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Zusammenfassungen

ezogen auf die wesentlichen Faktoren, die den

Umfang des Fernsehprogrammangebots in
einem Land bestimmen, hat Deutschland die
besten Voraussetzungen aller in der kontinuier-
lichen Studie Eurofiction seit 1996 erfassten euro-
péischen Lander: Sowohl von der Einwohnerzahl
und dem Wirtschaftspotenzial her als auch in
Bezug auf den Entwicklungsstand der audiovisuel-
len Produktionsindustrie und der technischen In-
frastruktur besteht eine giinstige Basis fiir die Pro-
duktion fiktionaler Programme. Nicht iiberra-
schend nahm Deutschland daher auch im Jahr
2000 die fithrende Position bei der Anzahl erstaus-
gestrahlter Produktionen, der Anzahl der Sendun-
gen sowie der kumulierten Sendedauer ein. Es
folgten mit einigem Abstand Frankreich und GroR-
britannien.

ARD und RTL waren im Jahr 2000 die Fernseh-
sender in Deutschland mit dem groften Fictionan-
gebot nach kumulierter Sendelidnge und Zahl der
Einzelsendungen, vor ZDE SAT.1 und ProSieben.
Das ZDF war fiihrend bei der Zahl der Produktio-
nen. Unter den ,kleineren“ Sendern taten sich fast
ausschlieflich offentlich-rechtliche (die Dritten Pro-
gramme der ARD, Arte und der Kinderkanal) mit
Fictionproduktionen hervor. Im Hinblick auf die
verschiedenen Sendungsformate zeigten ARD, ZDE
RTL und SAT.1 einen gréReren Formatmix, Einzel-
stiicke machen dabei 50 bis 60 Prozent aller Pro-
duktionen aus. Offentlich-rechtliche Sender strahlen
erheblich mehr Fernsehfilme bzw. TV-Movies aus.
Insgesamt wurden im Jahr 2000 Produktionen in
41 verschiedenen Genres registriert. Daily Soaps
und Krimis stellen knapp die Halfte des Angebots.
Es dominieren weiterhin bei allen Sendern die
nationalen Produktionen (rund 80% der Erstaus-
strahlungen), ebenfalls als einheimisch gezdhlte
internationale Koproduktionen spielen nur eine ge-
ringe Rolle.

Die inhaltsbezogene Analyse bestitigte Ergeb-
nisse der Vorjahre, wonach das Fictionangebot im
deutschen Fernsehen ganz iiberwiegend um Nihe
zum Alltag bemiiht ist. Fiktionale Fernsehsendun-
gen spielten im Jahr 2000 iiberwiegend in der Ge-
genwart (98,5% aller Finzelsendungen), der Hand-
lungsort war Deutschland (87,2%), bevorzugt wa-
ren Grolistadte (77,5%), die Handlungstrager wa-
ren zumeist gemischtgeschlechtlich zusammenge-
setzte Gruppen (76,0%). Am beliebtesten bei den
Zuschauern sind weiterhin Produktionen aus dem
Bereich Crime/Action.

Trotz der wachsenden Bedeutung neuer oder
wiederentdeckter Genres wie Real-Life-Soaps oder
Quiz bleibt das ,altmodische“ Genre einheimische
Fiction ein bestdndig erfolgreiches Angebot des
Alltagsmediums Fernsehen.

n den 90er Jahren entdeckten Investoren das

Kino als Wachstumsbranche. Neubauten und
Modernisierungen der Kinoséle erhohten die At-
traktivitdt der Filmtheater. Steigende Besucherzah-
len und kriftig erhchte Preise bescherten den Be-
treibern einen Umsatzzuwachs um 64 Prozent zwi-
schen 1991 und 2000. Zu optimistische Erwartun-
gen fiihrten an manchen Standorten jedoch zu
einem Uberangebot an Kinos. Um zusitzliche Be-
sucher anzuziehen, wurden in den letzten Jahren
zunehmend wieder Eintrittspreisermafigungen re-
gistriert.

Auf der Angebotsseite war das Kinojahr 2000
geprigt durch eine grofe Vielfalt (416 erstauf-
gefiihrte Filme aus 33 Lindern), bei der Vermark-
tung bestitigte sich der Trend zur Konzentration
auf die so genannten Blockbuster (mindestens 400
Kopien). 1996 gab es nur drei Filme mit mehr als
600 Kopien, im Jahr 2000 waren es 25. Der Markt-
anteil deutscher Filme ist grofen Schwankungen
unterworfen und héngt wesentlich von einzelnen
Erfolgsfilmen ab. Die Filme aus US-Produktion
konnten ihren dominierenden Marktanteil seit
1990 weiter ausbauen, britische Filme sind seit
1996 ebenfalls wieder beliebter geworden.

Mehr als 50 Unternehmen sind im Filmverleih
in Deutschland aktiv, jedoch hatten in den vergan-
genen Jahren nur sieben groRe Verleihunterneh-
men jeweils mehr als 5 Prozent Marktanteil. Die
Liste wird angefiihrt von fiinf US-Unternehmen
(UIP, Buena Vista, 20th Century Fox, Columbia
Tristar und Warner Bros.) vor Constantin als erfolg-
reichstem deutschen Verleiher.

Die Multiplexe, die in den 90er Jahren starke
Verbreitung fanden, decken mittlerweile rund 30
Prozent des Saalbestands ab. Das entstandene
Uberangebot an Sitzplétzen hat einzelne Multiplex-
betriebe bereits in wirtschaftliche Schwierigkeiten
gebracht. Besitzerwechsel, Beteiligungsveranderun-
gen, Geschaftsbesorgungsvertrige und einzelne
Schliefungen waren in jiingster Zeit Ausdruck
einer entsprechenden Umstrukturierung innerhalb
der Branche.

Insgesamt ist daher von einer Phase des Wan-
dels in der Kinowirtschaft zu sprechen. Angesichts
eines demographisch bedingten Riickgangs der Kern-
nutzerschaft des Kinos ist auch in Zukunft mit Markt-
bereinigungen und einem verschérften Verteilungs-
kampf zwischen den Beteiligten zu rechnen.

Das Besucherpotenzial fiir die deutschen Kinos
ist durch den demographischen Wandel in den
letzten Jahren geschrumpft: Die Zahl der 20- bis
29-Jahrigen - traditionell die eifrigsten Kinogénger
- geht immer weiter zuriick. Bisher wurde dies al-
lerdings durch eine erhohte Besuchsfrequenz bei
den Kinogingern mehr als ausgeglichen. Zwischen
1990 und 2000 stieg die Zahl der verkauften Ein-
trittskarten um 17 Prozent auf rund 153 Millionen
pro Jahr.
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Die Alterszusammensetzung des Kinopublikums
hat sich in den vergangenen acht Jahren deutlich
verdndert. Die grofte Gruppe, gemessen an den
verkauften Eintrittskarten, blieben zwar die 20- bis
24-Jahrigen, doch die 30- bis 39-Jahrigen wurden
zur zweitwichtigsten Gruppe, noch vor den 25- bis
29-Jahrigen und den Teenagern. Der Besuchszu-
wachs im Jahr 2000 ist weitgehend auf Verhal-
tensidnderungen der ménnlichen Filmfreunde
zuriickzufiihren, die deutlich 6fter ins Kino gingen.
Im Gegensatz zu 1999 war das Filmangebot 2000
offenbar fiir die Frauen weniger reizvoll.

Am augenfilligsten im Zeitraum 1993 bis 2000
ist die gestiegene Bedeutung der Angestellten fiir
den Kinobesuch. Nur unter Beriicksichtigung der
Grundschiiler bleiben die Schiiler und Studenten
die wichtigste Kinogéngergruppe nach verkauften
Eintrittskarten. Tendenziell nahm die Bedeutung
der Akademiker fiir den Kinobesuch zu. Die Film-
vorlieben hingen insgesamt aber weniger vom
Schulbildungsgrad als von der beruflichen Situa-
tion bzw. dem Alter ab.

Kino spielt im Vergleich mit anderen Freizeit-
aktivititen der Bevolkerung eher eine untergeord-
nete Rolle, immerhin gehen aber rund 15 Prozent
der Befragten nach eigener Einschéitzung mindes-
tens einmal im Monat ins Kino. Haufige Kinogén-
ger sind dazu auch iiberdurchschnittlich intensive
Nutzer von anderen Medien wie Video, DVD, Inter-
net oder Computerspielen.

Das Image des Kinos ist nach wie vor gut, in-
zwischen wird auch der Service und die Ausstat-
tung der Filmtheater positiv beurteilt. Ins Kino
gehen ist auch ein Gemeinschaftserlebnis mit
Freunden oder der Familie. Mit zunehmendem
Alter der Kinoginger nimmt die Funktion des
Kinos als Erstauffiihrungsstitte fiir aktuelle Filme
ab. Zwei Drittel der Befragten wiirden bei niedrige-
ren Eintrittspreisen hdufiger das Kino besuchen.

eue Sendeformate im Fernsehen entstehen

heute in immer rascheren Zyklen, wobei sich
der Unterhaltungssektor verstirkt an Alltagsthe-
men orientiert. Dies gilt vor allem fiir Daily Soaps,
Talkshows, Reality-TV und andere Real-Life-Forma-
te (z.B. ,Big Brother”) sowie neuerdings wieder fiir
eine Reihe von Quizformaten. Die Kernzielgruppe
der Soap Operas sind die 14- bis 29-Jdhrigen, ins-
besondere Médchen und junge Frauen. Wesentliche
Nutzungsmotive sind Entspannung vom Alltags-
stress und der Wunsch, dem Alltag zu entflichen
(Eskapismus). Dariiber hinaus bieten Soap Operas
die Chance zur Identifikation mit Personen und
Situationen. Haufiger Konsum von Soap Operas
beeinflusst das Bild der Realitit bei den Zuschau-
ern.

Zusammenfassungen

Die Nutzung von Reality-TV, das heiflt von Sen-
dungen, die (in meistens dramatisch aufbereiteter
Form) iiber menschliche Schicksale, Unflle, Katas-
trophen, kriminelle Handlungen etc. berichten,
kann u.a. mit dem Motiv der Angstlust erkldrt wer-
den. Ob neben der Befriedigung von Voyeurismus
ein therapeutischer Effekt (Bewdltigung von Angst)
erzielt werden kann, hdngt nicht zuletzt von den
Dispositionen der Zuschauer ab. Jugendliche Reali-
ty-TV-Fans beurteilen entsprechende Angebote
nicht nur als spannend, sondern meinen, hier auch
etwas fiir das eigene Leben lernen zu konnen. Wer
starkes Interesse an Reality-TV zeigt, verfiigt aber
haufiger iber ein geringes personliches Sicher-
heitsgefiihl.

Talkshows dienen vor allem der Unterhaltung,
und sie werden wegen ihrer Authentizitdt ge-
schiitzt. Nutzungsmotive sind daneben das Bediirf-
nis nach sozialem Vergleich und Problembewsilti-
gung. Nicht selten entstehen zu den Kandidaten
und Moderatoren emotionale Beziehungen. Bei
Vielsehern von Talkshows zeigen sich Einfliisse auf
die Wahrnehmung sozialer Realitiit.

Das Sendeformat ,Big Brother*, das inzwischen
eingestellt wurde, verband Elemente von Game-
show, Daily Soap, Talkshow und Reality-TV. Fans
von ,Big Brother” waren vor allem Jugendliche,
wobei Ablenkung vom Alltag, Zeitvertreib und
Identifikation mit den Medienakteuren eine Rolle
spielten. Auferdem bot ,Big Brother* Gesprichs-
stoff fiir die Alltagskommunikation. Allen Unter-
haltungsformaten ist gemeinsam, dass sie letztlich
der sozialen Integration dienen.



