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Fernsehnutzung 2018
auf hohem Niveau
nur wenig riicklaufig

Nutzungs-
gewohnheiten

der verschiedenen
Generationen gehen
weiter auseinander
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Fernsehgewohnheiten und Fernsehreichweiten
im Jahr 2018

Tendenzen im
Zuschauerverhalten

Von Camille Zubayr* und Heinz Gerhard**

Der Blick auf die bevdlkerungsweite Fernsehnut-
zungsdauer des vergangenen Jahres lost zunachst
keine Uberraschungen aus. Die Menschen in
Deutschland sahen 2018 nach Angaben der AGF/
GfK an einem durchschnittlichen Tag drei Stunden
und 37 Minuten (217 Minuten) fern. Die Fernseh-
nutzung lag damit vier Minuten unter dem im Jahr
2017 gemessenen Wert (vgl. Abbildung 1). Diese
Entwicklung kann man um den Hinweis erganzen,
dass sich die Fernsehnutzung in Deutschland be-
reits das zweite Jahr in Folge riicklaufig entwickelt;
im Jahr 2016 wurden noch 223 Minuten tiglich
ferngesehen. Wenn man jedoch die Perspektive
erweitert und die letzten zehn oder 20 Jahre ins
Auge fasst, relativiert sich diese Beobachtung sehr
schnell. Denn die aktuellen 217 Minuten sind noch
immer eine ganze Menge Fernsehzeit pro Tag —
zehn Minuten mehr als noch vor zehn Jahren und
sogar 29 Minuten mehr als noch vor 20 Jahren. Im
Rahmen der Diskussionen (iber alternative Formen
der Bewegbildnutzung — vor allem im Internet —
wird bisweilen vergessen, dass sich durch die
Digitalisierung das konventionelle Fernsehangebot
ebenfalls deutlich vergroBert und entsprechend
auf die Nachfrage ausgewirkt hat.

Vollig anders gestaltet sich das Bild, wenn das
Nutzungsverhalten nach einzelnen Bevolkerungs-
gruppen — und hier vor allem nach Alter — differen-
ziert wird. Die unterschiedliche Aufmerksamkeits-
spanne flir das Fernsehen zwischen Mannern und
Frauen, zwischen Zuschauern in Ost- und West-
deutschland oder zwischen Menschen in ldndlichen
oder stéadtischen Gegenden, ist seit Jahren bekannt
und nahezu unverandert (vgl. Abbildung 2). Dass
dltere Menschen haufiger und langer fernsehen
als jiingere, ist ebenfalls kein Novum. Eine ent-
scheidende Verdnderung ist aber die sich erwei-
ternde Generationenschere: 1995 betrug die tag-
liche Nutzungsdifferenz zwischen den 14- bis
29-Jéhrigen und den ab 60-Jahrigen 117 Minuten.
Damals sahen also die Alteren taglich fast zwei
Stunden langer fern als die junge Kohorte. Inzwi-
schen hat sich diese Differenz verdoppelt: Ab
60-Jahrige sahen 2018 taglich 239 Minuten — also
vier Stunden — langer fern als die 14- bis 29-Jéh-
rigen (vgl. Abbildung 3). Zu dieser Entwicklung
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trugen beide Gruppen bei. Wahrend die Alteren
ihre Fernsehzeit noch immer verlangern, verhalten
sich die Jiingeren tendenziell zuriickhaltender.

Kurz und knapp

e 2018 nutzten die Menschen in Deutschland durchschnittlich

217 Minuten pro Tag das Fernsehen.

e Bei jlingeren Zuschauern &uBert sich das Interesse an Bewegtbild

in einer zunehmenden Streamingnutzung.

e Erstmals konnte 2018 eine konvergente Reichweite fiir die lineare
und Mediathekennutzung ausgewiesen werden.

e Bis zu 10 Prozent der konvergenten Nutzung wurde tiber

Mediathekenabrufe erzielt.

e Das ZDF war 2018 erneut der meistgesehene Sender,

vor Das Erste und RTL.

Auch wenn bei den jlingeren Zuschauern bisher
nur von den 14- bis 29-Jahrigen die Rede war, gel-
ten deren Befunde im Grundsatz auch fiir die 3-
bis 13-Jéhrigen, deren Sehdauer im linearen Fern-
sehen ebenfalls kontinuierlich zurlickgeht. Ent-
scheidend fiir die Abnahme der Sehdauer war in
beiden Altersgruppen in den vergangenen Jahren
nicht die eigentliche Nutzungsdauer, sondern vor
allem die geringere Anzahl an Tagen, an denen das
Fernsehgerét eingeschaltet wurde. Anders formu-
liert: Wenn sie sich fiir das Fernsehen entschieden,
taten sie dies mit der gleichen Intensitat wie frii-
her. Nur entschieden sie sich seltener fernzusehen.
Auf diese Weise sank der Anteil der Zuschauer in
diesen Altersgruppen, die an einem durchschnitt-
lichen Tag fernsahen, von rund 60 Prozent auf zu-
letzt 43 bzw. 44 Prozent (vgl. Abbildung 4). In den
letzten Jahren verstédrkte sich die Entwicklung
zudem durch einen weiteren Grund: Auch die Ver-
weildauer nahm ab. Bei den 3- bis 13-Jahrigen
innerhalb von zwei Jahren um 18 und bei den 14-
bis 29-Jéhrigen sogar um 43 Minuten (vgl. Abbil-
dung 5).

Eine gegenldufige Entwicklung ist bei den ab
60-Jahrigen zu beobachten, deren Tagesreichwei-
ten und Verweildauern nach wie vor steigen, sodass
im Ergebnis fiir das Jahr 2018 mit 333 Minuten pro
Tag flir diese Altersgruppe die bisher hochste ge-
messene Sehdauer registriert wurde. Dieses zu-
nehmende Ungleichgewicht zwischen den Gene-
rationen ist auch fiir die Programmanbieter eine
Herausforderung, zumal beide — die bis-30-Jéahri-
gen und die ab 60-Jahrigen mit jeweils fast 30
Prozent der Bevilkerung — etwa gleich groBe
Gruppen reprasentieren. Die groBte Gruppe, mit
rund 43 Prozent, stellen die 30- bis 59-Jéhrigen,
die sich nicht nur beziiglich ihres Alters, sondern
auch beziiglich ihres Fernsehverhaltens zwischen
den beiden anderen Gruppen positionieren: Hier ist
die Sehdauer in den letzten Jahren weitgehend
stabil geblieben, was durch eine leicht gesunkene
Tagesreichweite, aber eine im Gegenzug leicht ge-
stiegene Verweildauer erklart wird.

Altere sehen so lange
fern wie nie zuvor
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Abb. 1 Entwicklung der durchschnittlichen Sehdauer pro Tag 1998 bis 2018
Zuschauer ab 3 Jahren, in Min.

223 225 222 991 221 223 223 929 217

210 211 212 9gg 207 212

201 201

188 1g5 190 192

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, bis 2000 Fernsehpanel (D), ab 2001 Fernsehpanel (D+EU), ab 2018 Marktstandard TV.

Abb. 2 Durchschnittliche Sehdauer pro Tag 2018 nach Demografie
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Dass die 14- bis 29-Jéhrigen gar nicht mehr fern-
sehen, wie zuweilen kolportiert wird, ist sicher tiber-
trieben. 2018 waren es immerhin etwas mehr als
anderthalb Stunden pro Tag. Allerdings lag der
Wert vor zehn Jahren deutlich Giber zwei Stunden.
Was ist in der Zwischenzeit passiert? Schauen die
unter 30-Jahrigen zukiinftig gar nicht mehr fern?
Auch die elaboriertesten Kohortenanalysen kom-
men an dem Umstand nicht vorbei, dass die 14- bis
29-Jéhrigen zur ersten Generation gehdren, die
vollstandig mit den digitalen Internetmedien sozia-
lisiert wurde und demzufolge in empirisch-statisti-
scher Hinsicht ohne Vorbild ist. Insofern sind Zu-
kunftsprognosen reine Spekulation. Was bislang

an die Stelle der ,fehlenden” Fernsehnutzung trat,
ist dagegen einigermaBen klar: Insgesamt hat auch
in dieser Altersgruppe das Interesse, sich anhand
von Bewegtbildern zu informieren und zu unterhal-
ten, nicht abgenommen. Es geschieht nur (iber
andere Wege und zum Teil andere Anbieter. Schon
im letzten Jahr wurde an dieser Stelle auf Ergeb-
nisse der Reprédsentativbefragung ,Medien und ihr
Publikum“ hingewiesen, wonach die riicklaufige
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Abb. 3 Entwicklung der durchschnittlichen Sehdauer pro Tag nach

Altersgruppen 1995 bis 2018
in Min.
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, bis 2000 Fernsehpanel (D), ab 2001 Fernsehpanel
(D+EU), ab 2018 Marktstandard TV.
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope, bis 2000 Fernsehpanel (D), ab 2001

Fernsehpanel (D+EU), ab 2018 Marktstandard TV.

Nutzung des linearen Fernsehens der 14- bis
29-Jéhrigen durch Nutzung von Streamingdiens-
ten im Internet kompensiert, womaglich auch iiber-
kompensiert wird. Inzwischen verfestigt sich dieses
Muster, wie die jliingste Welle dieser Studie ver-
deutlicht. Laut der Befragung gaben 14- bis 29-Jah-

rige zu Protokoll, durchschnittlich 44 Minuten tag-
lich Filme bzw. Videos bei den zumeist kosten-
pflichtigen Streamingdiensten, wie Netflix, Max-
dome oder Amazon Prime Video zu verfolgen. Hinzu
kommen noch weitere 26 Minuten, die sie den
zumeist kostenlosen Plattformen, wie YouTube,
Vimeo oder MyVideo widmen. (1) Diese beiden Be-
schéftigungen zusammengenommen erreichen
damit fast den Umfang ihres traditionellen Fern-
sehkonsums (vgl. Abbildung 6). Ahnlich wie bei
den oben referierten Messwerten der AGF/GfK off-
net sich aber bei Menschen ab dem vierten Le-
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Erstmals konvergente
TV- und Video-
streaming-Reichweite
ausweisbar

Tendenzen im Zuschauerverhalten

93 | Media Perspektiven 3/2019

Abb.5 Entwicklung der durchschnittlichen Verweildauer pro Tag nach

Altersgruppen 1995 bis 2018
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, bis 2000 Fernsehpanel (D), ab 2001 Fernsehpanel

(D+EU), ab 2018 Marktstandard TV.

Abb. 6 Videonutzung 2018
Tégliche Nutzungsdauer in Min.
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Quelle: Reprasentativbefragung "Medien und ihr Publikum" 2017 und 2018; GfK MCR; n=2 017 bzw. n=2 009.

bensjahrzehnt eine groBe Nutzungsschere, in der
die Fernsehnutzung dominiert und Streaming-
dienste nur eine geringe Rolle spielen.

Wie steht es in diesem Zusammenhang um die
Nutzung der Sender-Mediatheken? SchlieBlich
handelt es sich hierbei technisch ebenfalls um
Streamingdienste. In den von der Studie ,Medien
und ihr Publikum“ ausgewiesenen Werten fiir das
Fernsehen sind die Live- und zeitversetzte Nutzung
per Streaming bereits inkludiert. Und innerhalb der
Messtechnik der AGF/GfK ist das Streaming der Me-
diatheken inzwischen ein integraler Bestandteil der
Nutzungsmessung. In den letzten Jahren be-
schrankte sich die Ergebnisdarstellung jedoch auf
die Anzahl der Videoabrufe aus der Zensusmes-

sung, so wie das bei den anderen Streamingdiens-
ten — vor allem bei YouTube — der Fall ist. Hierbei
wird jedoch die Dauer der Nutzung nicht beriick-
sichtigt und damit ein Abruf, der nur eine Sekunde
dauert, genauso behandelt wie ein Abruf von ein-
stiindiger Lange. Ohne die Dauer der Nutzung ist
allerdings die Berechnung eines Sehbeteiligungs-
werts nicht moglich, der dann dem Wert aus dem
klassischen Fernsehen hinzugefiigt werden kénn-
te. Seit Anfang 2018 ist nun diese Liicke geschlos-
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Tab.1 Durchschnittliche Reichweiten ausgewahlter Fernsehformate unterschieden nach TV- und Streaming-Zuschauern 2018
Zuschauer ab 3 Jahren, sortiert nach Streaming-Zuschauern, in Mio
Streaming- TV+Streaming-
TV-Zuschauer Zuschauer Zuschauer

Sender Sendung in Mio in Mio in Mio

ZDF freitags, 22.30 Uhr heute-show 4,33 0,43 4,75
ProSieben donnerstags, 20.15 Uhr Germany's Next Topmodel 2,40 0,28 2,68

ZDF sonntags, 20.15 Uhr Herzkino-Filme 4,45 0,21 4,66

RTL mittwochs, 20.15 Uhr Der Bachelor 3,54 0,20 B¥5)

Das Erste werktags, 15.10 Uhr Sturm der Liebe 1,63 0,13 1,76

RTL werktags, 19.40 Uhr Gute Zeiten, schlechte Zeiten 2,88 0,10 2,98

Das Erste sonntags, 20.15 Uhr Tatort 8,03 0,09 8,12

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, DAP, Nielsen, ANKORDATA; Marktstandard Bewegtbild.

sen: Die in den Mediatheken der Sender in Zusam-
menarbeit mit Nielsen gemessenen Abrufzahlen
und Nutzungsdauern sind ein Teil des hybriden
Messverfahrens der AGF geworden. Hinzu kommt
die personenbezogene Streaming-Nutzungsmes-
sung aus einem Desktop-Panel mit 15000 Teilneh-
mern und zukiinftig einem Mobile-Panel mit
5000 Teilnehmern. Durch die Kombination der Voll-
erhebung in den Mediatheken mit den soziodemo-
grafischen Nutzungsdaten aus den Panels wird
eine der klassischen Fernsehnutzung gleichwertige
Ermittlung der Sehbeteiligung maglich. Auf diese
Weise ist die AGF in der Lage, eine konvergente
TV- und Videostreaming-Reichweite auszuweisen.

In Tabelle 1 sind die entsprechenden Werte fiir
einige Sendungen beispielhaft aufgefiihrt. So er-
reichte die ,heute show" im ZDF im Durchschnitt
des letzten Jahres 4,33 Millionen Zuschauer auf
dem klassischen Weg. Ausweislich der hybriden
Streamingmessung haben weitere 430000 Zu-
schauer die ,heute-show" entweder im Livestream
oder zeitversetzt in der Mediathek verfolgt. Zu-
sammengenommen liegt die konvergente Reich-
weite der ,heute show* also bei 4,75 Millionen
Zuschauern. Die Streaming-Reichweite der ,heute
show* fallt vergleichsweise hoch aus. Fir die Cas-
tingshow ,,Germany’s Next Topmodel“ wurden mit
einer durchschnittlichen Reichweite von 280000
pro Ausgabe etwas weniger Streamingzuschauer
gemessen. Allerdings liegt auch die klassische TV-
Reichweite mit 2,40 Millionen deutlich unter der
der ,heute show*. Beiden Formaten ist gemeinsam,
dass zwischen 9 und 10 Prozent ihrer Gesamtnut-
zung aus Streamingabrufen stammt. Nach den
vorliegenden Daten zahlreicher Formate sind Stre-
aminganteile in dieser GroBenordnung derzeit aber
noch eher die Ausnahme als die Regel. So wurden
die , Tatort“-Krimis in der Mediathek im Jahr 2018
durchschnittlich von 90000 Zuschauern gesehen.
Diese machen aber angesichts von 8,03 Millionen
klassischen Fernsehzuschauern nur 1 Prozent der

Nutzerschaft aus. Bei allen genannten Werten
muss auf ihre Vorldufigkeit und Unvollstandigkeit
hingewiesen werden. Zwar liegt die notwendige
Messtechnik bei der AGF bereits einsatzbereit vor,
aber sie ist noch nicht bei allen Sendern und allen
Ausspielwegen der verschiedenen Sender-Media-
theken installiert. Und es gibt eine Menge Aus-
spielwege: in einer HTML-Seite, in einer eigenen
Mediathek im Browser, in eigenstandigen Apps nach
i0S und Android-Betriebssystemen unterschieden
und auch per Smart-TV, hier nach HbbTV und den
Apps auf den proprietaren Seiten der Geréte-
hersteller sowie auf dem Amazon-Firestick oder
Google-Chromecast differenziert. Sukzessive wer-
den alle Messlosungen eingebaut, aber die ver-
schiedenen Ausspielwege erfordern zum Teil un-
terschiedliche Umsetzungen. Daher ist der Anfang
der Datenpublikation von Messliicken begleitet.

Ungeachtet der Regelformate kénnen natiirlich
auch Einzelereignisse zu héherer Aufmerksamkeit
in den Mediatheken fiihren. Dies war zum Beispiel
bei der FuBball-Weltmeisterschaft der Fall, deren
Endspiel zwischen Frankreich und Kroatien in
der ZDF-Mediathek von 840000 Zuschauern per
Streaming verfolgt wurde. Mit 720 000 Zuschauern
ahnlich hoch war die Streamingreichweite des
ersten Spiels der deutschen Nationalmannschaft
gegen Mexiko.

Bei allen Beispielen wird aber deutlich, dass die
Bedeutung der klassischen Live-Fernsehnutzung
noch immer um ein Vielfaches groBer ist als die
Streamingnutzung. Dies kann sich gewiss &ndern,
aber im Jahr 2018 steht die Gesamtbilanz bei 99
zu 1. Dieses Verhdltnis ergibt sich, wenn man die
gesamte bei der AGF gemessenen Bewegtbildnut-
zung des Jahres 2018 nach TV- oder Videostrea-
ming unterscheidet. Derzeit ist die Messung des
Videostreamings auf die Mediatheken der TV-Sen-
der beschrénkt. Bei den 14- bis 29-Jahrigen ist
der Streaminganteil mit 2 Prozent nur eine Nuance
hoher. Es ist zu vermuten, dass ein viel groBerer
Teil der Zeit, die in der Bevdlkerung mit dem Stre-
aming verbracht wird, anderen Diensten zukommt.
Aber belastbare Aussagen sind erst maglich, wenn
die entsprechenden Anbieter, wie zum Beispiel

Bedeutung klas-
sischer TV-Nutzung
deutlich vor Streaming
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Tab.2  Marktanteile der Fernsehprogramme in Deutschland 2016 bis 2018 Abb. 7 Summierte Marktanteilswerte fiir Das Erste, ZDF, RTL, Sat.1, ProSieben

Zuschauer ab 3 Jahren, Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %

und die Dritten Programme 1995 bis 2018

in %
Deutschland gesamt | 2016 2017 2018 100 -

Das Erste 12,1 11,3 11,5

ZDF 13,0 13,0 13,9 %0 1

Dritte siehe Tabelle 4 80

RTL 9,7 9,2 8,3 70 - 62,6
Sat.1 73 6,7 6,2 60 570
ProSieben 5,0 45 44

VOX 52 5,1 438 50 1

RTLII 35 32 30 40 48,0
kabel eins 38 34 35 30 | ab 50 Jahren

Super RTL" 1,8 1,7 1,7 e 7USChauer gesamt

KiKA? 18 17 14 201 —— 14 bis 49 Jahre

3sat 1,2 1,3 1,3 10 A

arte 1,0 11 11 o+
oo 2 2 FEEFEFS S0
ZDFinfo 1,2 1,2 1,4 Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

One 0,4 0,6 0,8

Tagesschau24 0,2 0,3 0,3

n-tv 11 11 1.0 vor RTL mit 8,3 Prozent Marktanteil. Bemerkens-

Welt? 1.2 1.2 11 wert ist zudem, dass das ZDF seinen Marktanteil

Sport 09 09 07 deutlich erhdhen konnte — um 0,9 Prozentpunkte

Eurosport 0,6 0,6 0,5 gegeniiber 2017 (vgl. Tabelle 2). Ein Effekt, der

Nitro 1,3 1,6 1,7 nicht nur den reichweitenstarken Sport-GroBereig-

RTLplus 0,4 1,1 1,3 nissen, wie den Olympischen Winterspielen und

Sat.1 Gold 1.4 15 16 der FuBball-Weltmeisterschaft, zuzuschreiben ist,

i 08 07 08 sondern auch von einer groBeren Aufmerksamkeit

Pro7 MAXX 06 07 08 fiir das Regelprogramm ausging.

Sky-Sender 1.2 15 15 Die Marktanteile der etablierten Vollprogramme  Erfolg der

DMAX 10 10 10 gehen auch deshalb weiter zuriick, weil die Tendenz ~ Spartensender

Tele 5 0.9 0.8 0.9 des Publikums, die gestiegenen Auswahiméglich-

Nick 0,7 0,6 0,5 keiten zu nutzen und Spartensender einzuschalten,

Disney Channel 0,9 0,9 0,9 anhélt (vgl. Abbildung 7). Auf diese Weise nahmen

1) Inkl. Nutzung auf TOGGOplus.
2) Bezogen auf die Sendezeit von 6.00-21.00 Uhr.
3) ehemals N24, inklusive Nutzung auf N24Doku.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Weitere
Diversifizierung
des Fernsehens

Netflix oder Amazon, auch am Messverfahren der
AGF teilnehmen.

Unabhéngig davon, ob und wann das passiert,
kann konstatiert werden, dass die Streamingnut-
zung unstrittig an Bedeutung gewinnt, sie aber
zum derzeitigen Zeitpunkt noch weit entfernt ist
von der Breitenwirkung, die das klassische Fern-
sehen ausiibt. In diesem klassischen Nutzungs-
kontext war das ZDF auch im vergangenen Jahr
der meistgesehene Sender — 13,9 Prozent des tdg-
lichen Fernsehkonsums entfielen auf das offent-
lich-rechtliche Vollprogramm. Damit setzt sich
eine nunmehr siebenjéhrige Préferenz des deut-
schen Fernsehpublikums fort, die es in dieser Kon-
tinuitat zuletzt in den 1980er Jahren gab. An
zweiter Stelle folgte Das Erste mit 11,5 Prozent,

die Marktanteile z.B. von RTL, Sat.1, ProSieben und
VOX 2018 nochmals ab, und die von RTLplus, Sat.1
Gold oder Pro7 MAXX stiegen an. Es handelt sich
jedoch nicht, wie man hier annehmen kénnte, um
ein Nullsummenspiel zugunsten des jeweiligen
Spartensenders aus der eigenen Unternehmens-
gruppe — diese gewinnen nicht so viel hinzu, wie
der jeweilige Hauptsender verliert. Die Nutzung
verteilt sich hingegen auf mehrere Sender, mit
Marktanteilswerten, die zum Teil auch deutlich
unter der Ein-Prozent-Marke bleiben. In jlingeren
Altersgruppen féllt das Interesse an den Sparten-
sendern im Vergleich zur Gesamtbevolkerung
spurbar groBer aus (vgl. Tabelle 3). Der insgesamt
erfolgreichste Spartensender ist schon seit einigen
Jahren ZDFneo, auf den mittlerweile 3,2 Prozent
des Fernsehkonsums entfallen. Damit verfiigt der
Sender inzwischen iiber mehr Zuschauer als bei-
spielsweise RTL Il. Auch ZDFinfo kann sich noch-
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Tab.3 Marktanteile der Fernsehprogramme 2018 nach dem Alter der

Camille Zubayr/Heinz Gerhard

Zuschauer
Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %
14-49 J. ab 50 J.
Das Erste 7,0 13,9
ZDF 6,8 17,7
RTL 1,4 6,9
Sat.1 8,1 54
ProSieben 9,5 1,9
VOX 6,9 3,8
RTLII 54 1,9
kabel eins 5,0 2,8
Super RTL" 2,1 0,7
KiKA? 1,8 0,4
3sat 0,8 1,7
arte 0,8 1,3
Phoenix 0,7 1,2
ZDFneo 1,8 4,0
ZDFinfo 1,4 1,5
One 0,6 0,9
Tagesschau24 0,3 0,3
n-tv 0,9 1,2
Welt® 1,3 1,0
Sport1 0,8 0,7
Eurosport 0,3 0,6
RTL Nitro 1,9 1,6
RTLplus 1,1 1,4
Sat.1 Gold 1,6 1,7
SiXX 1,4 0,6
Pro7 MAXX 1,6 0,4
Sky-Sender 2,1 1,2
DMAX 1,7 0,7
Tele 5 1,0 0,9
Nick 0,7 0,1
Disney Channel 1,2 0,3

1) Inkl. Nutzung auf TOGGOpIus.

2) Bezogen auf die Sendezeit von 6.00-21.00 Uhr.
3) ehemals N24, inklusive Nutzung auf N24Doku.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Tab.4 Marktanteile der Dritten Programme in Deutschland 2016 bis 2018

Zuschauer ab 3 Jahren, Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %

2016 2017 2018
NDR Fernsehen 2,4 2,5 2,5
WDR Fernsehen 2,1 2,3 2,3
MDR Fernsehen 1,9 2,0 1,9
SWR Fernsehen 1,8 1,9 1,8
BR Fernsehen 1,6 1,8 1,8
rbb Fernsehen 1,1 1,3 1.3
hr-fernsehen 1,2 1,1 11
Summe Dritte Programme | 12,1 12,8 12,7

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

mals leicht verbessern und erreicht einen Markt-
anteil von 1,4 Prozent, auch One mit 0,8 Prozent
erzielt einen leichten Marktanteilszuwachs. Bei
den ARD/ZDF-Partnerprogrammen erreichen
3sat mit 1,3 Prozent und arte mit 1,1 Prozent un-
verandert ihre Vorjahreswerte. Nur Phoenix hat
einen leichten Riickgang zu verzeichnen und er-
reicht 1,0 Prozent.

Unter den Anbietern mit Sendungen fiir Kinder hat
der Marktanteil des KiKA etwas nachgegeben, so-
dass Super RTL nun allein in marktfiinrender Posi-
tion liegt. Dieser Befund gilt auch dann, wenn nicht
der Fernsehkonsum aller, sondern nur der der
Kinder, in diesem Fall der 3- bis 13-Jahrigen, als
MaBstab genommen wird. Hier hat Super RTL sei-
nen Marktanteil leicht auf 18,4 Prozent erhdhen
konnen, wohingegen der des KiKA sich — wéhrend
seiner Sendezeit zwischen 6.00 und 21.00 Uhr —
von 18,3 auf 16,9 Prozent verringerte. Bei den
Nutzungswerten fiir Super RTL ist anzumerken,
dass sie inzwischen die Nutzung zweier Sender
zusammenfassen: Zum einen den urspriinglichen
Sender Super RTL, zum anderen einen weiteren
Sender, der TOGGO plus heiBt und das identische
Angebot von Super RTL ausstrahlt, nur um eine
Stunde versetzt. Dieses durch die digitale Vermeh-
rung der Sendefrequenzen ermdglichte Angebot
wird im europaischen Ausland bereits langer ein-
gesetzt und erlaubt dem Zuschauer — auch ohne
Mediathek — eine etwas flexiblere Sendungsnut-
zung. Im letzten Jahr machte TOGGO plus beim
Kinderpublikum bereits 14 Prozent der Gesamt-
nutzung von Super RTL aus. Ein dhnliches Verfah-
ren gibt es beim Sender Welt, dem friiheren N24,
dessen Nutzungswerte aus dem Nachrichtensen-
der Welt und N24 Doku stammen. Hier spielt N24
Doku mit einem einstiindigen Versatz die Dokumen-
tationen von Welt aus. Komplett identisch ist das
Angebot aber nicht; wahrend der vormittéglichen
Nachrichtenstrecken bei Welt strahlt N24 Doku ein
eigenes Programm aus. Insgesamt trégt N24 Doku
zu einem Fiinftel zur Nachfrage des Gesamtsenders
Welt bei.

Bei den Dritten Programmen der ARD ist es schon
langer Tradition, ihre Marktanteile zu einem Sum-
menwert zusammenzufassen. Im letzten Jahr
kamen die sieben Regionalangebote auf einen
Marktanteil von 12,7 Prozent und behaupteten
sich im wettbewerbsintensiveren Umfeld mit einer
vergleichsweise stabilen Nachfrage (vgl. Tabelle 4).
An der bundesweiten Resonanz der einzelnen An-
gebote hat sich dabei kaum etwas verédndert. Das
NDR- und das WDR-Fernsehen sind bereits seit
einiger Zeit die einzigen Sender, die die Marktan-
teilsschwelle von 2 Prozent iberschreiten. Hierzu
triagt zu einem gewissen Grad auch die GroBe ihrer
eigentlichen Sendegebiete bei. Es folgen das MDR-,
SWR- und BR-Fernsehen mit knapp unter 2 Pro-
zent Marktanteil vor dem rbb- und hr-Fernsehen
(1,3 bzw. 1,1 %). In ihrem jeweiligen Sendegebiet
bleibt das MDR-Fernsehen trotz eines Zuschauer-
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Dritte Programme
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Tab.5 Marktanteile der Dritten Programme in ihren Sendegebieten 2016 bis 2018

Zuschauer ab 3 Jahren, Mo-So, 3.00-3.00 Uhr, in %

2016 2017 2018
NDR Fernsehen 7,6 7,7 7,4
WDR Fernsehen 6,2 6,5 6,4
MDR Fernsehen 9,5 9,6 9,1
SWR Fernsehen 6,8 6,5 6,0
BR Fernsehen 6,9 74 74
rbb Fernsehen 55 59 59
hr-fernsehen 6,4 5,6 57
Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.
Abb. 8 Nutzungsanteile ausgewéhlter Genres am gesamten Fernsehkonsum 2018
Jahresmittelwerte, in %
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV, eigene Berechnungen.

verlustes das erfolgreichste Dritte Programm, ge-
folgt vom NDR- und BR-Fernsehen (vgl. Tabelle 5).
Die wenigsten Zuschauer im eigentlichen Sende-
gebiet verzeichnen das hr- und das rbb-Fernsehen.
Bei beiden Sendern stammt im Ubrigen die Mehr-
heit der Nutzung von Zuschauern auBerhalb Hes-
sens bzw. Berlin-Brandenburgs.

Unabhéngig vom variierenden Erfolg einzelner Sen-
der hat sich der Fernsehgeschmack in Deutsch-
land kaum verdndert. Zu diesem Ergebnis kommt
eine Nutzungsauswertung aller bei der AGF regist-
rierten Sender — immerhin knapp tiber 100 an der
Zahl. Jede ausgestrahlte Sendung wird im AGF-
System einem inhaltlichen Genre zugeordnet, so-

dass auf einer hohen Aggregationsstufe, namlich
der Gesamtnutzung eines Jahres, die Vorlieben gut
erkennbar werden. Danach verbrachten die Deut-
schen im Jahr 2018 den groBten Teil ihrer Fern-
sehzeit, namlich etwas mehr als ein Drittel, mit
fiktionalen Produktionen, also Filmen und Serien
(vgl. Abbildung 8). Dieser Anteil sinkt mit dem Alter
des Publikums. Machen Filme und Serien jede
zweite Fernsehminute bei Kindern aus, sind es bei
ab 60-Jahrigen nur noch 31 Prozent. Den insgesamt
zweitgroBten Nutzungsanteil haben Magazin-
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Abb. 9 Nutzungsanteile ausgewéhlter Genres am gesamten Fernsehkonsum 2018

Zuschauer ab 3 Jahren, Jahresmittelwerte, in %
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, TV-Scope,
Fernsehpanel (D+EU), ab 2018 Marktstandard TV, eigene Berechnungen.

sendungen, Reportagen und Dokumentationen mit
22 Prozent der Fernsehzeit. Der Alterseffekt fallt
hier umgekehrt aus: Das Interesse an diesen Sen-
dungsformen wird also mit dem Alter groBer. Be-
merkenswert an den erwahnten Gesamtanteilen
ist inre Konstanz im Vergleich mit dem Vorjahr: Auf
den Punkt genau blieben die Zuschauer in beiden
Jahrgéngen ihren Genrevorlieben treu (vgl. Abbil-
dung 9). Einzig die Nutzung von Sportinhalten hat
sich etwas erhoht, was angesichts der SportgroB-
ereignisse im Jahr 2018 plausibel ist. Uber das
gesamte Jahr betrachtet, hat sich der Anteil aber
nur um 1 Prozentpunkt auf 7 Prozent erhoht.

Wahrend der FuBball-Weltmeisterschaft fiel der
Anteil der Sportnutzung selbstversténdlich hoher
aus, und traditionell erreichte die Sehbeteiligung
so hohe Werte, dass die Liste der meistgesehenen
Sendungen des gesamten Jahres fast ausschlie-
lich von WM-Ubertragungen gepragt ist (vgl. Ta-
belle 6). Die meistgesehene Begegnung war das
zweite Gruppenspiel der deutschen Auswahl gegen
die schwedische, die im Ersten von 27,53 Millionen
Zuschauern vor dem Fernseher verfolgt wurde.
Hinzu kamen noch — ausweislich einer Public-
Viewing-Sonderbefragung des ZDF — rund sieben
Millionen Biirger, die das Spiel in Kneipen, Gast-
statten oder auf oOffentlichen Platzen sahen.

Zudem wurden fast 700 000 Livestream-Abrufe in
den Mediatheken registriert.

Die Befiirchtung, dass nach dem friihen Aus-
scheiden der deutschen Mannschaft das Interesse
an den weiteren Spielen nachlésst, fand keine Be-
stitigung. Fiir den Vergleich der Zuschauerreso-
nanz bietet sich die WM in Siidafrika 2010 auf-
grund sehr dhnlicher AnstoBzeiten an. Die deutsche
Nationalmannschaft belegte damals den dritten
Platz, absolvierte also die maximale Anzahl an
Spielen. Die Achtel-, Viertel- und Halbfinalbegeg-
nungen ohne deutsche Beteiligung sahen durch-
schnittlich 10,81 Millionen Zuschauer. In Russland
nun erreichten die Begegnungen dieser KO-Runden
mit 11,78 Millionen sogar ein noch hdheres Inte-
resse. Insgesamt sahen 58 Millionen — das sind 77
Prozent aller potenziellen Zuschauer — mindestens
ein Spiel der FuBball-WM.

Auf Platz 10 der meistgesehenen Sendungen fin-
det sich ebenfalls eine FuBballiibertragung, in die-
sem Fall aus der Champions League, genauer die
Halbfinal-Begegnung zwischen FC Bayern Miinchen
und Real Madrid, die iiber 13 Millionen Zuschauer
im ZDF verfolgten. Eine so hohe Zuschaueranzahl
sowie die durchschnittlich fiir alle Ubertragungen
einer Saison erreichten neun Millionen Zuschauer
konnen fiir die ndchsten Jahre praktisch ausge-
schlossen werden. Grund hierfiir ist die veranderte
Verteilung der Ubertragungsrechte seit der Saison
2018/19: Im frei empfangbaren Fernsehen sind die
Spiele fortan nicht mehr zu sehen, sondern nur

Neue Ubertragungs-
situation bei der
Champions League
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Tab.6 Rangreihe der meistgesehenen Einzelsendungen des Jahres 2018
Zuschauer ab 3 Jahren, Sendungslénge mindestens 10 Min.
Zuschauer Marktanteil

Rangplatz | Sender Sendung Datum in Mio in %

1. Das Erste FuBball-WM 2018: Deutschland — Schweden 23.06.18 27,53 76,3

2. ZDF FuBball-WM 2018: Deutschland — Mexiko 17.06.18 25,96 81,3

3. ZDF FuBball-WM 2018: Siidkorea — Deutschland 27.06.18 25,44 87,4

4. ZDF FuBball-WM 2018: Frankreich — Kroatien 15.07.18 21,45 76,0

5. ZDF FuBball-WM 2018: Kroatien — England 11.07.18 19,27 58,3

6. Das Erste FuBball-WM 2018: Frankreich — Belgien 10.07.18 18,33 5383

7. Das Erste FuBball-WM 2018: Russland — Kroatien 07.07.18 14,08 53,1

8. ZDF FuBball-WM 2018: Brasilien — Belgien 06.07.18 13,98 48,3

9. Das Erste FuBball-WM 2018: Portugal — Spanien 15.06.18 13,25 46,4
10. ZDF UEFA Champions League: Real Madrid — Bayern Minchen ~ 01.05.18 13,09 38,0

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

noch bei den kostenpflichtigen Angeboten von Sky
sowie des Streamingdienstes DAZN. Nach ersten
Auswertungen der Gruppenphase im Herbst 2018
konnte Sky von der neuen Situation noch nicht
profitieren. Das Zuschaueraufkommen fiir Sky hat
sich bisher kaum veréndert. Sky erreichte fiir die
diversen Ubertragungen der 21.00-Uhr-Begegnun-
gen rund eine Million Zuschauer.

Dariiber hinaus pragten zwei Events das Sportjahr
2018: die Olympischen Winterspiele und im Som-
mer die zusammengelegten Europameisterschaften
in verschieden Sportarten im Rahmen der European
Championships. Bei den Olympischen Winterspie-
len sahen trotz ungiinstiger Ubertragungszeiten
40,24 Millionen — das sind 53 Prozent aller poten-
ziellen Zuschauer — mindestens eine Olympia-
Ubertragung im ZDF oder im Ersten. Der durch-
schnittliche Marktanteil der Ubertragungen lag bei
25,7 Prozent. Die European Championships ver-
folgten insgesamt 30,38 Millionen — das sind 40
Prozent aller potenziellen Zuschauer bei einem
durchschnittlichen Marktanteil von 15,3 Prozent.

Eine leichte Veranderung erfuhr der Zeitplan
der Formel 1, deren europdische Rennen erstmals
statt um 14 Uhr nun um 15 Uhr starteten. Tatséch-
lich stieg die Zuschauerzahl dieser Rennen bei RTL
um rund 500000 Zuschauer auf knapp Uber fiinf
Millionen Zuschauer starker an als bei den rest-
lichen auBereuropéischen Rennen. Insgesamt hat
zur Steigerung der Zuschauerzahlen aber auch
beigetragen, dass Sky die Rennen in der letztjah-
rigen Saison nicht (ibertragen hat.

Im Vergleich dazu blieb das Informationsverhalten
des Fernsehpublikums wesentlich stabiler. Vor allem
die Rezeption von Fernsehnachrichten bleibt dabei
eine tragende Sdule. Noch immer schaltet die Hélfte
der Bevolkerung téglich mindestens eine Nach-
richtensendung ein. Dass der Anteil an der gesam-
ten Fernsehzeit nur bei 5 Prozent liegt, hdngt mit
der im Vergleich zu den anderen Sendungsformen
kiirzeren Sendezeit zusammen. Hauptnachrichten-

quelle fiir das Fernsehpublikum bleibt die , Tages-
schau“ um 20 Uhr, die im letzten Jahr von téglich
9,63 Millionen Zuschauern im Ersten, einigen Drit-
ten, 3sat, Phoenix, ARD-alpha und Tagesschau 24
gesehen wurde (vgl. Tabelle 7). Gegeniiber dem
Spitzenwert von (iber zehn Millionen Zuschauern
im Vorjahr hat sich der Zuschauerkreis etwas ver-
kleinert, aber im langfristigen Trend sind solche
Schwankungen durchaus (iblich. Ahnliches gilt
auch fiir die Hauptnachrichtensendungen der an-
deren Anbieter, wobei die Akzeptanz der ,RTL
aktuell“-Sendung in den letzten Jahren tendenziell
ab- und die der ,heute“-Sendung tendenziell zu-
nahm (vgl. Abbildung 10).

Bei den Magazin- und Reportageformaten stehen
erneut Natur- und Geschichtsthemen ganz vorn in
der Zuschauergunst. Dies betrifft vor allem die
Reihe , TerraX“ im ZDF und ,Erlebnis Erde“ im
Ersten, die jeweils fast vier Millionen Zuschauer
erreichten. Es folgen die Hintergrundsendungen
»ARD-Brennpunkt“ und ,ZDF spezial“ sowie die
Interviewformate ,Was nun, ...?“ und ,Farbe be-
kennen“, die in Abhdngigkeit von der Nachrichten-
lage auBerplanmé@Big ins Programm genommen
werden und drei bis vier Millionen Zuschauer er-
reichen (vgl. Tabelle 8). Die reguldren politischen
und wirtschaftlichen Magazinsendungen der offent-
lich-rechtlichen Sender verfligen regelméBig lber
Publika, die zwei bis drei Millionen Zuschauer um-
fassen. Das entsprechende politische Pendant bei
RTL, ,Spiegel TV“, bleibt mit 1,36 Millionen Zu-
schauern dagegen etwas zuriick. Ahnliches gilt
auch generell fiir Kulturmagazine, die sowohl im
Ersten (,ttt — titel, thesen, temperamente) als
auch im ZDF (,aspekte*) etwa eine Million Zuschau-
er erreichen, und fiir spezifische Literaturmagazine,
deren Zuseherschaft deutlich unter der Millionen-
grenze bleibt. Zusammenfassend kommt — unge-
achtet der erwédhnten Naturreportagen — der tages-

Interesse an
Magazinen und
Reportagen
weiterhin groB
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Tab.7 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile der Fernsehnachrichten 2017 und 2018

Zuschauer ab 3 Jahren
Zuschauer in Mio Marktanteile in %
2017 2018 2017 2018

heute im ZDF

Mo-So, 19.00 Uhr 3,72 3,82 16,3 17,0
heute gesamt”

Mo-So, 19.00 Uhr 3,96 4,07 17,4 18,2
Tagesschau im Ersten

Mo-So, 20.00 Uhr 5,21 4,93 18,4 17,7
Tagesschau gesamt?

Mo-So, 20.00 Uhr 10,18 9,63 36,0 34,5
RTL aktuell

Mo-So, 18.45 Uhr 3,06 3,01 14,2 14,1
Sat.1 Nachrichten

Mo-So, 19.55 Uhr 1,42 1,29 51 47
ProSieben Newstime

Mo-So, 18.00 Uhr 0,68 0,61 4,0 3,6
heute-journal im ZDF

Mo-So, 21.45 Uhr 3,84 3,77 14,0 14,1
heute-journal gesamt®

Mo-So, 21.45 Uhr 4,01 3,93 14,6 14,7
Tagesthemen

Mo-So, 22.15 Uhr 2,41 2,19 10,9 10,0

1) EinschlieBlich 3sat.
2) EinschlieBlich der Dritten Programme, Tagesschau24, ARD-alpha, 3sat und Phoenix.
3) EinschlieBlich Phoenix.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV, eigene Berechnungen.

Abb. 10 Durchschnittliche Reichweiten der Fernsehnachrichten 1998 bis 2018
Zuschauer in Mio
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ab 2018 Marktstandard TV.
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Tab.8 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile von ausgewahlten Informationssendungen*
nach der GrdBe ihres Publikums 2018

Zuschauer ab 3 Jahren

101 |

Zuschauer Marktanteil

Rangplatz | Sender Sendung in Mio in %

1. ZDF Terra X 3,81 13,1

2. Das Erste Erlebnis Erde 3,75 11,3

3. Das Erste Das Erste-Brennpunkt 3,72 12,7

4. ZDF Berlin Direkt 3,45 13,4

5. ZDF Politbarometer 3,29 13,3

6. ZDF ZDF spezial 3,11 12,8

7. ZDF Was nun ... ? 3,02 12,3

8. Das Erste Farbe bekennen 2,98 10,7

9. Das Erste Report Mainz 2,83 10,8
10. ZDF WISO 2,75 10,3
11. RTL Das Jenke-Experiment 2,73 9,2
12. Das Erste Report Miinchen 2,71 10,0
13. ZDF ZDFzeit 2,63 8,9
14. Das Erste FAKT 2,61 9,6
15. Das Erste Kontraste 2,56 9,5
16. RTL Team Wallraff 2,55 8,9
17. Das Erste Monitor 2,44 9,2
18. Das Erste Panorama 2,39 9,3
19. RTL Extra - Das RTL-Magazin 2,37 11,5
20. ZDF Frontal 21 2,25 7,6
21. ZDF 37 Grad 2,22 10,0
22. RTL Exclusiv Spezial 2,20 13,4
23. ZDF auslandsjournal 2,13 10,1
24, ZDF Hannes Jaenicke: Im Einsatz fiir ... 2,13 9,9
25. Das Erste Was Deutschland bewegt 2,10 7,4
26. Das Erste Plusminus 2,09 8,3
27. RTL Die Versicherungsdetektive 2,08 9,1
28. Das Erste Der beste Deal 1,99 6,7
29. Das Erste Exclusiv im Ersten 1,97 7,8
30. Das Erste Weltspiegel 1,93 7,0

* Bezogen auf die Sendezeit ab 19 Uhr.
Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.
Tab.9 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile abendlicher Diskussionssendungen
nach der GroBe ihres Publikums 2018
Zuschauer ab 3 Jahren
Zuschauer Marktanteil

Rangplatz | Sender Sendung in Mio in %
1. Das Erste Anne Will 3,43 12,5
2. Das Erste Hart aber fair 2,69 9,3
3. ZDF Maybrit Iliner 2,53 12,4
4. ZDF Markus Lanz 1,61 13,3
5. Das Erste Maischberger 1,37 9,0

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

aktuellen und der politischen Hintergrundbericht-
erstattung insgesamt die groBte Aufmerksamkeit
im Fernsehalltag zu, die durch das hohe Interesse

an diversen Gesprachssendungen untermauert
wird. Hier waren erneut ,Anne Will“, mit iiber drei
Millionen Zuschauern, und ,Hart aber fair“ sowie

»maybrit iliner*, mit Werten zwischen zwei und
drei Millionen Zuschauern, die am starksten nach-
gefragten Sendungen (vgl. Tabelle 9).
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Abb. 11 Nutzungsanteile ausgewahlter Genres am Fictionkonsum 2012 bis 2018

Jahresmittelwerte, in %
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Beriicksichtigte Sender: Das Erste, ZDF, Dritte, RTL, Sat.1, ProSieben, kabel eins, RTL Il und VOX.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV, eigene Berechnungen.

Tab. 10 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile von Fernsehfilmreihen*

nach der GroBe ihres Publikums 2018

Zuschauer ab 3 Jahren
Zuschauer Marktanteil
Rangplatz | Sender Sendung in Mio in %
1. Das Erste Tatort 8,01 23,6
2. ZDF Ein Taunuskrimi 7,28 21,6
3. Das Erste Polizeiruf 110 7,26 21,6
4. ZDF Stralsund 6,91 21,1
5. ZDF Friesland 6,88 20,8
6. ZDF Die Toten vom Bodensee 6,65 21,6
7. ZDF Unter anderen Umsténden 6,34 20,6
8. ZDF Nord Nord Mord 6,20 20,2
9. ZDF Helen Dorn 6,20 20,1
10. ZDF Solo fiir Weiss 6,20 18,6

* Bezogen auf Sendungen, die zwischen 20.15 und 21.15 Uhr beginnen.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Bei der Fictionnutzung sind nach wie vor Kriminal-
filme und -serien das MaB aller Dinge. 44 Prozent
der gesamten Zeit, die das Fernsehpublikum mit
dem Fictionangebot der groBen Sender verbrach-
te, entfielen auf Krimis. Erstmals seit vielen Jahren
hat dieser Wert etwas nachgegeben (vgl. Abbil-

dung 11). Ob dieser Umstand Ausgangspunkt einer
generellen Anderung der Film- und Serienpréfe-
renzen wird, muss sich aber erst noch erweisen.
Aktuell ist festzuhalten, dass die zehn meistgese-
henen Fernsehfilmreihen 2018 ausnahmslos das
Krimigenre bedienen, und dass die zehn meistge-
sehenen Einzelfilme ausnahmslos alle aus der
»1atort“-Reihe stammen (vgl. Tabellen 10 und 11).
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Tab. 11 Rangreihe der meistgesehenen Fernseh- und Spielfilme 2018
Zuschauer ab 3 Jahren
Zuschauer Marktanteil

Rangplatz | Sender Sendung Datum in Mio in %

1. Das Erste Tatort: Schlangengrube 27.05.18 12,16 37,8

2. Das Erste Tatort: Bausiinden 21.01.18 11,50 il

3. Das Erste Tatort: Déja-vu 28.01.18 10,69 29,3

4. Das Erste Tatort: Die Faust 14.01.18 10,62 28,7

5. Das Erste Tatort: Mitgehangen 18.03.18 10,49 27,4

6. Das Erste Tatort: Borowski und das Land zwischen den Meeren 25.02.18 10,34 27,7

7. Das Erste Tatort: Meta 18.02.18 10,27 27,0

8. Das Erste Tatort: Im toten Winkel 11.03.18 10,21 27,6

9. Das Erste Tatort: Kopper 07.01.18 10,02 27,3
10. Das Erste Tatort: Der kalte Fritte 11.02.18 9,91 26,1

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Abb. 12 Durchschnittliche Reichweiten ausgewéhlter werktéglicher Fernsehserien 2006 bis 2018
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Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Auf dem Feld der 90-miniitigen Filme ist die Publi-
kumsneigung also sehr eindeutig. Nur bei tag-
lichen oder wochentlichen Serien ist das Nutzungs-
bild etwas vielféltiger. Die tdglichen, als Fortset-
zungsromane konzipierten Serien thematisieren viel
stérker Beziehungs- und Liebesprobleme. Hier sind
die zuschauerstérksten Zeiten fir die derzeit noch
ausgestrahlten Serien zwar lange vorbei, aber noch
immer schalten am Nachmittag oder am friihen
Abend bis zu knapp drei Millionen Zuschauer — im
Falle von ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten“ bei RTL —
diese Angebote ein (vgl. Abbildung 12). Unter den
wochentlichen Serien ist mit ,, Der Staatsanwalt*
im ZDF das Krimigenre am populdrsten, aber im
Kreis der zehn meistgesehenen sind immerhin
auch ,Um Himmels Willen“ und ,In aller Freund-

schaft” zu finden, die sich um das Leben in einem
Kloster bzw. einem Krankenhaus drehen (vgl. Ta-
belle 12).

Den dritten Platz erreichte eine Serie, die es in die-
ser Form nicht oft im deutschen Fernsehen gibt:
»Babylon Berlin“ war im Ersten Programm ein auf
16 Folgen verteilter, horizontal erzahlter Mehrteiler
auf Grundlage des Kriminalromans ,Der nasse
Fisch“ von Volker Kutscher. Im Unterschied zu den
meisten anderen Serien mit abgeschlossenen
Handlungen in jeder Folge, zieht sich bei horizon-

—— Gute Zeiten,
schlechte Zeiten

e Alles was zahlt

Sturm der Liebe

—a— Rote Rosen

Unter uns

»Babylon Berlin®
erreichte im Schnitt
4,91 Mio Zuschauer
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Tab. 12 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile von Fernsehserien*

nach der GroBe ihres Publikums 2018
Zuschauer ab 3 Jahren

Zuschauer Marktanteil
Rangplatz | Sender Sendung in Mio in %
1. ZDF Der Staatsanwalt 5,36 16,7
2. Das Erste Um Himmels Willen 5,05 15,8
3. Das Erste Babylon Berlin 4,91 15,9
4. ZDF Der Alte 4,66 17,0
5. ZDF SOKO Leipzig 4,66 15,8
6. ZDF Die Chefin 4,52 16,6
7. Das Erste In aller Freundschaft 451 15,7
8. ZDF Letzte Spur Berlin 4,03 14,5
9. ZDF Ein Fall fir zwei 3,98 13,7
10. ZDF Der Kriminalist 3,90 14,3

* Dauer pro Folge <= 60 Minuten.

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

tal erzdhlten Serien der zentrale Handlungsstrang
bis zur letzten Folge, was hohere Anforderungen
an die kontinuierliche Rezeption stellt. Insgesamt
wurde (ber alle 16 Folgen eine durchschnittliche
Sehbeteiligung von 4,91 Millionen Zuschauern er-
reicht, was flir Serien dieser Lange ein beacht-
licher Wert ist. Hinter diesem Durchschnittswert
liegt eine Spanne, die von 7,88 Millionen bis 3,63
Millionen Zuschauer reicht, die am ersten Abend
und am letzten Abend einschalteten — eine fiir
Serien dieser Art charakteristische Entwicklung.
Im Fall von ,Babylon Berlin“ sind aber noch (iber
zehn Millionen Mediathekenabrufe zu ergénzen,
die sich fast gleichmaBig auf alle Folgen verteil-
ten.

Insgesamt fallt bei den Serien auf, dass — zu-
mindest unter den zehn meistgesehenen — keine
Produktion der Privatsender vertreten ist. Diese
folgen erst auf den nachfolgenden Plétzen. Die er-
folgreichste war ,Sankt Maik“ bei RTL mit 2,33
Millionen Zuschauern gefolgt von ,Navy CIS“
(Sat.1) und ,Young Sheldon® (ProSieben) mit 2,28
Millionen Zuschauern. Das Bild kehrt sich dras-
tisch um, wenn die Serienpréferenzen der 14- bis
49-Jahrigen betrachtet werden: Dann sind es
diese Serien der Privatsender, die ganz vorn lie-
gen, ergianzt um Angebote wie ,Der Lehrer”,
,Doctor’s Diary“ oder ,Alarm fiir Cobra 11“ (alle
RTL). Unter den 20 meistgesehenen Serien in die-
ser Altersgruppe finden sich ausnahmslos solche
der Privatsender — mit einer Ausnahme auf dem
vierten Platz: ,,Babylon Berlin“.

Bei der Nutzung nonfiktionaler Unterhaltung ver-
schoben sich die Gewichte zulasten von Dokusoaps
und Formaten mit Scripted Reality. Nach vielen
Jahren mit Nutzungsanteilen tiber 30 Prozent sank
er im letzten Jahr auf nun 27 Prozent. Davon pro-
fitieren fast alle anderen Unterhaltungsgenre: Mu-
sikshows, Satire- und Kabarettshows sowie Quiz-
und Gameshows. Am starksten konnten allgemeine
Shows ohne besondere kategoriale Zuordnung hin-
zugewinnen — von 21 auf nunmehr 24 Prozent (vgl.
Abbildung 13).

Angefiihrt wird diese Liste — wie schon in den
vergangenen Jahren — zumeist von Einzelereignis-
sen. Zum einen wurde das Finale des Eurovision
Song Contests erneut von fast acht Millionen Zu-
schauern gesehen, und zum anderen entsprechen
die mehr als sechs Millionen Zuschauer fiir die
Ubertragung der Fastnachtssitzung ,Mainz bleibt
Mainz, wie es singt und lacht“ einem seit vielen
Jahren stabilen Zuspruch. Ahnliches gilt fiir ,Die
Helene Fischer Show* am ersten Weihnachtsfeier-
tag mit knapp sechs Millionen Zuschauern (vgl.
Tabelle 13). Es folgen die diversen und unter ver-
schiedenen Mottos stehenden, von Florian Silbe-
reisen moderierten Musikshows. Traditionell ist die
Ausgabe zur Adventszeit die am stérksten rezipierte.
Insgesamt hat sich bei diesen Shows seit einigen
Jahren das Musikangebot von klassischer Volks-
musik in Richtung Schlagermusik verschoben und
in der Folge auch andere Zuschauer angesprochen.
Dies ging mit einer Verjlingung des Publikums ein-
her. Noch vor zehn Jahren hatte eine halbe Million
14- bis 49-Jéhrige diese Sendungen eingeschaltet,
inzwischen hat sich ihre Zahl verdoppelt. Etwas
verringert hat sich dagegen das Interesse an der
RTL-Dschungelshow ,Ich bin ein Star — Holt mich
hier raus!”, die seit vielen Jahren wieder unter der
Schwelle von sechs Millionen Zuschauern blieb.
Ob diese Zuriickhaltung dem Format an sich gilt
oder nur dem spezifischen Ensemble des letzten
Jahres, ist schwer zu sagen. Die jiingste Staffel im

Interesse an
Dokusoaps und
Scripted Reality
lasst etwas nach
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Abb. 13 Nutzungsanteile ausgewéhlter Genres am Unterhaltungskonsum 2012 bis 2018
Jahresmittelwerte, in %
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Beriicksichtigte Sender: Das Erste, ZDF, Dritte, RTL, Sat.1, ProSieben, kabel eins, RTL Il und VOX.
Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV, eigene Berechnungen.
Tab. 13 Durchschnittliche Reichweiten und Marktanteile von Unterhaltungssendungen
nach der GroBe ihres Publikums 2018
Zuschauer ab 3 Jahren
Zuschauer Marktanteil
Rangplatz | Sender Sendung in Mio in %
1. Das Erste Eurovision Song Contest 2018* 7,87 33,4
2. ZDF Mainz bleibt Mainz, wie es singt und lacht* 6,43 23,2
3. Das Erste Das Adventsfest der 100.000 Lichter* 6,06 22,2
4. Das Erste Schlagerchampions - Das groBe Fest der Besten* 5,90 19,5
5. ZDF Die Helene Fischer-Show* 5,79 19,4
6. RTL Ich bin ein Star, holt mich hier raus 5,78 249
7. Das Erste Wer weiB denn sowas XXL 5,44 19,3
8. Das Erste Schlagerbooom 2018* 5,21 18,7
9. Das Erste Heimlich! - Die groBe Schlager-Uberraschung* 5,15 17,6
10. RTL Bauer sucht Frau 5,12 16,4

* Einzelsendung

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, Marktstandard TV.

Bewegtbildnutzung
differenziert sich in
den Altersgruppen
weiter aus

Januar 2019 hat nochmals Zuschauer abgeben
miissen.

Fazit

Trotz des Riickgangs der tdglichen Sehdauer um
vier auf 217 Minuten z&hlt das Fernsehen nach wie
vor zu den zeitintensivsten Beschéftigungen des
Tages. Auffallend ist die sich zwischen den ver-
schiedenen Generationen weiter 6ffnende Nut-
zungsschere: Wahrend die Alteren ihre Fernsehzeit
weiter verlangern, verhalten sich die Jiingeren
immer zuriickhaltender. Die riicklaufige Fernseh-
nutzung der jiingeren, unter 30 Jahre alten Bevol-
kerung ist kein Ausdruck eines generellen Des-

interesses an Bewegtbildern, sondern wird mit
dem Abruf von Streamingdiensten mindestens
kompensiert.

Inzwischen liegen Sehbeteiligungswerte der AGF
fiir die Sendermediatheken vor, die zusammen mit
der klassischen linearen Nutzung eine konvergente
Reichweite bilden. Bei einigen Sendungen nimmt
der Anteil der Mediatheken an der Gesamtnutzung
bis zu 10 Prozent ein. Uber alle Sendungen eines

Mediatheken
machen bis zu 10%
der konvergenten
Reichweite aus
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Tages betrachtet, dominiert aber die klassische
Fernsehnutzung, die 99 Prozent des Gesamtkon-
sums ausmacht.

Zum siebten Mal in Folge ist das ZDF der meistge-
sehene Sender des Jahres. Im Unterschied zu den
anderen etablierten Sendern vermochte das ZDF —
auch unabhéngig von den gemeinsam mit dem
Ersten Programm (bertragenen SportgroBereig-
nissen — seine Wetthewerbsposition zu verbessern.
Insgesamt nimmt die Nutzung der Spartenpro-
gramme weiter zu. Unter diesen ist ZDFneo der
erfolgreichste Sender.

An den inhaltlichen Fernsehgewohnheiten des Pu-
blikums hat sich kaum etwas verdndert. Ein Drittel
der Fernsehzeit entfallt nach wie vor auf Filme und
Serien. Insgesamt bleiben Krimis hierbei die erste

Wahl und innerhalb dieser Gattung die Reihe ,Tat-
ort“. Etwas vielféltiger ist die Nachfrage bei den
wochentlichen Serien. Hier sind die Préferenzun-
terschiede zwischen unter und ab 50-Jahrigen
zudem deutlicher ausgepragt.

Als Quelle fiir tagesaktuelle Information bleibt das
Fernsehen eine wichtige GroBe. Die Hauptausgabe
der ,Tagesschau* ist mit téglich fast zehn Millionen
Zuschauern weiterhin die mit Abstand meistgese-
hene Nachrichtensendung. Bei allen anderen Infor-
mationsmagazinen, ob zu Politik, Wirtschaft oder
Kultur, sind keine grdBeren Verschiebungen zu
beobachten. Hier sind die Publikumskreise der
einzelnen Formate insgesamt sehr stabil.
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