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Zusammenfassungen

it der im Sommer 2000 durchgefiihrten Welle

der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommu-
nikation liegen Daten aus iiber drei Jahrzehnten
tiber die Nutzung und Bewertung der Medien durch
die Bundesbiirger vor. Der Beitrag stellt Langzeit-
trends von 1970 bis zum Jahr 2000 dar; er schliefit
an den Ergebnisbericht der Massenkommunikation
2000 in Media Perspektiven 3/2001 an. Wie bei
allen Langzeitstudien mussten bei der Fortschrei-
bung der Befunde iiber die betrachteten sieben
Erhebungswellen inhaltliche und methodische
Briiche in Kauf genommen werden, die bei der In-
terpretation des Entwicklungsverlaufs zu bertick-
sichtigen sind.

Das Fernsehen erlitt in den vergangenen 30
Jahren deutliche Bindungsverluste, die seine Ent-
wicklung weg vom Besonderen hin zum Alltdg-
lichen widerspiegeln. Daher {iberrascht nicht, dass
es trotz dieser Verluste erheblich intensiver genutzt
wird als friiher. Insbesondere seit 1990 ist ein star-
ker Anstieg an Reichweite und Sehdauer zu ver-
zeichnen, wobei der Nutzungszuwachs vor allem
tagsiiber bis zum spidten Nachmittag statt fand.
Dennoch bleibt es im Medienalltag der Biirger ein
Freizeitmedium, dessen Hauptnutzungszeit am
Abend liegt.

Der Horfunk konnte dagegen sowohl an Bin-
dung als auch an Reichweite und Hordauer deut-
lich hinzugewinnen. Die oft so genannte ,Renais-
sance” des Horfunks beginnt schon 1970 und ist
auf den Funktionswandel des Radios zum Tagesbe-
gleiter in und auferhalb der Freizeit zuriickzu-
fiihren.

Die Tageszeitung verliert bei konstanter Bin-
dung an Reichweite, nicht aber an Lesedauer. Es
lesen weniger Menschen Zeitung, dafiir aber umso
linger. Auch Biicher und Zeitschriften, die seit
1980 mit erhoben wurden, verzeichnen konstante
Nutzungsdauern. Im Multimediazeitalter wird also
nicht weniger gelesen, der Zeitaufwand fiir die ge-
druckten Medien steigt allerdings trotz des Ange-
botswachstums nicht.

Vergleichsweise niedrig ist auch der Zeitauf-
wand fiir die zeitautonom nutzbaren auditiven und
visuellen Speichermedien (CDs, Video, Internet).
Im seit 1980 um 45 Prozent gewachsenen Gesamt-
zeitbudget der Bundesbiirger fiir Mediennutzung
konnen sich Fernsehen und Horfunk mit bis heute
nahezu konstanten Anteilen als die dominierenden
Medien behaupten, vermutlich weil sie als ,All-
round-Medien“ auch unter sich wandelnden gesell-
schaftlichen Bedingungen weiterhin zentrale Infor-
mations- und Unterhaltungsbediirfnisse der Men-
schen befriedigen.

Mittels einer Kohortenanalyse auf der Basis
von sieben Wellen der Langzeitstudie Mas-
senkommunikation seit 1970 werden Verdnderun-
gen in Mediennutzung und -bewertung vor dem
Hintergrund &hnlicher lebensgeschichtlicher Erfah-
rungen ermittelt. Im Verlauf der vergangenen 30
Jahre zeigt sich ein Anstieg der Mediennutzung in
allen Alterskohorten. Dabei wéchst die Radionut-
zung in den meisten Kohorten am stéirksten. Nach
Tagesabschnitten betrachtet, erweist sich auch in
der Kohortenanalyse das Fernsehen einmal mehr
als Abendmedium. Tageszeitung und Radio haben
dagegen vor allem tagsiiber ihre Nutzungsschwer-
punkte, wobei beim Radio Kohorteneffekte sicht-
bar werden: Die Kohorten 1950 und jiinger begin-
nen ihren Radiokonsum auf hoherem Niveau und
steigern diesen betrichtlich bis zum Jahr 2000.

Betrachtet man den Grad des Vermissens eines
Mediums als Kriterium fiir Wertschitzung im Ko-
hortenverlauf, zeigen sich folgende Befunde: Trotz
stirkerer Nutzung ist die Wertschétzung des Fern-
sehens nicht durchgéngig gestiegen. Vielmehr wird
bei den Kohorten der nach 1950 Geborenen das
Fernsehen heute weniger vermisst als friiher. Beim
Horfunk unterscheiden sich die Kohorten zwar im
Niveau der Wertschitzung, doch ist diese seit 1970
im Verlauf weitgehend stabil. Die Tageszeitungen
verzeichnen nach einem Anstieg seit 1990 nun sin-
kende bzw. stagnierende Wertschétzung.

Die verschiedenen Wellen der Studie Massen-
kommunikation haben sich immer auch dem poli-
tischen Interesse gewidmet. Nach den Befunden
der Kohortenanalyse bestitigt sich die hdufig ver-
mutete Politikdistanz der Jiingeren nicht. Das ge-
ringste politische Interesse haben die dltesten Ko-
horten. Auch zeigt die Kohortenanalyse des Nut-
zungsverlaufs keine Unterschiede zwischen der Ge-
samtbevélkerung und den politisch Interessierten,
die auf einen Funktionswandel des Mediums Fern-
sehen hindeuten wiirden.

m Antworten auf die Frage zu erhalten, wel-

che Markt- und Beschaftigungseffekte der
Multimediasektor auf die Old und New Economy
haben wird, gab das Bundeswirtschaftsministerium
eine Studie in Auftrag, auf die sich der vorliegende
Beitrag stiitzt. Im Mittelpunkt stehen eine Prog-
nose zur weiteren wirtschaftlichen Entwicklung in
den Multimediabereichen Inhalte, Netze und End-
gerdte/Bauteile, mogliche Konvergenztrends zwi-
schen den drei Bereichen und vor allem eine Ein-
schatzung der kiinftigen Arbeitsplatzentwicklung
in diesen Sektoren. In einer mehrwelligen Befra-
gung dullerten sich rund 200 Multimediaexperten
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aus der Wirtschaft wie auch aus der Wissenschaft,
wobei fiir die Erhebung erstmals interaktives Fern-
sehen eingesetzt wurde.

Zum Erhebungszeitpunkt Mitte 2000 wurde die
wirtschaftliche Entwicklung im Multimediabereich
allgemein sehr positiv eingeschitzt. Es gab eine
grole Nachfrage nach neuen Mitarbeitern, insbe-
sondere in den Bereichen Marketing, Vertrieb, For-
schung und Entwicklung. Allerdings wussten schon
damals zahlreiche Firmen, dass sie in néchster Zeit
Mitarbeiter entlassen wiirden. Ausgerechnet in
den nachfragestirksten Funktionsbereichen sollten
gleichzeitig die meisten Arbeitskrifte eingespart
werden, am stirksten in den Branchen Finanzwirt-
schaft und Handel. Wéhrend knapp zwei Drittel
der Befragten iiberzeugt waren, dass durch Multi-
media bis 2005 deutlich mehr Arbeitsplitze ge-
schaffen als abgebaut wiirden und das durch-
schnittliche Beschéaftigungswachstum auf 4 Prozent
schitzten, rechneten die Befragten im eigenen Un-
ternehmen kaum mit neuen Arbeitsplétzen (1%).

Konvergenz erwarteten die Multimediaexperten
hauptsichlich zwischen den Segmenten Informati-
onstechnik und Telekommunikation, d.h., sie nah-
men ein Zusammenwachsen von Multimediainhal-
ten mit der Festnetz- bzw. Mobiltelefonie an. Dage-
gen vermutete nur eine Minderheit eine Konver-
genz zwischen Medien und Informationstechnolo-
gie, also etwa den Empfang von Internetinhalten
tiber den Fernseher via Breitbandkabel. Die besten
Wachstumschancen wurden eindeutig den Inhal-
teanbietern zugesprochen, hier speziell den Online-
diensten. Im Netzbereich sahen die Experten Wachs-
tumschancen am ehesten fiir Internet, Intranet/Ex-
tranet und Mobiltelefonie. Auf dem Markt der End-
gerdte hielten sie insbesondere Handys fiir einen
Wachstumsmarkt.

Aus den Befragungsergebnissen folgt, dass die
Beschiftigungseffekte im Multimediabereich kei-
nesfalls iiberschétzt werden sollten. Dies gilt glei-
chermalRen fiir die Branchen der Old Economy wie
auch fiir Angehorige der Multimediaindustrie.

Zusammenfassungen

it der Beendigung des ,Kolner Zeitungs-

kriegs“ im Sommer 2001 scheint die Ein-
fiihrung kostenloser Tageszeitungen in deutschen
Ballungsraumen zunéchst gescheitert. Dies gilt
ebenso fiir Freiburg - dort wird lediglich noch ein-
mal wochentlich die Zeitung zum Sonntag heraus-
gegeben - wie fiir Berlin, Hamburg und Miinchen
(15.00 Uhr Aktuell, Insolvenz im Februar 2000)
sowie schlieRlich fiir Koln (20 Minuten Koln, Kéln
Extra, Kolner Morgen; eingestellt im Juli 2001).
Die Einstellung von 20 Minuten Koln, die auch
zur Aufgabe der beiden Konkurrenzblitter fiihrte,
wurde vom norwegischen Mutterunternehmen
Schibsted wettbewerbsstrategisch begriindet, da ein
deutschlandweiter Marktauftritt gegenwdrtig nicht
durchsetzbar sei. Die etablierten Verlage (zB.
Springer) reagierten namlich auf Gratiszeitungen
mit einer Doppelstrategie: Zum einen vor Gericht
mit dem Argument der Unlauterkeit kostenloser
redaktioneller Zeitungen und zum anderen 6kono-
misch durch die Griindung eigener Gratiszeitun-
gen.

Ein Blick in die europdischen Nachbarldnder
zeigt jedoch, dass dort Gratiszeitungen in GroR-
stidten erfolgreich sind und eine weitere Expan-
sion zu erwarten ist. In Stockholm erschien bereits
1995 die erste kostenlose Tageszeitung (Metro) und
war nach kurzer Zeit profitabel. Metro ist heute die
meistgelesene Tageszeitung Schwedens. Das viel-
versprechende Konzept des inzwischen zum Kon-
zern angewachsenen Unternehmens Metro Interna-
tional wurde auf andere europdische Metropolen
ausgeweitet, wobei neben Schweden die Niederlan-
de, Prag und Budapest als gewinnbringende Stand-
orte gelten.

Die norwegische Mediengruppe Schibsted steu-
ert ihre europaweiten Aktivititen auf dem Markt
der kostenlosen Tageszeitungen von Ziirich aus.
Gratisbldtter wurden zum Teil gegen den Druck
ortlicher Konkurrenz in der Schweiz, in Deutsch-
land, Spanien und Italien gegriindet, wihrend der
britische Markt von den einheimischen Verlagen
weitgehend abgeschirmt wurde.

Die Kernzielgruppe der Gratiszeitungen ist ein
junges und weibliches Publikum, das laut Markt-
untersuchungen kaum von traditionellen Tageszei-
tungen erreicht wird. Mit den Gratisbléttern etab-
liert sich ein eigenstidndiger Werbetréger, der als
eine Form der reichweitenstarken Direktwerbung
auf rasche Verbreitung baut und sich an hoch
mobile Konsumenten richtet. Eine Riickkehr der
Gratiszeitungen nach Deutschland ist vor diesem
Hintergrund nicht auszuschlieRen.
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