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Zusammenfassungen

bwohl sich in der deutschen Fernsehland-

schaft 1998 kaum Verinderungen ergeben
haben, legten die Reichweiten und die Sehdauer
des Mediums Fernsehen weiter zu: Personen ab
14 Jahre schawien 1998 durchschnittlich 201 Minu-
ten fern, fiinf Minuten mehr als im Vorjahr und
doppelt soviel wie Kinder swischen drel und
13 Jahren (89 Minuten). In Ostdeutschland spielt
das Fernsehen weiterhin eine noch wichtigere
Rolle, die Sehdauer liegt bei Kindern 22 Minuten
und bef Erwachsenen 28 Minuien iber den Werten
im Westen.

Das Erste Programm der ARD konnte 1998
nach mehreren Jahren wieder die Position des
meist gesehenen Programms einnehmen (Markt
anteil 154%), gefolgt von dem bisherigen Markt-
filhrer RTL (§5,1%} und dem ZDF (13,6%). Die
Dritten Programeme lagen in der Swmnme (123%)
erstmals vor SAT.] (11,89, wihrend ProSieben in
der Gesamtbetrachtung mit 87 Prozent weiter
zurlickgefollen ist. In Ostdeutschland stand RTL
auch 1998 an erster Stelle der Publikumsgunst
(16,7%), bemerkenswerterweise gefolgt von den
Dritten Programimen (14,1%). ARD {119%;} und
ZDF (10,6%) rangieren hier aul den Plitzen vier
und fiinf, hinter SAT1 (12,6%} und vor ProSieben
110,1%).

68 von 100 der meist gesehenen Senclungen
waren 1998 Sportiibertragungen, aflerdings spielen
insgesamt gesehen Sportsendungen keineswegs die
wichtigste Rolle fiir den Publikumserfolg: Bel der
ARD zum Beispiel liegt der Anteil von Informa-
tionssendungen an der Gesamtsehdaver 1998 mit
35 Prozent - trofz Fulkball-WM - doppelt so hoch
wie der Sportanteil (18%), die gleichen Relationen
gelten [ir das ZDE Bei den Privaten resultiert der
Liwenanteil der jeweiligen Sehdauer mit Abstand
aus Fictionsendungen.

Die Bundeshiirger informieren sich weiterhin
hauptsichlich bei den #ffentlich-rechtlicken Pro-
gramimen, und die am meisten gesehene Nachrich-
tensendung  bleibt die Tagesschan®, mit deut
lichem Abstand vor ,heute® und RTL akiuell™.
09 Prozent des gesamfen Infermationskonsums
werden bei den Programmen von ARD und ZDF
gedeckt, wihrend der Unterhaltungs- und Fic-
tionkonsum zu 61 Prozent auf Privatsender fllt
Entsprechend werden ARD und ZDF auch hithere
Kompetenzen im Informationshereich zugeschrie-
ben, RTL, SATI und ProSieben liegen erwartungs-
gemdl bei Unterhaltungsgenres vorne.

twa zwei von drei bundesdestschen Maushal-

ten hesitzen inzwischen einen Videorecorder.
Damit ist das Medium Video auf breiter Basis
etabliert, allerdings scheint eine Sittigungsgrenze
erreicht: Seit 1995 ist nur mehr eine geringlfiigige
Zunahme der Verbreitung von Videorecordern zu
verzeichnen. Die Zah der potentiellen Videonutzer
hat sich in den letzlen zehn Jahren auf etwa
50 Millionen mehr als verdoppelt, die tagliche Nut-
zung dieses Mediums ist hingegen weniger stark
gestiegen: Die Nettoreichweite von Video lag 1998
in Videorecorderhaushalten bei 13,6 Prozent und
die durchschnittliche Sehdauer bei knapp zehn
Minuten. Die Konkurrenz von mehr als 30 Fern-
sehprogrammen macht offenbar auch dem Meds-
umm Video zu schaffen, so daR bei einer ahsehbaren
weiteren Diversifizierung des Programmangebots
selhst eine riickldufige Videonuizung denkbar ist.

Zu den aktivsten Videonutzern zihien die Al-
fersgruppen zwischen 20 und 39 Jahren und ab
65 Jahre, wobel Ménner leicht Sberproportional
vertreten sind. Eigepaulnahmen spielen bei der
Videonutzung eine immer geringere Rolle, 1998
lag der Nutzungsanteil von Leih- und Kaufkasset
ter: mehr als doppelt so hoch. Eindeutig im Vor-
dergrund stehen unterhaliende Filme, in erster
Linie Hellywood-Kassenschlager, die die Hitlisten
von Eigenaufnahmen, leih- und Kaufkassetien
dominieren.

74 Prozent der bundesdewtschen Haushalte
haben im zweiten Halbjahr 1998 Videos geliehen,
in der Summe kam es zu 3.2 Millionen Ausleiben
pro Woche, 60 Prozent der Leihvorgiinge entfielen
dabei auf 14- his 29jdhrige, berproportional leih-
aktiv sind ferner Haushalie mit Kindern unter
14 Jahren. Der Kauf bespielter Videokassetten hat
in den letzten lahren gegenither dem Verleih zu-
genotumen, dennoch welst der deutsche Video-
markt insgesamnt seit Mille der 9%er jahre ecine
stagnierende bis rlickitafige Tendenz auf,

Ensgesalnl kann das Jahr 1998 als relativ typi-
sches Jahr fir den Umgang von Kindern mit
dem Medium Fernsehen in der zweiten Hilfte der
S0cr jahre hetrachiet werden Hinter dieser Ge-
samibilanz verbergen sich im Petail jedoch auch
Verdnderungen im Vergleich zum Vorjahr So hat
das Ende des kommerziellen Kinderprogramms
Nickelodeon #m Frithjahr 1998 Nutzungsverschie-
bungen zwischen den anderen, von Kindern gese-
henen Pernsehkaniilen mitverursacht. UCher alle
Altersgruppen betrachtet haben Kinder 1998 etwas
langer ferngesehen als im Jahr zuvor, allerdings
liegen die Veviinderungen im Bereich iiblicher
Schwankungen zwischen einzelnen Jahren.
Frhalten geblieben sind 1998 auch bekannte
Nutzungsstrukturen: Die Kinder in Ostdeutschiand
sitzen deutlich Hinger vor den Bildschinmen als im
Westen, jungen sehen (in Ost und West) ldnger fern
als Madchen. Nach Wochentagen werden am Frei-
tag und Sonntag die meisten Kinder vom Medium
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erreichl, wihrend sie am Samstag am lingsten
fernsehen. Die Hauplnuizungszeit Hegt zwischen
1800 und 2100 Uht, wobei die dlteren Kinder
{12 und 13 Jahre) zu 12 Prozent auch noch zwi-
schen 21.00 Ubr und Mitternachi zuschagen.

Im Durchschnilt der Drei- bis 13jihrigen erwies
sich 1998 Super RTL als meislgenutzter Sender
und verwies damit ProSieben aul den zweiten
Rang. Zwischen 6.00 und 1900 Uhy, die Zeit, i der
der Kinderkanal sendel, liegt dieser oilentlich-
rechiliehe Kanal nach Super RTL auf Rang zwei,
flir die Midchen ist er wihrend dieses Zeitraums
der bevorzugte Sender. Nach Super RTL verzeich-
nete der Kinderkanal mit 2,6 Prozentpunkten im
vergangenen Jahr den hichsten Marktanteilsge
winn. Die Senderpriferenzen varlicren mit dem
Alter der Kinder: Whhrend die Kleinsten vor allem
Super RTL und Kinderkanal nuizen, liegen bei den
sber 19jahrigen RTL und ProSieben vorn.

e kommunikationswissenschaftliche  For-
7 schung beschiiftigt sich seil lingeremn mit dey
Frage, ob das Geschlecht elne relevante Kalegorie
darsteli, um Mediennutzungsverhalten, Nutzungs-
motive und Préiferenzmuster zu erkliren. Mog-
licherweise, so die These, sind Unterschiede in
der Mediennuizung von Frauen und Ménnern eher
cine Trage unterschiedlichen Alltags als des
Geschlechts. Durchschnittlich horen Frauen lénger
Radio und sehen linger lfern als Manner (aufer
am Wochenende), und sie weisen im Tagesverlaul
ein anderes Nutzungsmuster auf, Beim Medium
Radio zeigen Frauen eine stirkere Bindung. Die
arbfiten Unterschiede bei den inbaltlichen Interes-
sen bestehen im Bereich Wissenschaft/Technik uad
vor allem: Sport. Beim Fernschen xeigt sich im
Durchschnitt aller Frauen eine stirkere Unlerhab
tungsorientierung. Diese resultier! zum groflen Teil
aus der stirkeren Nutzung der Nachmitlagspro-
gramme, <ie durch Talkgenres und Serien gekenn-
zeichinet sind.

Die Analyse nach einzelnen demografischen
und Lebensstilgruppen bestitigt die Annabme, dall
sich bei Heraushildung eines #halichen Alitags von
Fraven und Minpern die Mediennuizung kaum
noch unterscheidet. Dies ist zum Beispiel in jin-
geren Mitieus der Fall, fir die Berufstitigheit, Lei-
stungsorientierung und vielfiliige Interessen kenn-
zeichnend sind. Es ist also damit zu rechnen, dafl
die forischrettende Angleichung der Alltagshedin-
gungen der Geschlechier eine Egalisierung der
geschlechisspezifischen Umgangsweisen mit Radio
und Fernsehen bewirken wird.

Unter dent Internet-/Onlinenatzern sind Frauen
19498 mit 28 Prozent noch deuttich in der Minder-
zahl, unler den 14- bis 19jihrigen sind es aber be-

Zusommenfassungen

reits 36 Prozent. Sofern Frauen diese neuen Medi-
en nufzen, beslehen in den Hauptanwendungen
keine signifikanten Unlerschiede zwischen den
Geschlechtern. Aerdings surfen Ménner mehr im
Internet und laden mehr Dateien herunter. Gene-
rell haben Frazen noch weniger Gelegenheit zum
[nternetzugang wad verfiigen lber schlechtere
Hardware. Auch hier ist alse der Umgang mit
dem Medium von den vergefundenen situativen
Bedingungen gepriigh.

Schon heute sind 44 Prozent der Bundesbiirger
ab 14 Jahren mindesiens 50 Jahre alt, das sind
27,7 Millionen Menschen. Fine zenirale Frage wird
zuldinfiig sein, inwieweil es gelingt, diese Bevil-
kerungsgruppe — insbesondere die ab 60jdhrigen,
die groftentells nicht mebr im Berufsleben stehen
- an neuen Medien wie yum Beispiel Online feil-
haben zu lassen, wihrend Harfunk, Fernsehen und
Tageszeitung bei den Alteren etsbliert sind.

Hinter dem Ferusehen sind Tageszetiungen die
rweitwichtigste  Informationsquelle  8Herer Men-
schen. Wiihrend sich die Hirfunknutzung - éifent-
lich-rechtliche Hérfunkprogramme werden  klar
bevorzugt - im Umfang kaum von der Gesamnt
beviilkerung unierscheidet, wird das Fernschen
von Senioren deatlich infensiver genuizi. Die
durchschnittliche Sehdauer der ab 30jihrigen ist
1998 im Vergleich zum Vorjahe um ¢ Minuien auf
245 Winuten gestiegen, wobel sountags am King-
sten ferngesehen wird (282 Minuten), und die Seh-
dauer im Osten fast um eive hatbe Stunde hoher
liegt als im Westen. Markifiihrer unler den Fem-
sehprogrammen ist das Erste Programm der ARD
Markianleil 198%), gelolgt vom ZDF (186%)
und den Dritten Programmen, die summierl einen
Marktanteil von 167 Prozent erzielen und im
Osten sogar Marktfihrer sind. RTL (12.9%), SATI1
{114 %), Kabel 1 {43%) und ProSieben (39%) lok-
gen miit weitem Abstand.

Fin Blick auf dic Kinenulzung zeigt, daf die
Alteren dem Medium Kino eher fern stehen, da die
ab A0jshrigen nur eine Minderheit der wiichent-
lichen Kinoginger (6%) ausmachen. Auch die Nut-
zung von Videorecordern st vor allem bei Per-
sonen ab 60 Jahren weniger ausgeprigt. Ebenso
wird Videotext von &lteren Personen unterdurch-
schnittlich eingeschaltet. Markifithrer ist hier der
ARD/ZDE Videotext mit einem Markiantet! von
42 Prozent der ab 50jihrigen.

Grifilenteils ausgegrenzt sind dltere Menschen
von der Onlinenutzung. Nur 9 Prozent der Online-
nutzer sind 30 Jahre und dhter, wovon wiederum
75 Prozenl der {berufstitigen) Altersgruppe der
50 his 59idhrigen angehdren. Altere Onlinenulzer
sind vor allem an E-mails und der Suche nach
Sachinformationen interessiert, wihrend zielloses
Surfen in dieser Aliersgruppe weltgehend auf Ab-
lehnung stift.
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