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Daten aus der Studie
Massenkommunikation 2000

1 Häufigkeit von Tätigkeiten und Freizeitbeschäftigungen
in %

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

mindestens einmal oder 
mehrmals in mehrmals im 
der Woche Monat seltener nie

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Veranstaltungen kultureller Natur besuchen, 
also Theater, etc. 1 27 46 26
Konzerte besuchen, egal welche Musikrichtung 0 13 50 37
Sportveranstaltungen besuchen 5 21 26 48
Sport treiben, sich trimmen 42 21 10 27
Musizieren 8 5 6 81
Basteln, Heimwerken, Schneidern, Stricken 21 26 17 36
Ausgehen in Restaurants, Kneipen, Diskotheken 16 53 20 11
Hausarbeit machen 82 9 4 5
Außer Haus arbeiten 59 5 3 34
Zu Hause arbeiten, abgesehen von Hausarbeit 30 11 6 53
Einkaufen 68 27 3 2
Ins Kino gehen 1 24 36 39
Computer bzw. PC nutzen 40 8 4 48
Bücher lesen 41 22 23 15
Zeitschriften lesen 61 23 8 8
CDs/Schallplatten/Musikcassetten hören 68 15 9 8
Videocassetten anschauen 11 29 27 33
Besuche machen oder bekommen 49 44 6 1
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=5017 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

2 Mediennutzungshäufigkeit: Radio, Fernsehen, Tageszeitung und Internet
in %

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

mindestens 
mehrmals in einmal in mehrmals im 
der Woche der Woche Monat seltener nie

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Fernsehen 94 2 1 1 1
Radio hören 91 2 1 4 3
Tageszeitung lesen 81 5 1 4 9
Internet nutzen 18 3 2 5 72
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=5017 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.
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3 Mediennutzungsort: Radio, Fernsehen, Tageszeitung und Internet
in %

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

am Arbeits-/Aus-
bildungsplatz, unterwegs,
in der Schule oder z. B. in Auto,

zu Hause Universität Bus, Bahn 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Fernsehen 100 3 2
Radio hören 94 29 81
Tageszeitung lesen 94 24 15
Internet nutzen 77 52 4
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: Personen, die das jeweilige Medium mindestens mehrmals im Monat nutzen; Fernsehen:
n=4884 gewichtet; Radio: n=4681gewichtet; Tageszeitung: n=4365 gewichtet; 
Internet: n=1162 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000

4 Präferierte Medien
Frage: Angenommen Sie könnten nur noch ein Medium haben (Fernsehen, Radio, Tageszeitung oder Internet). 
Welches würden Sie am liebsten behalten, und welches am zweitliebsten? 
in %

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Volks-/ 
Haupt- Weiterf. Abitur/ 

Gesamt Männer Frauen 14-29 J. 30-49 J. ab 50 J. schule Schule Studium
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

am liebsten behalten
Fernsehen 45 43 46 49 40 47 49 45 33
Radio 32 28 36 30 37 29 31 35 28
Tageszeitung 16 18 14 6 13 22 16 12 21
Internet 6 9 3 12 8 1 2 6 16

am zweitliebsten behalten
Fernsehen 28 28 28 29 28 28 27 28 31
Radio 34 33 36 38 33 34 36 35 28
Tageszeitung 31 31 31 20 31 36 32 30 30
Internet 5 7 3 10 7 1 3 6 10

am liebsten/zweitliebsten
Fernsehen 73 71 74 78 68 74 76 73 64
Radio 66 61 71 68 69 63 67 71 56
Tageszeitung 46 48 45 26 44 58 48 42 50
Internet 11 16 6 23 15 2 5 12 26

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=5017 gewichtet. 

Quelle: Massenkommunikation 2000.
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. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Bruttowerbeaufwendungen und Werbevolumen in den klassischen Werbemedien 1)
Produkte und Dienstleistungen mit regionaler und überregionaler Bedeutung im IV. Quartal 2000
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Aufwendungen Mengen-Volumen
in TDM Seiten/1000 Sek./1000 Stellen

Werbeträger IV/2000 IV/1999 IV/2000 IV/1999
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Zeitungen 2) 2 160 699 2 142 031 58 906 61 770
Publikumszeitschriften 2 410 206 2 177 091 71 271 65 160
Fachzeitschriften 233 756 235 164 18 153 18 720

Presse gesamt 4 804 659 4 554 285 148 328 145 650

Fernsehen 4 850 845 4 238 314 14 600,7 13 787,2
Hörfunk 538 494 565 698 13 952,2 15 497,0
Plakat 239 232 193 685 1 520,1 1 192,8

Gesamt 3) 10 433 231 9 551 982 – –
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
1) Zur Erfassungsmethode vgl. MP 5/1975, S. 24f. und MP 10/1980, S. 710; Rundungsdifferenzen möglich.
2) Einschließlich Werbung für Kauf- und Warenhäuser sowie Handelsketten, ohne Lokal- und Rubrikenwerbung.

Die von Nielsen Werbeforschung S+P beobachteten Zeitungen sind für die Gruppenüberregionale Zeitungen, Kaufzeitungen,
Wirtschaftszeitungen und Sonntagszeitungen vollständig in die Auswertung einbezogen. Für die regionalen Abonnementzeitun-
gen werden repräsentativ die Hauptausgaben bzw. in Gemeinschaften die wichtigsten Titel in die Auswertung einbezogen.

3) Gesamtaufwendungen nur für die Produktgruppen der Nielsen Werbeforschung S+P-Marktsystematik in den beobachteten
Organen.

Quelle: Nielsen Werbeforschung S+P.


