ma Audio ver-
kniipft werden konnen. (19)

— Die agma DAB+-Studie erhebt differenzierte Ho-
rer- und Nutzungsinformationen fiir den Empfangs-

weg DAB+, die in die ma 2022 Audio Il fusioniert
wurden. (20)

Grundgesamtheit der ma 2022 Audio ist die deutsch-
sprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren. In der Basis-
studie ma Radio (CATI-Erhebung) umfasst diese in-
klusive Zusatzstichproben (Alterklassenstudien) und
Aufstockungen insgesamt 65091 Félle (vgl. Abbil-
dung 4 und Methodensteckbrief der agma) (21). Wei-
tere 16937 Personen ab 14 Jahren haben durch das
vollstandige Ausfiillen eines 14-tdgigen Online-Tage-
buches an der ma 2022 Audio Il teilgenommen. Vor-
aussetzung fiir ihre Teilnahme war, dass sie in den
letzten vier Wochen Webradio- und/oder Musik-
Streamingdienste genutzt haben. Fiir die DAB+
Reichweitenstudie wurden insgesamt 7022 Perso-
nen, die DAB+ Radio zu Hause und/oder im Auto

Basis der ma 2022
Audio aus vier
Studien
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nutzen, per CATI/CAWI detailliert zum Horverhalten
befragt, wobei jedem Horvorgang der Empfangsweg
zugeordnet wurde.

Fiir die ma 2022 Audio fiihrten vier unabhéngige
Marktforschungsinstitute im Auftrag der agma vom
5. September bis zum 12. Dezember 2021 (Herbst-
welle 2021) sowie vom 5. Dezember 2021 bis zum
27. Mérz 2022 (Friihjahrswelle 2022) CATI-Inter-
views durch. Basis der ma IP Audio waren die Mona-
te Dezember 2021 sowie Januar und Februar 2022.
Die Online-Tagebiicher wurden parallel zur CATI-Er-
hebung in vier Wellen zwischen dem 8. Dezember
2019 und dem 27. Marz 2022 von den Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern ausgefiillt. Und die Erhebung
der Daten der DAB+ Studie erfolgte in zwei Wellen
parallel zur CATI-Befragung.

Bei Vergleichen mit Reichweitendaten der letzten
Media-Analyse-Berichterstattung — der ma 2021 Au-
dio — ist zu beriicksichtigen, dass die Daten dieser
Studie auf zwei Friihjahrswellen basieren, der ma
2020 Friihjahrswelle 20 und der ma 2021 Friih-
jahrswelle 21. Der einmalige Entfall der Herbstwelle
2020 sollte Kosten sparen und damit die wirtschaft-
lichen Folgen der Corona-Epidemie fiir die Radioan-
bieter mildern. Im vorliegenden Artikel wurde daher
mit den Daten der Vor-Corona-Zeit, der ma 2019
Audio II, verglichen oder, um langfristige Trends ab-
zubilden, ein Zehnjahresvergleich mit der ma 2012
Radio Il gezogen.

Fazit

Die aktuellen Ergebnisse zur Radio- und Audionut-
zung in Deutschland belegen, dass konstant 94 Pro-
zent der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jah-
ren mindestens ein Audioangebot (Audio gesamt)
nutzen. Den groBten Anteil an der Audionutzung hat
weiterhin die klassische lineare Radionutzung. Mit
liber vier Stunden taglicher Nutzungszeit ist der
Konsum von Audioangeboten ein wesentlicher Be-
standteil im Tagesablauf der Menschen in Deutsch-
land.

Im Vergleich zu 2019 ist die Audio- und Radionut-
zung insgesamt stabil bis leicht riicklaufig. Allerdings
haben die digitalen Verbreitungswege fiir klassi-
sches Radio — DAB+ und Online — eine zunehmend
groBere Bedeutung fiir die Nutzenden, belegt durch
kontinuierlich steigende Reichweiten, wobei die li-
neare digitale Verbreitung iiber DAB+ die Onlinever-
breitung in den letzten drei Jahren (berholt hat.
Musikstreaming (hier nur Spotify Free in der Studie
vertreten) kann sein Potenzial sowohl in der Reich-
weite als auch in der Nutzungsdauer ausbauen.

Der Audiomarkt in Deutschland ist deutlich in Be-
wegung geraten mit einer erweiterten Angebotspa-
lette sowohl an klassischen Radiosendern als auch

an Web-0nly-Angeboten, neuen Anbietern im Ra-
dio-, Musikstreaming- und Podcast-Bereich, neuen
Vertriebswegen (DAB+ und Online-Audio) und neu-
en Vermarktern sowie Vermarktungsangeboten.
Die vorliegenden ma-Audio-Daten zeigen den (digi-
talen) Transfer auf anfangs niedrigem Niveau, der
sich in kleinen Schritten steigerte und mittlerweile
ein sichtbares Level im zweistelligen Bereich der
Tagesreichweichte (Montag bis Freitag) erreicht
hat.

Zusatzlich machten in den vergangenen Jahren auch
externe Einfliisse wie zum Beispiel die negative de-
mografische Entwicklung nicht vor dem Audiomarkt
halt. Schleichend sind Jahr fiir Jahr die sogenannten
»Boomer“ in Kkleinen Etappen aus der Werbeziel-
gruppe ,,14 bis 49 Jahre“ ins dltere Segment ,50+
Jahre“ gerutscht. In den letzten zehn Jahren waren
das immerhin Verluste in Summe von 3,4 Millionen
Menschen, um die die bevorzugte junge Zielgruppe
abnahm.

Die Konkurrenz fiir einzelne lineare Radioprogramme
nimmt sichtbar zu und zwar sowohl intramedial als
auch intermedial. In diesem Umfeld kénnen sich die
angestammten Angebote der ARD wie auch der Pri-
vaten aber gut behaupten. Gerade die sogenannten
gehobenen Programme der ARD, allen voran die In-
foprogramme, gehen als Gewinner mit einer nach
wie vor relativ geringen Reichweite, aber eben mit
Reichweitenzuwéchsen, aus den letzten zwei Jah-
ren hervor. (22)

Die groBen Pop- und Servicewellen stehen unter
Druck und werden dies auch bleiben. Immerhin sind
sie es, die am meisten Horer und damit auch am
meisten zu verlieren haben. Diese Mainstream-Pro-
gramme haben es auch deshalb sehr schwer, da sie
selbst bei gleichbleibender prozentualer Reichweite
durch den Bevdlkerungsriickgang absolute Verluste
verzeichnen. Das mit diesen Programmen oft ver-
bundene Kernangebot Musik wird von Streaming-
diensten stark angegriffen. So gilt es womaglich
auch hier, sich noch viel mehr um die gezielte Mi-
schung von Musik mit anderen Programmelementen
zu bemiihen. Nischensender, auch musikzentrierte,
kdénnen dagegen auf niedrigem Niveau durchaus zu-
legen, nicht zuletzt durch die Moglichkeit der natio-
nalen Verbreitung via DAB+.

Es steht zu erwarten, dass Radio als lineares Ange-
bot (iber die kommenden Jahre weiter auf hohem
Niveau stetig mindestens leicht an Reichweite und
Leistung verlieren wird. Allen anderslautenden Ru-
fen zum Trotz wird es sich aber immer gegeniiber
beispielsweise Streamingdiensten und Social Me-
dia als eigenstandig behaupten, weil es Nutzungs-
optionen bietet, die andere Medien nicht bieten
konnen.

Konkurrenz fiir
lineares Radio
nimmt zu



Auch in der Audio-
Vermarktung kommt
es zu Neuordnungen

Die dynamische Entwicklung im Audiomarkt fiihrt zu
zahlreichen Verdnderungen in der Audiovermark-
tung. Der Wechsel des Vermarkters von so vielen
Sendern wie noch nie zum Vermarktungsjahr 2023,
neue Player und neue Vermarktungsangebote wer-
den zu einem Aufbrechen von bisherigen Strukturen
und maglicherweise zu anderen Vermarktungskon-
zepten fiihren. Die Daten der ma 2022 Audio Il be-
legen allerdings noch, dass crossmediale Angebote
zurzeit im Kern noch klassische Radioangebote mit
digitaler Portfolio-Verl&ngerung sind.

Anmerkungen:

1) Vgl. https://www.agma-mmc.de/presse/
pressemitteilungen/pressemitteilung/
ma-2022-audio-ii-pressemitteilung-und-eckdaten
(abgerufen am 7.10.2022).

2) Die agma ist ein Zusammenschluss von Unternehmen
der deutschen Werbewirtschaft zur Forderung der wis-
senschaftlichen Erforschung der Massenkommunikation
fiir die Media- und Marketingplanung. Sie fiihrt regel-
méaBig die Media-Analysen fiir Radio/Audio, Out of
Home, Pressemedien und Online durch.

3)  Vgl. Bemerkungen zum Vergleich zwischen den Studien
finden sich im Methodenteil im hinteren Teil dieses
Artikels.

4)  Vgl. Hess, Claudia/Thorsten Miiller: ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Trends 2022: Mediennutzung im Inter-
mediavergleich. Aktuelle Ergebnisse der reprasentativen
Langzeitstudie. In: Media Perspektiven 9/2022,

S. 414-424.

5) Die Definitionen sind abrufbar unter:
https://www.reichweiten.de/
getFile.php?from=radiolnformation&id=19
(abgerufen am 10.10.2022).

6) Die erste ma Audio wurde im Jahr 2015 mit
Online-Audioleistungswerte verdffentlicht.
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Vgl. https://www.ad.audio/

Vgl. https://raudio.biz/

Vgl. https://www.ard-media.de/unternehmen/presse/
pressemitteilungen/2022/uebersicht/
detailansicht/news/
ardmediagehtalsmarktfhrerindieneueradio-saison/
(abgerufen am 12.10.2022)

Vgl. https://www.ard-media.de/radio/werbeangebote/
kombis-und-sender/nationalteilnational/kombis/
ard-media-deutschland-kombi/?tab=0

(abgerufen am 14.10.2022).
Vgl.https://rms.de/portfolio/konvergenz/rms_audio_total
(abgerufen am 14.10.2022).

Nicht alle Streams verfiigen (iber ma-Audio-Leistungs-
werte.

Bei der ma 2022 Audio Il erfolgte die Anpassung an den
Gebietsstand vom 31. Dezember 2020 des Statistischen
Bundesamtes sowie eine Fortschreibung auf den Ge-
bietsstand 31.12.2021 durch BIK ASCHPURWIS+BEH-
RENS GmbH aufgrund der Veranderungsmitteilungen
der Statistischen Landesémter.

Vgl. Media-Micro-Census GmbH: ma 2022 Audio Il
Dokumentation, S. 14ff.

Vgl. Anders, Robin/Jan Isenbart/Lothar Mai: Permanent
in die Zukunft: 50 Jahre ma Radio/Audio. Zur Entwick-
lung der Messmethoden fiir Radio- und Audioreichwei-
ten in Deutschland. In: Media Perspektiven 3/2022,
S.129-146.

) Vgl. Media-Micro-Census GmbH (Anm. 14), S. 15-35.
17) Vgl. hierzu Gattringer, Karin/Lothar Mai: ma Audio: Kon-

vergenzwahrung fiir Radio und Onlineaudio. Integration
der Audionutzung im Internet in die ma Radio. In: Media
Perspektiven 4/2017, S. 228-235, hier S. 230f.

Vgl. Media-Micro-Census GmbH (Anm. 14), S. 36-37.
Vgl. ebd., S. 38-42.

Vgl. ebd., S. 43-47.

Vgl. mmc (Hrsg.): ma 2022 Audio Il Methodensteckbrief
zur Berichterstattung, S. 13-17 und S. 124.

Vgl. https://www.ard.de/die-ard/wie-sie-uns-erreichen/
ard-pressemeldungen/2022/
07-13-ma-Audio-ARD-Info-und-Popwellen-gewinnen
-insgesamt-deutlich-dazu-100

(abgerufen am 17.10.2022)
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»Effective Leverage Planning“ als Benchmark flir wirksame

Werbestrategien

Audiowerbung: Hebelwirkung von Reichweite

und Zeit

Von Bernard Domenichini*

Werbungtreibende fordern zunehmend eine erhéhte
Zielgerichtetheit und Performance-QOrientierung von
WerbemaBnahmen. Auch an Audio als klassischem
Werbetrdger werden Digitalisierungserwartungen
hinsichtlich Automatisierung, Personalisierung und
der Vermeidbarkeit von sogenannten Streuverlusten
gerichtet. Doch selbst wenn ,Audiotargeting“ als
Schliissel einer wirksamen Audio-Werbestrategie
plausibel erscheinen mag, basiert es doch auf Wir-
kungsannahmen, an deren Belastbarkeit es sich
messen lassen muss.

Im Folgenden werden die theoretischen Rahmenbe-
dingungen zur fairen Evaluation von Targetingansat-
zen sowie empirische Befunde zu Audiotargeting im
Vergleich zu einem klassischen massenmedialen
Ansatz erortert. Es kann gezeigt werden, dass selbst
in einer digitalen Audiowelt Reichweite und Zeit die
wirkméchtigsten Hebel fiir Audio-WerbemaBnahmen
bleiben. ,Effective Leverage Planning® wird als be-
lastbares Grundmodell vorgestellt, welches als
Benchmark fiir Media-Entscheidungen dienen kann.
Dariiber hinaus wird dargelegt, dass sich Targeting-
ansatze dann legitimieren konnen, wenn sie diese
Wirkungsbenchmarks ibertreffen. Die Hiirde ist
praktisch jedoch sehr schwer zu nehmen, weshalb
Effective Leverage Planning in aller Regel den lang-
fristig erfolgreicheren Ansatz einer Audio-Werbestra-
tegie darstellt.

Die digitale Werbewelt ist nach rund drei Jahrzehn-
ten unverédndert von Versprechen nach hoher Prézi-
sion geprégt: Big Data und neue Technologien sollen
es Marken ermdglichen, ihre Kommunikation in
Echtzeit programmatisch auszuliefern — und zwar
hochgradig personalisiert, mit dem Ziel einer maxi-
malen Wirksamkeit. Der damit verbundene Fokus auf
,Performance” und ,Targeting” wird nicht zuletzt
durch die dominanten digitalen Werbetréger wie Al-
phabet, Amazon oder Meta verstarkt, indem sie Un-
ternehmen einen einfachen Zugang zu ihren auf un-
mittelbare Wirkung ausgerichteten Werbeplattfor-
men ermaglichen.

Im Zuge dieser Entwicklung erfahren die Marketing-
budgets seit Jahren eine allméhliche Verschiebung,
was in erheblichem MaBe auf Kosten der ,Legacy*-

* ARD MEDIA, Werbe- und Marktforschung,
Frankfurt am Main.

Medien wie Fernsehen, Print oder auch Radio ge-
schieht und diese ebenfalls in einen tiefgreifenden
Transformationsprozess zwingt. Audio als Werbetra-
ger ist in Deutschland davon allerdings bisher weni-
ger tangiert als andere klassische Medien. Verbrei-
tungswege sowie Planungs- und Buchungssysteme
sind zwar in den letzten Jahren einem Digitalisie-
rungs- und Automatisierungsprozess unterzogen
worden, das Werbeinventar ist jedoch weitgehend
unverandert und nach wie vor mit sehr hohen Reich-
weiten ausgestattet. Das liegt daran, dass lineares
Radio (iber alle klassischen wie digitalen Verbrei-
tungswege 87 Prozent der taglichen, werberelevan-
ten Audionutzungsdauer der Gesamtbevdlkerung von
durchschnittlich 143 Minuten ausmacht, gefolgt von
dem werblich zugédnglichen Anteil an der Musik-
Streamingnutzung und von Podcasts. (1)

Kurz und knapp

e Werbungtreibende fordern zunehmend eine erhohte
Zielgerichtetheit und Performance-Orientierung von

WerbemaBnahmen.

e Der Beitrag beleuchtet theoretische Rahmenbedingungen und
empirische Befunde zu Audiotargeting im Vergleich zum

klassischen massenmedialen Ansatz.

e Selbst in einer digitalen Audiowelt sind Reichweite und Zeit die
wirkungsvollsten Hebel fiir Audio-WerbemaBnahmen.
e Das Basismodell ,Effective Leverage Planning“ kann als

Benchmark fiir Media-Entscheidungen dienen.

Doch trotz der bisherigen Beharrlichkeit von klassi-
schem Radio zeichnet sich auch im ,Audioversum®
ein tiefgreifender Wandel ab. Eine im Auftrag der ARD
MEDIA unter Media-Entscheidern in Deutschland
durchgefiihrte Expertenbefragung aus dem Jahr
2019 ergab einen weitgehenden Konsens in der Er-
wartung an eine wachsende Rolle von Automatisie-
rung und Technologie in Vermarktung und Distribu-
tion, einschlieBlich Preisbildung in Echtzeit und weit-
gehender Personalisierung von Werbung. Davon, so
die Erwartung, werden auch die audiovisuellen Me-
dien in groBem MaBe betroffen sein. (2)

Im Zuge dieses realen und antizipierten Wandels
wird seitens Werbungtreibender die Vermeidbarkeit
von Streuverlusten durch eine prézisere Zielgrup-
penansprache sowie unmittelbares Reporting von
Ausspielung und Wirkung der Kampagnen eingefor-

Wie kdnnen die
Erwartungen an
Audiowerbung

erfiillt werden?



Marketing-
Philosophie aus
Targeting und
Performance-
Erwartung

Voraussetzungen fiir
Targetingkampagnen
sind oft nicht
vorhanden

dert. Dies ware mdglich, wenn Audio als Werbetra-
ger den Weg des Performance-Marketings und Tar-
getings mitgehen und entsprechende Werbeangebo-
te als Standard etablieren konnte. Contentanbieter
und Vermarkter stehen hierbei jedoch vor hohen
technologischen, wirtschaftlichen und rechtlichen
Hiirden. Fiir Werbungtreibende stellt sich indes die
grundsétzliche Frage, ob sich die Erwartung an eine
hohere Wirksamkeit durch Zielgerichtetheit von Au-
diowerbung tatsachlich erfiillen Iasst.

Zeitgeist der Kleinteiligkeit

Mit den Begriffen , Targeting“ und ,,Performance* ist
die heute wohl dominierende Marketing-Philosophie
verkniipft, welche primar auf Unterschiede zwischen
Konsumenten fokussiert, statt auf mdgliche Gemein-
samkeiten. Targeting wird teilweise gar als Synonym
flir Marketingstrategie verwendet und vom ,,GieB-
kannenprinzip“ des klassischen Massenmarketings
abgegrenzt. Hinzu kommt die Performance-Erwar-
tung an Unmittelbarkeit in der Messung und Sicht-
barkeit von Wirkung. Oftmals wird mit Performance
ein kommunikativer Fokus auf besonders wertvolle,
weil akut kaufbereite Konsumenten verbunden. Sie
stellt in dieser Hinsicht somit eine Sonderform des
Targetings, ndmlich ein situatives oder zeitliches Tar-
geting dar.

Dabei stellt sich zunéchst die Frage nach den prakti-
schen Mdglichkeiten von Targetingkampagnen, wel-
che bei visuellen Werbetrdgern den theoretischen
Mdglichkeiten bereits deutlich hinterherhinken. Die-
se Machbarkeitsgrenzen haben bisher auch die Au-
diowelt vor zu groBen Investitionen in Targetingin-
frastruktur abgehalten. Denn Personalisierung setzt
voraus, dass extrem detaillierte Daten zu jeder ein-
zelnen Person vorliegen, wenn sie als Empfanger ei-
nes Werbemittels in einem konkreten Werbeumfeld
angesteuert bzw. als Kontakt in einer Auktion ange-
boten wird — und zwar zu stabilen Merkmalen wie
Wohnort sowie zu situativen Merkmalen, wie dem
akuten Bedarf nach Backzutaten oder einer neuen
Lesebrille. Um einen anonymen Nutzer eines Online-
radios zu profilieren und beispielsweise das Ge-
schlecht zu bestimmen oder den akuten Waschmit-
telbedarf eines Musikstreaming-Abonnenten her-
auszufinden, sind (iblicherweise Schatzungen indi-
rekt aus diversen Datenquellen notig. Die Giite sol-
cher Daten und Schétzungen variiert durchaus. Zei-
gen Cookie-Trackingdaten den Besuch mehrerer rei-
sebezogener Webseiten an, ist die Vermutung einer
akuten Bereitschaft zur Buchung einer Reise nahe-
liegend. Dies ist die digitale Entsprechung des Be-
tretens eines Reisebiiros. Untersuchungen zeigen
jedoch, dass selbst einfache soziodemografische
Merkmale wie Geschlecht oder Alter oftmals nur mit
extremer Ungenauigkeit geschétzt werden kénnen.
Werbungtreibende bekommen bei visuellen Online-
werbetrdgern daher héufig nicht die Zielgenauigkeit
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geliefert, die sie einkaufen. (3) Dieses Problem ist
zwar grundsatzlich bekannt und betrifft die Audio-
welt mindestens in gleichem MaBe, verbirgt sich in
der Praxis jedoch héufig hinter der Intransparenz
vieler Online-Werbeangebote. (4)

Die GieBkanne als Benchmark

Tiefgehender als die praktischen Hiirden bei der Um-
setzung von Audiotargeting ist jedoch die Frage nach
der Wirksamkeit solcher Ansétze. Ware eine weitge-
hende Personalisierung von Audiowerbung in Bezug
auf Wirkung erstrebenswert, wenn die Umsetzbar-
keit sichergestellt wére? Zur Beantwortung dieser
Frage bedarf es eines Grundverstindnisses von The-
orien oder Modellen. Mit diesen hier synonym ver-
wendeten Begriffen ist das Ziel der Werbewirkungs-
forschung beschrieben: ein vereinfachtes Abbild der
Wirkungsmechanik von Werbung zu formulieren. Ein
solches Standardmodell ist idealerweise moglichst
sparsam formuliert, das heiBt, es konzentriert sich
auf die relevantesten Aspekte zur Erklarung von Wer-
bewirkung. Und es ist mdglichst allgemeingiiltig for-
muliert, was bedeutet, dass es iiber viele Kontexte,
Einzelfalle und Mediengattungen hinaus die Gemein-
samkeiten der Wirkungsmechanik beschreibt. Die
Giite eines solchen Modells bemisst sich letztlich an
seiner empirischen Robustheit; Hat ein Modell viele
Stresstests bestanden und kann nicht falsifiziert wer-
den, ist es als Standard oder Benchmark zu akzep-
tieren. Ein solches Basismodell wird im Folgenden
vorgestellt. Es sei hier aber bereits vorweggenom-
men, dass das belastbarste Basismodell dem ,,GieB3-
kannenprinzip“ hoher und kontinuierlicher Reichwei-
ten entspricht, auch wenn dies altmodisch erschei-
nen mag und dem Zeitgeist in Marketing und Media
widerspricht.

Diese Erkenntnis zum ,,GieBkannenprinzip“ disqua-
lifiziert Targeting keineswegs pauschal. Targetingan-
sédtze gehen zwangslaufig tiber ein Basismodell hi-
naus, da sie auf kontextspezifischen Mikrotheorien
basieren. So stellen die Definitionen von Zielgruppen
anhand von Drittvariablen, die Konzeption unter-
schiedlicher Werbemittel und auch die Auswahl un-
terschiedlicher Werbeangebote fiir unterschiedliche
Segmente Ketten von héufig aufeinander aufbauen-
den Hypothesen dar. Jede einzelne Hypothese ist fiir
sich genommen grundsétzlich empirisch iberpriif-
bar. Das gilt beispielsweise fiir die Annahme, dass
jingere und &ltere Konsumenten auf jeweils zuge-
schnittene Werbemittel stérker reagieren. Allerdings
sind komplexe Hypothesenketten nur unter groBem
Aufwand zu testen, sodass sie oftmals als Annah-
men bei Media-Entscheidungen gesetzt werden.

Wann (Audio-)Targeting theoretisch

sinnvoll ist

Das Grundproblem, dass solche ungepriiften Annah-
men letztlich Vorurteile im Wortsinne darstellen, wird
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im Performance-Marketing durchaus erkannt und die
Verantwortung teilweise direkt an die Daten, ma-
schinelles Lernen und kiinstliche Intelligenz abge-
geben. Allerdings besteht das Risiko, durch die Ver-
nachldssigung von Messliicken und schlechter Da-
tenqualitit sowie die vermeintlich theoriefreie Su-
che nach Mustern in Daten, Fehlschliisse bei kausa-
len Aussagen zu ziehen. (5)

Doch unabhéngig davon, ob Menschen oder Algo-
rithmen fiir eine Targetingstrategie verantwortlich
sind, bedarf es eines Referenzrahmens zur Uberprii-
fung der Wirksamkeit einer solchen Strategie. Genau
hierzu ist ein Basismodell, gegen das ein Targeting-
ansatz getestet werden kann, von zentralem Nutzen.
Entscheidend fiir die Legitimation von Targeting-
ansitzen ist, ob sich die zusétzlichen Annahmen,
Aufwénde und der Verzicht auf Reichweiten durch
ein besseres Kampagnenergebnis rechtfertigen las-
sen. Mit Targeting sollen hdufig Streuverluste ver-
mieden und zusétzlicher Umsatz aus ausgewahiten
Marktsegmenten oder nur aus aktiv kaufbereiten
Marktteilnehmern am unteren Ende des ,,Sales Fun-
nels* (Verkaufstrichters) erzeugt werden. Das heiBt,
es sollen weniger Menschen erreicht werden, dafiir
aber deutlich wirksamer — die praktische Umsetz-
barkeit eines spezifischen Targetingplans vorausge-
setzt.

Zu der Frage nach der Effektivitit von Werbestrate-
gien gesellt sich die nicht minder relevante Dimen-
sion der Kosten und somit die Frage nach einem ef-
fizienten Einsatz der Mediabudgets. Die Vermeidung
von Streuverlusten kann erhebliche Kostenerspar-
nisse darstellen und die Preisaufschldge des Targe-
tings Ubertreffen, allerdings limitiert eine niedrige
Reichweite das Wirkungspotenzial fiir absolute Um-
satzeffekte einer WerbemaBnahme. Fiir einen fairen
Vergleich ist somit ein Blick auf die absoluten Um-
satzeffekte fiir die Marke bei gleichen Ausgaben no-
tig. Ein Targetingansatz kann das Basismodell dann
tibertreffen, wenn das gleiche Mediabudget durch
eine hohere Zielgerichtetheit einen groBeren absolu-
ten Umsatzeffekt erzeugt als eine fiir das gleiche
Budget mdgliche ,GieBkannen“-Strategie, welche
deutlich mehr Menschen erreicht.

Es geht um das Kaufverhalten — immer!

Werbung ist — ungeachtet des Werbetrégers — ein
Instrument zur Beeinflussung des Kaufverhaltens,
sei es mit der Absicht einer kurzfristigen oder lang-
fristigen Anderung. Daher braucht eine Werbewir-
kungstheorie zwingend einen Bezug zum Kaufver-
halten als ZielgroBe. WerbemaBnahmen, die nicht
spétestens langfristig zu mehr Umsétzen fiir die
werbende Marke fiihren, sind wirkungslos. Das be-
deutet keineswegs, dass Werbung zwingend zu ab-
soluten Umsatzsteigerungen fiihren muss, um wirk-
sam zu sein. Selbst WerbemaBnahmen, die zur Sta-

bilisierung von sonst sinkenden Umsatzen bzw. zur
Neutralisierung von Wettbewerbsaktivititen fiihren,
sind nach dieser Definition wirksam.

Statt Erkenntnissen zum Kaufverhalten dominieren
im Marketing jedoch vereinfachte psychologische
Ansétze (ber innere Phasen von Kaufprozessen.
Diese werden (iblicherweise durch sogenannte Con-
sumer Journeys oder Sales Funnels (Verkaufstrich-
ter) dargestellt. Entsprechende Funnel-Diagramme
sind weit verbreitet und intuitiv versténdlich. Es
scheint im Performance-Marketing gar eine Renais-
sance der Idee eines in sequenzielle Phasen unter-
teilten Kaufprozesses zu geben. Die Trennung von
oberen und unteren Enden des Funnels liefert eine
Begriindung zur Trennung von klassischer Brand-
Kommunikation von dem unteren Performance-Be-
reich des Funnels, welcher in Bezug auf Umsatzrele-
vanz und Messbarkeit wichtiger erscheinen mag.
Dies hat der Kurzfristigkeit und Kleinteiligkeit von
Werbeaktivitaten weiter Vorschub geleistet und ge-
rade in der digitalen Werbung den Fokus des Targe-
tings auf aktiv kaufbereite Marktteilnehmer gelenkt.

©)

Allerdings beschreiben Funnels weder das reale
Kaufverhalten auf Méarkten, noch gibt es fiir die Exis-
tenz der sequenziellen Phasen des Kaufprozesses
belastbare empirische Evidenz. Stattdessen bedarf
es eines Grundverstandnisses von tatsichlichem
Verhalten von Kaufern in Markten. Ein solcher, zu-
nachst deskriptiver Ansatz kann maBgeblich darti-
ber informieren, welche Gemeinsamkeiten und Re-
gelmaBigkeiten im Kaufverhalten vorhanden sind und
welchen Spielraum MarketingmaBnahmen zur Be-
einflussung dieses Verhaltens haben.

Der ,australische” Konsument

Das belastbarste Modell, welches empirische Ge-
setzmaBigkeiten im Kaufverhalten Gber viele Méark-
te und Kontexte hinweg beschreibt, ist unter dem
Namen ,,NBD-Dirichlet” bekannt. Es basiert insbe-
sondere auf der jahrzehntelangen Forschung von
Andrew Ehrenberg und Gerald Goodhardt in GroB-
britannien und wurde durch Byron Sharp’s Buch
,How Brands Grow" sowie das Ehrenberg-Bass-In-
stitut in Australien stark popularisiert. (7) Der welt-
weit pragende Einfluss des Ehrenberg-Bass-Insti-
tuts auf die Marketingforschung und -praxis hat die
Begrifflichkeit von ,australischen Konsumenten®
gepragt. Damit sind Konsumenten gemeint, deren
Verhalten adaquat durch das NBD-Dirichlet-Modell
beschrieben wird — unabhéngig von Land und Bran-
che. Die Bedeutung des Modells und damit ver-
wandter Forschung wird insbesondere in den von
einer beachtlichen Allgemeingiiltigkeit geprégten
Erkenntnissen sichtbar. In diesem Sinne sind Kon-
sumenten und Markte weltweit als ,,australisch“ zu
bezeichnen.

Wie verhalten sich
Kaufer auf Méarkten?
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Aufbau der Kauferreichweiten in unterschiedlichen Markten

100% 98 % K&ufer von Giitern des téglichen Bedarfs
90 %
80 %
70 %
60 %
55 %  Kaufer von Bekleidung
50 % 539, Kéufer von freiverkduflichen
Arzneiprodukten (OTC)
40 % 40 %  Kiufer von Werkzeugen/DIY-Zubehdr
30% 28 % Kaufer von Elektrogeréten
. 24%  Kaufer von Mbeln/Einrichtungs-
20% gegenstinden
10 % ,, Kaufer'von Modernisierungs-
8% maBnahmen am Eigenheim
0% S e ——— — 4% Kaufer von PKWs

Woche

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; n=2 400.

Quelle: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA.

Der Name des Modells (NBD-Dirichlet) geht auf die
zugrundeliegenden Wahrscheinlichkeitsverteilungen
zuriick und macht dessen probabilistische Natur
deutlich. Es basiert auf der Beobachtung, dass Kauf-
verhalten quasi zuféllig ist und sich somit durch para-
metrische Wahrscheinlichkeitsverteilungen adédquat
beschreiben lasst. Zwar kann Kaufverhalten von in-
neren Motivationen der Kaufer und duBeren Kontext-
faktoren verursacht sein, es duBert sich jedoch der-
gestalt, dass es als Zufallsprozess beschrieben wer-
den kann. Diese Vorstellung ist hilfreich, da individu-
elles Kaufverhalten nicht durch deterministische
Funnel-Modelle abbildbar ist. Dafiir hdngt es von zu
vielen unkontrollierbaren Faktoren ab und erscheint
in echten Verhaltensdaten meist nicht stringent.
Wahrscheinlichkeit dient als Hilfsmittel, mit dem die
Komplexitat des Phdnomens handhabbar wird. Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen liefern robuste Bench-
marks, welche die Mdglichkeiten zur Einflussnahme
durch Marketing maBgeblich bestimmen. Es lasst
sich unter anderem zeigen, dass sich Markenwachs-
tum in verdnderten Verteilungsparametern nieder-
schldgt, die Art der Verteilung hingegen nicht beein-
flussbar ist.

Die Betrachtung des Kaufverhaltens als stochasti-
scher Prozess erlaubt es, die Heterogenitat von Kon-
sumenten sowie die Unterschiede zwischen Bran-
chen explizit in Modellen zu beriicksichtigen. Die

Kaufraten von ,australischen Konsumenten® je Pro-
duktkategorie variieren aufgrund unterschiedlicher
Bediirfnisse. Typischerweise kaufen einige Konsu-
menten oft und viel in einer Produktkategorie, viele
andere dagegen selten oder sehr selten. Die Vertei-
lungen der Kaufhaufigkeiten und damit die durch-
schnittlichen Drehgeschwindigkeiten der Produkte
sowie der Aufhau der Kéuferreichweiten variieren
zudem von Branche zu Branche. So liegt der durch-
schnittliche Kaufzyklus fiir Giiter des téglichen Be-
darfs bei zehn Tagen, fiir Mobel und Einrichtungs-
gegenstande bei 300 Tagen. Da in jeder Kategorie die
wdchentlichen Kaufwahrscheinlichkeiten selbst bei
Intensivkaufern eher klein ausfallen und viele gele-
gentliche bis sehr seltene Kaufer die Kategorien pra-
gen, kommen in der Betrachtung der kumulierten
Kéufer-Reichweitenentwicklung Woche fiir Woche
weitere Kéufer hinzu. Abbildung 1 verdeutlicht dies
fir unterschiedliche Mérkte.

Mérkte bzw. Kategorien sind relevant, da sie durch
ihr jeweiliges Produkt unterschiedliche Bediirfnis-
biindel schniiren. Produkte konstituieren Kategorien
oder Subkategorien. Diese werden von verschiede-
nen Wettbewerbern bedient. Physische oder rein
kommunikative Differenzierungsversuche auf einem
Markt werden regelmaBig durch das Kopieren des
Wettbewerbs neutralisiert. Zudem stehen Marken in
verwandten Kategorien in einem indirekten Wettbe-
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Systematische Uberschneidungen der Kundschaft von direkten Wetthewerbern - Beispiel Tafelschokoladen-Markt

Sonstige
Marken

Marktanteile

Milka

Ritter Sport

Lindt

Schogetten

Konsumentenreichweite & Oberschneidungen
Angaben in Prozent der Bev. 14+

70 % 52 %

Milka Schnittmenge

Quellen: GfK Total Shopper Panel 2019: VuMA Touchpoints 2021; eigene Berechnungen.

Fiir Konsumenten
sind Marken
austauschbar

werb, da sich ein Bedarf von Konsumenten oftmals
gleichermaBen aus verschiedenen (Sub-)Kategorien
bedienen ldsst und Konsumenten unabhéngig von
marketingtechnischen Kategoriendefinitionen ent-
scheiden.

Jeder einzelne Konsument kauft je Kategorie dbli-
cherweise aus einem individuellen Repertoire an
Marken, womit die markenspezifischen Kaufwahr-
scheinlichkeiten zwischen Konsumenten variieren.
Dabei ist jeder einzelne Konsument in Bezug auf sein
Kaufverhalten in einer Produktkategorie iblicher-
weise polygam, kauft also verschiedene Wettbewer-
ber aus seinem Markenrepertoire. Ausnahmen hier-
von stellen lediglich Abonnementmarkte wie bei-
spielsweise Krankenversicherungen dar, auf denen
nur eine Marke fiir Iangere Zeit ausgewahit werden
kann. Doch unabhéngig von der Art des Marktes ver-
halten sich Konsumenten faktisch so, als betrachte-
ten sie Marken als weitgehend undifferenziert und
substituierbar.

Dieser Befund ist gleichbedeutend mit der Erkennt-
nis, dass innerhalb von Produktkategorien empirisch
kaum Marktsegmentierungen festzustellen sind und
die beschriebenen Verhaltensweisen der Kaufer zu
hohen Uberschneidungen in der Kauferschatft fiihren.
Das AusmaB der Uberschneidung in der Kauferschaft
zweier Marken héangt primér von der relativen GroBe
der Marken auf dem jeweiligen Markt ab. Abbildung
2 zeigt eine typische und erwartbare Uberschnei-
dung bei Verwendern innerhalb eines Jahres der bei-
den Marken fiir Tafelschokolade mit den hdchsten
Marktanteilen.

Kauferprofile konkurrierender Marken weisen kaum
strukturelle Unterschiede auf. Unterschiede bestehen
zwar zwischen Produktkategorien, jedoch kaum in-
nerhalb einer Produktkategorie. Daher reflektieren
beobachtbare Strukturunterschiede in der Kund-
schaft zweier Marken zumeist schlicht Unterschiede
zwischen Kategorien oder Subkategorien. Tabelle 1
zeigt, wie dhnlich Kundenstrukturen konkurrierender
Banken sind — wobei Direktbanken als Subkategorie
strukturell und wenig (iberraschend jiingere und ein-
kommensstéarkere Kunden haben.

Jede einzelne Marke wird von den allermeisten Kon-
sumenten nur relativ selten gekauft bzw. in Anspruch
genommen. Das ist fiir Dienstleistungen wie Bank-
produkte erwartbar, gilt jedoch auch fiir vermeintlich
schnelldrehende Konsumagiiter. Die durchschnittli-
chen Wiederkaufsintervalle fiir eine Marke sind
grundsétzlich langer als fiir die jeweilige Kategorie.
Lange Kaufzyklen sind also die Regel. Das heiBt, dass
jeder einzelne Konsument fiir eine einzelne Marke
zumeist einen Gelegenheitskéufer darstellt, also eine
Person mit geringer Kaufwahrscheinlichkeit fiir die
Marke ist. Grundsétzlich hat eine Marke analog zur
Kategorie meist eine ,schiefe” Kéuferschaft: Ein
kleiner Teil kauft die Marke haufig, wéhrend der gro-
Bere Teil die Marke selten, sehr selten oder gar nicht
kauft. Abbildungen 3 und 4 zeigen die Schiefe der
Kauffrequenz beispielhaft fiir verschiedene Marken.
Seltene und héufige Kéufer sind umsatztechnisch
fiir eine Marke gleichermaBen unabdingbar. Die 20
Prozent der intensivsten Kaufer verantworten durch-
schnittlich 60 Prozent der Umsétze. GroBe Marken
haben insgesamt mehr Kaufer als kleine. Kéufer

Ritter Sport

Annlichkeit in
der Kundschaft
konkurrierender
Marken

Schiefe Verteilung
der Kauferschaft
liblich
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Subkategorie Direkthanken

Volks-/
Strukturmerkmale von Bev. ab 14 Raiffeisen- Deutsche
Bankkunden Jahren Sparkassen  banken Postbank Commerzbank Bank ING
Anz. Personen in Tsd. 70635 34831 14886 7278 5466 5209 3797
Anteil Kunden ab 50 Jahren 51 53 54 47 50 51 36
Anteil Frauen 51 53 52 50 51 50 46
Anteil Berufstétige 56 54 54 56 62 63 71
Anteil Personen mit HHNE*
> 3.000 Euro 47 45 49 46 53 56 66

* Haushaltsnettoeinkommen.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.

Quelle: VuMA Touchpoints 2021; Kunden der jeweiligen Bank (Girokonto und/oder Geldanlageprodukt).

Abbildung 3
Jahrliche Kauffrequenz fiir eine Eiscreme-Marke
Haushaltsfiihrende in %

79,88

384 230 15

1,06 076 056 043 032 025 020 0,15 0,12 0,10 0,08

0 1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14 15

Anzahl K&ufe

Basis: Haushaltsfiihrende. Verteilung der jahrlichen Kauffrequenz einer Eiscreme-Marke, Durchschnitt (iber drei

Jahre dargestellt.

Quelle: GfK 2018-2020, eigene Berechnungen.

groBer Marken sind etwas ,loyaler” in dem Sinne,
dass sie die Marke mit einer leicht hoheren Rate
wiederkaufen. Dieser doppelte Nachteil fiir kleinere
Marken ist in der Marketingforschung auch als ,,Dou-
ble Jeopardy Law” bekannt.

Da jede Produktkategorie viele seltene Kéufer ein-
schlieBt, braucht es Zeit, bis alle Konsumenten auch

mindestens einen Kauf titigen. Folglich erscheint ein
Markt nach einem Jahr deutlich groBer als nach
sechs Monaten, weil im ladngeren Zeitraum mehr
seltene Kaufer in der Produktkategorie eingekauft
haben. Die meisten Markte stellen in diesem Sinne
Massenmérkte dar, da sie fiir die allermeisten Kon-
sumenten relevant sind, jedoch nicht zu jedem Zeit-
punkt. Die meisten Konsumenten sind in diesem
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Abbildung 4
Jahrliche Kauffrequenz fiir eine Drogeriemarke
Haushaltsfiihrende in %

37,52

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Anzahl Kaufe

3,08 2,63 229 2,02

18 162 147 1,34 1,23 1,13 1,04

10 11 12 13 14 15 16

Basis: Haushaltsfiihrende. Verteilung der jahrlichen Kauffrequenz einer Drogeriemarke, Durchschnitt (iber drei Jahre

dargestellt.

Quelle: GfK 2018-2020, eigene Berechnungen.

Sinne Marktteilnehmer, da sie grundsétzlich zu dem
Markt gehdren bzw. in der Produktkategorie einkau-
fen, wenn auch mit langen Pausen zwischen den
Kéufen.

Eine Marke, die ihre Marktanteile iiber langere Zeit
stabil hélt, erreicht dies durch immer neue seltene
Kaufer, welche die vielen anderen seltenen Kaufer
ersetzen. Das heiBt, dass die kumulierte Kauferreich-
weite mit der Zeit zwangslaufig ansteigt, wahrend
Marktanteile konstant bleiben. Abbildung 5 verdeut-
licht den langfristigen Anstieg der Kéauferreichweite
exemplarisch fiir Marken aus verschiedenen Méark-
ten. Markenwachstum hingegen erfordert einen
tiberproportionalen Anstieg der Kéuferreichweite.
Markenwachstum, das sich rein aus Intensivierung
Joyaler” Kaufer speist, ist kaum beobachtbar, da
Kauferreichweite und Kauffrequenz Ausdruck der
gleichen Verteilung sind. Abbildung 6 verdeutlicht,
dass jahrliche Anderungen im Umsatz stark mit An-
derungen in der Anzahl der Kaufer korrelieren. Hier
sind Daten fiir 15 Marken aus dem Bereich Konsum-
giiter und Handel abgetragen, jeweils mit zwei Da-
tenpunkten.

Konsumenten sind nahezu immer ,australische®
Konsumenten. Denn die oben beschriebenen Ge-
setzmaBigkeiten finden sich seit Jahrzehnten in zahl-

reichen Landern und Markten wieder, seien es Mark-
te aus den Bereichen Konsumgiiter, Dienstleistun-
gen, Handel einschlieBlich E-Commerce oder auch
Luxus und B2B. Medienmirkte stellen ebenfalls
,australische“ Markte dar, mit weitreichenden Kon-
sequenzen flir Werbestrategien. Diese Allgemeingiil-
tigkeit stellt zweifellos die Starke des Modells dar.

8)

Leitplanken fiir Marketingziele

Wenn Konsumenten ,australische” Konsumenten
sind, ergeben sich daraus unmittelbare Implikationen
fiir das, was MarketingmaBnahmen bewirken kon-
nen. Denn wenn Markte aus langerfristiger Perspek-
tive Massenmarkte mit vielen seltenen Kaufern dar-
stellen, einzelne Marken durch das Verteilungsmus-
ter von wenigen Intensiv- und vielen seltenen Kéu-
fern beschrieben werden konnen und sich die K&u-
fer einer Marke mit den Kaufern der Wettbewerber
massiv und systematisch iiberschneiden, faktisch
also keine Marktsegmentierung besteht und auch
faktisch das Kopieren des Wettbewerbs in der Pro-
duktpolitik gegentiber ,Differenzierung“ dominiert,
dann erscheinen Marketingziele, die auf Differenzie-
rung innerhalb eines Marktes abzielen, &uBert un-
plausibel. Dies gilt umso mehr, wenn Markenwachs-
tum aus ausgewdhlten Segmenten durch gezielte
Ansprache erreicht werden soll, wahrend Marken-

Was kann Marketing
erreichen?
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Abbildung 5
Aufbau der Kauferreichweiten von Marken aus verschiedenen Markten
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.

Quelle: GfK 2018-2020; eigene Berechnungen.

wachstum empirisch als ein liberproportionaler An-
stieg der ohnehin langfristig hohen Kauferreichweite
bzw. Marktdurchdringung beobachtbar ist. Diese
hier durchaus apodiktisch formulierte Aussage trifft
den Kern der Debatte um die Relevanz von Targe-
ting, da sie das Selbstverstandnis von Marketing
tangiert. Denn das, was Marketing erreichen soll, ist
haufig ohne Kenntnis des ,australischen“ Konsu-
menten formuliert. Befindet sich eine Marke jedoch
auf einem , australischen“ Markt, was (iblicherweise
der Fall ist, verharren derartige Marketingziele und
tatsachliche Marktgegebenheiten in einem Wider-
spruch, welcher durch Ignoranz erstaunlich lange
Bestand haben kann. (9)

Ohne Kenntnis ,australischer Konsumenten ist es
naheliegend, in einfachen Schubladen von Kunden
und Nicht-Kunden zu denken — und Konvertierung
von Nicht-Kunden zu Kunden sowie die Treue der
akquirierten Kunden als Marketingziele zu priorisie-
ren. Nach diesem ,Stammesdenken® versammelt
eine Marke eine Fanbasis loyaler, (iberzeugter oder
gar emotional gebundener Kunden um sich, von de-
nen sie leben kann. Doch trotz derartiger Ziele ge-
lingt es Marken kaum, sich aus den beschriebenen
Laustralischen® Markten zu befreien. Wiirden derar-
tige Ansétze in signifikantem AusmaB funktionieren,
miissten Marktsegmentierungen in entsprechendem
Umfang beobachtbar sein. Stattdessen dominieren
die hohen Uberschneidungen, der Austausch von

Kéufern sowie die hohe Umsatzrelevanz der vielen
seltenen Kéufer einer Marke. Kundenabwanderung
stellt zu einem erheblichen Teil einen erwartbaren
und kaum vermeidbaren statistischen Effekt der Re-
gression zur Mitte dar, welcher auch als ,Law of Buy-
er Moderation“ bekannt ist.

Wie die empirische Evidenz ,australischer Mérkte
zeigt, werden Marktanteil und Umsatz einer Marke
von der langfristigen Kauferreichweite bzw. Markt-
durchdringung bestimmt. K&uferreichweite und Lo-
yalitat in Form von Wiederholungskaufen sind dabei
Ausdruck der gleichen Verteilung. Marken, die auf
»australischen® Markten iiberleben, haben ungeach-
tet der Marketingziele den gesamten Markt zur Kéu-
ferschaft und halten das Potenzial der zukiinftigen
Umsétze durch viele seltene Kéufer aufrecht. Dieser
Umstand ist in letzter Konsequenz eine zentrale Leit-
planke fiir Audiowerbung. Dazu ist im nédchsten
Schritt der Stand der Erkenntnisse zur Rolle von Wer-
bung — auch speziell von Audiowerbung — auf ,aus-
tralischen” Markten darzustellen.

Leitplanken fiir (Audio-)Werbung

Das ,NBD-Dirichlet“-Modell hat bereits in den
1980er und 1990er Jahren zu der Erkenntnis von
Werbung als einer ,,schwachen Kraft“ beigetragen.
(10) Gespeist wurde diese Erkenntnis primér aus der
Beobachtung, dass Werbung — egal (iber welche
Werbetrdger — blicherweise keine drastischen,
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Abbildung 6
Markenwachstum und Kiuferreichweite
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kurzfristigen Umsatzeffekte erzeugt und auch Mark-
te nicht radikal umzustrukturieren vermag. Die Sicht-
barkeit kurzfristiger Abverkaufseffekte kann haufig
nur durch kostspielige Preisaktionen erkauft wer-
den. Entgegen der teils hohen Wirkungsverspre-
chen, wie sie aus der Werbebranche heraus formu-
liert werden, fallen durchschnittliche Werbeelastizi-
taten von Kampagnen schwach aus. (11)

Allerdings liegen empirische Erkenntnisse zu einer
Korrelation von langerfristigen Werbeinvestitionen
und langerfristiger Marktstellung vor. Inshesondere
Ausgaben, die relativ zum Wettbewerb getatigt und
als ,Share of Voice“ bezeichnet werden, weisen ei-
nen Zusammenhang mit dem Marktanteil auf. (12)
Dabei handelt es sich weder um einen einfachen li-
nearen Zusammenhang, noch lasst der Befund di-
rekte kausale Ableitungen zu. Dennoch gibt es deut-
liche Hinweise darauf, dass ein langerfristig tiberpro-
portionaler ,Share of Voice“ Markenwachstum ver-
ursachen kann. Dies lasst sich auch umgekehrt zei-
gen: Das Abschalten von Werbeaktivititen von einem
Jahr oder langer fiihrt durchschnittlich dazu, in den

Folgejahren deutliche Umsatzriickgénge zu provo-
zieren. (13)

Um das vermeintliche Paradoxon von schwachen
kurzfristigen Effekten und deutlicheren, wenn auch
ungleich schwerer nachzuweisenden Langfristeffek-
ten von Werbeengagements aufzuldsen, braucht es
eine Erkldrung, welche sowohl die kognitiven Aus-
wirkungen von Werbung als auch das Verhalten von
»australischen“ Konsumenten in Einklang bringt.
Denn auf ,australischen“ Markten unterscheiden
sich Marken kaum — auBer in ihrer Marktdurchdrin-
gung und ihren Marktanteilen. Das heiBt, einzelne
Marken schaffen es in mehr Repertoires von Konsu-
menten und werden mit einer hdheren Rate wieder-
gekauft, obwohl es keine offensichtlichen Unter-
schiede zu schwécheren Wettbewerbern gibt. Die
Wahrnehmungen der einzelnen Marken sind héufig
kaum ausdifferenziert und vorhersehbar an die
Marktanteile gebunden. Selbst vorhandene Unter-
schiede in der Wahrnehmung zeigen wenig Zusam-
menhang mit dem Markterfolg. Diese Beobachtung
steht im Widerspruch zu der weitverbreiteten An-
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nahme, dass ein vom Wettbewerb differenziertes
Markenimage nétig und fiir den Erfolg einer Marke
entscheidend sei. (14)

Es deuten jedoch empirische Befunde darauf hin,
dass das AusmaB der im Gedéchtnis gespeicherten
Informationen einen Einfluss auf Kauf und Verwen-
dung nehmen kann. Marken bilden assoziative Netz-
werke im Gedéchtnis von Konsumenten. Darunter
fallen alle visuellen, auditiven und haptischen Mar-
kierungselemente, die sich Konsumenten merken,
wie Logo, Jingle oder Verpackung. Diese im Gedacht-
nis der Konsumenten gespeicherten Informationen
beinhalten oft keine inhaltlich bedeutsame Differen-
zierung zu Wettbewerbern, sondern dienen als in-
haltsleere Markierungen. Sind diese profanen Mar-
kenelemente jedoch miteinander und mit den jewei-
ligen Bedarfssituationen verkniipft, die fiir die Pro-
duktkategorie relevant sind, werden Marken auch in
den Bedarfssituationen eher erinnert und wiederer-
kannt. Je mehr relevante Bedarfssituationen mit ei-
ner Marke assoziiert sind, desto wahrscheinlicher
wird die Marke erinnert und gekauft. Anders ausge-
driickt: Die Kaufwahrscheinlichkeit einer Marke ist
etwas hoher, wenn Wiedererkennungselemente der
Marke sowie die verschiedenen Bedarfssituationen
ein — meist schwaches — assoziatives Netzwerk im
Gedéachtnis eines Konsumenten bilden. Dieser ein-
fache Mechanismus ,,mentaler Verfiigbarkeit“ ist die
beste vorhandene Erklarung fiir Unterschiede in der
Marktstellung von Anbietern, die aus Konsumenten-
sicht substituierbar sind. Demnach werden jene
Marken eher gekauft, die sich unter austauschbaren
Alternativen in den Kopfen der Konsumenten etwas
Lvordrangeln“. (15)

Dieser Befund ist zudem kompatibel mit den Er-
kenntnissen psychologischer und verhaltensokono-
mischer Grundlagenforschung, welche die hohe Be-
deutung von Vereinfachungsmechanismen in Ent-
scheidungsprozessen unterstreicht. (16) Da das
menschliche Gehirn natiirlichen Kapazititsgrenzen
unterliegt und bei vielen, oftmals trivialen (Kauf-)
Entscheidungen keine zeit- und ressourcenintensi-
ven Kognitionsprozesse durchlduft, sondern auf Heu-
ristiken zuriickgreift, kdnnen Marken als solche Heu-
ristiken fungieren. Marken, bestenfalls aufgrund as-
soziativer Netzwerke miihelos in der Bedarfssituati-
on mental prasent, dienen demnach weitgehend als
kognitive Abkiirzungen, die Kaufentscheidungen ver-
einfachen.

Was Werbung leisten kann: mentale
Verfiigbarkeit

Mentale Verfligharkeit einer Marke ist die Stérke des
assoziativen Netzwerkes und damit die Présenz und
Fiille von Erinnerungen, die dazu fiihren, dass die
Marke in relevanten Bedarfssituationen in den Sinn
kommt. Sie bezeichnet damit auch die Wahrschein-
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lichkeit, dass ein Kaufer bzw. eine Kauferin eine Mar-
ke in Kaufsituationen wahrnimmt, wiedererkennt
oder an sie denkt. Die mentale Verfligharkeit einer
Marke ist kontextabhéngig. Assoziationen von Mar-
kenelementen bilden sich mit unterschiedlichen Be-
darfssituationen heraus. GroBe Marken verfligen
meist (iber Assoziationen mit allen fiir die Kategorie
relevanten Bedarfssituationen, wodurch sie insge-
samt eine hohere Chance haben, erinnert zu werden.

Die Wahrscheinlichkeit, die jeweilige Marke in einem
definierten Zeitraum zu kaufen, fallt bei den meisten
»australischen® Konsumenten sehr gering aus. Auch
die vorhandenen Markenassoziationen sind zumeist
schwach ausgeprégt, schwer und eher langfristig zu
entwickeln, da Marken fiir viele Konsumenten weit-
gehend irrelevant sind. lhre Funktion als Heuristik
bzw. Entscheidungshilfe speist sich schlieBlich aus
der kognitiven Entlastung, nicht iiber Auswahloptio-
nen nachdenken zu missen. Erfolgreiche Werbung
frischt die mit der beworbenen Marke verbundenen,
schwachen Assoziationen auf oder bildet neue — und
erhoht dadurch leicht die Wahrscheinlichkeit, dass
eine Marke gekauft wird. Diese minimalen Verande-
rungen mogen vernachldssigbar erscheinen, die
schiere Masse an Marktteilnehmern — vor allem der
vielen seltenen Kaufer — kann jedoch entscheiden-
den Einfluss auf die MarkengroBe nehmen. Markt-
anteile und mentale Verfiigbarkeit korrelieren folg-
lich miteinander. (17)

Werbung kann den Umsatz einer Marke langfristig
aufrechterhalten, indem sie die Kaufwahrscheinlich-
keit vieler Konsumenten leicht erhoht. Diese Funkti-
on kann grundsatzlich von allen Werbetragern erfiillt
werden. Werbung dient auch dazu, Wettbewerber
davon abzuhalten, zukiinftige Kéufe der eigenen
Marke zu neutralisieren, indem die eigene Marke ihre
Assoziationen mit den fiir die Produktkategorie rele-
vanten Bedarfssituationen aufrechterhilt. Daher
kann Werbung auch wirken, ohne dass dadurch An-
stiege im Umsatz sichtbar werden. Zugleich brau-
chen assoziative Netzwerke Zeit, um gebildet zu wer-
den. Gepaart mit den iiblicherweise langen Kaufzyk-
len fiir eine Marke ldsst sich hieran die Langfristig-
keit von Werbewirkung erkennen, welche sich als
ein diinner, nicht direkt ersichtlicher und zeitlich
ausgedehnter Schleier (iber die Umsatze legt.

Werbewirkung via Brand Assets

Die einfache Funktion der Wiedererkennung und
Markierung, die Marken als assoziative Netzwerk er-
flillen, erklart auch die hohe Relevanz von Branding.
Damit gemeint ist die Verankerung aller Markie-
rungselemente jenseits des Markennamens wie
zum Beispiel Logos oder Jingles in den Kopfen der
Konsumenten. Denn die assoziativen Netzwerke von
Markierungselementen und Bedarfssituationen stel-
len immaterielle Werte bzw. ,Assets” der Marke dar.
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Brand Assets sind Substitute fiir den Markennamen
und machen es der Marke leichter, in vielen verschie-
denen Kontexten erinnert und wahrgenommen zu
werden. Dies gilt fiir Werbung und Distribution glei-
chermaBen. In diesem Sinne ist es die zentrale Funk-
tion von Werbung, diese Markenwerte aufzubauen
und aufrechtzuerhalten. Auf unterschiedlichen Wer-
betrdgern oder in verschiedenen Verkaufsstellen kon-
nen Texte, Farben, Sounds, Musik, Formen oder die
Haptik von Verpackungen eine entscheidende Rolle
bei der Wiedererkennung spielen.

In einer fragmentierten Medienwelt und durch ver-
schiedenste Rezeptionssituationen, in denen sich
Empfanger von Werbung befinden, konnen Marken,
deren assoziatives Netzwerk Markierungselemente
beinhaltet, die unterschiedlichen Sinne ansprechen,
in mehr Kontexten einfach und schnell wahrnehm-
bar werden. Dies spricht fiir den Aufbau miteinander
verknlipfter visueller, auditiver und haptischer As-
sets. Klassischerweise wird vor allem das visuelle
Logo als Brand Asset aufgebaut. So stellt der golde-
ne ,M“-Bogen von McDonald‘s beispielsweise ein
starkes visuelles Brand Asset dar, da es in den Kop-
fen von Milliarden Menschen verankert ist und ein-
deutig mit der Restaurantkette McDonald‘s und den
Bedarfssituationen ,Hunger”, ,Burger® und ,Fast
Food*“ assoziiert ist. Es dient daher in allen visuellen
WerbemaBnahmen als ,Trigger“ sowie zur Kennt-
lichmachung der Filialen vor Ort.

Gelernte auditive Markierungen — sogenannte Audio
Assets — konnen vergleichbare Funktionen erfiillen
und miissen dafiir ebenso aufgebaut werden wie
visuelle Assets. (18) Ihr crossmedialer Einsatz kann
die Wirksamkeit von Bewegtbild- wie von Audiower-
bung gleichermaBen erhéhen und die Effekte von
visuellen Assets gar (bertreffen, auch wenn Audio-
Branding in der Praxis hdufig vernachlassigt wird.
(19)

Effective Leverage Planning als Basismodell
Die bis hierher zusammengetragenen Grunderkennt-
nisse lassen sich in das Basismodell des Effective
Leverage Plannings fiir mediastrategische und auch
speziell audiostrategische Entscheidungen iibertra-
gen. Der Ansatz des Effective Leverage Plannings
zielt darauf ab, auf Basis der Evidenz zu ,australi-
schen“ Markten die Hebelwirkung (Leverage) von
Reichweite und Zeit in konkrete Mediapldne zu
tiberfiihren — mit dem Zweck, die Effektivitat in Form
von Markenumsatz nachhaltig zu steigern. Dies be-
deutet, dass Werbung unter Beriicksichtigung des
branchentypischen Kaufverhaltens geplant wird.
Branchenumsétze, Kaufzyklen und Kauferreichwei-
ten spielen dabei eine zentrale Rolle. Es lassen sich
auf dieser Basis realistische Wirkungserwartungen
formulieren, die auch als Benchmark fiir Targeting-
ansétze dienen konnen.

Wenn Werbung als ,,schwache Kraft“ priméar dadurch
Wirkung entfalten kann, dass sie zur Schaffung
mentaler Verfiigbarkeit bei mdglichst vielen Kaufern
der Produktkategorie beitrdgt, und dies durch die
Verkniipfung von kategorienspezifischen Bedarfssi-
tuationen mit Brand Assets leistet, sind zwei pla-
nungstechnische Konsequenzen naheliegend, um die
Effekte auf ein fiir die Marke umsatztechnisch inte-
ressantes Niveau zu skalieren bzw. zu hebeln: ném-
lich Nettoreichweite und Zeit bzw. Kontinuitét. Diese
dienen auch dazu, tber einen langfristig aufrechter-
haltenen ,Share of Voice* den Marktanteil zu ver-
teidigen oder gar durch einen ,Extra Share of Voice“
den Marktanteil zu steigern. Diese Effekte sind nur
fiir Marken erzielbar, die den Gesamtmarkt zur Ziel-
gruppe machen, um eine hohe oder gar tiberpropor-
tionale Marktdurchdringung zu erreichen und dazu
Reichweite in der Mediaplanung priorisieren. Da das
Marktgeschehen kontinuierlich ist und mentale Ver-
fligharkeit samt Brand Assets Zeit zur Ausbildung
sowie regelmaBige Auffrischung brauchen, ist Reich-
weite —im Rahmen des vorhandenen Mediabudgets
— nicht nur punktuell durch einzelne Kampagnen,
sondern mdglichst kontinuierlich zu erzielen. Effecti-
ve Leverage Planning griindet auf einer durchaus
komplexen, evidenzbasierten Herleitung, bietet zu-
gleich aber eine sehr einfache praktische Anwen-
dung.

Die Funktion einer Mediastrategie im Rahmen von
Effective Leverage Planning ist somit primér die Si-
cherstellung maglichst hoher und kontinuierlicher
Reichweiten. Reichweiten wiederum sollten kosten-
giinstig, jedoch in Relation zu dem Aufmerksam-
keitspotenzial, welches der Werbetrager dem Werbe-
mittel und damit der Marke bietet, eingekauft wer-
den. (20) Audio kann sich als Teil einer auf Effective
Leverage Planning basierenden Strategie aufgrund
von Reichweiten und Wirkung qualifizieren. Die
nachfolgende Analyse zeigt die praktischen Implika-
tionen von Effective Leverage Planning fiir verschie-
dene Branchen mittels Radiowerbung, da diese Au-
dioform nach wie vor und in allen Altersgruppen die
werberelevante Audionutzung dominiert.

Quantifizierung der Hebelwirkung fiir
Radiostrategien

Fiir eine Effective-Leverage-Radioplanung bedarf es
zundchst eines Verstandnisses des zugrundeliegen-
den Marktes. So ist beispielsweise der Mode- und
Textileinzelhandel fiir nahezu alle Menschen rele-
vant, schlieBt also die Gesamtbevolkerung als Markt-
teilnehmer ein, weist jedoch eine durchschnittliche
Drehgeschwindigkeit von 149 Tagen auf. Dies be-
deutet, dass laut einer bevdlkerungsreprasentativen
Befragung des forsa-Instituts im Auftrag der ARD
MEDIA Konsumenten durchschnittlich alle 149 Tage
Kleidung kaufen, wobei die individuellen Wieder-
kaufsintervalle stark variieren. Fiir die Kduferreich-
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weite im Bekleidungsmarkt bedeutet dies, dass in
einer beliebigen Woche normalerweise 10 Prozent
der Bevolkerung ab 14 Jahren in der Produktkate-
gorie einkaufen, sei es im stationdren Einzelhandel
oder online. Nach vier Wochen haben rund 30 Pro-
zent der Bevolkerung mindestens einmal in der Ka-
tegorie eingekauft, einige davon auch mehrmals.
Innerhalb eines Jahres steigt die Kauferreichweite
auf 88 Prozent an. Fiir die Radiostrategie eines Mo-
dehéndlers bedeutet dies, dass das volle Potenzial
an Kéufern der Kategorie erst nach tiber einem Jahr
sichtbar wird.

Wie aus den Erkenntnissen zu ,australischen“ Kon-
sumenten bekannt, ist nicht vorhersehbar, welche
konkreten Markiteilnehmer als aktive Kéufer in einer
konkreten Woche in Erscheinung treten. Alle rund 70
Millionen Markiteilnehmer ab 14 Jahren haben eine
eigene Wahrscheinlichkeit, pro Woche Kleidung zu
kaufen. Die Intensiv-Shopper der Kategorie werden
mit einer héheren Wahrscheinlichkeit in einer kon-
kreten Woche einkaufen als die vielen seltenen Kau-
fer. Die individuellen Faktoren, die dazu fiihren, aus
welchen konkreten Personen sich die 10 Prozent
Kaufer einer konkreten Woche zusammensetzen,
miissen jedoch als zuféllig betrachtet werden.

Jeder einzelne Konsument kauft entsprechend sei-
nes Markenrepertoires bei Modeeinzelhdndlern. Je-
der Marktteilnehmer verfiigt Giber sein eigenes Re-
pertoire an Handlern, bei denen er mit einer individu-
ellen Wahrscheinlichkeit einkauft. Welcher konkrete
Kéufer in einer konkreten Woche bei einem konkre-
ten Héndler einkautft, ist jedoch ebenfalls nicht vor-
hersehbar. Grundsétzlich gilt, dass bei einem durch-
schnittlichen Wiederkaufsintervall der Kategorie von
149 Tagen das durchschnittliche Wiederkaufsinter-
vall fiir die einzelnen Handlermarken l&nger ausfallt.
Gerade bei den vielen seltenen Kéufern besteht das
Risiko, dass sich mangels sonstiger Beriihrungs-
punkte mit der Marke die Erinnerungsstrukturen ab-
bauen, wenn sie nicht durch Werbung aufgefrischt
werden.

Damit Radiowerbung ihre Funktion im Aufbau sowie
in der Auffrischung und Verteidigung der mentalen
Verfiigharkeit leisten und kausal auf das Kaufverhal-
ten wirken kann, muss die Bedingung erfiillt sein,
dass mindestens ein Radiowerbekontakt zeitlich vor
dem tatsdchlichen Einkauf in der Produktkategorie
stattgefunden hat. Nur dann kann dieser Kauf durch
die Radiowerbung bzw. durch die Auffrischung der
Erinnerungsstrukturen beeinflusst werden. Da Radio-
werbung wie sdmtliche Werbung den individuellen
Bedarf und die Kaufzyklen kaum zu dndern vermag,
diese also von Kampagnen unabhéngig sind, lasst
sich fiir jeden konkreten Mediaplan ermitteln, in wel-
chem zeitlichen Versatz die Erreichten der Kampag-
ne auch in der Produktkategorie einkaufen. Eine bei-
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spielhafte und durchaus iibliche Radiokampagne fiir
einen Modehéandler, welche mit einem Werbedruck
von 500 GRP iiber zwei Wochen lauft, erreicht bis
zum Ende der Kampagne 61 Prozent der Bevilke-
rung ab 14 Jahren (vgl. Abbildung 7). Der Anteil der
Personen, die den Radiospot mindestens einmal ge-
hort und danach auch Kleidung gekauft haben, liegt
nach der ersten Kampagnenwoche bei 5 Prozent der
Bevdlkerung und nach der zweiten Woche bei 10 Pro-
zent. Die Kampagne endet nach der zweiten Woche,
allerdings haben einige Konsumenten den Spot zwar
wéhrend der Kampagne gehort, kaufen aber erst in
der dritten oder vierten Woche in der Produktkate-
gorie ein. Der Anteil an Kaufern mit vorherigem Ra-
dio-Werbekontakt steigt daher nach Woche 4 auf 18
Prozent und nach Woche 12 auf 33 Prozent.

Diese Darstellung zeigt den generellen Erwartungs-
horizont fiir Werbewirkung auf. Zundchst wird die
doppelte Bedeutung von Reichweite und Zeit dahin-
gehend offensichtlich, dass eine hohe Media-Reich-
weite sowie ein langerer Betrachtungszeitraum be-
nétigt werden, um substanzielle Reichweiten bei
aktiven Kaufern im Markt zu erzielen. Da , Aktivitat*
und ,Passivitat” im Markt abhéngig von den indivi-
duellen Kaufwahrscheinlichkeiten fiir die Produktka-
tegorie zuféllig sind, schldgt die Reichweite der Ra-
diokampagne auf aktive und passive Kaufer glei-
chermaBen durch. Bei dem genannten Beispiel wer-
den wie erwahnt 61 Prozent der Bevdlkerung er-
reicht. Unter den aktiven Kaufern werden 57 Prozent
wahrend der zweiwdchigen Kampagne vor ihrem
Einkauf von der Kampagne erreicht. Nach Kampag-
nenende nahert sich dieser Wert ebenfalls 61 Pro-
zent an. Mit Radio lasst sich also grundsétzlich eine
hohe Reichweite bei allen Marktteilnehmern und
auch speziell bei der kleineren Gruppe der akut akti-
ven Marktteilnehmer erzielen. Oder, um es pointiert
auszuriicken: Wer das Potenzial aktiver Markteilneh-
mer mit einer Aktivierungskampagne ausschopfen
mochte, kommt um die vermeintlichen Streuverluste
der passiven Marktteilnehmer nicht umhin. Diese
zunichst passiven Marktteilnehmer wandeln sich je-
doch sukzessive und abhéngig vom individuellen
Bedarf in aktive Marktteilnehmer um.

Der ,,australische“ Radiohorer

Dass in nahezu allen Mérkten mit Radio eine hohe
Reichweite erzielt werden kann, liegt an der weit-
gehenden Unkorreliertheit von Kaufverhalten und
Radionutzung sowie der hohen durchschnittlichen
Radio-Nutzungswahrscheinlichkeit. Anhand der pro-
babilistischen Natur des Radionutzungsverhaltens
lasst sich erklaren, warum die Monatsreichweite ei-
nes Radiosenders grundsatzlich hoher ist als die
Tages- oder Wochenreichweite des Senders. Inso-
fern folgt der kumulierte Reichweitenaufbau einer
Radiokampagne dem Aufbau kumulierter Kaufer-
reichweiten, gleicht aufgrund der kurzen Wiedernut-
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Abbildung 7

Wirkungspotenzial einer Radiokampagne; Beispiel Textileinzelhandel

100 %
. Radio-
LRGN Kampagne
mit 500 GRP
80 %
70 %
. Kumulierte Reichweite einer
60 % 61%  Radiokampagne mit 500 GRP
50 % 55 % Kumulierte Reichweite von Kaufern
der Produktkategorie Bekleidung
40 %
30 33 %  Kéufer von Bekleidung, die vor
0 ihrem Einkauf den Radiospot mind.
einmal gehort haben.
20 %
10 %
0 % 1 L ' ' L 1 1 1 1 ' L J

01 2 3 4 5 6 7 8 9
Woche

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.

10 11 12

Quellen: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA; n=2.400; ma 2022 Audio |; eigene Berechnungen.

zungsintervalle dabei jenen schnelldrehender Mas-
senmérkte.

LAustralische Konsumenten sind auch ,australi-
sche” Mediennutzer. Die im Kaufverhalten auf Kate-
gorie- sowie auf Markenebene vorzufindende Schie-
fe in den Wiederkaufshaufigkeiten pragen auch das
Nutzungsverhalten von Mediengattungen sowie von
einzelnen Medienangeboten. Ein Radiosender oder
eine Social-Media-Plattform hat in der Regel einen
kleinen Anteil sehr intensiver Nutzer, die das Medien-
angebot oft und lange nutzen, sowie viele Nutzer, die
im Vergleich zu den Intensivnutzern deutlich selte-
ner von dem Medienangebot Gebrauch machen. Als
logische Konsequenz ist auch die Verteilung der Wer-
bekontakte einer Kampagne in einem Massenmedi-
um wie Radio entsprechend schief verteilt. Auch di-
gitale Werbeangebote wie Social-Media-Plattformen
oder Musik-Streaminganbieter, die rein technisch die
Kontaktdosis fiir individuelle Nutzer drosseln kdnn-
ten, tun dies aufgrund der zugrundeliegenden Schie-
fe in der Nutzungsverteilung zumeist nicht. Denn ein
GroBteil ihres Werbeinventars in Form vermarktbarer
»Ad Impressions® wird durch die immer gleichen
Intensivnutzer erzeugt.

Nettoreichweite und Kontaktdosis sind Ausdruck der
gleichen, schiefen Verteilung. Doch selbst wenn die
Verteilungsfunktion nicht anderbar ist, kann eine

konkrete Radio-Kampagne selbstverstandlich deut-
lich stérker in Richtung hoher Kontaktfrequenz oder
hoher Nettoreichweite verschoben sein. Ein natirli-
cher Hebel zur Erhdhung der Nettoreichweite ist die
zeitliche Ausdehnung der Kampagne, da sich da-
durch die Chance erhoht, gelegentliche Horer zu er-
reichen. Kontinuitét fiihrt auch dazu, die vielen selte-
nen Kéufer einer Produktkategorie zeitnah vor einem
Kauf zu erreichen. Die Hebelwirkung des Faktors
Zeit im Zuge von Effective Leverage Planning hat
also mehrere Facetten: Zunéchst ist der Faktor Zeit
relevant, da Umsatzeffekte aufgrund des Kaufver-
haltens ohnehin Zeit brauchen, um sich zu materia-
lisieren. Dariiber hinaus ist Kontinuitdt in der Pla-
nung auch ein tatséchlicher Hebel, der die Zahl der
erreichten Marktteilnehmer erhoht und zugleich
Werbekontakte naher an Kéufe der vielen seltenen
Kéufer bringt.

Die hier aufgezeigten Dynamiken ,australischer”
Konsum- und Radiomérkte lassen fiir die Mediapla-
nung im Rahmen von Effective Leverage Planning
wenig Spielraum fiir Zielgruppendefinitionen, da alle
Markiteilnehmer zwangslaufig zumindest auf lange
Sicht in den Fokus genommen werden miissen. Die
Tatsache, dass jedoch zu jedem Zeitpunkt nur ein Teil
der Marktteilnehmer im Markt aktiv ist, lasst ein Tar-
geting auf akut kaufbereite Marktteilnehmer durch-
aus sinnvoll erscheinen, um diesen den entschei-

Aktivierung ohne
Streuverluste: wo
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erscheint
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denden ,Anstupser” (,Nudge“) in Richtung der wer-
benden Marke zu geben. Der Fokus auf Aktivierung
ist im Performance-Marketing und klassischerweise
auch bei den Erwartungen der Werbekunden an Ra-
diokampagnen héufig anzutreffen. Die Digitalisie-
rungserwartungen erhdhen den Druck auf Radio,
Aktivierungskampagnen in Zukunft ohne die Streu-
verluste der vielen passiven Marktteilnehmer tech-
nologisch méglich zu machen. Dies ist fiir Radio als
Werbetrager weder mdglich noch unter Wirkungsge-
sichtspunkten anzustreben.

Wie beschrieben ist das individuelle Kaufverhalten
quasi zuféllig und kaum auf Personenebene prog-
nostizierbar. Fiir eine Aktivierungskampagne ohne
Streuverluste miissten individuelle Marktteilnehmer
bereits vor einem Kauf als akut kaufbereit identifi-
ziert werden, um noch kurzfristig durch Werbung in
ihrer Markenauswahl beeinflusst werden zu kénnen.
Allerdings lasst sich die Kaufbereitschaft eines Kon-
sumenten in einer Produktkategorie de facto meist
nur durch das physische Betreten eines Ladenge-
schéfts, durch den Besuch entsprechender Online-
shops oder durch Online-Suchanfragen erkennen.
Daher funktioniert eine zielgerichtete Ansprache erst
am oder kurz vor dem physischen oder digitalen
,Point of Sale“, also wenn sich ein Konsument be-
reits aktiv in den Markt begeben hat. Wére Radio zu
derartigem Targeting technisch in der Lage, wiirde
ein zielgerichteter Spot beispielsweise im Autoradio
beim Einbiegen auf den Parkplatz eines Modege-
schéafts ausgespielt werden kénnen. Fiir konkurrie-
rende Héndler ware die Einflussnahme an diesem
Zeitpunkt jedoch bereits zu spat.

Am ,Point of Sale“ sind MarketingmaBnahmen von
hoher Bedeutung, jedoch nicht in Form von klassi-
scher Werbung. Stattdessen handelt es sich hierbei
um MaBnahmen des unmittelbaren Vertriebs, die
akuten Bedarf und vorhandene Erinnerungsstruktu-
ren in Kaufe umzuwandeln versuchen. Werbung
zielt hingegen primdr auf die Bildung und Auffri-
schung von Erinnerungsstrukturen, also auf das Ge-
déchtnis des Konsumenten. Die Herstellung physi-
scher Verfligharkeit einer Marke stellt das Pendant
zur mentalen Verfiigbarkeit dar. Dabei geht es da-
rum, die Marke fiir ein Maximum an Konsumenten
in allen potenziellen Kaufsituationen so leicht wahr-
nehmbar und kaufbar wie mdglich zu machen —on-
line und offline gleichermaBen. In diesem Sinne
sind viele digitale MaBnahmen wie Suchmaschi-
nenmarketing eher mit Hinweisschildern oder Re-
galplatzierungen im stationdren Handel vergleich-
bar als mit medialen WerbemaBnahmen. Generell
lassen sich viele Ansétze des Performance-Marke-
tings eher als Bausteine zur Herstellung physischer
Verfiigbarkeit verstehen. Sie stellen damit aber kei-
nen Ersatz fiir den massenmedialen Aufbau menta-
ler Verfiigharkeit dar. Mentale und physische Ver-
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fligharkeit greifen wiederum ineinander. Sind vorher
gelernte Markierungselemente der Marke in der
Kaufsituation vorhanden, konnen diese ihre Funkti-
on erfiillen und die Wiedererkennung sowie den
Kauf der Marke erleichtern.

Die Fokussierung der Rolle von Radiowerbung auf
mentale Verfligharkeit schlieBt einen Aktivierungs-
anspruch keineswegs aus. Gerade die langen Wie-
derkaufsintervalle, unter denen Marken bei den vie-
len seltenen Kéufern leiden, geben Anlass, die Erin-
nerungsstrukturen kurz vor dem Kauf aufzufrischen.
Jedoch ist der Anspruch, im Vorhinein personenindi-
viduell zu wissen, welche seltenen Kaufer in einer
bestimmten Woche kaufen werden, weder von Radio
noch anderen Werbetrdgern erfiillbar. Wie aber be-
reits dargelegt, garantiert eine hohe Radioreichweite
unter allen Marktteilnehmern auch eine hohe Reich-
weite unter den aktiven Kéufern. Dariiber hinaus
hangt die Wirksamkeit von AktivierungsmaBnahmen
wesentlich von dem vorherigen Aufbau mentaler
Verfligharkeit ab: Aktivierung funktioniert besonders
bei Kéaufern, die bereits etablierte Erinnerungsstruk-
turen fiir die Marke aufweisen.

Ein letzter Radio-Werbekontakt vor dem Kauf kann
also vor allem dann wirksam sein, wenn er nicht zu-
gleich der erste Kontakt ist. Die probabilistische Na-
tur des Kaufverhaltens macht eine strenge Unter-
scheidung von kurzfristigen und langfristigen Zielen
ohnehin schwierig. Wie Abbildung 7 zeigt, steigt das
Aktivierungspotenzial von Kéufern mit vorherigem
Radio-Werbekontakt mit der Zeit an, wenngleich der
Zeitabstand zum letzten Kontakt zunimmt, eine mag-
liche Wirkung somit abnimmt. Zugleich werden ak-
tuell passive Markteilnehmer angesprochen, die mit
der Zeit aktiv werden — und letztlich fiir den Anstieg
der Kurve verantwortlich sind. Aufbau und Auffri-
schung mentaler Verfligharkeit bei diesen Marktteil-
nehmern stellen daher Investitionen in zukiinftige
Umsétze der Marke dar. Eine klare, zeitlich eindeuti-
ge Trennlinie zwischen kurzfristigen Umsatzpoten-
zialen, meist , Aktivierung“ genannt, und langfristi-
gen Umsatzpotenzialen, meist ,Brand Building“ ge-
nannt, ist kaum zu ziehen. Fiir alle zu einem konkre-
ten Zeitpunkt aktiven und passiven Marktteilnehmer
kann eine Auffrischung der Markenassoziationen
das Fundament fiir zukiinftige Wirkung darstellen.
Inwiefern dies gelingt, hangt in erster Linie von der
Konsistenz des Audio-Brandings sowie der ge-
schickten Verkniipfung mit den verschiedenen Be-
darfssituationen der Kategorie ab. Die Mechanik der
Werbewirkung ist somit bei Aktivierung und Brand
Building im Kern die gleiche.

Beeinflussharer Marktumsatz als
Wirkungspotenzial

Die Identifikation eines mit der Zeit ansteigenden
Aktivierungspotenzials ist fiir das Erwartungsma-

533

Kurzfristige
Aktivierung und
langfristiges Brand
Building gehen
ineinander Uber

Wirkungspotenzial
darstellbar



Bernard Domenichini

Media
Perspektiven
11/2022

934

Abbildung 8
Wirkungspotenzial einer Radiokampagne - Beispiel Textileinzelhandel
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Quellen: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA, n=2 400; ma 2022 Audio |, Statista Consumer Market Outlook; eigene Berechnungen.

nagement von Kampagnen hilfreich, da es zu jedem
Zeitpunkt den Anteil der Marktteilnehmer angibt, die
bis dahin tiberhaupt die Chance hatten, auf die Kam-
pagne zu reagieren. Da alle Kaufer der Kategorie
potenzielle Kaufer der werbenden Marke sind und
eine Radiokampagne die Markenwahl aller ,,austra-
lischen“ Konsumenten zu beeinflussen sucht, stel-
len auch alle aktiven Marktteilnehmer sowie deren
Ausgaben auf dem Markt das akute Wirkungspoten-
zial dar. Daher ist dieses Wirkungspotenzial &quiva-
lentin klassischer Medialogik als Personenreichwei-
te sowie in Umsatzreichweite darstellbar. Fiir die
oben beschriebene Beispielkampagne eines Mode-
handlers hat dies folgende Bedeutung: In einem Zeit-
raum von zwei Wochen werden in Deutschland
durchschnittlich 2,5 Mrd Euro mit Bekleidung um-
gesetzt (vgl. Abbildung 8). Wahrend der zweiwdchi-
gen Radiokampagne mit einem Werbedruck von 500
GRP werden von den aktiven Marktteilnehmern 57
Prozent zeitlich vor einem Einkauf von Kleidung min-
destens einmal erreicht, horen also den entspre-
chenden Radiospot. Diese vor ihrem Kauf durch die
Kampagne erreichten Kaufer sind fiir rund 1,4 der
2,5 Mrd Euro Marktumsatz verantwortlich. Diese 1,4
Mrd Euro stellen den kumulierten und grundsétzlich
durch die Kampagne beeinflussharen Marktumsatz
dar. Der beeinflussbare Marktumsatz macht hier 55

Prozent des gesamten Marktumsatzes in den zwei
Wochen aus. Da einige erreichte Marktteilnehmer
erst nach Kampagnenende in der Produktkategorie
einkaufen, steigt auch der kumulierte beeinflussha-
re Marktumsatz nach Kampagnenende weiter an
und liegt beispielsweise nach Woche 12 bei 59 Pro-
zent. Analog zur Reichweite einer Radiokampagne
flir das Aktivierungspotenzial in Personen gilt, dass
eine hohe Nettoreichweite unter allen Marktteilneh-
mern auch eine hohe Reichweite in Form beeinfluss-
barer Marktumsétze nach sich zieht.

Der beeinflusshare Marktumsatz als Indikator fiir
das Wirkungspotenzial einer Kampagne dient auch
didaktisch dazu, dem Impuls der Zielgruppenbildung
entgegenzuwirken. Denn jeder im Markt ausgege-
bene Euro ist potenzieller Umsatz fiir die werbende
Marke — und damit jeder aktive und passive Marki-
teilnehmer idealerweise Teil der Zielgruppe. Da eine
Marke auf einem ,,australischen“ Markt iiber lange-
re Zeit ohnehin von einem GroBteil der Markiteilneh-
mer gekauft wird und werden muss, in aller Regel
keine Marktpartitionierung besteht und dafiir hohe
Uberschneidungen der Kéuferschaften konkurrieren-
der Marken vorherrschen, besteht kein Anlass, die
auf dem Markt umgesetzten Euro mediatechnisch
ungleich zu behandeln. In einem Massenmedium wie
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Durchschnittlicher Umsatzeffekt einer Radiokampagne - Beispiel Textileinzelhandel
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Radio ist das ohnehin nur eingeschrankt maglich, ist
aber auch unter reinen Wirkungsgesichtspunkten
kaum zu empfehlen.

Wirkungspotenziale in Form beeinflussbarer Markt-
umsétze stellen noch keine Wirkung dar, sondern
beschreiben —wie der Begriff kenntlich macht — das
Potenzial, aus dem ein Umsatzeffekt fiir eine wer-
bende Marke Uiberhaupt resultieren kann. Aus die-
sem Potenzial kann eine Marke bestenfalls einen Teil
als zusatzlichen Umsatz zu sich konvertieren, indem
es ihr gelingt, bei einigen Marktteilnehmern mental
prasenter zu werden und die geringe Kaufwahr-
scheinlichkeit leicht zu erhdhen. Wie eingangs be-
reits dargelegt, ist Werbung eine ,schwache Kraft*,
welche es durch die Hebelwirkung von Reichweite
und Zeit vermag, Einfluss auf die Umsétze einer Mar-
ke zu nehmen — kurzfristige Preisaktionen auBen
vorgelassen. Ublicherweise liegen die Umsatzkon-
versionen im Promillebereich des beeinflussbaren
Marktumsatzes und zeigen sich als zeitlich ausge-
dehnte Effekte (vgl. Abbildung 9).

Eine Meta-Analyse der ARD MEDIA von 160 Radio-
kampagnen aus den Bereichen Handel und Konsum-
giiter, deren Effekte auf das Kaufverhalten in Einzel-
studien mittels Daten eines Konsumentenpanels der
GfK untersucht wurden, bestétigen dies. Es zeigt
sich, dass neben dem positiven Einfluss der Reich-
weite auf den absoluten Umsatzeffekt auch in der
Tendenz langere Kampagnen und langere Analyse-
zeitraume zu héheren Umsatzeffekten fiihren. Diese
Befunde stiitzen die Erkenntnisse zu ,,australischen®
Mérkten und der Hebelwirkung des Effective Lever-

age Plannings. Ein Modehandler, der einen durch-
schnittlichen wdchentlichen Grundumsatz von 20
Mio Euro realisiert, kann einen durchschnittlichen
Zusatzumsatz durch die beschriebene Radiokampa-
gne mit 500 GRP von rund 2,9 Mio Euro nach zwolf
Wochen erwarten. Der groBere Teil des Effekts, 1,7
Mio Euro, wiirde sich erst nach dem Ende der zwei-
wdchigen Kampagne materialisieren. Dabei handelt
es sich um einen Durchschnittseffekt des Metamo-
dells; reale Kampagnenergebnisse weisen eine er-
hebliche Streuung auf. Zudem sind die 2,9 Mio Euro
als Zusatzumsatz dann zu erwarten, wenn keine
Wetthewerbsaktivititen stattfinden und der Grund-
umsatz stabil bleibt. Unter realen Marktbedingungen
konnen derartige Effekte daher durch andere Dyna-
miken iberdeckt werden. Es zeigt sich jedoch, dass
eine Umsatzkonvertierung von 2,9 Mio Euro aus ei-
nem bis Woche 12 realisierten Wirkungspotenzial
von 8,8 Mrd Euro beeinflussbarem Marktumsatz ei-
ner ,Ausbeute” von 0,03 Prozent entspricht. Damit
wird im Durchschnitt und wie fiir ,australische”
Markte zu erwarten etwa jeder 3000ste im Markt
ausgegebene Euro durch die Radiokampagne zu der
werbenden Marke konvertiert. Fiir die werbende
Marke entspricht dies, ceteris paribus, einem Um-
satzwachstum von 1,2 Prozent fiir den Zeitraum von
zwoIf Wochen.

Detaillierte Prognosen fiir den zu erwartenden Um-
satzeffekt von Radiokampagnen oder auch zu ande-
ren Media-Aktivititen liegen Markenverantwortli-
chen aus unterschiedlichsten Branchen zumeist
nicht vor und sind selbst bei entsprechend vorliegen-
den Daten und Modellen von einer erheblichen Un-
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Effective Leverage Planning im Radio - Beispiel Markt fiir Schokoladenprodukte

Planungsansatz

»klassisch®

ELP

Kéufer mit Kéufer mit Beeinflussharer
Radio-GRP Nettoreichweite [@Radiowerbekontakt*JRadiowerbekontakt*] Marktumsatz bis
bis Kampagnenende]  bis Woche 20 Woche 20
1000 2 Wochen 5% @—> 2% @—> 7% @> 2MUE
50 %
1000 4 Wochen 2% @—> 6% @—> 7% @> " MI€
68 %

Media-Leistungswerte Wirkungspotenzial

*Kéufer von Schokoladenprodukten, die zeitlich vor ihrem Einkauf den Radiospot mind. einmal gehért haben.
**Umsatzprognose fiir eine Schokoladenmarke mit einem wéchentlichen Basisumsatz von 5 Mio Euro.

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA, n=2 400; ma 2022 Audio |, Meta-Analyse aus 160 analysierten Radiokampagnen mit GfK, eigene
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Wie wirksam sind
Targetingansétze?

sicherheit gekennzeichnet. Dies ist bekannten Pro-
blemen in der Identifikation kausaler Effekte in oko-
nometrischen Modellen auf Basis von Beobachtungs-
daten geschuldet, welche insbesondere bei schwa-
chen, aber langfristigen Werbeeffekten zutage treten.
(21) Die hier vielfach zitierte Grundlagenforschung
kann jedoch helfen, die allgemeingiiltige Wirkungs-
mechanik zu illustrieren und die Erwartungen an
Werbewirkung zu konkretisieren. Fiir den praktischen
Gebrauch in der Mediaplanung sind die deskriptiven
Wirkungspotenziale vor allem in Form des beein-
flussbaren Marktumsatzes niitzlich, da sie deutlich
leichter zu ermitteln sind.

Der beeinflussbare Branchenumsatz zu einem be-
stimmten Zeitpunkt stellt die Obergrenze des theore-
tisch mdglichen Effekts einer Werbekampagne dar.
Wenn Konvertierungen aus diesem Potenzial grob im
Promillebereich zu erwarten sind, wird deutlich, dass
entsprechend hohe Wirkungspotenziale planungs-
technisch anzustreben sind. Der zeitabhéngige Auf-
bau des Wirkungspotenzials hilft zudem im Erwar-
tungsmanagement, da sich die vollen Effekte erst
zeitverzogert zeigen.

Fiir Targetingansétze gilt, dass sie ebenfalls am Wir-
kungspotenzial ausgerichtet werden konnen. Ein-
grenzungen von Personenpotenzialen und Zeit min-
dern zwangslaufig das Wirkungspotenzial in Form
des beeinflussbaren Marktumsatzes. Wird der beein-
flussbare Marktumsatz beispielsweise durch eine
kurze und nur auf ausgewéhlte Sender und Online-
Audioangebote konzentrierte Kampagne bei glei-
chem Budgeteinsatz im Vergleich zu der oben be-
schriebenen Kampagne von 8,8 auf 4,4 Mrd Euro

halbiert, muss die Wirksamkeit der Kampagne in
Form der Umsatzkonvertierung doppelt so hoch aus-
fallen, um den gleichen Umsatzeffekt von 2,9 Mio
Euro zu erzielen. Eine Annahme (iber derart starke
Unterschiede in der Wirksamkeit ist stark legitima-
tionshediirftig.

Implikationen fiir die Planungspraxis

Die hier dargestellten Effekte fiir eine Kampagne
eines Modeeinzelhédndlers haben exemplarischen
Charakter, da die zugrundeliegenden Wirkungsme-
chaniken fiir unterschiedlichste Branchen gelten.
Unterschiede entstehen vor allem durch die Markt-
groBe sowie die Dauer der Kaufzyklen. Zudem hat
Effective Leverage Planning nicht nur eine strategi-
sche Bedeutung bei der langerfristigen Ausrichtung
von Media-Entscheidungen, sondern wirkt sich un-
mittelbar auf die Planung einzelner Kampagnen aus.
Zwar steht die Unterteilung von Media-Aktivititen in
kurze Kampagnen eigentlich im Widerspruch zum
Effective Leverage Planning, welches die Kontinuitét
in den Vordergrund stellt, dennoch lassen sich die
Hebelwirkungen auch fiir kiirzere Kampagnen kon-
kret einplanen.

Um die Allgemeingiiltigkeit der Hebelwirkungen zu
verdeutlichen, wird hier ein zweites Beispiel gewahit,
diesmal aus dem Bereich Schokoladenprodukte. Die
unterschiedlichen Konsequenzen in der Wirkung
zweier Radiokampagnen mit einem Werbedruck von
jeweils 1000 GRP in Abbildung 10 zeigen die Rele-
vanz von Effective Leverage Planning auch in der
Feinplanung. Fiir eine Marke aus dem umk&mpften
Gesamtmarkt fiir Schokoladenprodukte wurde der
planungstechnische Spielraum von Radio in zwei

Wirkung
Erwartbarer Zusatz-
Umsatz durch

Radiokampagne
bis Woche 20**

1,4 Mio €

1,7 Mio €

Hebelwirkungen sind
auch bei kiirzeren
Kampagnen méglich

Welchen Umsatz
konnen zwei
unterschiedlich lange
Radiokampagnen
generieren?



Auch Kontakte mit
passiven
Marktteilnehmern
lohnen sich

Kampagnen zum Ausdruck gebracht. Obwohl beide
Plane einen Werbedruck von 1000 GRP aufweisen,
unterscheiden sie sich in der Dauer — zwei und vier
Wochen Laufzeit — und in der letztlich erreichten
Nettoreichweite von 59 und 82 Prozent der Bevolke-
rung ab 14 Jahren. Als Konsequenz der unterschied-
lichen Planungsansétze werden auch in der schnell-
drehenden Kategorie unterschiedlich viele Kaufer vor
ihrem Einkauf durch die Kampagne erreicht, womit
das Wirkungspotenzial in Personen zum jeweiligen
Kampagnenende bei 40 bzw. 66 Prozent liegt. Auch
in Woche 20 nach Kampagnenstart hat die initial ge-
plante Reichweite Auswirkungen auf das Wirkungs-
potenzial, welches mit 57 und 79 Prozent die Netto-
reichweite der Kampagne nahezu erreicht hat. Der
beeinflussbare Marktumsatz folgt diesen Werten
wiederum. Die Unterschiede in diesem monetéren
Wirkungspotenzial schlagen im Durchschnitt auch
auf die tatsdchlichen Umsatzeffekte einer werben-
den Marke durch. Eine Schokoladenmarke mit ei-
nem wochentlichen Basisumsatz von 5 Mio Euro
kann nach 20 Wochen — dieser Betrachtungszeit-
raum ist hier willkiirlich gewahlt — je Planungsan-
satz durchschnittlich 1,4 oder 1,7 Mio Euro Zusatz-
umsatz aufgrund der Kampagne erwarten.

Wie diese Daten abermals zeigen, garantiert eine
hohe Gesamtreichweite der Radiokampagne auch
eine hohe Reichweite unter aktiven und passiven
Marktteilnehmern. Allerdings bestimmt die Drehge-
schwindigkeit der Produktkategorie die absolute
GroBe der beiden Gruppen. Bei schnelldrehenden
Produkten wie Schokolade sind nach relativ kurzer
Zeit schon viele Markteilnehmer im Markt aktiv. In
einer durchschnittlichen Woche kaufen 48 Prozent
der Menschen Schokoladenprodukte, jedoch nur 0,4
Prozent ein neues Auto. Eine Radiokampagne kann
die groBe Mehrheit auch dieser wenigen Kaufer vor
ihrem Einkauf erreichen und somit das akute Wir-
kungspotenzial ausschdpfen. Da der Automobilmarkt
pro Woche rund 4 Mrd Euro umsetzt, ist der beein-
flussbare Marktumsatz nicht nur relativ, sondern
auch in absoluten Zahlen bei einer Radiokampagne
unweigerlich hoch.

Eine Kampagne erreicht aber immer auch die gera-
de passiven Markiteilnehmer, welche bei langsam
drehenden Branchen zu jedem Zeitpunkt einen gro-
Beren Anteil ausmachen. Das schmalert weder die
kurz- noch langfristigen, absoluten Umsatzeffekte,
die eine Marke erzielen kann. Der zeitliche Versatz
von Werbekontakt und Bedarf, welcher fiir viele
Marktteilnehmer in langsam drehenden Kategorien
besonders zum Tragen kommt, sollte jedoch in der
Konzeption der Werbemittel — insbesondere im Au-
dio-Branding und der Festigung der Assoziationen
zwischen Marke und Bedarfssituationen — eine be-
sondere Beachtung finden. Es lohnt sich unter Wir-
kungsgesichtspunkten, bei der Kampagnenplanung

Audiowerbung: Hebelwirkung von Reichweite und Zeit
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auch und insbesondere an diejenigen zu denken,
die akut nicht zum Wirkungspotenzial gehdren, be-
sonders wenn diese Gruppe die groBe Mehrheit der
Erreichten ausmacht. Denn selbst mit einem Kam-
pagnenfokus auf unmittelbarem Abverkauf sind die
seltenen Kontakte mit Millionen von zukiinftigen
Marktteilnehmern eine duBert wertvolle Chance, um
durch die Festigung der mentalen Verfiigharkeit der
Marke in zukiinftige Umsétze zu investieren. Wer-
den diese Kontakte nicht zum ,,Brand Building“ ge-
nutzt, kann durchaus von ,Streuverlusten“ gespro-
chen werden — allerdings durch die Marke selbst
verschuldete.

Fazit

Das vorgestellte Basismodell des Effective Leverage
Plannings, welches einen einfachen GieBkannen-An-
satz bei der Planung anregt, fut auf den Grunder-
kenntnissen zum Kaufverhalten und zur Werbewir-
kung. Die Hebelwirkung von Reichweite und Zeit
beschreibt dabei einen altbekannten und empirisch
ausgesprochen fundierten Effekt, welcher durch
recht einfache planungstechnische MaBnahmen er-
zielbar ist. Dies gilt unabhéngig von der Hohe des
verfiigharen Mediabudgets und hat auch in einer di-
gitalisierten Audiowelt Bestand.

Targeting auf ausgewdahlte Marktsegmente oder nur
auf aktive Marktteilnehmer ist mit Audio (und darii-
ber hinaus) zumeist weder praktisch mdglich noch
wirkungstechnisch empfehlenswert. Bleibt das Wir-
kungspotenzial eines Mediaplans fiir ein gegebenes
Budget aufgrund von Targeting unter den branchen-
spezifischen Maglichkeiten, ist von einem unter-
durchschnittlichen Umsatzeffekt auszugehen. Die-
ser Umstand ist auch nicht dadurch losbar, dass ein
solch ineffizienter Ansatz mit dem Etikett Perfor-
mance-Marketing belegt wird. Da Targeting jedoch
weder in Audio noch bei anderen Werbetrdgern gut
funktioniert, ist die GieBkanne als Planungsansatz
auch faktisch weiter verbreitet, als Kampagnenpla-
ne und Dashboards suggerieren.

Die ,australischen” Gegebenheiten von Mérkten,
welche Markenverantwortliche durch einfache, de-
skriptive Daten fiir ihren jeweiligen Markt nachprii-
fen konnen, liefern deutliche Hinweise auf einen
langfristig effizienten Einsatz von Mediabudgets.
Marken leben und (iberleben letztlich durch hohe
Marktdurchdringung und wachsen durch einen
liberproportionalen Anstieg der Kauferreichweite.
Der durch Effective Leverage Planning induzierte
Fokus auf zeitabhdngige Wirkungspotenziale in
Form von Kéufern und Umsétzen der Produktkate-
gorie soll die Briicke zwischen Mediaplanung und
Umsatzrelevanz schlagen. Die Quantifizierung von
Wirkungspotenzialen — insbesondere in Form von
beeinflussbaren Marktumsétzen — soll die Prioritd-
ten einer wirkungsorientierten Planung verdeutli-
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chen. Dabei ist Effective Leverage Planning in seiner
belastbaren Kernaussage, die auf kontinuierliche
Reichweite hinauslduft, von einer unschlagbaren
Einfachheit gepragt.
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Eine Untersuchung zur Vielfalt von Gesprachssendungen

im deutschen Fernsehen

Politische Talkshows in der Pandemie

Von Thorsten Faas* und Mona Krewel** (1)

Aktuelle Krisen, wie der Ukraine-Krieg, die Energie-
preiskrise oder die Corona-Pandemie, fordern nicht
nur die Gesellschaft, sondern auch die Medien her-
aus, angemessen dariiber zu berichten. Diese He-
rausforderung gilt es auch und insbesondere fiir
offentlich-rechtliche Medien zu stemmen. Menschen
miissen iber eine krisenhafte Situation schnell und
umfassend informiert werden. Sie miissen etwas
liber die Krise, ihre Hintergriinde, ihre Auswirkungen,
aber auch den politischen und sozialen Umgang mit
der Krise sowie die erwarteten individuellen wie
gesellschaftlichen Auswirkungen erfahren und lernen
konnen. Bei diesem Aspekt des Informierens geht es
primdr um die Aufbereitung und Vermittiung von
Fakten. In liberalen Demokratien kommt ein zweiter,
nicht minder wichtiger Aspekt hinzu: Es muss
diskutiert werden, MaBnahmen und Mdglichkeiten
miissen Kritisch unter die Lupe genommen und aus
verschiedenen Perspektiven beleuchtet werden. Dies
gilt gerade auch bezogen auf den gesellschaftlichen
und politischen Umgang mit Krisen: In welchem
Umfang soll die Politk MaBnahmen ergreifen?
Welche Werte sollen die MaBnahmen leiten? Was
und wer genieBt Prioritit, was und wer nicht?

Im Rahmen des vorliegenden Beitrags wird nicht auf
die aktuellste Krise — den Krieg in der Ukraine und
seine vielschichtigen Folgen fiir die innenpolitische
Situation in Deutschland — eingegangen, im Fokus
steht hier die Corona-Berichterstattung. In einer frii-
heren Ausgabe der Media Perspektiven (2) wurde
bereits beschrieben, von wem in welchem Umfang
verschiedene Medientypen — von nationalen und re-
gionalen offentlich-rechtlichen und privaten Sendern
liber Zeitungen bis hin zu ,alternativen“ Medien —
genutzt worden sind, um sich (ber die Pandemie
und ihre Auswirkungen zu informieren. Gerade nati-
onale, aber auch regionale offentlich-rechtliche Sen-
der erfreuten sich demnach einer umfangreichen
Nutzung, aber auch eines groBen Vertrauens. Mit ih-
rer Nutzung geht auch ein héherer Wissensstand tiber
die Pandemie und ihre Auswirkungen einher. Zugleich
wurde deutlich, dass es Teile der Gesellschaft gibt, in
denen die Informationen des offentlich-rechtlichen
Rundfunks seltener rezipiert werden (etwa bei jiin-
geren Menschen sowie Anhdngern oder Anhdnge-
rinnen der AfD). (3)

* Freie Universitét Berlin.

** Victoria University of Wellington.

Im Fokus der damaligen Betrachtung stand vor allem
der Aspekt der Information, weniger die Aspekte des
Diskutierens und der Meinungsbildung. Gleichwohl
sind beide Aspekte — mit den Worten des Bundes-
verfassungsgerichts: ,Medium und Faktor® ... ,in-
dividueller und 6ffentlicher Meinungsbildung“ (4) —
von zentraler Bedeutung, wenn es um die Rolle des
(6ffentlich-rechtlichen) Rundfunks in Krisenzeiten
geht.

Kurz und knapp
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o Talkshows erfreuen sich groBer Beliebtheit und fiihren zu mehr
wahrgenommener Vielfalt in der Berichterstattung.
e |m Rahmen der untersuchten Talkshows zum Thema Corona-

Pandemie trat eine Vielzahl von Gasten auf, einzelne Gaste waren

dabei besonders prasent.

e Auch bei der Themenauswahl lassen sich Schwerpunkte

feststellen.

e Die Gaste- und Themenauswahl dndert sich mit der Zeit und

passt sich somit dem Pandemieverlauf an.

Der vorliegende Beitrag widmet sich ausfihrlich dem
Aspekt der Diskussion im Kontext der politischen
Meinungsbildung. Dabei wird ein spezielles Format
in den Blick genommen, das wie kein anderes fiir
Diskussionen und Austausch stehen kann, dem mit-
unter sogar der Status eines ,Ersatzparlaments” zu-
geschrieben wird: (Politische) Talkshows. Im Gegen-
satz zu Nachrichtenformaten bieten sie Raum fiir
Argumente und Debatten, sie formen Narrative, pré-
gen die politischen Debatten und bringen durch ihre
Gasteauswahl verschiedene Perspektiven und Teil-
systeme der Gesellschaft miteinander in Kontakt. In
diesem Sinne kommt ihnen zweifelsohne eine er-
hebliche Bedeutung fiir die Politik in Deutschland zu,
gerade auch in Krisenzeiten — zumindest idealty-
pisch.

Allerdings sind politische Talkshows keineswegs
frei von Kritik — im Gegenteil. Kritik an Talkshows
entziindet sich vor allem an der vermeintlich fehlen-
den Vielfalt. Bezogen auf die Géste etwa handele es
sich bei der Mehrzahl der eingeladenen Gaste um
Politiker, Manner, Westdeutsche, altere Personen
oder Arbeitgebervertreter. (5) Kritikwiirdig sei aber
auch die Diskursqualitat, spiegelten Talkshows
doch nur eine eingeschrénkte, noch dazu haufig in-
szenierte, konfliktorientierte und dabei unterkom-
plexe Sicht auf eigentlich komplexe Sachverhalte
wider.

Kritikpunkte
an politischen
Talkshows
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Gerade im Zuge eines so wichtigen Themas wie der
Covid-19-Pandemie stellt sich die Frage, wie es um
die Qualitat des politischen Diskurses zum Corona-
Geschehen in den deutschen Talkshows bestellt war
und ist. Wessen Stimmen wurden gehort? Welche
Stimmen wurden ignoriert? Wie informativ war das
Gesendete? Welche Themen und Narrative haben
die Talkshows bestimmt? Wurde das Présentierte
von den Betrachtern und Betrachterinnen als viel-
féltig wahrgenommen? Diese Fragen sollen im vor-
liegenden Beitrag aus empirischer Sicht beleuchtet
werden: sowohl im Hinblick auf die Nachfrage nach
politischen Talkshows als auch auf das Angebot, das
sie bereitstellen. (6) Wir fragen: Wer hat politische
Talkshows in der Pandemie geschaut, wer nicht?
Wessen Stimmen konnten die Zuschauerinnen und
Zuschauer dann horen? Wie vielféltig und gut war
das Gesendete?

Um etwas iiber die Nutzung von Talkshows im Kon-
text der Corona-Pandemie zu erfahren, wird auf jene
Daten zuriickgegriffen, die schon fiir die friinere Ana-
lyse verwendet wurden. (7) Sie stammen aus dem
vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(BMBF) geférderten Projekt ,Receiving and Accep-
ting Public Information Despite Polarization“ (RAPID-
COVID). Im Rahmen dieses Projekts wurde eine vier-
wellige Panelerhebung — also eine viermalige Befra-
gung eines identischen Personenkreises — realisiert,
parallel zur zweiten und vierten Panelwelle wurden
Querschnittsbefragungen mit jeweils neuen Befra-
gungspersonen realisiert. (8)

Die Frage nach der Nutzung politischer Talkshows
war in der vierten Panelwelle und dem zeitgleich rea-
lisierten zweiten Kontrollquerschnitt im Feld, beide
im September 2021. Die Frage lautete: ,Welche der
folgenden wdchentlichen Fernsehtalkshows schau-
en Sie gelegentlich oder regelmaBig?* mit den Ant-
wortoptionen ,,Anne Will (Das Erste)“, ,Hart aber Fair
(Das Erste)“, ,,Maybrit lliner (ZDF)“ sowie ,Keine der
Genannten“. Die Befragten konnten dabei mehrere
Talkshows auswéhlen. In der vierten Panelwelle ha-
ben 2 212 Personen diese Frage beantwortet; im
Querschnitt 1 037. Auf dieser Datenbasis aufbauend
konnte gepriift werden, wer eigentlich Talkshows
schaut und welche Wahrnehmungen damit verbun-
den sind.

Um etwas (iber die Inhalte der Talkshows zu erfah-
ren, wurden Daten aus dem von der Rudolf Augstein
Stiftung geforderten Projekt ,,Corona-Sprechstunde
mit Maybrit lliner, Anne Will & Frank Plasberg: Partei-
lich und oberflachlich oder ausgewogen und infor-
mativ? Eine Analyse der Qualitét der Diskussion (iber
die Covid-19 Pandemie in ausgewahlten deutschen
Polit-Talkshows* (9) ausgewertet. Im Rahmen die-
ses Projekts wurden alle Sendungen der drei ge-
nannten Formate — ,Anne Will“, ,Hart aber Fair®,

,Maybrit llner” — aus dem Zeitraum von Januar
2020 bis Juli 2021 zunéchst daraufhin gepriift, ob
sie dem Thema Corona gewidmet waren.

Im beobachteten Zeitraum von Januar 2020 bis Juli
2021 wurden insgesamt 112 Sendungen identifi-
ziert, die sich intensiv mit der Corona-Pandemie und
ihren Folgen beschiftigt haben. Die erste Sendung
zum Thema gab es am 30. Januar 2020, als Maybrit
lliner mit ihren Gasten das Thema ,Wettlauf gegen
die Krankheit — wie gefahrlich ist das Coronavirus?“
diskutierte. Insgesamt entfielen 48 der untersuchten
112 Sendungen auf die Sendung ,Maybrit lliner”
(darunter auch drei ,,Corona-Spezial“-Sendungen im
Mérz und April 2020), gefolgt von ,Hart aber Fair*
mit 34 und ,Anne Will“ mit 30 Corona-bezogenen
Sendungen. (10)

Fiir die Inhaltsanalyse solcher Sendungen lassen
sich verschiedene Ebenen unterscheiden — ndmlich
die Ebene von Sendungen, die Ebene der in diesen
Sendungen vertretenen Gaste sowie die von den
Gasten in den Sendungen gemachten Redebeitrage.
In den vorliegenden Beitrag sollen vor allem die Ebe-
ne der Géste und ihrer Redebeitrdge einflieBen. Die-
se 112 Sendungen wurden nach einem vorgegebe-
nen Codebuch mit Blick auf die geladenen Géste, die
angesprochenen Themen und die getroffenen Aus-
sagen handisch codiert. Im Zuge des vorliegenden
Beitrags werden vor allem Vielfalts- und Qualitéts-
indikatoren betrachtet. (11)

Abbildung 1 zeigt zunéchst im Uberblick, wie viele
Sendungen der drei Formate ,,Anne Will“, ,Hart aber
Fair sowie ,Maybrit liner die Befragten nach eige-
nen Angaben ,gelegentlich” oder ,regelmaBig” se-
hen. Knapp 60 Prozent der Befragten der Quer-
schnittserhebung aus dem September 2021 sehen
eigenen Angaben zufolge keine der drei Talkshows
mindestens ,,gelegentlich”. Die Ergebnisse der vier-
ten Panelwelle fallen im Vergleich dazu nahezu iden-
tisch aus. Dem stehen rund 15 Prozent der Befragten
gegeniiber, die alle drei Formate regelmaBig sehen.
Knapp 20 Prozent sehen eines der Formate mindes-
tens ,,gelegentlich®, knapp 10 Prozent zwei. Diese
erste Analyse zeigt somit, dass die hier betrachteten
Talkshows eine durchaus beachtliche, wenn auch
nicht absolut flichendeckende Reichweite haben.

Im Lichte der vorliegenden Fragestellung nach dem
Stellenwert von Talkshows und damit verbunden der
Frage nach der Vielfalt stellen sich darauf aufbauend
zwei Anschlussfragen: Erreichen Talkshows eigent-
lich andere Personen als éffentlich-rechtliche Nach-
richtensendungen? Und welche Wahrnehmungen
des medialen Angebots, gerade bezogen auf die
wahrgenommene Meinungsvielfalt, sind damit ge-
gebenenfalls verbunden? Anders formuliert: Fiihrt
der Konsum von Talkshows zu einem wahrgenom-

112 Sendungen zur
Corona-Thematik

im Zeitraum 2020 bis
Mitte 2021

Wer schaut
Talkshows?

Wer Talkshows
schaut, schaut meist
auch Nachrichten
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Anzahl der Talkshows, die Befragte ,,gelegentlich" oder ,,regelméBig“ sehen

in %

59 60

m Querschnittshefragung Sep. 2021

18 18

4. Panelwelle

15 14
9 9

2 3

Anzahl Formate

Quelle: Projekt ,,RAPID-COVID, Panel- und Querschnittserhebung. Eigene Erhebung.

Abbildung 2

Nutzung von dffentlich-rechtlichen Nachrichtensendungen und Talkshows

in %

4 A2

3 3
I

offentlich-rechtliche
Nachrichten, keine
Talkshows

Nachrichten

m Querschnittsbefragung Sep. 2021

Talkshows, keine 0.-r.

38 38
18 18
beides weder noch
4. Panelwelle

Quelle: Projekt ,,RAPID-COVID, Panel- und Querschnittserhebung. Eigene Erhebung.

menen Mehr an Vielfalt, weil die kontroverse Debat-
te Teil des Formats ist?

Mit Blick auf die erste Frage nach den Nutzungsmus-
tern zeigt sich in Abbildung 2: Die groBte Gruppe bil-
den Zuschauerinnen und Zuschauer von Nachrich-
tensendungen, die dariiber hinaus keine Talkshows
regelmaBig verfolgen. (12) Daneben gibt es eine nur
geringfligig kleinere Gruppe von Menschen, die so-
wohl Nachrichten als auch Talkshows verfolgen. Von
einer anderen Warte betrachtet bedeutet dies: Un-

gefahr die Halfte derer, die Offentlich-rechtliche
Nachrichtensendungen — national oder regional —
konsumieren, verfolgt auch mindestens eine der
Talkshows gelegentlich, die andere Halfte tut dies
nicht. 18 Prozent der Befragten — die dritte Gruppe
— werden weder durch Nachrichtensendungen noch
durch Talkshows erreicht. SchlieBlich gibt es viertens
eine kleine Gruppe von Zuschauenden, die zwar
Talkshows, aber keine offentlich-rechtlichen Nach-
richtensendungen verfolgen. Somit kann festgehal-
ten werden: Die PublikumsgroBe der Talkshows
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Abbildung 3

Wahrgenommene Meinungsvielfalt nach Mediennutzung

in %

43
40

offentlich-rechtliche
Nachrichten, keine Talkshows

Talkshows, keine 6.-r.
Nachrichten

m stimme nicht zu

Quelle: Projekt ,RAPID-COVID®, Panel. Eigene Erhebung.

bleibt deutlich hinter jener der éffentlich-rechtlichen
Nachrichtensendungen zuriick. Nimmt man nur die
Nutzerinnen und Nutzer von Talkshows in den Blick,
so0 scheint das Gros dieser Personen Talkshows als
Ergdnzung zu offentlich-rechtlichen Nachrichten-
sendungen zu schauen. Drittens gibt es nur eine
kleine Gruppe von Zuschauenden, die zwar keine
offentlich-rechtlichen Nachrichtensendungen, aber
gleichwohl Talkshows der ARD oder des ZDF verfol-
gen.

Der Blick auf die Nutzung der Talkshows (gerade
auch im Vergleich zur Nutzung 6ffentlich-rechtlicher
Nachrichtensendungen) soll zudem Wahrnehmun-
gen der medialen Berichterstattung und der wahr-
genommenen Vielfalt an Meinungen in den Medien
mit den gerade prasentierten Nutzungsmustern in
Verbindung bringen. Dieser Aspekt wurde mit der
Aussage ,,In der Corona-Berichterstattung der Me-
dien kommen alle Sichtweisen und Meinungen an-
gemessen vor“ operationalisiert, die allerdings nur
in der vierten Panelwelle enthalten war. (13)

Insgesamt zeigen die Antworten eine groBe Varianz
bei der Wahrnehmung von Meinungsvielfalt in den
Medien: 36 Prozent der Befragten stimmen der Aus-
sage zu, sind also der Meinung, dass alle Sichtwei-
sen und Meinungen angemessen vorkommen. Dem
stehen jeweils rund 32 Prozent gegentiber, die der
prasentierten Aussagen nicht zustimmen oder aber
ihr neutral gegeniiberstehen. Aber welche Unter-
schiede ergeben sich je nach Mediennutzung?

Abbildung 3 zeigt die Ergebnisse und fordert bemer-
kenswerte Unterschiede zu Tage: Sehr deutlich ste-

52
46
32
28
22 20
beides weder noch
teils/teils stimme zu

hen sich dabei Menschen gegeniiber, die sowohl of-
fentlich-rechtliche Nachrichten als auch Talkshows
nutzen, im Vergleich zu Menschen, die weder das
eine, noch das andere nutzen. Wahrend erste mehr-
heitlich der Meinung sind, dass alle Meinungen an-
gemessen medial reprasentiert sind und nur 20 Pro-
zent dem nicht zustimmen, ist die Verteilung bei den
Nicht-Nutzenden genau gegenteilig. Rund 50 Pro-
zent stimmen der Aussage nicht zu — sehen also
keine angemessene Prasenz aller Meinungen in den
Medien -, nur 20 Prozent stimmen zu.

Bemerkenswert sind aber auch die Ergebnisse fiir
die beiden Gruppen, die nur eines der beiden Forma-
te nutzen: Bei den Zuschauerinnen und Zuschauern
von Nachrichtensendungen, die keine Talkshows
nutzen, spiegelt sich die Uneinigkeit, die auch fiir die
Bevoélkerung insgesamt beobachtet werden kann:
Die Antworten verteilen sich zu fast gleichen Teilen
auf alle drei Antwortoptionen. Die (kleine) Gruppe der
,Nur-Talkshow-Nutzenden“ dhnelt dagegen in ihren
Antworten der skeptischen Gruppe derer, die weder
Nachrichten noch Talkshows schauen. Sie nehmen
insgesamt wenig Vielfalt in den dargestellten Mei-
nungen wabhr. Gleichwohl fiihrt bei ihnen das Schau-
en der Talkshows dazu, dass ihre Wahrnehmung von
medialer Meinungsvielfalt etwas weniger skeptisch
ist als bei Personen, die weder offentlich-rechtliche
Nachrichten noch Talkshows schauen — ohne aller-
dings zu einer insgesamt positiven Position zu kom-
men. Auch bei den Nutzenden von Nachrichtensen-
dungen fiihrt das zusétzliche Schauen von Talk-
shows zu einem Mehr an wahrgenommener Mei-
nungsvielfalt — und fiihrt hier im Ergebnis dazu, dass
insgesamt starke Zustimmung zur présentierten

Nachrichtennutzer
sehen hohere Vielfalt
der Meinungen

in Talkshows



Gastestruktur in den
Talkshows wéhrend
der Corona-Zeit

Aussage ,,alle Sichtweisen und Meinungen kommen
angemessen vor“ herrscht. (14)

In den Augen der Betrachter fiihren politische Talk-
shows also durchaus dazu, dass das mediale Ange-
bot insgesamt als (etwas) vielféltiger wahrgenom-
men wird. Talkshows leisten dazu offenkundig einen
Beitrag, auch wenn sie bestehende Unterschiede
nicht vollends (iberwinden konnen. Maglicherweise
kommen sie hier als erginzendes Element zur
Nachrichtennutzung hinzu. Darauf aufbauend soll
nun im néchsten Schritt gepriift werden, wie viel-
féltig die analysierten Talkshows tatséchlich waren.

Um die Vielfalt in den betrachteten Talkshows zu
untersuchen, wurden die Gaste und ihre Redebei-
trége in den 112 Corona-bezogenen Talkshows, die
zwischen Januar 2020 und Juli 2021 ausgestrahlt
wurden, analysiert. Mit Blick auf die Géste steht da-
bei die Frage im Vordergrund: Wie vielfaltig war die
Zusammensetzung der Géste in den 112 Talkshows?
Vielfalt lasst sich in diesem Kontext auf sehr ver-
schiedene Weise verstehen: Waren immer die glei-
chen Personen zu Gast? Wie war die Geschlechts-,
wie die Altersverteilung? Wie war die Verteilung auf
Parteien, wie auf Regierung und Opposition? Wie auf
wissenschaftliche Disziplinen?

In den 112 Sendungen wurden 611 Géstepositionen
gefiillt — rund 5,5 Personen waren durchschnittlich
pro Sendung zu Gast. Das bedeutet aber keines-
wegs, dass es sich um 611 verschiedene Personen
handelte. Tatsachlich waren iber alle 112 Sendun-
gen hinweg 308 verschiedene Personen zu Gast.
208 Géaste waren nur in einer einzigen der betrach-
teten Sendungen anwesend. Dem stehen Personen
gegeniiber, die zu den Dauergésten von Talkshows
gehoren. Absoluter Spitzenreiter war dabei Karl Lau-
terbach (damals noch einfacher Abgeordneter der
SPD im Bundestag), der in 22 Sendungen eingeladen
war. Christian Lindner (Fraktionsvorsitzender der FDP
im Deutschen Bundestag, Opposition), Helge Braun
(Chef des Bundeskanzleramts), Markus Soder (bay-
erischer Ministerprésident) und Olaf Scholz (damals
Vizekanzler) waren in zwolf Sendungen zu Gast, Ma-
nuela Schwesig (als Ministerprasidentin von Meck-
lenburg-Vorpommern) in elf Sendungen. Mit Melanie
Brinkmann kommt schlieBlich auch eine Wissen-
schaftlerin auf eine zweistellige Prasenz: Sie war in
zehn Sendungen présent (vgl. Abbildung 4).

Wenn man sich von konkreten Personen lost und
stattdessen auf soziodemografische Kategorien
schaut, so zeigt sich bezogen auf die 308 Gaste, dass
142 dieser Gaste weiblich (46 %) und 166 ménnlich
(54 %) waren. Bezogen auf die (iber 600 Gésteposi-
tionen verschiebt sich das Geschlechterverhdltnis
auf 60 Prozent mannlich, 40 Prozent weiblich — was
darauf hindeutet, dass vor allem die ,Dauergéste”
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Abbildung 4
Haufigkeit der Auftritte von Gésten
Géste mit mind. 10 Auftritten

Karl Lauterbach (SPD)

Christian Lindner (FDP)

Helge Braun (CDU)

Markus Soder (CDU)

Olaf Scholz (SPD)

Manuela Schwesig (SPD)

Melanie Brinkmann (Wissenschaftlerin)
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Quelle: Projekt ,,Corona-Sprechstunde*, Inhaltsanalyse. Eigene Erhebung.

liberwiegend ménnlich sind (vgl. Abbildung 5). Im
Durchschnitt waren die Talkshowgéste 52 Jahre alt,
wobei der jlingste Gast 17 Jahre, der élteste 88 Jah-
re alt war.

Diese Art von deskriptiver Reprasentation — das
heiBt, welche sozialstrukturellen Gruppen sind in sol-
chen Sendungen préasent? — ist ohne Zweifel wichtig
und wird entsprechend auch an vielen Stellen unse-
rer Gesellschaft aktuell diskutiert. Gleichwohl geht es
fiir politische Talkshows in liberalen Demokratien
wahrend der Corona-Zeit natiirlich auch darum, zu
schauen, welche Parteien, Positionen und Amter,
aber auch welche wissenschaftlichen Perspektiven
in den Talkshows diskutiert werden. Wenn man zu-
nachst betrachtet, zu welchen Berufsgruppen die
308 Gaste gehdren, so ergeben sich folgende , Top
3“: Es zeigt sich eine starke Présenz von Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftlern. Genau ein Vier-
tel der 308 Personen gehorte zu dieser Berufsgrup-
pe, gefolgt von 22 Prozent Politikerinnen und Politi-
kern und 19 Prozent aus journalistischen Berufen
(vgl. Abbildung 6).

Die Anteile der Berufsgruppen verschieben sich,
wenn man anstelle der 308 Gaste die 611 Auftritte
betrachtet. So gesehen waren 39 Prozent Politike-
rinnen oder Politiker, 26 Prozent aus dem wissen-
schaftlichen Bereich und 14 Prozent Journalistinnen
oder Journalisten. Inhaltlich bedeutet das, dass gera-
de von Seiten der Politik ein recht kleiner Kreis von
Personen in diesen Talkshows sehr prasent war,
wéhrend es bei den geladenen Gasten aus Wissen-
schaft und Journalismus mehr Vielfalt, weniger Dau-
erprasenz gibt (vgl. Abbildung 7).

In einer Binnendifferenzierung der Gruppen zeigt sich
mit Blick auf die prasenten Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler eine Dominanz des medizi-
nisch/virologischen Bereichs. 57 Prozent der Wis-
senschaftlerinnen und Wissenschaftler entstammten
diesem Forschungsbereich. Die Ubrigen Personen
verteilen sich auf Sozialwissenschaften/Medien,

Wissenschaftler,
Politiker und
Journalisten
haufigste Gaste

Zusammensetzung
der Gaste spiegelt
Themenschwerpunkt
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Abbildung 5
Soziodemografie der Talkshows -
Géaste - Geschlecht

Geschlecht nach Auftritten (n=611)

Geschlecht nach einzelnen Gésten (n= 308)

Quelle: Projekt ,,Corona-Sprechstunde”, Inhaltsanalyse.
Eigene Erhebung.

Psychologie, Wirtschaftswissenschaften sowie Phi-
losophie/Ethik.

Betrachtet man die Gruppe der Politikerinnen und
Politiker genauer, so zeigen sich auch hier interes-
sante Unterschiede zwischen einer personen- und
einer positionsbezogenen Logik: 23 Personen kamen
von CDU/CSU, 16 von der SPD, zehn von den Griinen,
neun von der FDP und vier von den Linken. Bezogen
auf die Auftritte allerdings liegt die SPD — vor allem
dank Karl Lauterbach — mit 87 Aufritten vor der Union
mit 79 Auftritten (FDP: 32, Griine: 23, Linke: 7). Unter
den (politischen) Gésten waren neun Vertreter der
Bundesregierung, 18 von Landesregierungen, fiinf
Personen, die kommunale Bereiche vertraten und 30
Menschen von Parteien und Fraktionen, die kein Amt
in einer Regierung hatten. Insgesamt sind damit Re-
gierungspersonen gegeniiber Parlamentariern und
Vertreterinnen und Vertretern der Opposition starker
vertreten.

Allerdings zeigt sich gerade in diesem Punkt auch
eine bemerkenswerte zeitliche Dynamik, die sich so
an den anderen bislang betrachteten Stellen nicht
zeigt: Im ersten Halbjahr 2020 — also zu Beginn der
Pandemie — waren 32 Prozent der politischen Géste
Teil der Bundesregierung, weitere 30 Prozent waren
Mitglied einer Landesregierung. Im zweiten Halbjahr
2020 — in der Zeit des zweiten Lockdowns — ver-
schob sich diese Gewichtung hin zu den Léndern
und den Landesregierungen: Aus ihren Kreisen ka-
men 56 Prozent der politischen Géste, wéahrend aus
der Bundesregierung nur noch rund 13 Prozent der
Gaste kamen. Der Anteil der politischen Géste aus
Parteien oder Fraktionen auBerhalb von Regierun-
gen sank in diesem Zeitraum von 34 auf 26 Prozent.
Die Sichtbarkeit der verbleibenden Nicht-Regie-
rungsgéste war dabei vor allem auf die Prasenz von
FDP-Politikern zuriickzufiihren. Erst im ersten Halb-
jahr 2021 stieg der Anteil politischer Reprasentanten
auBerhalb von Regierungen auf 45 Prozent. Im Lich-
te der hier interessierenden Fragestellungen konnte
man dies als Akzentverschiebung in den Talkshows
verstehen: weg von den Informationen, die sich aus
Entscheidungen von Exekutiven ergeben, hin zu ei-
nem Mehr an Debatte (iber den Umgang mit der
Pandemie.

Zur Analyse des thematischen Gehalts der Talkshows
wurden die Beitrdge der Géste in einzelne Redebei-
trage zerlegt und diese inhaltsanalytisch ausgewer-
tet. Als Redebeitrag wurde dabei ein in sich ge-
schlossener Beitrag einer Person definiert, der min-
destens zehn Sekunden lang war. (15) Insgesamt
wurden im so definierten Sinne im Rahmen der 112
Sendungen 8 436 Redebeitrége identifiziert und co-
diert, also im Durchschnitt 75 pro Sendung, bei einer
Spannweite von 36 bis 125 Beitrégen. Dies schlieBt
auch die Beitrége der Gastgebenden ein: Auf Maybrit
lliner, Frank Plasberg und Anne Will entfielen alleine
3 463 Beitrdge. Der Lange der Sendungen entspre-
chend variierte die Menge an Beitrdgen zwischen im
Durchschnitt 52 (,Anne Will“) tiber 78 (,Maybrit Ill-
ner*) bis 92 (,,hart aber fair).

In thematischer Hinsicht weisen diese Redebeitrdge
deutliche Schwerpunktsetzungen auf. Fast 50 Pro-
zent der codierten Redebeitrdge waren den Corona-
MaBnahmen gewidmet. Mit groBem Abstand —
namlich 14 Prozent — folgten Beitrage rund um das
Thema ,Impfen“ sowie zu den Folgen der Pandemie
bzw. der MaBnahmen zu ihrer Einddmmung (9 %).
Dem Pandemiegeschehen, aber auch medizinisch
bzw. wissenschaftlichen Aspekten wurden 6 bzw. 4
Prozent der Beitrdge gewidmet.

Mit der Gasteauswahl und den Redebeitragen der
Gaste geht die Bewertung der Corona-MaBnahmen
einher. In rund 50 Prozent der Redebeitrdge, in denen
die Angemessenheit von MaBnahmen bewertet wird,

Struktur der Gaste
anderte sich im
Pandemieverlauf

Vielfalt in den
Talkshows wahrend
der Corona-Zeit:
Redebeitrage

Corona-MaBnahmen
haufigstes Thema
in Redebeitrégen

Bewertung der
MaBnahmen
korrespondiert mit
Pandemieverlauf



Abbildung 6

Gruppenzugehorigkeit der Gaste nach Einzelgasten
in %
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Wissenschaft Politik: nach Amt
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Quelle: Projekt ,,Corona-Sprechstunde”, Inhaltsanalyse. Eigene Erhebung.

wurden dieses als ,gerade richtig“ gesehen. In 34
Prozent aller Beitrdge wurden die MaBnahmen als
unzureichend bzw. nicht weitgehend genug darge-
stellt, in 14 Prozent als zu weitgehend. Diesbeziiglich

haben sich im Zeitverlauf Verschiebungen ergeben.
Erst im Laufe der Zeit wurden die MaBnahmen stér-

ker hinterfragt und vermehrt als zu weitgehend dar-
gestellt.
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Abbildung 7
Gruppenzugehdrigkeit der Gaste nach Auftritten
in %

Politik: nach Partei
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Quelle: Projekt ,,Corona-Sprechstunde®, Inhaltsanalyse. Eigene Darstellung.

Tatsachlich stehen diese Verschiebungen in engem
Zusammenhang zu den Verschiebungen auf der Ebe-
ne der Géste, denn Vertreterinnen und Vertreter von
Bundes- und Landesregierungen stellten die MaB-
nahmen dabei im ganzen Jahr 2020 praktisch uni-
sono als genau angemessen dar; Kontroversen wur-
den dagegen von Personen aus Parteien und Frakti-
onen ohne Regierungsdmter eingebracht, wobei in-
nerhalb dieser Kategorie die Vertreterinnen und
Vertreter von SPD, Griinen und Linken MaBnahmen
eher fiir unzureichend hielten; Vertreter der FDP da-
gegen eher fiir zu weitgehend. 2021 ging die Unter-
stiitzung der MaBnahmen (im Sinne eines ,,genau
richtig“) vor allem bei den Vertreterinnen und Ver-
tretern der Landesregierungen zuriick; die parteipoli-
tischen Unterschiede blieben weitgehend bestehen.

Um dariiber hinaus die Art der Debatte sichtbar ma-
chen zu konnen, wurden Inhalte und Stilmittel, die in
den Beitrdgen verwendet wurden, analysiert. Beliebt
waren dabei Riickgriffe auf statistische Informatio-
nen oder einzelne Fallbeispiele. Tatséchlich finden
sich in 11 Prozent der Beitrdge Beziige zu statisti-
schen Informationen rund um die Pandemie und in
14 Prozent Beziige zu Fallbeispielen. Bei einer detail-
lierten Betrachtung der statistischen Bezugspunkte
zeigt sich, dass vor allem auf die Zahl der Neuinfek-
tionen Bezug genommen wurde und dies insheson-
dere von den Gésten aus Wissenschaft und Politik.
R-Werte, Hospitalisierungsraten oder auch Todesfal-
le spielen dagegen eine sehr nachgeordnete Rolle.
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Fazit
Talkshows erfreuen sich durchaus groBer Beliebtheit | Talkshows
in der Bevolkerung und erreichen viele Menschen, | fiihren zu mehr
auch wenn ihre Nutzung hinter 6ffentlich-rechtlichen | wahrgenommener
Nachrichtensendungen zuriickbleibt. Zudem filhren | Vielfalt der Debatte

Talkshows bei den Zuschauerinnen und Zuschauern
durchaus dazu, dass diese ein Mehr an Vielfalt in der
Berichterstattung wahrnehmen.

Was die Auswahl der Gaste, die Auswahl an Themen,
aber auch die Bewertung von MaBnahmen sowie die
breite, statistische Fundierung der Pandemiedis-
kussion betrifft, sind an verschiedenen Stellen
Schwerpunkte zu verzeichnen. Neben einer Vielzahl
von Gasten, die nur einen Auftritt in einer Talkshow
hatten, stehen Dauergéste mit vielen Auftritten, die
pragend fiir die Talkshows waren, in denen vor allem
liber Corona-MaBnahmen diskutiert worden ist.

Im Laufe der Pandemie dnderte sich auch die Géste-
struktur, Regierungsvertreterinnen und -vertreter tra-
ten héufiger auf. Im Zentrum der Debatten standen
die Corona-MaBnahmen, die gerade von den Regie-
rungsvertretern als ,,genau richtig“ dargestellt wur-
den. Wurden wissenschaftliche Informationen hin-
zugezogen, wurde in den Debatten vor allem auf die
Zahl der Neuinfektionen Bezug genommen. So stell-
te sich zumindest in den ersten Monaten der Pande-
mie skizzenhaft das Bild in Talkshows dar. Im Ver-
laufe der Pandemie differenzierte sich das Spektrum
aus, was vor allem an der sich ausdifferenzierenden

Schwerpunkte bei
Gasteauswahl und
Themenprasentation

Talkshows
orientieren sich am
Pandemieverlauf



Gasteauswahl lag, mit der auch ein breiteres The-
menspektrum einherging.

Was bedeutet dies? Man konnte schlussfolgern, dass
sich die Rolle von Talkshows und in der Folge auch
deren Gasteauswahl und Themenprédsentation an
verschiedenen Phasen der Pandemie orientiert. In
friinen Phasen ging es auch in Talkshows primér um
Informationen: Virologinnen und Virologen waren zu
Gast, ebenso Regierungsvertreterinnen und -vertre-
ter, und informierten iiber den Stand der Dinge und
die getroffenen MaBnahmen. Raum fiir Debatten gab
es erst nach dieser ,Erstversorgung*.

Anmerkungen:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)
8)

Unser herzlicher Dank gilt Anton Kénneke und

Katrin Schmitz, die uns bei der Datenanalyse und -auf-
bereitung sowie der Finalisierung des Manuskripts
unterstiitzt haben.

Vgl. Faas, Thorsten/Teodora Bibu/Philippe Joly/

David Schieferdecker: Nutzung und Wahrnehmung der
Informationslandschaft im zweiten Jahr der Pandemie.
Ergebnisse der RAPID-COVID-Panelbefragung.

In: Media Perspektiven 1/2022, S. 38-48.

Vgl. ebd.

Vgl. Staatsvertrag zur Modernisierung der Medienord-
nung in Deutschland. In Kraft seit 7. November 2020.
Dort heiBt es in § 26 (1): ,Auftrag der offentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten ist, durch die Herstellung und
Verbreitung ihrer Angebote als Medium und Faktor des
Prozesses freier individueller und dffentlicher Mei-
nungsbildung zu wirken und dadurch die demokrati-
schen, sozialen und kulturellen Bediirfnisse der Gesell-
schaft zu erfiillen.“ Online unter:
https://www.ard-media.de/fileadmin/user_upload/
media-perspektiven/Dokumentation/
Medienstaatsvertrag_in_Kraft_seit
_7._November_2020.pdf (abgerufen am 14.11.2022).
Vgl. hierzu z. B. Hummel, Thomas: Immer wieder sonn-
tags. Eine Studie untersucht, welche Gaste in den gro-
Ben Talkshows zu Wort kommen. Und stellt fest: Es sind
die standig gleichen Bundespolitiker und Journalisten
zu sehen, wahrend andere Perspektiven fehlen. In: Stid-
deutsche Zeitung v. 8.9.2020; Thorwarth, Katja: Talk-
shows ohne Politiker. In: Frankfurter Rundschau v.
12.3.2020; Sagatz, Kurt: Zu wenig Vielfalt? Nur jeder 20.
Talkshow-Gast von ARD und ZDF wurde im Ausland ge-
boren, ergab eine Auswertung. In: Der Tagesspiegel

v. 6.2.2020.

Vgl. Neuberger, Christoph: Offentlich-rechtlicher Rund-
funk und Qualitatsdiskurs. Substanzielle und prozedura-
le Bestimmung des gesellschaftlichen Mehrwerts. In:
Media Perspektiven 10/2019, S. 434-443.

Vgl. Faas und andere (Anm. 2).

Die befragten Personen der ersten Panelwelle sowie der
parallelen Querschnittsbefragungen wurden nach einem
reprasentativen Quotenplan aus dem Online-Access-Pa-
nel des Meinungsforschungsinstituts YouGov rekrutiert.
Dabei wurden nur bundesdeutsche Staatsbiirger und
Staatshiirgerinnen ab 18 Jahren in die Auswahlgesamt-
heit einbezogen.

9)

_
e

Politische Talkshows in der Pandemie
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Vgl. Faas, Thorsten/Mona Krewel: Corona Sprechstunde
mit Maybrit lliner, Anne Will und Frank Plasberg: Parteilich
und oberflachlich oder ausgewogen und informativ? Ru-
dolf Augstein-Stiftung, Hamburg, 2021,
https://rudolf-augstein-stiftung.de/wp-content/
uploads/2021/11/studie-corona-sprechstunde-faas
-rudolf-augstein-stiftung.pdf

(abgerufen am 24.11.2022).

Bei den drei ausgewéhlten Talkshows handelt es sich um
die meist gesehenen politischen Talkshows in Deutsch-
land. Zudem folgen diese Talkshows dem Prinzip mono-
thematischer Sendungen — im Gegensatz etwa zu
»Maischberger” oder ,Markus Lanz"“, die innerhalb ein-
zelner Sendungen ein breites Spektrum an Themen ab-
decken, damit aber nicht in gleichem MaBe pragend fiir
die Berichterstattung rund um Corona sein kénnen. So-
fern die Diskussionen in politischen Talkshows einen Ein-
fluss auf das Meinungsklima zur Pandemie in Deutsch-
land haben, ist zu vermuten, dass dieser Einfluss von
reichweitenstarken, monothematischen Sendungen aus-
geht. Wir haben daher diese drei Talkshows ausgewahit,
um die Auseinandersetzung mit dem Thema Corona in
den Blick zu nehmen.

Neuberger nennt neben Vielfalt und Qualitat noch Aktuali-
tét als BewertungsmaBstab fiir den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk. Vgl. Neuberger (Anm. 6). Wir beziehen dies
hier allerdings nicht ein; an anderer Stelle haben wir die
zeitliche Verteilung der Sendungen prasentiert. Dort wird
ersichtlich, dass gerade in den ersten Wochen der Pan-
demie (Mérz/April 2020) die meisten Sendungen zu ver-
zeichnen waren. Vgl. Faas/Krewel (Anm. 9).

Die Nutzung offentlich-rechtlicher Nachrichtensendungen
wurde mit folgender Frage erfasst: ,Wenn Sie einmal an
die vergangenen beiden Wochen denken: Von welchen
Medienanbietern haben Sie Informationen iiber die aktu-
elle Corona-Situation und ihre Entwicklung erhalten?*.
Als Nutzende im Sinne unserer Analyse wurden alle Be-
fragten gezahlt, die aus der Liste der vorgegebenen Mog-
lichkeiten ,nationale offentlich-rechtliche Fernseh- und
Radiosender (und deren Apps und Onlineangebote)” und/
oder ,regionale 6ffentlich-rechtliche Fernseh- und Radio-
sender (und deren Apps und Onlineangebote)* gewdahlt
haben.

Zu diesem Indikator sollten die Befragten den Grad ihrer
Zustimmung auf einer fiinfstufigen Antwortskala von
,stimme (iberhaupt nicht zu“, ,stimme eher nicht zu*,
Lteils/teils”, ,stimme eher zu“ bis ,stimme voll und ganz
zu“ zum Ausdruck bringen. Fiir die Analysen wurden die
Antwortvorgaben zu drei Stufen — ,stimme {iberhaupt
nicht/eher nicht zu“, ,teils/teils“, ,stimme eher/voll und
ganz zu“ verdichtet.

Weitergehende Analysen zeigen, dass die Effekte der Me-
diennutzung robust sind. Die Unterschiede zwischen den
vier betrachteten Gruppen werden zwar kleiner, wenn
man in einem Regressionsmodell die unterschiedliche
sozialstrukturelle Zusammensetzung der Gruppen kont-
rolliert. Das ldsst die Unterschiede aber keineswegs ver-
schwinden.

Alle Redebeitrage unter 10 Sekunden wurden ignoriert,
da davon auszugehen ist, dass sie keinen echten inhaltli-
chen Beitrag zur Talkshow liefern. Wird ein Redebeitrag
durch einen Zwischenruf eines anderen Sprechers unter-
brochen, werden sowohl der Teil vor der Unterbrechung
als auch der Teil nach der Unterbrechung als eigener Re-
debeitrag behandelt, sofern der Zwischenruf nicht min-
destens 10 Sekunden lang ist. Ist der Zwischeneinwurf
mindestens 10 Sekunden lang, definiert der Zwischenruf
einen eigenen Redebeitrag. Dariiber hinaus wurden nur
Redebeitrage analysiert, die einen Bezug zu Deutschland
aufweisen.
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Unterhaltung in den Medien -

eine wertvolle Erfahrung

ARD-Forschungsdienst®

Unterhaltungsangebote in den Medien dienen nicht
nur oberflachlichen Zwecken wie Zerstreuung und
Vergniigen. Vieles von dem, was die Konsumenten
unterhlt, scharft auch den Blick auf grundlegende
Fragen des menschlichen Daseins und verschafft
gleichzeitig wertvolle (emotionale) Erfahrungen, die
zur Erweiterung von Denk- und Handlungsmustern
flihren konnen. Gleichzeitig werden personliche Res-
sourcen unterstiitzt und das psychologische Wohl-
befinden gestérkt. Infolgedessen unterscheidet die
Forschung zwischen hedonistischen Nutzungsmoti-
ven, die auf Zerstreuung und Vergniigen gerichtet
sind, und eudamonischen Motiven, die auf eine Er-
weiterung des Denk- und Handlungshorizonts zie-
len.

Laut der Studie von Rieger und Bente (2018) konnen
mediale Unterhaltungsangebote zur Reduktion von
Stress und zur Erholung beitragen, indem sie die psy-
chologische Abldsung von den Ursachen des Stres-
ses und den Abbau von Anspannung férdern. Dariiber
hinaus sind Unterhaltungsfilme und -serien in der
Lage, das Mindset der Rezipienten positiv zu beein-
flussen und eine optimistischere Haltung zu fordern
sowie die Lebenszufriedenheit und die Gesundheit
zu unterstiitzen, wenn sie in die Tiefe gehen, die Re-
zipienten mit Nachdenkenswertem versorgen und
sie trotz aller Herausforderungen auch positive Emo-
tionen (z.B. Hoffnung) ermdglichen. Mit anderen
Worten: Wenn sie euddmonische Inhalte vermitteln
(vgl. die Studie von Prestin und Nabi, 2020).

Weil Menschen sich offensichtlich an ihre Erfahrun-
gen mit solchen Medienangeboten — zum Beispiel
die Gefiihle und Erkenntnisse, die sie bei der Rezep-
tion hatten — erinnern, gehen Ott, Tan und Slater
(2021) in ihrer Studie davon aus, dass euddmonische
Unterhaltungsangebote nicht nur eine kurzfristige
Wirkung, sondern auch einen langerfristigen Effekt
und damit gewissermaBen einen sozialisatorischen
Wert haben konnen. Nach den Ergebnissen von
Pearce, Huta und Voloaca (2021) ist zu vermuten,
dass insbesondere Personen mit einer eudamoni-
schen Grundorientierung, die eher mit prosozialen,
gemeinschaftsorientierten und zukunftsorientierten
Ideen (iber die Welt und Interesse an den ,,groBeren
Zusammenhangen* verbunden ist, von entsprechen-
den Medieninhalten profitieren kdnnen.

* Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie und
Medienpadagogik (IKM) der Universitét Koblenz-Landau.
Fax: 06341/28036712; E-Mail: gleich@uni-landau.de.

Weitere Studien zeigen, dass die Begegnung mit fik-
tionalen Charakteren in gut gemachten Unterhal-
tungsangeboten sowohl in Biichern als auch im
Fernsehen bei jlingeren Rezipienten die Fahigkeit
fordern kann, die Gedanken, Absichten und Handlun-
gen anderer besser zu verstehen (vgl. die Studie von
De Mulder und anderen, 2021). Medial vermittelte
Interaktionen kénnen somit ein ,soziales Trainings-
feld“ darstellen, in dem {iber Prozesse wie Identifika-
tion, positive soziale Vergleiche oder parasoziale In-
teraktionen Empathie und soziales Handeln gelernt
werden kann (vgl. die Studie von Rohm, Hopp und
Smit, 2022).

Ebenso kdnnen Medienangebote, die ,,problemorien-
tiert” und gleichzeitig unterhaltsam sind, hilfreich
sein, um relevante gesellschaftliche Probleme und
Fragen (z.B. zur sozialen Gerechtigkeit) besser zu
verstehen und aus den medial vermittelten Einsich-
ten zu lernen. Hilfreich ist, wenn den Zuschauern bei
der Ankiindigung entsprechende Hinweise auf den
Inhalt gegeben werden (vgl. die Studie von Khoo und
Ash, 2021). So konnen beispielsweise spannende
Geschichten und wohldefinierte Charaktere (iber den
Prozess der sogenannten narrativen Uberzeugungs-
kraft zu einem bewussteren Umweltverhalten beitra-
gen (siehe die Studie von McCormack, Martin und
Williams, 2021) oder Einstellungen gegeniiber Frau-
en in der Politik verbessern (vgl. die Studie von Rasul
und Raney, 2021).

SchlieBlich zeigt die Studie von Pittman und Steiner
(2021), dass auch das viel diskutierte Binge-Wat-
ching von Unterhaltungsserien positive Gratifikatio-
nen haben und das psychologische Wohlbefinden
stérken kann. Das gilt vor allem, wenn es geplant
stattfindet, zusammen mit relevanten Personen zum
gemeinsamen Erlebnis wird und die Rezeption mit
hoher Aufmerksamkeit erfolgt.
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Der Konsum von audiovisuellen Unterhaltungspro-
grammen kann dazu beitragen, Stress zu reduzie-
ren. Welche Art von Unterhaltung dazu besser oder
schlechter geeignet ist und ob die Stressreduktion
auch durch sogenannte Biomarker nachweisbar ist,
wollten die Autoren in einem Experiment testen. 60
Studierende (Durchschnittsalter: 23,5 Jahre) wurden
in drei Gruppen eingeteilt, die unterschiedliche Filme
anschauten — entweder eine Komddie (,Hitch — der
Date Doktor“), das heiBt einen hedonistisch geprég-
ten Film, ein Drama (,Das Streben nach Gliick"),
also einen eudamonisch geprégten Film, oder eine
neutrale Dokumentation. Vor der Medienrezeption
wurden die Probanden durch einen 20-miniitigen
schwierigen Test in Stress versetzt. Zu Anfang des
Experiments (T1), direkt nach der Stressinduktion
(T2) sowie nach dem Medienkonsum (T3) wurde das
Stresslevel der Teilnehmenden gemessen, indem
man mittels einer Speichelprobe das Stresshormon
Cortisol analysierte. Des Weiteren wurden die sub-
jektiv wahrgenommene Anspannung, die emotionale
Befindlichkeit, das Gefiihl, sich distanzieren zu kon-
nen sowie die Entspannung gemessen. Im Vergleich
zum neutralen Medienstimulus fiihrten beide Unter-
haltungsangebote (hedonisch und euddmonisch) zu
einem groBeren Erholungseffekt — die Probanden
konnten sich nach eigenen Angaben deutlicher von
ihrer Anspannung losen. Gleichzeitig berichteten sie
liber einen vitalisierenden bzw. energetisierenden
Effekt. Dies korrespondiert mit der Beobachtung,
dass der Cortisolspiegel zwischen Zeitpunkt T2 und
Zeitpunkt T3 nur in der Gruppe absank, die die neu-
trale Naturdokumentation gesehen hatte.

Mediale Unterhaltungsangebote konnen laut den Au-
toren zur Reduktion von Stress beitragen, indem sie
die psychologische Abldsung von den Ursachen des
Stresses und den Abbau von Anspannung fordern.
Wenn dabei das Cortisol-Level nicht sinkt (wie bei
der hedonischen und euddmonischen Gruppe), wirkt
sich das sogar positiv energetisierend im Sinne der
Erregungs-Transfer-Hypothese aus. Bestimmte an-
dere Unterhaltungsangebote sind in der Lage, das
korperliche Stresslevel zu senken und zwar dann,
wenn es sich um ruhige, vorhersagbare Bilder und
Geschichten wie hier in der Naturdokumentation
handelt.

Unterhaltung in den Medien — eine wertvolle Erfahrung
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Aus der Forschung zu Bewéltigungsstrategien ist be-
kannt, dass positive Emotionen den negativen Wir-
kungen von Stress entgegenwirken und das physi-
sche und psychologische Wohlbefinden wiederher-
stellen kénnen. Ausgehend von der Beobachtung,
dass gute Gefilhle auch durch die Rezeption von
Medien erzeugt werden kdnnen, gehen die Autoren
der Frage nach, ob Stress auch reduziert werden
kann, wenn Personen sich Medienangebote an-
schauen, die angenehme emotionale Zustinde wie
Hoffnung, Amiisement und Beruhigung erzeugen.
Dazu beteiligten sich 248 Personen im Durch-
schnittsalter von knapp 20 Jahren an einem Experi-
ment, bei dem sie vier Gruppen zugeordnet wurden.
Gruppe 1 (Comedy) sah an fiinf Tagen hintereinander
jeweils fliinfmin(itige Comedyfilme. Gruppe 2 (Under-
dog) sah fiinf Videos, in denen die Protagonisten trotz
der Erfahrung von Benachteiligung durch Willen und
Anstrengung dennoch Erfolge erzielten, Gruppe 3
(Nature) rezipierte kurze Naturfilme und Gruppe 4
bekam als Kontrollgruppe keine Medienangebote zu
sehen.

Vor, kurz nach sowie zehn Tage nach der Medien-
nutzungsphase gaben die Probanden unter anderem
dariiber Auskunft, wie gestresst sie sich aktuell fiihl-
ten, welche korperlichen Beschwerden sie hatten
(z.B. Kopfschmerzen, Kurzatmigkeit) und wie der
aktuelle emotionale Zustand sowie die wahrgenom-
mene Selbstwirksamkeit war. In jeder Medienbedin-
gung (Comedy, Underdog und Nature) berichteten
die Studienteilnehmenden (iber weniger Stress so-
wie Uiber weniger Krankheitssymptome im Vergleich
zur Kontrollgruppe. Dies galt sowohl fiir die Messung
direkt nach der Phase des Medienkonsums als auch
flir die Messung nach weiteren zehn Tagen. Bei der
Gruppe Underdog beobachtete man die hdchsten
Werte im Hinblick auf die Motivation, selbst gesteck-
te Ziele zu erreichen (z.B. ,,Ich denke Uber die Schrit-
te nach, wie ich meine Ziele erreichen kann®). Dabei
spielte die Emotion Hoffnung, die durch die Filme in
der Underdog-Bedingung vermittelt wurde, eine sig-
nifikante Rolle als auslosender bzw. unterstiitzender
Faktor.

Im Vergleich zur Eskapismus-Sichtweise, die davon
ausgeht, dass durch Medienkonsum Probleme ledig-
lich vermieden werden, werfen die vorliegenden Be-
funde ein positiveres Licht auf die Nutzung von me-
dialen Unterhaltungsangeboten: Wenn sie positive
Emotionen transportieren, die aus der erfolgreichen
Losung von Problemen entstehen (z.B. Hoffnung,
Optimismus), kdnnen sie in der gegebenen Situation
das Mindset der Rezipienten erweitern und so zur
Bildung individueller Ressourcen und zur Starkung
des psychologischen Wohlbefindens beitragen.

Eine gute Bestétigung erfahren diese Befunde durch
die Untersuchung von Clayton und anderen (2021;
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siehe Literaturliste). Hier schaute man sich physio-
logische MaBe (u.a. Hautwiderstand, Herzrate, Mus-
kelbewegungen im Gesicht) als Indikatoren fiir kog-
nitive und emotionale Prozesse wahrend der Rezep-
tion von euddmonischen im Vergleich zu hedonisti-
schen Videos an. Wie sich zeigte, investierten die
Zuschauer in Erstere mehr kognitive Ressourcen und
erlebten mehr gemischte Emotionen (Auf und Ab der
Gefiihle). Dieser emotionale Flow, der eher mit der
Darstellung von Themen wie Schonheit, Exzellenz,
Hoffnung und Dankbarkeit verbunden war, scheint
laut den Autoren eine wichtige Voraussetzung dafiir
zu sein, dass am Ende der Rezeption prosoziale
Effekte stdrker auftreten als bei den hedonistisch
gepragten Videos.

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die Auswirkungen des Konsums von Filmen, deren
Inhalt als ,euddmonisch“ beschrieben wurde. Ge-
meint ist, dass die Geschichten moralische Werte,
die Bedeutsamkeit und den Sinn der menschlichen
Existenz thematisierten. Im Unterschied zu hedonis-
tisch geprégten Unterhaltungsangeboten werden
hier eher Zusammenhange mit Einstellungen und
Orientierungen vermutet, die zu einem psychologi-
schen Wohlbefinden und angenehmen Lebenserfah-
rungen beitragen. In einer Onlinebefragung
(n=1098; Altersdurchschnitt: 49 Jahre) wurde der
Hélfte der Teilnehmer entweder eine Liste von 20
eudamonischen Filmen (z.B. ,Gran Torino®, ,Rain
Man®), der anderen Hélfte eine Liste von 20 nicht-
eudamonsichen Filmen (z.B. ,Casino“, ,Snatch®)
vorgelegt. Die anschlieBenden Fragen bezogen sich
dann auf diejenigen Filme, die die Probanden gese-
hen hatten und an die sie sich gut erinnern konnten.
Dabei ging es um Einstellungen gegeniiber dem Le-
ben im Allgemeinen (z.B. ,.... both happy and sad
experiences give meaning to our live“), die Selbst-
einschétzung, mit den Anforderungen des Lebens
zurecht zu kommen (z.B. ,,... struggles in life are for
a reason”) sowie das Erleben von gemischten Emo-
tionen wie Schmerzlichkeit und Ergriffenheit.

Die Personen in der Euddmonie-Film-Gruppe waren
signifikant eher der Ansicht, dass sowohl gute als
auch schlechte Erfahrungen zum Leben gehdren und
ihren Sinn haben, dass Herausforderungen fiir die
Entwicklung und das Wachstum wichtig sind und
dass die eigenen Handlungen eher von moralischen
als von hedonistischen Motiven getrieben sein soll-
ten. Gleichzeitig fiihlten sie sich besser geristet, den
Schwierigkeiten im Leben etwas Sinnvolles abzuge-
winnen. In der Erinnerung war die Rezeption der eu-
damonischen Filme auch deutlich stirker von ge-
mischten Emotionen geprégt als die Rezeption der
hedonistisch gepréagten Filme. Diese Emotionen er-
wiesen sich in einer Mediationsanalyse als Vermittler
der gefundenen Effekte.

Das Anschauen euddmonischer Unterhaltungsange-
bote hat nach Ansicht der Autoren nicht nur einen
kurzfristigen Effekt (z.B. im Sinne von aktueller Wert-
schatzung oder Erholung). Die Konsumenten erin-
nern sich dariiber hinaus an ihre Erfahrungen mit
solchen Medienangeboten, zum Beispiel an die Ge-
fiihle und Erkenntnisse, die sie wahrenddessen hat-
ten. Man konnte also sagen, dass euddmonische
Unterhaltungsangebote einen gewissen sozialisato-
rischen Wert haben, der dazu beitrégt, dass die Nut-
zer sich lber das Menschsein Gedanken machen
und Haltungen entwickeln.

In zwei Befragungen mit insgesamt tiber 500 Studie-
renden untersuchten die Autoren, ob und wie sich
Personen mit einer hedonistischen von Personen mit
einer euddmonischen Orientierung im Hinblick auf
generelle Einstellungen und Sichtweisen unterschei-
den. Mit anderen Worten: Was ist Personen wichtig,
fiir die im Leben Aspekte wie Vergniigen, Komfort
und Sorgenfreiheit eher im Vordergrund stehen (he-
donistische Orientierung)? Und was zeichnet Perso-
nen aus, fiir die eher Begriffe wie Authentizitét, Stre-
ben nach Kompetenz, Wachstum, Reife und Tugend
von groBer Bedeutung sind (eudédmonische Orientie-
rung)? Dazu wurde eine Reihe von Variablen erfasst,
die sich auf die Selbsteinschitzung der Befragten
(z.B. prosoziales, gemeinschaftsdienliches Verhal-
ten, Ego-bezogenes oder dkologisch aufmerksames
Verhalten), ihre bevorzugte zeitliche Orientierung
(eher auf das Hier und Jetzt oder eher auf die Zukunft
gerichtet) sowie ihre Orientierung im Hinblick auf
Konkretes versus Abstraktes (z.B. Einbezug des gro-
Ben Ganzen) bezogen.

Wie sich zeigte, korrelierte eine euddmonische
Grundorientierung mit dem, was die Autoren als
»broad scope of concern“ bezeichnen. Dabei geht es
weniger um das ,Ich, Jetzt und Greifbare bzw. Kon-
krete“ (siehe Titel der Studie), sondern vielmehr um
das ,Wir, Zukunft und Auswirkung bzw. Bedeutung*.
Dies bedeutet: Bei Personen mit euddmonischer
Grundorientierung sind prosoziale, gemeinschafts-
orientierte und okologische Einstellungen stérker
ausgeprégt, sie betrachten die Dinge haufiger in ei-
ner zukunftsorientierten Perspektive und denken
eher auf einer abstrakten Ebene iber die Zusam-
menhénge nach. Eine eher hedonistische Grundori-
entierung Kkorrelierte dagegen mit einem ,narrow
scope of concerns®, also einem engeren Blickwinkel
in Bezug auf groBere Zusammenhénge (u.a. Gegen-
wartsorientierung, z.T. Fatalismus, weniger abstrakte
Gedanken). Ahnliche Ergebnisse fanden die Autoren
in ihrer zweiten Befragung, die auf umweltbezogene
Einstellungen und entsprechendes Verhalten fokus-
sierte.

Unter normativen Gesichtspunkten kann eine euda-
monische Grundorientierung als erstrebenswerter
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angesehen werden, da sie mit prosozialen, gemein-
schaftsorientierten und zukunftsorientierten Ideen
liber die Welt verbunden ist. Das groBere Bild zu er-
kennen und Zusammenhénge zu erkldren ist haufig
auch das Anliegen von Medienprodukten (z.B. Fil-
men, Serien, Podcasts, etc.). Aufgrund der bisherigen
Forschung kann vermutet werden, dass entspre-
chende Medieninhalte geeignet sind, die eudamoni-
sche Grundorientierung der Konsumenten und die
damit verbundenen Denk- und Verhaltensmuster zu
unterstiitzen.

Die Leser oder Zuschauer von fiktionalen Narratio-
nen wissen oft mehr (iber die Erfahrungen, Beweg-
griinde, Gedanken und Gefiihle der Protagonisten als
liber die anderen Charaktere in der fiktionalen Welt.
Die zentrale Fragestellung der vorliegenden Studie
war, inwieweit eine solche stellvertretende Erfahrung
der Gedankenwelt fiktiver Anderer vor allem jlingere
Mediennutzer und -nutzerinnen in der Fahigkeit un-
terstiitzen kann, die Motive und Gedanken realer
Anderer nachzuvollziehen und somit komplexe sozi-
ale Informationen besser zu verstehen. Zudem sollte
geklart werden, ob bestimmte inhaltliche Kategorien
fiktionaler Narrationen (euddmonisch vs. hedonisch)
und/oder spezifische mediale Darbietungsformen
(z.B. visuell vs. Text) einen signifikanten Einfluss ha-
ben. 126 Kinder und Jugendliche im Alter zwischen
acht und 16 Jahren nahmen an einer Befragung teil,
in der sie Gber ihren Konsum von narrativen Fiktio-
nen in Biichern oder im Fernsehen Auskunft gaben.
Inhaltlich wurde zwischen hedonistischen (assozi-
iert mit Begriffen wie aufregend, beéngstigend, lus-
tig und gliicklich) und euddmonischen Narrationen
(traurig, bewegend, schon, wichtig) unterschieden.
AuBerdem wurde die Féhigkeit, sich in andere hin-
einzuversetzen bzw. Emotionen zu erkennen durch
entsprechende Skalen erfasst. Insgesamt betrachtet
korrelierte die Haufigkeit der Nutzung von Biichern
starker mit den oben genannten Fahigkeiten als die
Nutzung von visuellen Medienangeboten. Wenn die
Kinder aber euddmonische Inhalte im Rahmen von
Fernsehserien oder Filmen rezipierten, fanden sich
ebenfalls signifikante Zusammenhange mit den Fa-
higkeiten, sich in andere hineinzuversetzen und de-
ren Emotionen und Motive zu erkennen.

Die Befunde bedeuten keineswegs, dass die Begeg-
nung mit fiktionalen Charakteren ein ebenso gutes
oder gar besseres Trainingsfeld als reale Interaktio-
nen darstellen. Gut gemachte Unterhaltungsangebo-
te in Biichern und im Fernsehen kénnen jedoch fiir
jlingere Nutzer und Nutzerinnen einen hilfreichen
Input liefern und ein weiteres Lernfeld darstellen, die
Gedanken von anderen Personen sowie deren Moti-
ve und Beweggriinde besser zu erkennen und zu
verstehen.
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Kann der Konsum bestimmter Medieninhalte die So-
ziabilitdt und die Empathie bei den Nutzenden for-
dern? Mit dieser Frage beschaftigten sich die Auto-
ren im Rahmen einer Onlinestudie, an der sich 262
Personen im Durchschnittsalter von 25 Jahren be-
teiligten. Inshesondere sollte geklart werden, ob
stellvertretende Interaktionen, also das Beobachten
und Miterleben von sozialen Handlungen auf dem
Bildschirm, zur Unterstiitzung der oben genannten
sozialen Kompetenzen bzw. Fahigkeiten beitragen
kann.

Es wurde zunachst nach der Nutzungshéufigkeit von
fiktionalen Serien gefragt. Dariiber gaben die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer entweder in einem
Fragebogen Auskunft und/oder sie stellten ihre Net-
flix-Historie zur Verfiigung. AuBerdem machten die
Teilnehmenden Angaben dazu, wie intensiv sie die
beobachteten sozialen Interaktionen (mit-)erlebten
und sich mit den gezeigten Charakteren beschéftig-
ten. SchlieBlich wurde mit Hilfe eines Empathie-Fra-
gebogens erfasst, wie sehr die Befragten die Gedan-
ken und Gefiihle Anderer verstehen und nachvollzie-
hen konnten. Wie sich zeigte, filhrte die hdufigere
Nutzung fiktionaler Serien zu mehr stellvertretenden
Interaktionen. Je intensiver diese (mit-)erlebt wur-
den, desto hoher waren die Werte der Teilnehmer auf
den Skalen fiir kognitive und affektive Empathie.
Gleichzeitig wurden die entsprechenden Protagonis-
ten als sympathischer wahrgenommen. Es spielte
dabei keine Rolle, ob die Inhalte der genutzten Serien
eher hedonistisch oder eher eudadmonisch ausge-
richtet waren. Ebenfalls nicht ausschlaggebend wa-
ren individuelle Dispositionen wie psychopathologi-
sche Tendenzen oder Schwierigkeiten beim Erken-
nen von Emotionen.

Empathie wird durch soziale Interaktionen vermittelt.
Diese sozialpsychologisch fundierte Erkenntnis trifft
offensichtlich auch fiir medienvermittelte soziale In-
teraktionen zu. Die Konsumenten kénnen zwar an
diesen medienvermittelten Interaktionen nicht direkt
teilnehmen, dennoch vermitteln Mechanismen wie
beispielsweise parasoziale Interaktion so etwas wie
die lllusion von Face-to-Face-Kontakten, die sich
wiederum positiv auf soziale Kompetenzen auswir-
ken konnen. Wie Lewis (2021; siehe Literaturliste) in
einer Studie mit 218 Teilnehmern feststellte, kann
sich die Nutzung von unterhaltsamen Fernsehpro-
grammen durchaus positiv auf die Einschitzung des
Selbstwertgefiihls auswirken und zwar dann, wenn
ein angemessener sozialer Aufwértsvergleich mit
den Protagonisten méglich ist, der gleichzeitig Hoff-
nung, Inspiration und Wertschétzung auslost. Stellen
sich dagegen Neid und Eifersucht ein, weil die me-
dialen Vergleichsobjekte unerreichbar sind, ergeben
sich eher negative Effekte fiir das aktuelle Selbst-
wertgefiihl.
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Eine Reihe von medialen Unterhaltungsangeboten —
hauptsdchlich Filme und Serien — greift (aktuelle)
soziale, gesellschaftliche oder politische Themen auf
(sogenannte Socially Conscious Films — SCFs; zum
Beispiel ,,BlackkKlansman*“; ,,Moonlight*; ,,4 Blocks*
oder die rbb-Comedyserie ,Warten auf’n Bus®). Sie
vermitteln in ihren Geschichten Informationen und
Haltungen der Protagonisten, tiber die die Zuschau-
erinnen und Zuschauer nachdenken und diskutieren
konnen — mit anderen Worten: Sie kommentieren
soziale Wirklichkeit. Um etwas (iber die Effekte sol-
cher SCFs zu erfahren, filhrten die Autoren ein Expe-
riment mit 163 Personen im Durchschnittsalter von
37 Jahren durch. Uber ankiindigende Texte wurde
die Erwartung der Probanden an den Film manipu-
liert — némlich entweder einen sozial engagierten (,A
genre film jam-packed with observations about
race!“) oder einen lustigen Film (,,A terrifically enter-
taining movie!“) zu sehen. Nach dem Anschauen
wurden die Zuschauer gebeten, eine kurze Reflexion
tiber den Film zu schreiben, die sich entweder auf die
soziale Problematik oder den Unterhaltungscharak-
ter beziehen sollte.

Wenn die Probanden erwarteten, einen ,Problem-
film“ zu sehen, hatten sie ausgepragtere Einstellun-
gen pro soziale Gerechtigkeit und waren eher der
Ansicht, dass man dafiir eintreten sollte, als wenn
der Film als reiner Unterhaltungsfilm angekiindigt
wurde. Gleichzeitig empfanden sie eher bedeutsame
gemischte Emotionen, wie zum Beispiel Riihrung,
Mitleid, Traurigkeit, die fiir die oben genannten Effek-
te verantwortlich waren (Mediation). Waren die Pro-
banden allerdings der Meinung, der Film wolle sie
manipulieren und fiihlten sich in ihrer Freiheit be-
droht, entwickelten sie Reaktanz, die sich negativ auf
die Einstellungen auswirkte. Das war vor allem dann
der Fall, wenn die Teilnehmenden einen reinen Un-
terhaltungsfilm erwarteten und viele gemischte
Emotionen erlebten.

Filme, die aktuelle soziale, gesellschaftliche oder
politische Themen in einem unterhaltenden Kontext
aufgreifen, richten sich hiufig an beide Bediirfnisse
der Zuschauer — die Suche nach SpafB und Vergnii-
gen (hedonistische Erfahrung) und die Suche nach
Bedeutung und Einsicht (eudémonische Erfahrung).
Wie die Studie zeigt, héngen der Rezeptionsmodus
und die daraus resultierenden Effekte unter anderem
davon ab, wie solche Filme von den Zuschauern
»geframed”, also in welchen Zusammenhéangen sie
gesehen werden. Dies wiederum kann durch Infor-
mationen im Vorfeld (z. B. Ankiindigungstexte) beein-
flusst werden.

Die umweltpsychologische Forschung liefert Hinwei-
se flir die Annahme, dass ein direkter Bezug zur Na-
tur (Human-Nature Connection; HNC) eine gute Vor-
aussetzung dafiir ist, dass Menschen sich (iber die
Bedrohung der Umwelt Gedanken machen, das The-
ma Umweltschutz bewusster ist und individuelles
Verhalten zugunsten der Umwelt (Pro-Environmental
Behavior; PEB) wahrscheinlicher ist als bei Men-
schen, bei denen dieser Bezug weniger stark aus-
geprégt oder sogar verloren gegangen ist. Auf der
Grundlage von Theorien und empirischen Befunden
zur persuasiven Wirkung von Narrationen entwickeln
und explizieren die Autoren Strategien, wie narrative
Medieninhalte (z.B. die ,Planet Earth“-Serie der
BBC) — hier als ,,environmental films“ bezeichnet —
die Beziehung der Menschen zur Natur stérken und
Pro-Umwelt-Verhalten fordern kénnen.

Sie identifizieren drei Mechanismen, wie dies gelin-
gen kann: 1) Die Rezeption von Narrationen kann zur
Verénderung von Einstellungen und Uberzeugungen
gegeniiber dem Umweltthema beitragen, wenn es
gelingt, die Zuschauer in die Geschichte hineinzuzie-
hen, sie zu ,transportieren”. Wichtige Voraussetzun-
gen dafir sind eine gut erzéhlte und unterhaltsame
Story sowie klar identifizierbare Charaktere mit Iden-
tifikationspotenzial. Narrative Transportation, also
das ,Hineinziehen“ der Rezipienten in eine Ge-
schichte, reduziert die Wahrscheinlichkeit des argu-
mentativen Widerstands. Dieser Effekt ldsst sich
durch eine Reihe von Studien zur narrativen Uber-
zeugung aufzeigen. 2) Die Verbindung zu den Prota-
gonisten kann (iber verschiedene psychologische
Mechanismen erfolgen wie sozialer Vergleich, sozia-
les Lernen, parasoziale Interaktion und Beziehung
sowie Identifikation. Eine gute Voraussetzung dafir
ist das Empfinden von Empathie, die es den Konsu-
menten erlaubt, sich in die Welt der gezeigten Cha-
raktere zu versetzen, deren Gedanken und Emotio-
nen nachzuvollziehen und deren Einstellungen und
Handlungsmotive zu verstehen. 3) SchlieBlich kann
das Erleben von Unterhaltung als bedeutungsvolle
Medienerfahrung zu tiefergehenden Erkenntnissen
fiihren (z.B. lber die Bedeutung des Menschen in
der Natur), die Verbundenheit mit anderen und der
Natur festigen und in stérkerer Motivation resultie-
ren, sich zu engagieren.

Umweltrelevante Kenntnisse, Motive und/oder Ver-
haltensweisen konnen nach Ansicht der Autoren
nicht nur durch Medieninhalte unterstiitzt werden,
bei denen diese Intention klar erkennbar ist (z. B. Fil-
me wie ,,An Inconvenient Truth). Vielmehr kann der
Bezug zur Natur (HNC; siehe oben) und positives Ver-
halten zugunsten der Umwelt (PEB; siehe oben) auch
gefordert werden, wenn narrative Unterhaltungsan-
gebote, in denen das Thema Umwelt eine Rolle
spielt, es schaffen, die oben beschriebenen Mecha-
nismen auszulosen, indem sie entsprechende Ge-
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schichten erzihlen und wohldefinierte Charaktere
préasentieren.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welche
Effekte die Nutzung von fiktionalen oder semi-fiktio-
nalen Unterhaltungsangeboten mit politischem Inhalt
(z.B. ,Mandela“, ,Vice, der zweite Mann“, ,Die Ver-
legerin“) auf politisches Wissen und/oder die Einstel-
lung gegentiber Politik bzw. Politikern haben kann.
310 Personen im Durchschnittsalter von knapp 20
Jahren nahmen an einem Experiment teil, bei dem
die Probanden jeweils einen von drei 15-miniitigen
Videoclips anschauten: 1) Ein semi-fiktionales bio-
grafisches Drama, das die Kandidatur einer Frau fiir
ein hohes politisches Amt und den anschlieBenden
Wahlkampf zeigte; 2) Ausschnitte aus der Biografie
einer britischen Politikerin und deren politischen
Lebens; 3) Kontrollvideo (iber eine TV-Produktion, in
dem es nicht um politische Themen ging. Nach der
Rezeption wurden Fragen zum politischen Wissen
und zur Einstellung gegentiber Frauen in der Politik
gestellt. Zudem wurde erfasst, wie sehr die Proban-
den in die Geschichte eingetaucht waren und wie
sehr ihnen das Gesehene gefallen hatte.

Im Vergleich zum Zeitpunkt vor der Rezeption erwei-
terte sich das politische Wissen der Probanden durch
den Konsum der politikrelevanten Videoclips. Die
Konsumenten hatten sowohl durch die semifiktiona-
le als auch durch die biografische Darstellung von
Politikerinnen ein Plus an politischem Wissen erwor-
ben. Zudem beobachteten die Forscher eine signifi-
kante positive Verdnderung der Einstellung gegen-
liber Frauen in der Politik. Letzteres wurde insbeson-
dere durch die Transportation in die Geschichte un-
terstiitzt. Ebenso hatte das empfundene Rezeptions-
vergniigen einen positiven Einfluss auf die Einstel-
lungsanderung. Dariiber hinaus trug es dazu bei,
dass die Probanden mehr lernten.

Einerseits konnte in der Studie gezeigt werden,
dass bereits vorhandenes Wissen und eine bereits
vorhandene positive Einstellung gegentiber Politike-
rinnen die spéteren Befunde gut vorhersagen konn-
ten. Andererseits wurden diese durch die politisch
relevanten Unterhaltungsangebote noch verstérkt.
Aus Sicht der Autoren macht es also Sinn, auch ge-
sellschaftspolitisch relevante Themen in Unterhal-
tungsangeboten aufzugreifen und darzustellen.
Chopra (2021; siehe Literaturliste) untersuchte bei-
spielsweise die Auswirkungen der Dave-Ramsey-
Show, einer unterhaltsamen Radio-Talkshow, in der
die Zuhorer unter anderem Spar- und Finanztipps
und Hinweise zu Strategien zum achtsamen Um-
gang mit Konsum erhalten. Wie sich zeigte, fand der
Autor signifikante Zusammenhénge zwischen der
Verbreitung und Nutzung der Show und gesunke-
nen Haushaltsausgaben sowie aufmerksameren
Einstellungen gegeniiber dem eigenen Konsumver-
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halten (z.B. der Wahrscheinlichkeit, Schulden zu
machen).

Durch die Verfiigbarkeit von Streamingplattformen
und Video on Demand wurde Binge-Watching zum
Thema. Darunter versteht man das Anschauen von
mindestens zwei, meist jedoch mehr Folgen bzw.
Episoden einer Serie bzw. einer Filmreihe am Stiick.
Dabei handelt es sich in der Regel um Unterhal-
tungsangebote, die von den Rezipienten ausgiebig
konsumiert werden. In der vorliegenden Studie wur-
de zwischen zwei Typen von Binge-Watching unter-
schieden, die sich durch folgende Merkmale aus-
zeichnen: 1) Die Nutzung ist geplant, erfolgt gemein-
sam mit wichtigen anderen Personen und die Auf-
merksamkeit gegeniiber dem Medienangebot ist
hoch (PSA = planned, social, attentive); 2) Die Nut-
zung geschieht spontan, die Konsumenten sind da-
bei alleine und beschaftigen sich gleichzeitig noch
mit anderen Dingen (SAD = solo, accidental, distrac-
ted). Die Autoren gehen davon aus, dass die erste
Form des Binge-Watchings (PSA) eher positive, die
zweite Form (SAD) dagegen eher negative Effekte
auf das psychologische Wohlbefinden hat.

In einer Befragung von 781 Personen im Durch-
schnittsalter von 35 Jahren wurden die Nutzung von
TV-Shows bzw. -Serien sowie Angaben zur Planung
der Nutzung, Aufmerksamkeit wéahrend der Nutzung,
Nebenbeitatigkeiten, soziale Faktoren (Co-Viewern),
sowie Effekte der Nutzung, das heiBt wohlfiihl-be-
zogene Gratifikationen (Steigerung des Wohlbefin-
dens, Stressreduktion und Entspannung) und Reue-
gefiihl erfasst. Wie sich herausstellte, bereuten die
Konsumenten ihren Serienkonsum im Sinne von
Binge-Watching eher, wenn die Nutzung nicht ge-
plant war, sondern spontan und zufallig erfolgte.
Wurde der Konsum dagegen geplant, waren positive
Auswirkungen eher die Folge. Dies galt auch, wenn
die Serienfolgen zusammen mit anderen Personen
angeschaut wurden, zu denen die Personen ein en-
ges Verhéltnis hatten (z.B. Partner). Co-Viewing mit
anderen Personen, zu denen wenig enge Beziehung
bestanden, wurde dagegen als unangenehm erlebt.
Gleichzeitig wurde in diesem Fall auch mit geringerer
Aufmerksamkeit und groBerer Ablenkung rezipiert.

Laut den Autoren kann der ausgiebige Konsum von
zwei oder mehreren Folgen einer (Unterhaltungs-)
Serie ein angenehmes und das psychologische
Wohlbefinden stérkendes Ereignis sein, wenn es ge-
plant stattfindet, mit relevanten Personen zusammen
geschieht und die intensive Rezeption mit hoher Auf-
merksamkeit erfolgt. Dann wird es zu einem ange-
nehmen gemeinsamen Erlebnis (,,Feast-Watching®).
Fehlen diese Aspekte, besteht die Gefahr, dass die
Seriennutzung eher negative Konsequenzen hat, die
die Konsumenten am Ende bereuen (,Cringe-Wat-
ching“). Dies konnte auch der Grund sein, warum
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Menschen in Befragungen eine eher ambivalente
Haltung gegeniiber dem Thema Binge-Watching du-
Bern (vgl. auch die Studie von Steiner und Xu, 2020;
siehe Literaturliste).
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46527

8524

100805

195349
92228
41905
31877

-101213

+/-in%

2,6

15

2,0

0,6

9,7

2,6

11,7

2,0
43960,4
-8,2
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Anteil 2021 in %
100,0
22,9
14,6
8,3
6,4
45,3
48
13,1
0,0
7,5

955

Anteil 2022 in %
100,0
22,6
14,5
8,1
6,8
45,4
5,2
13,0
0,2
6,8
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Bruttowerbeaufwendungen Januar bis September 2022

Bereinigter Werbetrend

Gesamtmarkt

Print gesamt
Zeitungen
Publikumszeitschriften

Out-of-home

Fernsehen

Radio

Online

Kino

Werbesendungen

Quelle: Nielsen.

2021 in TEUR
25506863
5763628
3712561
2051067
1756983
11652765
1291113
3223376
11157
1807840

2022 in TEUR

24988744
5625488
3608510
2016978
1806249

11441014
1334163
3106237

54350
1621244

+/-in TEUR
-518119
-138140
104051
-34089
49266
-211752
43049
-117139
43193
-186596

+/-in%
-20
24
-2,8
-1,7
2,8
-1,8
3,3
-3,6
387,1
-10,3

Anteil 2021 in %
100,0
22,6
14,6
8,0
6,9
457
51
12,6
0,0
71

Anteil 2022 in %
100,0
22,5
14,4
8,1
7,2
45,8
53
12,4
0,2
6,5
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Zusammenfassungen

Die Ergebnisse der ma 2022 Audio Il zur Nutzung von
klassischem Radio, Internetradio und Musikstrea-
ming sind fiir die Horfunkplaner und Programmver-
antwortlichen die Grundlage fiir wichtige Programm-
entscheidungen sowie fiir die Vergabe von Werbe-
budgets. Uber 53 Millionen Personen ab 14 Jahren
nutzen in Deutschland werktéglich mindestens ein
Audioangebot, wobei die lineare Nutzung weiterhin
dominiert. Mehr als vier Stunden téglich (249 Min.
Verweildauer) konsumieren Menschen Audioange-
bote. Im Vergleich zu 2019 ist die Audio- und Radio-
nutzung stabil bis leicht riickldufig. Die groBte Stei-
gerung erfuhr der digitale Verbreitungsweg DAB+,
den mittlerweile mehr als 19 Millionen Menschen
innerhalb von vier Wochen nutzen. Musikstreaming
kann sein Potenzial sowohl in der Reichweite als
auch in der Nutzungsdauer ausbauen.

Die im Systemvergleich abgefragten Kennwerte zei-
gen durchweg hohere Werte fiir die ARD im Vergleich
zu den privaten Radioanbietern. Mehr als 8 Prozent-
punkte liegt die Tagesreichweite der ARD vor den
Privaten, mit einem Marktanteil von fast 55 Prozent
ist die Differenz zu den Privaten (43,8 %) sogar zwei-
stellig. Das Publikum der ARD ist durchschnittlich
sieben Jahre élter als das der Privaten. Die groBen
Pop- und Servicewellen stehen weiter unter Druck,
da sie selbst bei gleichbleibender prozentualer Reich-
weite durch den Bevdlkerungsriickgang absolute
Verluste verzeichnen. Ihr Kernangebot Musik wird
von Streamingdiensten stark angegriffen. Es ist zu
erwarten, dass lineares Radio weiter auf hohem Ni-
veau stetig (leicht) an Reichweite und Leistung ver-
lieren wird.

Die dynamische Entwicklung im Audiomarkt fiihrt
auch zu zahlreichen Veranderungen in der Audio-Ver-
marktung. Der Wechsel des Vermarkters von so vie-
len Sendern wie noch nie zum Vermarktungsjahr
2023, neue Player und neue Vermarktungsangebote
werden moglicherweise zu anderen Vermarktungs-
konzepten fiihren. Die Daten der ma 2022 Audio I
belegen allerdings, dass crossmediale Angebote zur-
zeit im Kern noch klassische Radioangebote mit di-
gitaler Portfolio-Verldngerung sind.
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Perspektiven
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Werbungtreibende fordern zunehmend eine erhéhte
Zielgerichtetheit und Performance-QOrientierung von
WerbemaBnahmen. Auch an Audio als klassischem
Werbetrdger werden Digitalisierungserwartungen
hinsichtlich Automatisierung, Personalisierung und
der Vermeidbarkeit von sogenannten Streuverlusten
gerichtet. Doch selbst wenn ,Audiotargeting” als
Schiiissel einer wirksamen Audio-Werbestrategie
plausibel erscheinen mag, basiert es doch auf Wir-
kungsannahmen, an deren Belastharkeit es sich
messen lassen muss.

Im vorliegenden Beitrag werden die theoretischen
Rahmenbedingungen zur Evaluation von Targeting-
ansitzen sowie empirische Befunde zu Audiotar-
geting im Vergleich zu einem klassischen massen-
medialen Ansatz erortert. Es wird gezeigt, dass
selbst in einer digitalen Audiowelt Reichweite und
Zeit die wirkmachtigsten Hebel fiir Audio-Werbe-
maBnahmen bleiben. Das Basismodell , Effective
Leverage Planning*“, welches einen einfachen GieB-
kannen-Ansatz bei der Planung anregt, fuBt auf den
Grunderkenntnissen zum Kaufverhalten und zur
Werbewirkung. Es kann als Benchmark fiir Media-
Entscheidungen dienen.

Targetingansétze konnen sich dann legitimieren,
wenn sie diese Wirkungsbenchmark iibertreffen. Die
Hiirde ist jedoch sehr hoch, und die Voraussetzungen
flir Targetingkampagnen (z.B. detaillierte Daten fiir
die Personalisierung von Werbekampagngen) sind
oft nicht vorhanden. Deshalb stellt ,Effective Lever-
age Planning“ als Modell fiir die Formulierung von
Wirkungserwartungen in aller Regel den langfristig
erfolgreicheren Ansatz einer Audio-Werbestrategie
dar. Dies gilt unabhéngig von der Hohe des verfiig-
baren Mediabudgets und hat auch in einer digitali-
sierten Audiowelt Bestand.

957

Bernard Domenichini
Audiowerbung:
Hebelwirkung

von Reichweite
und Zeit
,Effective Leverage
Planning“ als
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Zusammenfassungen

Media
Perspektiven
11/2022

Krisen, wie der Ukraine-Krieg, die Energiepreiskrise
oder die Corona-Pandemie, fordern nicht nur die Ge-
sellschaft, sondern auch die Medien heraus, ange-
messen dariiber zu berichten. Neben Nachrichten-
sendungen und anderen Informationsformaten spie-
len auch Talkshows eine Rolle fiir den offentlichen
Diskurs, da hier aktuelle Themen diskutiert, MaBnah-
men und Mdglichkeiten kritisch unter die Lupe ge-
nommen und aus verschiedenen Perspektiven be-
leuchtet werden kénnen. Im Zuge der Covid-19-Pan-
demie wurde untersucht, welche Personen in den
Talkshows ,,Anne Will“, ,Hart aber fair“ und ,May-
britt lliner” zu Wort kamen, welche Themen behan-
delt wurden und wie sich die Diskussionen im Laufe
der Pandemie veranderten.

Was die Auswahl der Géste, die Auswahl an Themen,
aber auch die Bewertung von MaBnahmen sowie die
breite, statistische Fundierung der Pandemiedis-
kussion betrifft, sind neben einer groBen Vielfalt auch
Schwerpunkte zu verzeichnen. Im Laufe der Pande-
mie verandern sich die Zusammensetzung der Gaste
sowie die behandelten Themen und passen sich dem
Pandemiegeschehen an. In den untersuchten Talk-
shows von Januar 2020 bis Juli 2021 waren insge-
samt 308 verschiedene Personen zu Gast. Zwei
Drittel davon hatten einen Aufritt, es gab aber auch
Personen, die bis zu 22 Auftritte hatten — allen voran
Karl Lauterbach sowie weitere Vertreter der Exekuti-
ve aus verschiedenen Parteien. Hauptthema der Re-
debeitrdge waren die Corona-MaBnahmen, Impfun-
gen, die Folgen der Pandemie sowie die MaBnahmen
zu deren Einddmmung.

Die Themen- und Gésteauswahl orientierte sich an
den verschiedenen Pandemiephasen: In friihen Pha-
sen ging es auch in Talkshows primér um Informatio-
nen: Virologinnen und Virologen waren zu Gast,
ebenso Regierungsvertreterinnen und -vertreter und
informierten (iber den Stand der Dinge und die ge-
troffenen MaBnahmen. Nach dieser ,Erstversor-
gung“ wurde Raum fiir Debatten frei.

Unterhaltungsangebote in den Medien dienen nicht
nur der Zerstreuung und dem Vergniigen. Viele Un-
terhaltungsangebote scharfen auch den Blick auf
grundlegende Fragen des menschlichen Daseins und
verschaffen gleichzeitig wertvolle (emotionale) Er-
fahrungen. Gleichzeitig werden personliche Ressour-
cen unterstiitzt und das psychologische Wohlbefin-
den gestérkt. Infolgedessen unterscheidet die For-
schung zwischen hedonistischen Nutzungsmotiven
(Zerstreuung und Vergniigen) und euddmonischen
Motiven (Erweiterung des Denk- und Handlungsho-
rizonts).

Aktuelle Studienergebnisse belegen, dass mediale
Unterhaltungsangebote zur Reduktion von Stress und
zur Erholung beitragen. Dariiber hinaus sind Unter-
haltungsfilme und -serien in der Lage, das Mindset
der Rezipienten positiv zu beeinflussen und eine op-
timistischere Haltung zu fordern, die Lebenszufrie-
denheit und Gesundheit zu unterstiitzen, wenn sie in
die Tiefe gehen, die Rezipienten zum Nachdenken
anregen und positive Emotionen ermdglichen. Weil
Menschen sich an ihre Erfahrungen mit solchen Me-
dienangeboten — zum Beispiel Gefiihle und Erkennt-
nisse, die sie bei der Rezeption hatten — erinnern,
konnen euddmonische Unterhaltungsangebote einen
langerfristigen Effekt haben, von dem inshbesondere
Personen mit einer eud&dmonischen Grundorientie-
rung profitieren konnen.

Die Begegnung mit fiktionalen Charakteren kann bei
jlingeren Rezipienten die Fahigkeit fordern, die Ge-
danken, Absichten und Handlungen anderer besser
zu verstehen. Medial vermittelte Interaktionen kon-
nen somit ein ,,soziales Trainingsfeld“ darstellen, in
dem (iber Prozesse wie Identifikation, positive sozia-
le Vergleiche oder parasoziale Interaktionen Empa-
thie und soziales Handeln gelernt werden kdnnen.
Ebenso konnen Medienangebote, die ,,problemorien-
tiert” und gleichzeitig unterhaltsam sind, helfen, ge-
sellschaftliche Probleme und Fragen besser zu ver-
stehen und daraus zu lernen. Das Binge-Watching
von Unterhaltungsserien kann positive Gratifikatio-
nen haben und das Wohlbefinden starken: Vor allem,
wenn es geplant stattfindet, zusammen mit relevan-
ten Personen zum gemeinsamen Erlebnis wird und
die Rezeption mit hoher Aufmerksamkeit erfolgt.

Uli Gleich
Unterhaltung in
den Medien - eine
wertvolle Erfahrung
ARD-
Forschungsdienst
MP 11/2022,

S. 549-555









