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Zusammenfassungen

Nach den Ergebnissen einer im Februar 2018
von infratest dimap durchgefiihrten Reprasen-
tativbefragung der wahlberechtigten Bevélkerung
ab 18 Jahren ist die Glaubwiirdigkeit in die Infor-
mationsvermittiung der Medien in Deutschland im
Vergleich zu den Vorjahren angestiegen. Auf die
Frage, ob sie Informationen in den deutschen Me-
dien fiir glaubwiirdig halten, antworteten im Jahr
2015 52 Prozent mit ,ja, halte ich fiir glaubwiir-
dig“, aktuell sind es 65 Prozent. Der Anstieg findet
sich in der Tendenz sowohl in den westlichen als
auch in den ostlichen Bundeslandern und durch-
gangig bei allen soziodemografischen Gruppen. Die
Meinung (ber die Informationsqualitat der deut-
schen Medienangebote insgesamt bleibt auf einem
hohen Niveau stabil. 30 Prozent der Wahlberech-
tigten schatzen die Informationsqualitat als sehr
gut und weitere 60 Prozent als gut ein. Nur jeder
zehnte duBert sich bei dieser Frage kritisch und
bewertet die Informationsqualitét als schlecht bzw.
sehr schlecht.

Das Vertrauen in den offentlich-rechtlichen
Rundfunk ist unveréndert hoch. Die Mehrheit
(64 %) schenkt dem offentlich-rechtlichen Rund-
funk sehr groBes oder groBes Vertrauen, in 2015
und 2016 waren es jeweils 61 Prozent. Im Ranking
der Vertrauenswerte von Institutionen liegt der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk deutlich vor den priva-
ten Rundfunksendern (20 %), den Kirchen (27 %),
der Bundesregierung (33%) oder der Wirtschaft
(46 %). 83 Prozent der wahlberechtigten Bevilke-
rung in Deutschland halten den 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunk fiir unverzichtbar.

Auch in der Differenzierung nach einzelnen
Medien bzw. Medienanbietern ergeben sich fiir
den offentlich- rechtlichen Rundfunk hohe Glaub-
wiirdigkeitswerte. Fokussiert auf die Antwortalter-
nativen ,halte ich fiir glaubwiirdig“ versus ,halte
ich fiir weniger glaubwiirdig“, bescheinigen 82
Prozent den offentlich-rechtlichen Radiosendern
und 77 Prozent den offentlich-rechtlichen Fern-
sehsendern Glaubwiirdigkeit. Die Tageszeitungen
erhalten mit 71 Prozent ebenfalls eine sehr gute
Bewertung. Deutlich kritischer ist das Bild fiir die
privaten Radio- und Fernsehangebote mit 41 bzw.
27 Prozent, fiir Informationen im Internet (30 %)
sowie die Boulevardpresse (6%). Nur 5 Prozent
halten die sozialen Medien fiir glaubwiirdig, 75 Pro-
zent schatzen sie explizit als weniger glaubwiirdig
ein.

ie Konzentration der Tagespresse in Deutsch-

land ist deutlich angestiegen. Dies belegen die
Ergebnisse der zweijahrlich durch das FORMATT-
Institut durchgefiihrten Analyse. In den vergan-
genen Jahren war der Anstieg der Konzentration
moderat und bewegte sich im Bereich der Zehntel-
prozentpunkte, im I. Quartal 2018 war sie gegen-
tiber 2016 um 1,8 Prozentpunkte angewachsen.
Mittlerweile betragt der Marktanteil der zehn groB-
ten Verlagsgruppen an der Gesamtauflage 61,6
Prozent. Die Top-5 der auflagenstérksten Verlags-
gruppen erzielen innerhalb der Gattung Abonne-
mentzeitungen einen Marktanteil von 38,6 Prozent,
bei den Kaufzeitungen sind es 99,6 Prozent. Inner-
halb des Rankings gab es nur wenige Verschie-
bungen. Griinde fiir immer mehr Fusionen einzelner
Titel und Kooperationsmodelle unter den Verlagen
sind weiterhin nachlassende Verkaufsauflagen und
mangelnden Werbeumsétzen. Trotz des stabilen
Werbemarkts in Deutschland nimmt der Umsatz
mit Anzeigen und Beilagen weiter ab. Durch Preis-
erhdhungen steigende Vertriebserldse, die mittler-
weile rund 62 Prozent der Einnahmen von Verla-
gen ausmachen, kdnnen dies nur teilweise kom-
pensieren. Daher setzen vor allem groBere Ver-
lagshduser auf Einsparungen im Redaktions-
bereich — Zentralredaktionen produzieren in der
Folge Inhalte fiir ganze Ressorts fiir mehrere Titel.

Innerhalb des Rankings der Top-10-Verlags-
gruppen gab es nur wenige Veranderungen. Die
Verlagsgruppe Ippen ist um zwei Range gestiegen
(von Platz 6 auf 4) und hat Dumont von Rang 4 auf
Rang 6 verdréngt. GroBere Verdnderungen der
Besitzanteile innerhalb der Gruppen gab es vor
allem bei Ippen: Durch erneute Ubernahmen ist die
anteilige Gesamtauflage auf tiber 800000 Exem-
plare (2016: 706 000) gestiegen. Gemeinsam mit
dem Verlag der GieBener Allgemeinen hat Ippen in
2017 die Zeitungsholding Hessen GmbH & Co. KG
gegriindet. In diese wurden die Verlage der Hessi-
schen/Niedersachsischen Allgemeinen sowie der
GieBener Allgemeinen eingebracht. Die Ippen-
Gruppe hélt 80 Prozent der Anteile, die GieBener
20 Prozent. Seit dem 1. April 2018 gehdren zur
ZHH zudem die Frankfurter Rundschau, die Frank-
furter Neue Presse sowie das Riisselsheimer Echo
(ehemals in Besitz der FAZ-Gruppe).
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inter der Abkiirzung ROI verbirgt sich ein

Kennwert aus dem Finanzcontrolling, der ,,Re-
turn on Investment®, bei dem der Gewinn im An-
schluss an eine WerbemaBnahme mit dem Kapi-
taleinsatz ins Verhaltnis gesetzt wird. Der Sieges-
zug des ROl im Marketing begann in den 1990er
Jahren, in Deutschland gelangte er erst in den
vergangenen 15 Jahren zu seiner Allgegenwart.
Das grundlegende Problem beim Errechnen des
ROI hangt damit zusammen, dass Werbung und
Marketing oft nicht nur kurzfristige, sondern auch
langfristige Wirkungen haben. Allerdings ist die Er-
forschung solcher langfristigen Wirkungen schwie-
rig, ihr Einfluss auf den Umsatz nicht offensichtlich.
AuBerdem verbirgt sich hinter dem ROl im Marke-
tingalltag Unterschiedliches. Je nach Zielsetzung,
Datenlage und verwendeter Werte hat der ROI eine
andere Bedeutung. Am unproblematischsten ist eine
ROI-Betrachtung, wenn die Marketing- oder Werbe-
maBnahme isoliert und eindeutig zu einem Umsatz
flihrt, wie dies beim Direktmarketing der Fall ist.

Das Ideal wére ein Return on Investment fiir
jede einzelne MarketingmaBnahme, jede einge-
setzte Mediengattung oder sogar jeden einzelnen
Werbetréger. Mit sogenannten dkonometrischen
Marketing-Mix-Modellings lassen sich viele Varia-
blen im Zeitverlauf analysieren, wobei multivariate
statistische Verfahren eingesetzt werden. Auch mit
Hilfe von Marktforschungspanels kann der Return
on Investment fiir Werbekampagnen oder Medien-
gattungen ermittelt werden. Der Vorteil dieser sehr
aufwandigen Art von Forschung ist die relative
Genauigkeit der Daten auf Haushalts- oder Ver-
braucherebene.

Alllgemein dient der Return on Investment als
Metapher und Symbol fiir eine wertorientierte
Marketingplanung. In konkreten Zusammenhén-
gen — sei es beim Direkt- oder Onlinemarketing
oder im betriebsinternen Controlling — ist er eine
nitzliche HilfsgroBe. Bei der Beurteilung von
Werbeinvestitionen ist er ein wichtiger, aber
komplexer Indikator. Und wie jeder Indikator bildet
er nur einen Teil des Wirkungsprozesses ab. Eine
umfassende Beurteilung der Marketinginvestitionen
ist wohl nur in der Zusammenschau aller relevanten
Indikatoren und Aspekte mdglich.

ie Programmanalyse 2017 schreibt im zweiten

Teil auf der Basis einer vierwdchigen Stichprobe
der nonfiktionalen Angebote offentlich-rechtlicher
und privater Hauptprogramme innerhalb der meist-
genutzten Tageszeitphase zwischen 17.00 und
1.00 Uhr Profile der Sendungsformen, der Inhalte
und der Akteure fort.

Der quantitative Vergleich der Angebote in den
Jahren 2010 bis 2017 verdeutlicht, dass es so-
wohl eine ,Realititskluft“ als auch eine ,Politik-
Kluft“ in den Nonfictionangeboten der offentlich-
rechtlichen und privaten Sender gibt. Wahrend das
Erste und das ZDF Nonfiktionales mit Realitats-
nahe gleichsetzen, entgrenzen die Privaten durch
zunehmenden Einsatz von Re-Enactment den Rea-
litdtsgehalt ihrer angebotenen Realityformate, so-
dass sich Nonfiktionales und Fiktionales ver-
schranken.

In allen wesentlichen Dimensionen der Pro-
gramm- und Inhaltsanalyse, den Sendungsformen,
Themenpréferenzen und Auftrittschancen von Ak-
teuren, zeigt sich eine Distanz zwischen den 6f-
fentlich-rechtlichen und privaten Sendern. Speziell
zu Sat.1 hat sich diese Distanz vergroBert. Dabei
bestétigt sich, dass politiknahe Themen im Rahmen
der Informationsangebote ein besonderes Quali-
tatsmerkmal der offentlich-rechtlichen Hauptpro-
gramme sind, welches in den privaten Angeboten
kein Aquivalent findet. So belegt die Untersuchung
fiir das Jahr 2017: Der Umfang der politiknahen
Themen im Ersten (108 Min./Tag) und im ZDF (113
Min.) dbertrifft deutlich RTL (35 Min.) und insbe-
sondere Sat.1 (20 Min.). Dazu verwenden die Of-
fentlich-rechtlichen ein breites Spektrum an klas-
sischen Sendungsformen, bieten Foren der Mei-
nungsartikulation fiir diverse Akteure und orientie-
ren sich an Realitdt und Relevanz.

Bei der Analyse der in den Programmen aufge-
tretenen Akteure zeigt sich dementsprechend: Je
stéarker das Nonfictionangebot von klassisch-jour-
nalistischen Sendungsformen und politiknahen
Themen gepragt ist, desto hoher féllt der Anteil an
Politikerauftritten aus. Je stérker das Programm
von Doku-Soaps und Scheindokumentationen bzw.
von Alltagsleben und Angstszenarien geprégt ist,
desto hoher fallen die Prasenz von Alltagshiirgern
sowie Ordnungs- bzw. Rettungskraften aus.
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