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Die meisten Drei- bis 13-Jahrigen gehdren zur soge-
nannten ,,Generation Alpha“ (1), eine Altersgruppe,
die schon so friih wie keine Generation zuvor mit
digitaler Technologie, On-Demand-Angeboten und
Kiinstlicher Intelligenz — samt Spracherkennungs-
programmen — aufwéchst und diese als Teil der Le-
bensrealitit begreift. Damit unterscheidet sich ihre
Mediensozialisation deutlich von der friiherer Gene-
rationen. Um sich der Mediennutzung der Drei- bis
13-Jahrigen anzundhern, miissen deshalb zahlreiche
Fragen beantwortet werden: Welche Angebote bil-
den in dieser Altersgruppe das ,,Relevant Set“ der
Mediennutzung? Welche sind Teil der Mediensozia-
lisation dieser Kinder und welche von ihnen kénnen
im Wettbewerb bestehen? Und wie reihen sie sich in
denAlltag der Kinder ein? Gibt es weitere Einflussfak-
toren, wie das Freizeitverhalten oder die Erziehungs-
stile der Eltern, die berlicksichtigt werden miissen?
Wie tickt der deutsche Kinder-Bewegtbildmarkt im
Speziellen? Eine der am héufigsten gestellten Fragen,
die sich fiir die Videonutzung von Kindern angesichts
der stark digitalisierten Angebotsseite stellt, ist aber:
Schauen Drei- bis 13-Jéhrigen (iberhaupt noch linear
fern, angesichts eines schier uniiberschaubaren An-
gebots an medialen Maglichkeiten? Wie hoch ist tat-
séchlich der Anteil derjenigen, die ausschlieBlich digi-
tale Inhalte nutzen und welche sind das?

Diesen Fragen geht die sogenannte ,KiKA-Land-
kartenstudie“ nach, eine bevélkerungsreprasenta-
tive Grundlagenerhebung, die gemeinschaftlich von
KiKA, MDR, WDR und ZDF in Auftrag gegeben wurde.
Namensgebend war das zunéchst originére Ziel, be-
lastbare Daten zu generieren, welche Kinderzielgrup-
pen zwischen Drei und 13 Jahren der KiKA mit sei-
nen verschiedenen Ausspielwegen erreicht, und wie
sich seine digitalen Angebote im Vergleich zu relevan-
ten Wettbewerbern positionieren. Wie bei einer Land-
karte bestand die Idee, tiber die Daten zu ermitteln,
welche — metaphorisch gesprochen — Landschaften
im Kindersegment noch nicht so gut erforscht sind
und welche es im Zweifel zu erobern gilt. Im Ergeb-
nis lassen sich noch weitaus mehr Ableitungen als
nur zur KiKA-Nutzung generieren. Im folgenden Text
werden die ersten Ergebnisse zusammenfassend vor-
gestellt. Hierzu erfolgt ein kurzer Uberblick zur Ge-
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nese und Methodik, bevor im zweiten Schritt die ge-
nerellen Ableitungen sowie eine erste Segmentierung
anhand von KiKA-Typen vorgestellt werden.

Kurz und knapp

¢ Die KiKA-Landkartenstudie untersuchte die Mediennutzung von
Drei- bis 13-Jéhrigen. Hierfiir wurden die Kinder selbst sowie deren

Erziehungsberechtigte befragt.

e Das lineare Fernsehen ist fiir diese Altersgruppe die wichtigste
Nutzungsform fiir Bewegtbild, vor YouTube und Streamingdiensten.
Als Lieblingsformate werden solche genannt, die die Kinder aus

dem Fernsehen kennen.

e Der Anteil der Kinder, die ausschlieBlich digitale Bewegtbildinhalte
nutzen, liegt unter 1 Prozent. Das lineare Fernsehen gehort also
nach wie vor in das breite Portfolio der Mediennutzung von Kindern.

e |Im Hinblick auf die Nutzungsfrequenz und die Ausspielwege (linear,
digital und hybrid) wurden fiinf KiKA-Nutzungstypen segmentiert.
Diese ermdglichen weitere Analysen und Distributionsentschei-

dungen.

Genese und Methodik

Im deutschen Fernsehmarkt gibt es bereits einige
etablierte Studien fiir das Kindersegment. Beispiels-
weise gibt der Medienpadagogische Forschungsver-
bund Stidwest (mpfs) mit seinen KIM-, JIM und auch
mini-KIM-Reihen in regelmaBigen Abstinden belast-
bare und reprasentative Daten heraus, die Auskunft
tiber Medienausstattung, Erziehungsstile und vieles
mehr erteilen. (2) Das Miinchner Institut iconkids &
youth international research GmbH verdffentlicht jahr-
lich die TrendTrackingKids®, kurz TTK, die fiir das Al-
terssegment der Sechs- bis 19-Jahrigen sowie in Tei-
len auch fiir die Drei bis Fiinfjahrigen wichtige Grund-
lagendaten zu Reichweiten, Lieblingsangeboten und
Trends enthélt. (3) Kinder sind einerseits Early Adop-
ter und werden in ihrem Alltag bereits spielerisch und
intuitiv mit den neusten (zumeist digitalen) medialen
Angeboten konfrontiert. Andererseits dokumentieren
nicht zuletzt all diese Studien die Relevanz und gleich-
zeitig Erosion des Linearen im Kindersegment.

Auch wenn noch weitere Studien zu nennen waren,
gibt es bislang keinen zugénglichen Datensatz, der
zusammenfassend fiir die Drei- bis 13-Jéhrigen so-
wohl Medienausstattung inklusive -zugang und -bin-
dung, die Reichweiten und Images der einzelnen
Medienangebote vereint und zusétzlich das Medien-
nutzungsverhalten, Freizeitverhalten sowie die Erzie-
hungsstile in den Haushalten erfasst, in denen Kin-
der leben. Ziel der KiKA-Landkartenstudie war es
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Abbildung 1
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Quelle: KiKA-Landkartenstudie 2021/2022, Basis: n = 1.164.

deshalb, all diese Fragen abzudecken, um auf dieser
Basis eine Segmentierung verschiedener Nutzergrup-
pen madglich zu machen.

Vor diesem Hintergrund wurde eine Face-to-Face-
Befragung beauftragt. Die Interviews wurden zuhause
bei den Kindern in Form von personlichen Interviews
mit standardisiertem Fragebogen durchgefiihrt. Mit
dieser Methode sollten auch etwaige Offliner und
auch weniger gut rekrutierbare Bevolkerungsgruppen
erfasst werden. Der Befragungszeitraum war Ende
2021 (6. November bis 3. Dezember), noch vor der
moglicherweise saisonal verzerrenden Weihnachts-
zeit.

Erhoben wurden Daten zu rund 1200 Kindern im
Alter von drei bis 13 Jahren. Hierbei wurden 1164
Haupterziehungspersonen — Miitter oder Vater — be-
fragt sowie 821 Sechs- bis 13-Jahrige selbst. Die
Angaben zu den Drei- bis Fiinfjdhrigen wurden iiber
die Haupterziehungsperson ermittelt.

Der standardisierte Fragebogen enthielt Fragen zum
Lieblingscontent, zur Genrenutzung, dem Freizeit-
bzw. Mediennutzungsverhalten sowie einen Tages-
ablauf. Dariiber hinaus wurde auch das Image be-
stehender Medienangebote abgefragt. Die Eltern
wurden zudem zur Geréte- und Streamingabo-Aus-

stattung im Haushalt, zum eigenen Mediennutzungs-
verhalten sowie zur Personlichkeit des Kindes und
dem Erziehungsstil in Bezug auf Medien befragt.

Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Mit den Daten lassen sich Aussagen zur Lebenswelt
von Kindern allgemein sowie zur Bewegtbildnutzung
im Speziellen treffen. Zundchst einmal zeigt sich, dass
jeweils rund ein Drittel den verschiedenen Altersseg-
menten Vorschul-, Schulkind und Preteens angehort.
Rund 30 Prozent der befragten Kinder waren drei bis
fiinf Jahre alt und somit Vorschulkinder (vgl. Abbil-
dung 1). Etwa 35 Prozent waren sechs bis neun Jahre
alt (Grundschulkinder) und 36 Prozent gehdrten mit
einem Alter von zehn bis 13 Jahren zum Segment
der Preteens.

Fast jedes zweite der befragten Kinder lebt in einem
Drei-Personen-Haushalt. Uber zwei Drittel der Drei-
bis 13-Jéhrigen leben eher kleinstadtisch oder dorf-
lich, in Orten bis zu 100 000 Einwohnern. In den Fa-
milien sind in der Regel beide Elternteile berufstatig.
89 Prozent der befragten Miitter gehen einer Er-
werbstétigkeit nach, der iiberwiegende Teil davon in
Teilzeit.

Im Hinblick auf die geografische Herkunft der Fami-
lien bestétigen sich die Ergebnisse anderer Studien:
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Formen der Mediennutzung und Lieblingscontent der Drei- bis 13-Jéhrigen

in %
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Quelle: KiKA-Landkartenstudie 2021/2022, Basis: n = 1.164.

Lineare Nutzung
nach wie vor von
groBer Bedeutung

In der Zielgruppe der Drei- bis Dreizehnjahrigen ist
der Migrationsanteil héher als in der Gesamtbevol-
kerung. (4) Auch in der KiKA-Landkartenstudie lag
der Anteil der Kinder, die einen Migrationshintergrund
haben, bei 35 Prozent.

In Bezug auf die Mediennutzung gibt es Ubereinstim-
mungen mit anderen Studien fiir den Kindermarkt.
(5) Dabei zeigt sich, dass im umfangreichen Portfolio
der Mediennutzung Drei- bis 13-Jahriger das lineare
Fernsehen nach wie vor eine zentrale Rolle spielt; 93
Prozent der befragten Kinder gaben an, mindestens
einmal pro Woche lineares Fernsehen zu schauen
(vgl. Abbildung 2). Das klassische Fernsehen liegt
damit noch vor YouTube und anderen kostenlosen
Plattformen (59 %) oder auch den bezahlpflichtigen
Streamingangeboten, die immerhin mehr als 40 Pro-
zent wochentliche Nutzung aufweisen. Zudem zeigt
sich, dass anders als im Erwachsenen- oder auch
Jugendsegment keinesfalls alle Kinder digital aktiv
sind: 16 Prozent der Befragten gaben an, weniger als
monatlich (4 %) bzw. nie (12 %) das Internet zu nut-
zen. 46 Prozent nutzen es hingegen nach eigenen
Angaben téglich. Erwartungsgemas ist der Anteil der-
jenigen, die das Internet weniger als monatlich nut-
zen, bei Vorschulkindern mit 36 Prozent (davon 29 %
Offliner) deutlich héher als bei Grundschulkindern und
Preteens. Umgekehrt verfligen die Preteens iiber den
mit Abstand hdchsten Anteil taglich Internetnutzen-
den (85 Prozent).

o

mI
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Ebenfalls auffallend: Der offen abgefragte Lieblings-
content der Drei- bis 13-Jéhrigen ist weiterhin sehr
stark von Formaten dominiert, die aus dem Fernse-
hen bekannt sind. ,,Paw Patrol“, ,,Spongebob“ und
die ,Sendung mit der Maus“ belegen die Top 3 der
beliebtesten Sendungen, davon erzielt allerdings ein-
zig die Vorschulserie ,,Paw Patrol“ knapp zweistellige
Werte. Mit der langlaufenden Fiction-Serie ,,Schloss
Einstein“ und den ,,Simpsons* auf Platz 8 bzw. 9 fin-
den sich in der Liste aber auch Programmititel, die
altere Kinder adressieren. Von welcher Plattform die
Kinder die genannten Formate kennen, ldsst sich
allerdings auf Basis der erhobenen Daten nicht sa-
gen.

Die groBte Uberraschung in den Daten zeigt sich aber
im Hinblick auf die lineare Nutzung im Verhltnis zu
einer rein digitalen Bewegtbildnutzung: Die digitale
Exklusivnutzung in der Zielgruppe der Kinder wird
offenbar (iberschétzt. Aus dem Datensatz von rund
1200 Kindern gab es bei weniger als 1 Prozent (iber-
haupt keinen Kontakt mit linearem Fernsehen (n = 4).
Mit anderen Worten: So gut wie jedes Kind hat wei-
terhin, wenngleich in sehr unterschiedlichem MaBe,
Kontakt mit linearen TV-Angeboten, unabhéngig vom
(TV-)Absender. Vielmehr I&sst sich in der Zielgruppe
eine sehr groBe Bandbreite unterschiedlicher Medien-
nutzungsszenarien ausmachen, in denen Fernsehan-
gebote weiterhin in unterschiedlicher Intensitat vor-
kommen.

September 2023

Die Simpsons

Feuerwehrmann Sam

Lieblingscontent:
Kinder nennen am
ehesten Formate, die
aus dem Fernsehen
bekannt sind

Digitale
Exklusivnutzung
bei Kindern

wird iiberschatzt



KiKA-Nutzungstypen
identifiziert

Abbildung 3
Segmentation von KiKA-Nutzungstypen
in %

Alle Befragten

KiKA Gelegentlich

Media Perspektiven 18/2023
Weisser/Kluge/Rehwagen/Handel/Haddad
Die KiKA-Landkartenstudie

4

KiKA-Nutzungstypen (=97 %)

...NUR Online

/' 03

20,1
KiKA Nie ‘ ...NUR iber
5,0 lineares TV 36,2
Kennen KiKA nicht
3,2
KiKA Viel- ...Uber lineares TV
nutzerschaft UND Online (Hybrid)
7,7 63,6
Gesamt: n = 1.164
KiKA Viel: n = 835 Gesamt: n = 1.127 KiKA-Kenner
KiKA-Gelegentlich: n = 234 KiKA-TV: n = 408
KiKA Nie: n = 58 KiKA-Hybrid: n =717
KiKA-Nicht-Kennerschaft: n = 37 KiKA-Online: n = 2
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Mit diesen Daten liefert die KiKA-Landkartenstudie
dhnliche Ergebnisse wie beispielsweise die ,GenZ-
Studie“ der Arbeitsgemeinschaft Videoforschung
(AGF), die sich (per Onlinebefragung) mit der Video-
nutzung von Drei- bis 17-Jahrigen beschiftigte. (6)
Aber auch die bereits oben erwahnten KIM- und JIM-
Studien sowie TTK zeigen immer wieder die Band-
breite des Relevant Sets, in dem das lineare Fernse-
hen trotz nachweislicher Erosion im Verlauf der Jahre
weiter eine hohe Relevanz besitzt. (7)

Erst auf Basis einer Auswertung nach Nutzertypen
wurde deutlich, dass es bei den Kindern so gut wie
keine exklusiv non-lineare Bewegtbildnutzung gibt.
Im Rahmen dieses Analyseschritts wurde der Daten-
satz im Hinblick auf die KiKA-Nutzungsfrequenz und
die genutzten KiKA-Ausspielwege in Gruppen seg-
mentiert. Abbildung 3 verdeutlicht die Vorgehens-
weise. Im ersten Schritt wurden die Befragten nach
der Nutzungsfrequenz von KiKA unterteilt (viel, gele-
gentlich, nie). Eine vierte Gruppe enthielt die Nicht-
Kenner von KiKA (3,2 %), die aber bei der weiteren
Typenbildung keine Rolle mehr spielten. Die insge-
samt 97 Prozent, die zu den KiKA-Kennerinnen und
-Kennern gehdren, wurden nun als Basis genommen,
um im zweiten Schritt zu unterscheiden, inwieweit
sie KiKA ausschlieBlich linear (KiKA-TV-Nutzerinnen

und -Nutzer), hybrid (Nutzung sowohl linear als auch
digital) oder ausschlieBlich online nutzen (KiKA-On-
line-Nutzerinnen und -Nutzer). Fiir die weitere Ana-
lyse ergab sich die Konsequenz, dass aufgrund der
sehr geringen Fallzahl (n = 2) keine Online-Only-Nut-
zungstypen gebildet werden konnten. Im Ergebnis
lieBen sich so insgesamt fiinf KiKA-Nutzungstypen
identifizieren, die weitere Analysen und passgenau-
eres Adressieren in Redaktionen, Distributionsent-
scheidungen und Ansprache mdglich machen.

Es zeigt sich, dass KiKA einerseits einen sehr hohen
Anteil an Intensivnutzern (71,7 %) hat. Diese knapp
72 Prozent der befragten Kinder nutzen KiKA nach
eigenen Angaben ,viel* (mindestens wéchentlich),
weitere 20 Prozent ,,gelegentlich®. Damit bleibt nur
ein kleiner Teil von rund 8 Prozent, die KiKA nicht nutzt
bzw. gar nicht kennt. Die Ergebnisse dieser Studie ha-
ben, aufgrund der groBen Uberschneidung der KiKA-
Nutzerinnen- und -Nutzer mit der Grundgesamtheit
aller Kinder, auch fiir das gesamte Kindersegment
Relevanz.

Der Zugang zum KiKA-Programm erfolgt in der Regel
sowohl linear als auch digital: Der Anteil an Hybrid-
Nutzerinnen und-Nutzern liegt bei 64 Prozent. Uber
ein Drittel schaut KiKA allerdings ausschlieBlich linear,
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wéhrend nur eine Minderheit (5 %) zu den KiKA-Nie-
Nutzerinnen und -Nutzern gehért. Die Kinder, die in-
tensiven, ausschlieBlich linearen Kontakt mit KiKA
haben, sind deutlich jiinger als diejenigen, die auch
non-lineare oder gar keine KiKA-Angebote nutzen.

Fazit

Auf Basis der bevolkerungsreprasentativen KiKA-
Landkartenstudie wird deutlich, dass auch die Gene-
ration Alpha — trotz intensiver Anbindung an die viel-
féltigen digitalen Mdglichkeiten — keinesfalls (schon)
Online-Only-Nutzerschaften darstellen. Vielmehr zeigt
sich in den Daten, dass neben einer unbestrittenen
Erosion der linearen Nutzung diese weiterhin eine
hohe Relevanz im Kindersegment der Drei- bis 13-
Jahrigen besitzt. YouTube und die Streamingplatt-
formen sind dabei nachweislich ,Gamechanger*, er-
reichen aber jeweils noch nicht die Reichweite des
Fernsehens.

Das Kindersegment weist iiberdies ein paar Beson-
derheiten im Vergleich zu anderen Bevdlkerungsgrup-
pen auf, wie beispielsweise einen hoheren Anteil an
Menschen mit Migrationshintergrund, Eltern als nut-
zungspragende Gatekeeper und einen hoheren Anteil
an Offlinern, dem in der weiteren Analyse Rechnung
getragen werden muss. In Ergénzung dazu bildet die
auf Basis der Studie ermittelte KiKA-Typologie die
Maglichkeit, die jeweilige Zielgruppe nutzungsbezo-
gen zu analysieren und passgenauer zu adressieren.
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2) Vgl. zuletzt Feierabend, Sabine/Stephan Glockler/Hediye
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