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ARD/ZDF-Langzeit-
studie Massen-
kommunikation
beobachtet das
Medienverhalten der
Bevolkerung seit vier
Jahrzehnten

Ergebnisse der 9. Welle der ARD/ZDF-Langzeit-
studie zur Mediennutzung und -bewertung

Massenkommunikation
2005: Images und
Funktionen der Massen-

medien im Vergleich
Von Christa-Maria Ridder* und Bernhard Engel**

Erstmals seit dem Aufkommen des Fernsehens in
den frithen Jahren der Bundesrepublik Deutsch-
land gibt es hierzulande mit dem Internet ein
neues Massenmedium. War es im Jahr 2000 noch
das Medium einer Minderheit und getrieben von
der Faszination der technologischen Plattform, so
ist es jetzt im Jahr 2005 bei der Mehrheit der
Bevolkerung angekommen und zum wichtigen
Element der Massenkommunikation geworden.

Allein diese Tatsache ist Anlass genug zu der
Frage, ob und wie sich dies auf die Mediennutzung
insgesamt ausgewirkt hat, oder allgemeiner formu-
liert, wie sich der Umgang der Menschen mit den
Massenmedien in diesem Zeitraum entwickelt hat.
Antworten darauf gibt die ARD/ZDF-Langzeitstu-
die ,Massenkommunikation“. Sie ist weltweit die
einzige reprisentative Intermedia-Studie, die das
Medienverhalten der Bevélkerung iiber einen sehr
langen Zeitraum kontinuierlich beobachtet hat. Im
Friihjahr 2005 wurde sie zum neunten Mal durch-
gefiihrt. Die erste Erhebungswelle stammt aus dem
Jahre 1964. Damit deckt die Studie ,Massenkom-
munikation“ einen Zeitraum von gut 40 Jahren ab.

40 Jahre Studie Massenkommunikation: Entstehungs-
hintergrund und zentrale Befunde

Entstanden war die erste Untersuchung mit dem
Titel ,Massenkommunikation - Erginzung oder
Konkurrenz der Massenmedien? im Zusammen-
hang mit der Diskussion iiber Wettbewerbsbe-
schrankungen und Wettbewerbsverzerrungen zwi-
schen den Print- und den elektronischen Medien,
insbesondere der Tageszeitung, und dem neu auf-
gekommenen (damals nur 6ffentlich-rechtlichen)
Fernsehen Anfang der 1960er Jahre. Eine Arbeits-
gruppe der ARD versuchte, unter anderem mit die-
sem Projekt die Frage zu kldren, ob und inwieweit
die Massenmedien Fernsehen, Tageszeitung und
Horfunk zueinander in Konkurrenz stehen oder ob
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und in welcher Weise sie sich in ihrer Wirkung
erganzen.

Im Fokus stand seinerzeit zwar vor allem die
Funktion dieser drei Massenmedien als Tréger
politischer Information. Die grundlegenden For-
schungsfragen von damals sind aber bis heute zen-
trale Anliegen der Studie ,Massenkommunikation®
geblieben:

- Wie stark werden die Medien genutzt und wie
viel Zeit nimmt die Nutzung dieser Medien im Ta-
gesablauf in Anspruch?

- Wie wirkt sich ein neues Medium (damals das
Fernsehen) auf die Nutzung der anderen Medien
aus?

- Aus welchen Griinden werden die Medien ge-
nutzt, das heillt welche Funktionen haben sie fiir
ihre Nutzer?

- Welche Bindung haben die Nutzer an die Me-
dien, Korreliert eine starke Bindung mit starker
Nutzung?

- Welche Vorstellungsbilder (= Images) bestehen
iiber die Medien?

Der zentrale Befund der 1964er Welle lautete, dass
zwischen den Medien kein Substitutionsverhéltnis
besteht, sondern dass sie sich in hohem Malle er-
ginzen. Seitdem gehort die These von der Komple-
mentaritit der Medien zum Grundbestand medien-
wissenschaftlicher Erkenntnisse, ist sie doch auch
von den spiteren Wellen der Langzeitstudie immer
wieder bestitigt worden. (1)

Zugleich hat die Studie die konkreten Anpassungs-
prozesse der einzelnen Medien an die jeweils ver-
anderte Medienumgebung dokumentiert. Bestes
Beispiel dafiir ist die Entwicklung des Radios zum
Tagesbegleiter. 1964, als erst gut die Hilfte aller
bundesdeutschen Haushalte iiber ein Fernsehgerit
verfiigte, hatte das Radio durchaus noch eine hohe
Bedeutung im Rahmen der abendlichen Medien-
nutzung. Damals wurden 89 Minuten Radio gehort
und 70 Minuten ferngesehen. (2) Im Jahr 2000
wurde immer noch mehr Radio gehort als fernge-
sehen. (3) Die Radionutzung findet jetzt aber iiber-
wiegend iiber den Tag verteilt bis zum spéten
Nachmittag statt, wihrend am Abend das Fernse-
hen regiert. Horfunk und Fernsehen haben sich
also miteinander im Tagesablauf ,arrangiert”, ohne
dass eines der beiden Medien aus dem Alltag der
Bundesbiirger verschwand. Es fand vielmehr, wie
an diesem Beispiel deutlich wird, eine ,funktionale
Reorganisation“ der Mediennutzung (4) statt, ein
Phinomen, das schon Mitte der 1950er Jahre von
der amerikanischen Kommunikationsforscherin
Hilde Himmelweit (5) beobachtet wurde.

Dem Fernsehen war sein Siegeszug zutreffend
vorhergesagt worden. Die Daten der ,Massenkom-
munikation“ belegen aber auch das Versagen sol-
cher Erfolgsprognosen bei anderen Medien: etwa
beim Videorekorder, der mit seiner Einfiihrung
Anfang der 80er Jahre jeden Zuschauer zum eige-
nen Programmdirektor machen und die herkémm-
liche Fernsehnutzung grundlegend veréndern soll-
te. Obwohl im Jahr 2000 beinahe vier von fiinf
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Haushalten einen Videorekorder besaRen, stagniert
seine Nutzung seit 1985 zwischen zwei und vier
Minuten pro Tag. Ahnliche Prophezeiungen wer-
den im Zeitalter der digitalen Technik iibrigens
dem Festplattenrekorder vorausgesagt. Es wird in-
teressant sein, zu beobachten, ob die als sehr viel
komfortabler angesehene digitale Rekordertechnik
diesmal tatsichlich zu anderen Nutzungsmustern
fiihrt.

Betrachtet man vor diesem Hintergrund noch ein-
mal das Internet, so muss man konstatieren, dass
es seit dem Fernsehen bislang kein anderes Me-
dium gegeben hat, das sich so rasant verbreitet hat
wie eben das Internet. Gilt die These von der Me-
dienkomplementaritéit auch hier weiter? Wird die
Entwicklung des Internets moglicherweise anders
verlaufen, da dieses Medium auch Radio und Fern-
sehen transportieren kann? Andern sich unter die-
sen Umstidnden die Images und Funktionen der be-
stehenden Medien grundlegender als in den letzten
zehn bis 15 Jahren und wenn ja, wie?

Der folgende Uberblick iiber die Ergebnisse der
neunten Welle der Langzeitstudie (,Massenkom-
munikation 2005%) soll erste Aufschliisse dariiber
geben. Ein zweiter Beitrag in der néchsten Ausga-
be von Media Perspektiven schlieft sich mit einer
Langzeitbetrachtung der Trends im Mediennut-
zungsverhalten an.

Untersuchungsanlage: Methode, Anderungen, Feldzeiten
Nachdem es im Jahr 2000 zu umfangreichen Uber-
arbeitungen des Untersuchungsansatzes gekom-
men war (Unstellung der Erhebungsmethode auf
Telefoninterviews, Uberarbeitung des Fragenpro-
gramms, Erfassung des Mediums Internet), wurden
2005 nur einige kleinere Anderungen im bestehen-
den Fragebogen vorgenommen, auf die bei der
Darstellung der jeweiligen Befunde beziehungs-
weise Tabellen kurz hingewiesen werden wird. Die
Untersuchungsmethode ist gegeniiber der des Jah-
res 2000 unverandert.

Mit der Aufnahme einer Bevilkerungstypolo-
gie, ndmlich der Sinus-Milieus, gab es 2005 aller-
dings eine wesentliche Ergénzung des Fragenpro-
gramms. Ergebnisse dazu stellt der Beitrag von
Bernhard Engel und Thomas Windgasse in diesem
Heft vor.

Die Grundgesamtheit der ,Massenkommunikation
2005“ umfasst die deutsch sprechende Bevolkerung
ab 14 Jahre in der Bundesrepublik Deutschland.
Aus dieser Grundgesamtheit wurde eine représen-
tative Zufallsstichprobe von 4 500 Personen gezo-
gen. (6) Die Interviews wurden wieder telefonisch
per CATI (computergestiitzte telefonische Interviews)
durchgefiihrt.

Um prézise Aussagen iiber die Nutzung der
einzelnen Medien nach Wochentagen treffen zu
konnen, zum Beispiel iiber unterschiedliche Nut-
zungsmuster an Werk- und Wochenendtagen, wur-
de die Untersuchung als Tagesstichprobe (,Stich-
tagsbefragung®) konzipiert. Dazu wurden die aus-
gewihlten Telefonnummern per Zufall auf sieben
Wochentags-Stichproben verteilt.

Die in den Fragebogen integrierte Tagesablauf-Er-
hebung erfolgte - in modifizierter Form - anhand
des Tagesablauf-Moduls, das von der agima (MMC)
im Rahmen der Radiotranche der Media-Analyse
verwendet wird. Das Fragenprogramm wurde
einem Pretest von 100 Personen unterzogen und
anschliefend den besonderen Notwendigkeiten der
Studie ,Massenkommunikation 2005“ angepasst.

Die Interviews wurden wie 2000 durch die Institu-
te ENIGMA GfK (Federfiihrung) und MMA durch-
gefiihrt. Die Datenerhebung fand im Zeitraum vom
10. Januar bis 13. Mérz 2005 statt. (7) Je per Zufall
ausgewdhlter Telefonnummer waren bis zu zehn
Kontaktversuche vorgeschrieben, um eine maxima-
le Ausschopfung der Stichprobe zu erzielen.

Ein Interview dauerte durchschnittlich 50 Minuten.
Da dies eine fiir Telefoninterviews relativ lange
Interviewdauer ist, wurde mit der Option des
~gesplitteten Interviews“ gearbeitet: Die Befragten
konnten nach etwa der Halfte der Interviewdauer
entscheiden, ob sie das gesamte Interview gleich
weiterfiihren oder es zu einem spiteren Zeitpunkt,
in der Regel am néchsten Tag, fortsetzen wollten.
28 Prozent der Befragten nahmen diese ,,Splitting*-
Moglichkeit wahr. Davon wurden 72 Prozent fiir
das zweite Teilinterview auch tatséchlich erreicht.
Die Ausschopfung der Ausgangsstichprobe betrug
71 Prozent, die Ausschopfung auf der Basis aller
LVoll-Interviews“ (erster und zweiter Teil) belief
sich auf 66 Prozent.

Die Haushaltsstichprobe wurde in eine Personen-
stichprobe umgewandelt. Die Daten wurden itera-
tiv nach Geschlecht x Alter, Schulbildung x Alter,
nach Bundesland und BIK-Stadtregion auf Basis
der Media-Analyse 2004/I1 sowie nach Wochen-
tagen gewichtet.

Versorgung mit Medien und Zeitbudget fiir Medien-
nutzung 2005

Schon seit Jahrzehnten sind die Bundesbiirger mit
herkémmlichen Radio- und Fernsehgeriten voll
versorgt, und trotz der steigenden Zahl digitaler
Fernsehhaushalte - in jiingster Zeit auch durch die
wachsende Verbreitung von digitalem terrestri-
schen Antennenfernsehen (DVB-T) - findet der
grofite Teil der Fernsehnutzung nach wie vor ana-
log statt. (8) Der Empfang digitaler Radioprogram-
me spielt in Deutschland, anders als in GroRbritan-
nien (9), praktisch iiberhaupt keine Rolle. Beim
Zugang zum Internet iiber Computer verlief die
Entwicklung dagegen anders. 63 Prozent aller
Haushalte verfiigen laut ,Massenkommunikation
2005“ inzwischen {iber einen Computer, von denen
wiederum 70 Prozent einen Internetzugang haben.
Im Jahr 2000 hatten diese Werte noch deutlich
niedriger gelegen. Was bedeuten diese Fakten fiir
das Medienzeitbudget?
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Tigliche
Mediennutzungszeit
auf zehn Stunden
(brutto) gestiegen

Parallele Medien-
nutzung spielt
zeitlich keine groRe
Rolle

Es ist weiter gestiegen: Die neunte Welle der ,Mas-
senkommunikation“ weist fiir 2005 einen durch-
schnittlichen taglichen Medienkonsum von exakt
zehn Stunden (600 Minuten) aus. Das sind gut an-
derthalb Stunden mehr als im Jahr 2000 (502 Mi-
nuten). Die meiste Zeit widmen die Bundesbiirger
demzufolge im Befragungszeitraum mit 221 Minu-
ten erneut dem Radiohdren, unmittelbar gefolgt
vom Fernsehen mit 220 Minuten pro Durchschnitts-
tag. Mit 44 Minuten téglicher Nutzung spielt das
Internet im Jahr 2005 bereits eine fast gleich starke
Rolle wie das Horen von Musik via CD, Musik-
kassette oder MP3-Player (45 Minuten pro Tag).
Das Internet steht damit jetzt knapp hinter den
Tontrdgern an vierter Stelle im Medienzeitbudget
der Bundesbiirger. Mit den etablierten elektroni-
schen Medien kann das Internet allerdings noch
lange nicht mithalten, es hat aber seine Nutzungs-
dauer pro Durchschnittstag seit dem Jahr 2000
mehr als verdreifacht.

Bei den Printmedien sieht es so aus: Die Tages-
zeitung wird 28 Minuten téglich gelesen, Biicher
25 Minuten und Zeitschriften zwolf Minuten.
Zeitungen und Biicher liegen bezogen auf ihren
Anteil am Medienzeitbudget damit nun ebenso wie
im Jahr 2000 schon die Zeitschriften hinter dem
Internet. Insgesamt nimmt die Titigkeit Lesen
allerdings gegeniiber 2000 leicht zu (65 versus 58
Minuten). Der Medienalltag der Bundesbiirger wird
also auch 2005 von den ,alten“ elektronischen
Medien Fernsehen und Horfunk dominiert, auf die
insgesamt drei Viertel des von der Studie Massen-
kommunikation erfassten Medienkonsums entfal-
len (vgl. Abbildungen 1 und 2).

Die hier ausgewiesenen Werte fiir das Medienzeit-
budget sind Bruttowerte, sie ergeben sich aus der
Summierung der einzelnen Mediennutzungsdauern.
Uberschneidungen in der Mediennutzung, zum
Beispiel durch gleichzeitiges Radiohoren und Zei-
tunglesen, sind wie schon im Jahr 2000 aus dem
gesamten Zeitbudget fiir Mediennutzung an einem
Durchschnittstag nicht herausgerechnet. Sie machen
2005 daran jedoch ebenfalls wie 2000 nur einen
geringen Anteil aus (45 verglichen mit 30 Minuten)
und spielen fiir die Berechnung und Beurteilung
der Einzelnutzungsdauern der Medien ja ohnehin
keine Rolle. Wollte man die Uberschneidung der
Mediennutzung auch fiir die Medien beriicksich-
tigen, so miisste man eine Entscheidung iiber die
Qualitit der Mediennutzung treffen und die jeweils
im Einzelfall konkrete Wichtigkeit der einzelnen
Medien gegeneinander abwégen, ein schwieriges
Unterfangen. Eine quantitativ wesentlich groRRere
Rolle spielt im Ubrigen die Mediennutzung im Zu-
sammenhang mit anderen Tétigkeiten im Tagesab-
lauf, zum Beispiel das Radiohoren beim Autofah-
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ren oder wéahrend der Berufsarbeit. Naheres dazu
wird in spéteren Artikeln veroffentlicht werden.

Die nochmalige enorme Expansion des Medienzeit-
budgets in den vergangenen fiinf Jahren ist erstaun-
lich: Zwar hat das Angebot im Internet stark zuge-
nommen, die Programmvervielfaltigung im (analo-
gen) Horfunk und Fernsehen war aber doch im
Wesentlichen schon im Jahr 2000 abgeschlossen.
Und die neuen digitalen Programmangebote im
Fernsehen spielen heute auch noch keine grofe
Rolle, wenn auch sich in manchen Fernsehhaushal-
ten durch eine Anderung der Empfangsebenen
(von Terrestrik zu Kabel oder Satellit) oder den
Umstieg auf DVB-T die Anzahl empfangbarer Pro-
gramme vergrofert hat. Vergleicht man die Daten
der Massenkommunikation mit denen anderer
Standarduntersuchungen, so zeigt sich eine hohe
Ubereinstimmung in Bezug auf die Dauer der In-
ternetnutzung (44 Minuten) mit den Befunden der
ARD/ZDF-Online-Studie 2005 (46 Minuten). (10)
Fiir den Horfunk weist die Massenkommunikation
nochmals gestiegene Nutzungsdauern aus, wohin-
gegen die Ergebnisse der Media-Analysen der ver-
gangenen Jahre eher eine Konsolidierung des Ra-
diokonsums dokumentieren (vgl. den Beitrag von
Walter Klingler und Dieter K. Miiller in diesem
Heft). Der Anstieg der Horfunknutzung in der Mas-
senkommunikation diirfte aber auch mit den un-
terschiedlichen Feldzeiten der achten und der
neunten Welle zu tun haben: 2000 fand die Befra-
gung im Frithsommer statt, 2005 zum Teil noch in
den Wintermonaten, in denen die elektronischen
Medien gewchnlich stirker genutzt werden als in
der helleren und warmeren Jahreszeit. Beim Fern-
sehen liegt die von der AGF/GfK Fernsehforschung
gemessene Fernsehnutzung der Erwachsenen (ab
14 Jahre) im Gesamtjahr 2004 mit 209 Minuten
(11) unter der von der ,Massenkommunikation“
Anfang 2005 ermittelten (und gegeniiber 2000
nochmal gestiegenen) Nutzungsdauer von 220 Mi-
nuten. Bei der Fernsehabfrage ist neben den unter-
schiedlichen Feldzeiten der beiden Erhebungs-
wellen der Massenkommunikation zu beachten,
dass abgefragte Nutzungswerte typischerweise ho-
her liegen als telemetrisch ermittelte Werte. Bertick-
sichtigt man diese Primissen, diirften die Befunde
der Langzeitstudie ,Massenkommunikation” die
Mediennutzung im Jahr 2005, aber vor allem die
nur mit einer solchen vergleichenden Studie zu er-
mittelnden Positionen der Medien zueinander
durchaus addquat abbilden.

Reichweite der Medien und Nutzung im Tagesverlauf
Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung sind wie
vor fiinf Jahren die aktuellen Medien, die pro Tag
die meisten Menschen erreichen. Daran hat die
Verbreitung des Internets (noch) nichts geéndert.
89 Prozent der Bevolkerung sehen tiglich fern,
84 Prozent horen tdglich Radio und zur Tageszei-
tung greift immer noch die Halfte der erwachsenen
Bevolkerung (51%). Téglich das Internet nutzen in-
zwischen 28 Prozent der Befragten, das sind fast
dreimal mehr als noch im Jahr 2000 (10%) (vgl.
Abbildung 3).

Expansion der
Mediennutzungs-
dauer bei nur noch
geringer Angebots-
ausweitung in TV und
Radio

TV, Radio und
Zeitung bleiben
Medien mit grofRten
Tagesreichweiten
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Abb. 1 Nutzungsdauer der Medien pro Tag 2005
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J., BRD gesamt, in Min.
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb. 2 Anteile der Medien am Medienzeitbudget 2005

Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J., BRD gesamt, in %

Horfunk
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Tageszeitung
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Die anhaltende Vorherrschaft von Hérfunk und
Fernsehen bezogen auf die Gesamtbevolkerung
zeigt sich auch in der Zuwendung im Tagesverlauf.
Die entsprechenden Nutzungskurven weisen 2005
erneut die bekannte und typische Form auf: Am
Morgen und iiber den Tag hinweg dominiert das
Radio, abgeldst wird es am spéten Nachmittag vom
Fernsehen, das seine Nutzungsspitze zwischen
20.00 und 21.00 Uhr hat. Das Internet hat sich in-
zwischen in den Tagesablauf der Bundesbiirger
sichtbar ,.eingeschlichen” mit einem Nutzungsan-
teil im Tagesverlauf zwischen 4 und 6 Prozent von
10.00 Uhr morgens bis 22.00 Uhr abends. Vergli-
chen mit 2000, als die hochsten Nutzungsanteile
nicht mehr als jeweils 2 Prozent betrugen, ist das

ein groRer Zuwachs, der aber der weiteren Expan-
sion von Fernsehen und Horfunk in seiner Ge-
samtheit keinen Abbruch getan hat - wie sich
schon bei den Nutzungsdauern gezeigt hat. Das
Internet verzeichnet seine hochsten Nutzungs-
anteile jeweils in den Zeiten, in denen auch Hor-
funk und Fernsehen stark bzw. am stérksten ge-
nutzt werden und gegeniiber 2000 noch zugelegt
haben. Die Tageszeitung, die am stérksten morgens
gelesen wird, hat dagegen Nutzungsanteile verlo-
ren - was sich ja in der etwas kiirzeren Zeitungs-
lektiire pro Tag niedergeschlagen hat (vgl. Abbil-
dungen 4 und 5).
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Unterschiedliche
Rollen der vier
aktuellen Medien
scheinen sich zu
bestiitigen

Zentrale
TV-Nutzungsmotive:
1. Information,

2. Spal,

3. Entspannung
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Abb. 3 Reichweite der Medien an einem Durchschnittstag 2005
Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J., BRD gesamt, in %

Fernsehen
Horfunk
Tageszeitung
Internet
CD/MC/LPIMP3
Biicher
Zeitschriften

Video/DVD

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Trotz kleinerer Abweichungen scheint der Verlauf
der Nutzungskurven die unterschiedlichen Rollen-
verteilungen der Medien im Alltag der Gesamtbe-
volkerung, so wie sie fiir das Jahr 2000 beschrie-
ben worden waren (12), auch fiir 2005 zu bestiti-
gen. Ein Blick auf die Nutzungsmotive und Images
der Medien soll dies néher beleuchten.

Nutzungsmotive fiir das Medium Fernsehen

Fernsehen ist seit langem fester Bestandteil des
Alltags der Bundesbiirger. 89 Prozent schalten es
taglich ein, 95 Prozent mindestens mehrmals in
der Woche, 97 Prozent der Befragten, also prak-
tisch jeder, hat im Monat mindestens mehrmals
ferngesehen.

Neun von zehn dieser Fernsehzuschauer tun dies
an erster Stelle, um ,sich zu informieren (vgl. Ta-
belle 1). ,Spal“ (83%) und ,Entspannung“ (79 %)
als Nutzungsmotive rangieren an zweiter und drit-
ter Stelle. Im Vergleich zu 2000 ist die Reihenfolge
der drei wichtigsten Nutzungsgriinde unveréndert
geblieben - bei &dhnlich hohen Zustimmungs-
niveaus. Es folgen wie 2000 auf etwas gesunkenem
Niveau die Motive ,Mitreden kénnen“ und ,Denk-
anstolle bekommen®, Die gewohnheitsméRige Nut-
zung hat als einzige an Zustimmung gewonnen
und liegt jetzt gleichauf mit den ,Denkanstofien”
an fiinfter Stelle. Wie in der 2000er Welle, in der
die Nutzungsmotive erstmals in dieser Form abge-
fragt wurden, liegen die allgemeine Informations-
funktion und die Unterhaltungsfunktion des Medi-
ums Fernsehen gleichermafen vorn, die Unterhal-
tung allerdings mit zwei Vorgaben (Spafl und Ent-

spannung). Die spezifischer und konkreter abge-
fragten Informationsgriinde (Denkanstofle bekom-
men, mitreden konnen, im Alltag zurechtfinden)
finden gegeniiber der allgemeiner formulierten
Abfrage (um mich zu informieren) weniger Zu-
stimmung. Im Zeitvergleich 2000 zu 2005 nimmt
das Nutzungsmotiv Information etwas ab. An die-
ser Stelle sei iibrigens am Rande angemerkt, dass
schon die erste Welle der Massenkommunikation
1964 konstatierte, dass beim Fernsehen die Funk-
tionsbereiche Information und Unterhaltung als
Einheit gesehen werden. Das Interesse an Unter-
haltung schlieft in der Regel das Interesse an In-
formation ein. (13) 2005 ist dieser Zusammenhang
offenbar nach wie vor gegeben, allerdings auch
nur auf dieser allgemeinen Ebene deutlich sichtbar.

Die geschlechtsspezifischen Unterschiede liegen
vor allem darin, dass die Zustimmung bei Frauen
zu der Mehrzahl der Vorgaben iiberdurchschnitt-
lich ist. Bei der Segmentierung nach Alter setzen
sich die Befunde aus dem Jahr 2000 fort: Fiir die
jiingste hier betrachtete Altersgruppe (14 bis 29
Jahre) dominieren jetzt eindeutig SpaR und Ent-
spannung, das Informationsmotiv fillt demgegen-
tiber deutlich zuriick an die dritte Stelle. Bei den
beiden anderen Altersgruppen (30 bis 49 Jahre und
ab 50 Jahre) sind beim Informationsmotiv im Ver-
gleich zum Jahr 2000 ebenfalls etwas niedrigere
Werte zu verzeichnen, der Wunsch, sich zu infor-
mieren liegt aber weiterhin vorn. Nach wie vor hat
das Fernsehen bei den ab 50-Jahrigen die hochste
Informationsrelevanz. In Bezug auf Bildung lésst
sich feststellen: Je niedriger der formale Bildungs-
grad, desto ausgeprégter die Zustimmung zum In-
formationsmotiv, das aber in allen drei Bildungs-
gruppen an erster Stelle steht. Die gewohnheits-
méfBige Nutzung hat in fast allen Segmenten der
Bevolkerung zugelegt, nur bei den ab 50-Jahrigen
ist sie stabil geblieben.

Informationsmotiv
bei Jungen erst
an dritter Stelle



Massenkommunikation 2005: Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich

Abb. 4 Mediennutzung im Tagesverlauf 2005
Mo-So, Pers. ab 14 J., BRD gesamt, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
Abb. 5 Mediennutzung im Tagesverlauf 2000
Mo-So, Pers. ab 14 J., BRD gesamt, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Nutzungsmotive fiir das Medium Horfunk

Das Radio hat ebenso wie das Fernsehen aulReror-
dentliche Alltagsrelevanz. Téglich wird es von 84
Prozent der Bevélkerung eingeschaltet, mindestens
mehrmals in der Woche von 88 Prozent; 92 Pro-
zent der Befragten gaben an, mindestens mehr-
mals im Monat Radio zu horen. Anders als das
Fernsehen (zumindest heute noch) ist das Radio als
mobiles Medium in seiner Nutzung nicht an die
heimischen vier Wiande gebunden. Radionutzung
findet, wie alle Erhebungen belegen, in hohem
MaRe auch aufler Haus und aufRerhalb der Freizeit
statt. (14)

An erster Stelle wird Radio gehort, um Spall zu
haben (90%), gefolgt vom Wunsch, sich zu infor-
mieren (84%) und zu entspannen (78%). Auch
2005 dominieren die gleichen Motive wie 2000, in
der gleichen Reihenfolge. Die gewohnheitsmafige
Nutzung rangiert beim Radio, mit 2005 nochmals
hoheren Werten, an vierter Stelle. Sie weist auf die
Bedeutung des Horfunks als Tagesbegleiter und
seine Einbindung in den Medienalltag der Men-
schen hin (vgl. Tabelle 2).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2005

Zentrale Radio-
Nutzungsmotive:
1. SpaR,

2. Information,
3. Entspannung



Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel
MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2005 @ .........................................................................................................................................................

(@ Nutzungsmotive fiir das Fernsehen 2005/2000
BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Gesamt  |Ménner  |Frauen ‘ 14-29J. ‘30-49 ]. |ab50]. ‘VS/HS WIS ‘Abitur +

2005 12000 {2005 | 2000 {2005 12000 { 2005 12000 | 2005 | 2000 |2005 12000 |2005 2000 2005 | 2000 {2005 [2000
L b
weil ich DenkanstoRe bekomme 54 58 49 52 59 64 34 41 51 56 65 68 59 63 52 55 43 50
weil ich mich informieren mochte 9 92 8 91 93 93 79 8 8 92 95 97 92 95 8 91 8 87
weil ich dabei entspannen kann 9 79 76 79 8 78 8 8& 8 79 76 76 78 78 8 79 81 81
weil es mir SpaR macht 85 84 79 85 8 8 8 90 8 8 8 8 8 8 8 8 81 84

weil ich mich dann nicht allein fiihle 22 26 17 18 27 32 20 24 17 19 27 32 27 32 18 21 14 17

weil ich damit den Alltag
vergessen mochte 3 30 30 27 30 32 38 41 30 27 27 26 33 30 27 31 26 28

weil es aus Gewohnheit dazugehort 54 52 54 52 54 53 67 64 53 47 50 51 57 55 54 52 47 46

weil es mir hilft,
mich im Alltag zurechtzufinden 28 31 28 30 28 32 26 27 22 24 34 39 33 3 23 28 19 23

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

@ Nutzungsmotive fiir den Horfunk
BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Gesamt  |Ménner  |Frauen ‘ 14-29J. ‘30-49 J. ‘ab 50]. ‘VS/HS ‘WfS ‘Abitur +

2005 12000 {2005 | 2000 {2005 12000 { 2005 12000 | 2005 | 2000 2005 12000 2005 12000 2005 | 2000 {2005 [2000
L L
weil ich DenkanstoRe bekomme 4 49 40 44 49 53 28 32 40 47 55 58 48 52 41 4T 40 M
weil ich mich informieren mochte 84 8 8 8 & 8 71 76 8 8 88 90 8 88 84 8 79 81
weil ich dabei entspannen kann 78 8 78 77 78 8 76 78 78 8 79 79 79 81 77 8 76 78
weil es mir SpaR macht 90 90 87 87 92 92 8 90 91 93 90 8 90 8 90 92 88 87

weil ich mich dann nicht allein fiilhle 32 36 24 28 38 43 27 38 28 30 3 40 35 41 30 33 23 27

weil ich damit den Alltag
vergessen mochte 2427 21 24 20 30 27 34 23 24 23 20 28 29 22 27 15 19

weil es aus Gewohnheit dazugehort 67 63 67 62 67 63 74 71 68 64 63 57 66 61 69 65 64 62

weil es mir hilft,
mich im Alltag zurechtzufinden 29 32 29 30 29 33 29 30 25 26 31 37 32 37 28 28 22 23

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat Radio horen, 2005: n=4147; 2000: n=4681; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Bei den Jungen
rutscht das Informa-

Altersgruppen gilt fiir die drei wichtigsten Nut-
zungsgriinde weiterhin die gleiche Reihenfolge wie
bei der Gesamtbevilkerung. Jedoch hat die habitu-

Frauen und Minner betonen den wichtigsten
Grund ,Spal“ jeweils gleich stark wie 2000, ins-

tionsmotiv an vierte  gesamt ist die Mehrheit der Nutzungsgriinde bei

Stelle hinter
»Gewohnheit“

Frauen weiterhin stirker ausgeprégt als bei den
Mannern. Auffalliger sind die Befunde in den ver-
schiedenen Altersgruppen. Hier stufen die Jiingsten
das SpaBmotiv etwas herunter, wahrend es bei den
ab 50-Jahrigen leicht hinzugewinnt. Der Wunsch,
sich zu informieren, im Jahr 2000 bei den 14- bis
29-Jahrigen auf dem dritten Platz, ist bei ihnen
jetzt hinter die Nutzung aus Gewohnheit auf den
vierten Platz gerutscht. In den beiden anderen

elle Nutzung beim Radio gerade in diesen Alters-
gruppen noch stirker an Bedeutung gewonnen als
beim Fernsehen. Gleiches gilt fiir die Bildungs-
gruppen: In den beiden unteren Gruppen hat die
Nutzung aus Gewohnheit zugelegt, in allen drei
Gruppen rangieren aber Spaf}, Information und
Entspannung auf den ersten drei Plitzen.

Nutzungsmotive fiir das Medium Tageszeitung

Die Tageszeitung ist unter den drei ,alten” Massen-
medien das Informationsmedium par excellence.
Allerdings erreicht sie erheblich weniger Menschen



® Nutzungsmotive fiir die Tageszeitung
BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Gesamt  |Méanner  |Frauen ‘ 14-29]. ‘30-49 ] |ab50]. ‘VS/HS WIS ‘Abitur +
2005 12000 | 2005 | 2000 | 2005 12000 | 2005 | 2000 | 2005 |2000 | 2005 [ 2000 | 2005 |2000 | 2005 | 2000 | 2005 | 2000
damit ich mitreden kann 79 8 75 81 8 8 67 75 718 8 8 8 81 8 77 8 16 78
weil ich DenkanstéRe bekomme 63 70 62 68 64 72 59 66 63 69 65 72 60 69 64 71 70 72

weil ich mich informieren mochte 98 98 98 98 98 98 9 97 98 98 99 99 98 99 97 98 98 99

weil ich dabei entspannen kann 38 42 39 40 37 45 34 38 35 43 41 44 40 44 36 42 35 38

weil es mir Spal macht

weil ich mich dann nicht allein fiihle 9 10 8 8 9 12

weil ich damit den Alltag

vergessen maochte
weil es aus Gewohnheit

weil es mir hilft,

dazugehort 5% 55 56 53 55 57

mich im Alltag zurechtzufinden 49 51 49 50 49 52

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat Zeitung lesen, 2005: n=3742; 2000: n=4365; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Zentrale Zeitungs-
Nutzungsmotive:

1. Information,

2. Mitreden konnen,
3. Spal

Junge geben 2005
héufiger an, aus
Gewohnheit Zeitung
zu lesen

pro Tag (51%) als die beiden elektronischen Me-
dien. Immerhin 75 Prozent der Befragten gaben
aber an, mehrmals in der Woche Zeitung zu lesen,
und 84 Prozent der Befragten greifen nach eigener
Aussage 2005 mindestens mehrmals im Monat zu
einer Zeitung.

Der wichtigste Grund ist fiir praktisch alle (98 %)
der Wunsch, sich zu informieren. An zweiter Stelle
rangiert - mit weitem Abstand allerdings - ein
weiteres informationsorientiertes Motiv, ndmlich
,Mitreden konnen“. Soweit ist die Reihenfolge der
Nutzungsgriinde gegeniiber 2000 unverandert (vgl.
Tabelle 3).

Interessant ist die Verdnderung auf der dritten
Position. Man konnte auf den ersten Blick vermu-
ten, die ,SpafRgesellschaft” sei jetzt auch beim tra-
ditionell kognitiv ausgerichteten Medium Tageszei-
tung angekommen: ,,SpaR* hat 2005 mit dem 2000
noch drittwichtigsten Motiv ,DenkanstoRe bekom-
men“ die Plitze getauscht. Gerade ,DenkanstoRe
bekommen“ hat in allen Bevolkerungssegmenten
deutlich an Zustimmung verloren. Genauer betrach-
tet zeigt sich, dass das Spafmotiv nicht zugelegt,
sondern nur weniger verloren hat. Dennoch: Bei
Frauen, in den beiden jiingeren Altersgruppen und
in der niedrigsten Bildungsgruppe spielt die Vorga-
be, ,weil es mir SpaRl macht”, die drittwichtigste
Rolle. Was sich dahinter verbirgt, ob sich hier ein
Einfluss der neuen ,,Tabloid“-Formate schon bemerk-
bar macht, oder eine Strategie, wie sie etwa die
Bildzeitung verfolgt, ndmlich die emotionale Kom-
ponente von Politik stirker zu betonen, wird bei
der Betrachtung der Images der Medien und ihrer
Verédnderungen noch niher zu iiberlegen sein.

Anders als bei Horfunk und Fernsehen ist bei der
Tageszeitung die Gewohnheit als Nutzungsgrund
nicht nennenswert gestiegen, sondern insgesamt
eher stabil geblieben. Innerhalb der einzelnen Nut-

zergruppen gibt es aber gegenldufige Bewegungen.
Dabei féllt vor allem auf, dass die jungen Befrag-
ten deutlich haufiger angeben, aus Gewohnheit
Zeitung zu lesen. Bei allen drei Bildungsgruppen
steht der allgemeine Wunsch, sich zu informieren,
seinsam” an der Spitze. Geschlechtsspezifische Un-
terschiede sind insofern geringer als bei Fernsehen
und Radio, als die Angaben von Minnern und
Frauen insgesamt weniger stark vom Durchschnitt
abweichen.

Nutzungsmotive fiir das Medium Internet

Téglich erreicht das Internet laut Massenkommu-
nikation 2005 inzwischen 28 Prozent der Bevélke-
rung. 45 Prozent der Befragten (2000: 18%) gaben
an, mindestens mehrmals in der Woche, und 63
Prozent, mindestens mehrmals im Monat online zu
gehen (2000: 38%). Das Internet hat damit zwar in
den vergangenen fiinf Jahren stark an Verbreitung
gewonnen, in Bezug auf die Nutzungsgriinde gibt
es aber eher eine Abflachung beim Zustimmungs-
niveau zu den Vorgaben (vgl. Tabelle 4).

Der Hauptgrund, ins Internet zu gehen, ist fiir 91
Prozent der Befragten die Suche nach Informatio-
nen. 2000 hatten dies noch 93 Prozent angegeben.
Auch beim zweitwichtigsten Grund, ndmlich um
SpaB zu haben, gab es einen kleinen Riickgang
von 80 auf 78 Prozent. Stark verloren haben die
beiden - mit deutlichem Abstand - folgenden Mo-
tive, ,Denkanstofle bekommen“ und ,Mitreden kon-
nen“. Obwohl oder vielleicht gerade, weil sich die
Befragtenbasis (mindestens mehrmals im Monat
genutzt) von 23 auf 63 Prozent nahezu verdreifacht
hat, haben elaboriertere Begriindungen fiir die
Nutzung abgenommen. Die Veralltiglichung des
Internetgebrauchs schreitet offenbar auch in der
Gesamtbevolkerung voran.

66 68 70
7 2 4
6 3 4
52 48 52
51 49 52
Zentrale Internet-
Nutzungsmotive:
1. Information,
2. SpaR,

3. DenkanstoRe
bekommen



MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2005 @

@ Nutzungsmotive fiir das Internet

BRD gesamt, Pers. ab

14. ], trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

Gesamt  |Ménner  |Frauen 14-29J. ‘30-49 ]. |ab50]. ‘VS/HS WIS ‘Abitur +
2005 2000 2005 | 2000 1 2005 12000 2005 12000 | 2005 2000 12005 | 2000 {2005 | 2000 2005 | 2000 | 2005 2000
damit ich mitreden kann 45 53 46 54 44 52 42 52 47 53 46 57 48 64 44 52 42 46
weil ich Denkanstofe bekomme 58 66 61 67 55 65 53 59 63 72 57 66 56 71 59 63 61 66
weil ich mich informieren mochte 91 93 91 93 91 94 91 93 93 94 8 91 8 93 92 92 94 96
weil ich dabei entspannen kann 28 28 31 28 24 27 40 33 25 23 19 27 32 34 27 30 25 21
weil es mir Spal macht 78 8 79 78 77 8 8 93 77 76 67 61 8 79 78 81 73 80
weil ich mich dann nicht allein fiihle 7 9 8 8 6 10 12 12 5 6 4 7 9 13 7 9 5 5
weil ich damit den Alltag
vergessen mdochte 1 11 14 12 7 9 19 15 9 8 4 9 14 17 11 11 6 6
weil es aus Gewohnheit dazugehért 280 17 30 17 25 16 45 25 21 12 18 12 30 20 27 17 25 14
weil es mir hilft,
mich im Alltag zurechtzufinden 43 41 44 41 42 40 48 4 41 38 42 39 44 40 41 40 45 41
Basis: Belragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380 gewichtet; 2000: n=4884; jeweils gewichtet. 7
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
GewohnheitsméBige  Dafiir spricht auch, dass die habituelle Nutzung  Nutzungsmotive fiir die vier Medien im Direkivergleich
Nutzung hat deutlich  deutlich zugenommen hat - insgesamt und auch in ~ SpaR ist ein Motiv fiir die Internetnutzung. SpaRl
zugenommen, allen Altersgruppen. Am grofiten ist der Zuwachs  spielt aber (nicht zuletzt wegen der immer noch
am meisten bei den  bei den 14- bis 29-Jahrigen, von denen inzwischen  geringeren Verbreitung des Internets) fiir andere
Jungen {iber vier Fiinftel Onliner sind (83 %, Basis ,mindes-  Medien als Nutzungsmotiv eine noch wichtigere
tens mehrmals im Monat genutzt). AuBer der Ge-  Rolle, wie der Direktvergleich der Motive und ihrer
wohnheit findet 2005 nur die Begriindung, ,weil es ~ Verdnderungen zeigt. Dabei geht es um die Frage,
mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden, mehr ~ welches der vier Medien den Menschen im Ver-
Zustimmung als fiinf Jahre zuvor, insgesamt wie in ~ gleich fiir die verschiedenen Nutzungsgriinde am
allen Gruppen. Dies kann ebenfalls ein Indiz fiir ~ geeignetesten erscheint. Befragt wurden alle, die
die zunehmende Einbindung des Internets in den  mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nut-
Tagesablauf der Menschen angesehen werden. zen, also nicht nur die Nutzer des jeweiligen Me-
diums. Fiir das Internet mit seiner noch immer
Internet ist weiterhin ~ Fiir Ménner und fiir junge Leute, die ja als ty-  partiellen Durchdringung in der Bevolkerung heifit
kein Entspannungs-  pische Internetpioniere (15) die routiniertesten On-  das, dass in diesem Vergleich auch Personen ohne
medium liner sein diirften, spielt zunehmend auch Entspan-  Internetnutzung einbezogen wurden. Lisst man
nung eine Rolle, fiir Frauen und fiir Altere erkenn-  dies auRer Betracht, so dominieren bei den vier
bar weniger. Insgesamt ist das Internet aber weiter- ~ Unterhaltungs- und Eskapismusmotiven weiterhin
hin, anders als Fernsehen und Hérfunk, kein Me-  die alten Medien Fernsehen und Horfunk (vgl. Ta-
dium, bei dem Entspannung als Motiv stark ge-  belle 5).
nannt wird. Wie schon 2000 geben nur 28 Prozent
aller Befragten dies als Nutzungsgrund an. An erster Stelle wird, wie schon 2000 und in dieser ~ Bei den Unterhal-
Reihenfolge, bei ,Alltag vergessen®, ,Entspannung“,  tungs- und Eska-
Internetfernere  Erstaunlich ist, dass das Motiv SpaR bei der Nut-  ,SpaR“ und ,sich nicht allein fithlen“ das Fernse- pismusmotiven

Gruppen nennen
SpaR-Motiv jetzt
héufiger

zung bei den bisher im Internet schwécher vertre-
tenen Gruppen, den ab 50-Jdhrigen und denjenigen
mit dem niedrigsten Bildungsabschluss 2005 sicht-
bar zugelegt hat, wihrend es bei den Jungen und
héher Gebildeten auf dieser Vorgabe durchaus
deutlich verliert. Die Zukunft wird zeigen, ob die
Aussicht auf SpaR bisher internetferne Gruppen
verstdrkt ins Netz locken kann. Zumindest im ver-
gangenen Jahr kam der grofRte Zuwachs bei den
Anschlussraten aus diesen Schichten, nicht iiber-
raschend angesichts der schon gut ausgeschopften
Potenziale bei den bisherigen typischen Nutzer-
gruppen. (16)

hen genannt. Dahinter folgt, ebenfalls wie 2000,
mit Abstand der Horfunk. Tageszeitung und Inter-
net haben hier wenig bis nichts zu vermelden.
Wihrend beim Fernsehen in diesem Bereich Ver-
anderungen gegeniiber 2000 nicht ins Gewicht fal-
len, verliert der Horfunk beim Motiv ,SpaR“ sicht-
bar, das Internet gewinnt deutlich hinzu, ohne dass
sich an den Positionen etwas éndert.

Bei den vier informationsorientierten Nutzungs-
griinden behdlt die Tagezeitung trotz Verlusten ihre
filhrende Rolle vor dem Fernsehen beim allgemei-
nen Wunsch, sich zu informieren. Sie verliert ihre
Fiihrung knapp an das Fernsehen in Bezug auf All-
tagsorientierung und steht wie 2000 an zweiter
Stelle auch bei ,DenkanstoRe bekommen“ und

dominieren weiterhin
TV und Radio

Bei Informations-
motiven kann auch
die Zeitung mit-
spielen, Internet holt
insgesamt auf



® Nutzungsmotive fiir die Medien im Direktvergleich

BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft am meisten zu auf..., in %

damit ich mitreden kann

weil ich Denkanstofe bekomme

weil ich mich informieren mochte

weil ich dabei entspannen kann

weil es mir Spa macht

weil ich mich dann nicht allein fiihle

weil ich damit den Alltag vergessen mdochte

weil es aus Gewohnheit dazugehort

weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden

Fern Hor Tages- Inter-
sehen funk zeitung net
2005 12000 | 2005 2000 | 2005 12000 12005 [2000

43 41 13 14 33 38 11 6
39 39 15 17 28 36 18 8
34 3 12 14 36 44 18 8
54 54 36 38 6 7 4 1
55 55 24 30 6 7 18 8
51 52 35 36 5 3
60 59 27 29 6 6 6 2
45 4 30 31 19 22 6 1
33 3% 19 19 32 38 16 6

(=)}
o

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen, 2005: n=4402; 2000: n=4933; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

(® Nutzungsmotive fiir die Medien im Direkivergleich

BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft am meisten/an zweiter Stelle zu auf..., in %

damit ich mitreden kann

weil ich Denkanstofe bekomme

weil ich mich informieren mdchte

weil ich dabei entspannen kann

weil es mir Spal macht

weil ich mich dann nicht allein fiihle

weil ich damit den Alltag vergessen mdchte

weil es aus Gewohnheit dazugehort

weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden

Fern- Hor Tages- Inter-
sehen funk zeitung net
2005 12000 [ 2005 12000 [ 2005 12000 { 2005 |2000

777 45 49 56 62 24 11
71 74 46 53 52 60 31 13
69 73 41 45 59 68 30 13
8 8 77 81 21 24 13 5
8% 8 62 72 22 27 31 14
8 87 75 79 18 21 18 6
8 8 72 718 19 22 19 7
78 78 67 71 40 46 14 4
66 70 51 56 55 61 27 10

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen, 2005: n=4402; 2000: n=4933; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

,Mitreden konnen“. Bei den Informationsgriinden
rangiert das Internet teilweise schon vor dem Hor-
funk, ohne dass dieser stark verloren hétte.

Fasst man die Voten fiir das an erster und zwei-
ter Stelle geeignete Medium zusammen, zeigt sich
noch schirfer die Dominanz von TV und Radio, die
auch gewohnheitsméRig weiterhin deutlich stérker
genutzt werden als die beiden anderen Medien.
Das Fernsehen kommt dann bei allen Nutzungs-
griinden auf den ersten Platz, verliert aber leicht
an Zustimmung bei den Informationsmotiven. Die
Tageszeitung profiliert sich stirker als Informati-
onsmedium, das ist aber ihre einzige Stirke. Bei
den Unterhaltungsgriinden wird sie vom Internet
bereits teilweise eingeholt bzw. tiberholt. Nur bei
JEntspannung” bleibt das Internet an letzter Stelle.
Bei den Unterhaltungsfunktionen wiederum ist das
Radio mit weitem Abstand vor dem Internet an
zweiter Stelle hinter dem Fernsehen positioniert,
wenn auch mit etwas niedrigeren Werten als 2000.
Aber auch als Informationsmedium hat das Radio
- im Urteil der Gesamtbevélkerung - noch einen
deutlichen Vorsprung vor dem Internet (vgl. Tabelle 6).

Sichtbar wird in diesem Vergleich und vor dem
Hintergrund der Tagesablaufkurven das Bild des
Fernsehens als multifunktionales Allroundmedium
mit Schwerpunkt am Abend sowie des Horfunks
als Tagesbegleiter mit der besonderen Eignung als
Stimmungsmanager (,sich nicht allein fiihlen®,
JAlltag vergessen®). Die Tageszeitung bleibt das
cher rationale Informationsmedium. Das Internet,
das inzwischen den ganzen Tag tiber durchaus pra-
sent ist, gewinnt bei allen Nutzungsgriinden an Zu-
stimmung. Beim Nutzungsgrund ,Spal“ liegt es in-
zwischen knapp vor der Tageszeitung. Insgesamt
ist aber erkennbar, dass seine Stirken weniger im
Bereich Stimmungsmanagement und Eskapismus
liegen als vielmehr in seinen Informationsfunktio-
nen. Nach diesen Befunden diirfte es im Medienall-
tag der Bevolkerung daher stirker mit der Tages-
zeitung als mit den beiden elektronischen Medien
in einer moglichen funktionalen Konkurrenz ste-
hen.

TV: multifunktionales
Allroundmedium;
Radio: Tagesbegleiter;
Zeitung: rationales
Infomedium;
Internet: stirker bei
Information als bei
Eskapismus und
Stimmungsmanage-
ment
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Internet ist aber auch
Trigerplattform

fiir andere Medien-
inhalte

Fernsehen hat das
breiteste Imageprofil

In Bezug auf solche mogliche Konkurrenzbezie-
hungen und Funktionsverschiebungen muss man
allerdings bedenken, dass das Internet nicht nur
Medium mit eigenen Inhalten, sondern Tragerplatt-
form fiir eine Vielzahl von Inhalten auch aus den
alten Medien und Ubertragungsweg (TV und Hor-
funk) ist. Die bisherigen alten Medien, die heute
noch die Geriteausstattung der Haushalte domi-
nieren, besitzen diese Funktionalitdt nicht. Nicht
von ungefihr versuchen die Zeitungsverleger, auf
die unterschiedlichste Weise ihre Inhalte auch tiber
das Internet zu transportieren. Diese Versuche sind
aber bislang nur partiell erfolgreich, ndmlich da,
wo sie ergdnzende Funktionen erfiillen. (17) Auch
direktes Fernsehen oder Radiohdren via Internet
(Live Streaming) sind laut neuester ARD/ZDF-On-
line-Studie noch nicht sehr stark ausgepragt. (18)
Dennoch diirfte diese Funktionalitit des Internets
und anderer neuer digitaler Plattformen in Zu-
kunft unter dem Stichwort technische und/oder in-
haltliche Konvergenz stirker in den Vordergrund
riicken. Beispielsweise ist das Abrufen von Musik-
files aus dem Internet inzwischen sehr viel ge-
brauchlicher geworden. Dabei geht es aber nicht
um eine grofRere Auswahl, die beliebtesten Titel sind
auch die am héufigsten im Radio gespielten oder
auf anderen Tontrdgern gehorten. (19) Grundsétz-
lich stellt das die These von der funktionalen Re-
organisation der Medien aber nicht in Frage, sie
muss moglicherweise nur anders gedacht werden
als bisher.

Images der vier Medien im Direktvergleich

Neben den Nutzungsmotiven wurde fiir die einzel-
nen Medien gefragt, welches Image aus Sicht der
Biirger am ehesten oder an zweiter Stelle auf ein
bestimmtes Medium zutrifft. Bei dieser Frage
konnten alle Befragten jeweils aus allen vier Me-
dien wihlen, egal ob sie zur Gruppe der engeren,
weiteren oder Nichtnutzer gehorten.

In den Daten fiir die Imagezuweisungen kann man
dennoch einige der schon beschriebenen Trends und
Fakten wiedererkennen. Beim Fernsehen schligt
sich dessen Charakter als Allroundmedium nieder:
Bei allen Vorgaben kam es jetzt auf Platz 1, aller-
dings mehrheitlich mit etwas niedrigeren Zustim-
mungsraten als 2000. Unterhaltsamkeit wird ihm
aber erneut uneingeschrinkt attestiert. Das Radio
kommt auf die zweithGchste Zustimmung bei ,,un-
terhaltend/unterhaltsam“ sowie bei ,locker und un-
gezwungen” und ,sympathisch, was seinem Cha-
rakter als stimmungsmodulierender Tagesbegleiter
entspricht. Beim Attribut ,informativ* verzeichnet
die Tageszeitung deutlichere EinbuRen als Horfunk
und Fernsehen, das Internet legt hier stark zu. Zu
priifen wire, ob sich hier die vorne schon erwahn-
ten Format- und Strategiefinderungen bei Zeitun-
gen in Richtung Emotionalisierung oder Boulevar-
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disierung auswirken, oder ob einfach das Internet
als neueres Medium der alten Zeitung hier nur
imageméRig den Rang ablduft. Auch insgesamt be-
trachtet ist das Internet der Gewinner, wéihrend die
drei alten Medien bei fast allen Eigenschaften eher
etwas verlieren (vgl. Tabelle 7).

Gemessen an seinem Imageprofil ist das Internet
(zumindest derzeit noch) weniger ein unterhalt-
sames oder sympathisches denn ein aktuelles und
informatives Medium. Allerdings iiberraschen in
diesem Zusammenhang die vergleichsweise nied-
rigen Zuschreibungswerte fiir ,glaubwiirdig“ und
Jkritisch“ etwas. Dies liegt zum einen sicher an
den sehr heterogenen Inhalten des Internets. Zum
anderen spielt hier auch die noch immer geringe
Verbreitung des Internets eine Rolle. Wiirden nur
die Nutzer befragt, die nach Selbstaussage 58 Pro-
zent der Bevolkerung (20) ausmachen, fielen die
Urteile anders aus. Aber selbst Teile der Internet-
nutzer sind bei den genannten Attributen ver-
gleichsweise zuriickhaltend. Etwa die Hélfte aller
Internetnutzer gibt an, nicht ofter als mehrmals
pro Woche ins Netz zu gehen. Von ihnen stimmen
nur 22 Prozent der Vorgabe ,unterhaltend/unter-
haltsam“ (Bevélkerungsdurchschnitt: 21%) und 28
Prozent der Vorgabe ,sympathisch“ zu (Bevolke-
rungsdurchschnitt: 24 %). Ebenfalls 28 Prozent die-
ser Internetnutzer sagen, das Internet sei ,glaub-
wiirdig“ (Bevdlkerungsdurchschnitt: 22%) und 26
Prozent ,kritisch“ (Bevolkerungsdurchschnitt: 21 %).

In Bezug auf die Eigenschaften ,modern” und
Lzukunftsorientiert“, aber auch ,vielseitig®, steht
das Internet allerdings erneut an zweiter Stelle
hinter dem Fernsehen und erzielt hier auch ins-
gesamt wieder seine drei hochsten Zustimmungs-
werte.

Offentlich-rechtliche und private Fernsehprogramme

im Urteil der Bevdlkerung

Seit der Zulassung des kommerziellen Rundfunks
interessiert in der Studie Massenkommunikation
die Frage, ob die Bundesbiirger die beiden Anbie-
tertypen im dualen Rundfunksystem unterschied-
lich wahrnehmen, bewerten und nutzen. In der
2000er Welle der ,Massenkommunikation“ wurde
dafiir aus methodischen Griinden ein neuer Unter-
suchungsansatz entwickelt. (21) Dabei werden die
Fernsehzuschauer direkt befragt, welche Images,
Nutzungs- und Leistungserwartungen sie dem offent-
lich-rechtlichen bzw. dem privaten Fernsehanbie-
tertyp im Vergleich zuweisen.

Images offentlich-rechtlicher und privater Fernseh-
programme

In der 2000er Welle hatten sich deutlich unter-
schiedliche Imageprofile der beiden Fernsehanbie-
tertypen herauskristallisiert. ARD und ZDF erziel-
ten einen grofen Vorsprung bei allen Vorgaben,
die fiir den kognitiven Anspruch an das Fernsehen
stehen. Die Stdarken der Privatsender lagen in den
eher emotionalen und eskapistischen Eigenschafts-
zuschreibungen. Das heillt, die offentlich-recht-
lichen Fernsehprogramme wurden von den Nut-
zern als mit weitem Abstand sachlicher, glaubwiir-

Internetprofil: aktuell
und informativ,

aber auch modern,
zukunftsorientiert
und vielseitig

Vergleich von Images,
Nutzungs- und Leis-
tungsbhewertungen
offentlich-rechtlicher
und privater Pro-
gramme

Offentlich-rechtliche
Anbieter stehen fiir
anspruchsvolles
Fernsehen, Private
cher fiir emotionales
Fernsehen



Fern- Hor Tages- Inter-

sehen funk zeitung net

2005 12000 12005 12000 12005 12000 12005 [2000
anspruchsvoll 66 69 40 41 55 59 38 31
modern 8 85 32 35 18 20 66 60
zukunftsorientiert 81 83 20 27 27 28 65 61
vielseitig 82 82 33 39 33 39 52 40
unterhaltend/unterhaltsam 9% 94 68 72 17 20 21 13
aktuell 7 78 46 49 2 48 34 25
informativ 70 72 39 40 57 63 34 25
glaubwiirdig 66 70 49 53 62 62 2 14
kompetent 71 74 43 44 55 59 31 22
sachlich 66 68 4 45 64 09 26 18
kritisch 73 78 39 41 67 70 21 10
mutig 79 81 2 45 2 4 36 29
locker und ungezwungen 78 83 65 69 21 23 35 24
sympathisch 7 80 63 65 35 39 24 16

Basis: Alle Befragten, 2005: n=4500; 2000: n=5017; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb. 6 Images 6ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich 2005
trifft eher zu auf ..., in %
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Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4380 gewichtet.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

diger, kompetenter, anspruchsvoller, informativer, — und zukunftsorientierter empfunden. Diese Befun-
kritischer und aktueller bewertet als die privat-  de bestitigen sich auch 2005: Die ,Schere” in den
rechtlichen Fernsehprogramme. Die privaten Pro-  Imageprofilen besteht weiter (vgl. Abbildung 6).
gramme wurden dagegen als erheblich unterhalt-

samer, lockerer, mutiger, vielseitiger, moderner
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O.-r. Fernsehen
gewinnt bei ratio-
nalen Attributen
noch deutlich hinzu,
Private stirker bei
emotionalen Eigen-
schaften

Bei den Jungen
verlieren die Privaten
in den Anspruchs-
kategorien

Bewertungs-
unterschiede der
jeweiligen System-
anhiinger haben sich
verfestigt

Im Vergleich zu 2000 konnten die Offentlich-recht-
lichen bei den rationalen Image-Items noch einmal
merklich an Zustimmung gewinnen. Allerdings
schneiden auch die privaten Anbieter in den Augen
der Fernsehzuschauer hier jetzt etwas besser ab.
Der Vorsprung von ARD und ZDF auf diesem
Gebiet ist aber eher noch etwas groRer geworden.
Bei den stirker emotionalen Attributen konnen die
Privatsender deutlicher zulegen, wahrend die Be-
wertungen von ARD und ZDF hier insgesamt eher
stabil bleiben.

In den soziodemographischen Gruppen zeigen sich
unterschiedliche Entwicklungen (vgl. Tabelle 8).
Frauen votieren jetzt, anders als 2000, fiir die
Offentlich-rechtlichen bei einer Reihe von Eigen-
schaften auf deutlich hoherem Niveau als Ménner,
wihrend bei den Ménnern weniger Verédnderungen
gegeniiber 2000 zu sehen sind. Dafiir ist die Zu-
stimmung der Manner zu den Privatsendern gera-
de bei einigen emotionalen Attributen jetzt teil-
weise merklich hoher als die der Frauen.

Alle Altersgruppen, am ausgeprigtesten sogar
die 14- bis 29-Jahrigen, bewerten die Gffentlich-
rechtlichen Sender 2005 bei den rationalen Beur-
teilungskriterien besser als 2000. Zugleich sind die
Jungen die einzige Altersgruppe, die die Privaten
in dieser Hinsicht jetzt niedriger bewertet. Aller-
dings - wenn es um Sympathie geht, liegen die
Privatsender bei den 14- bis 29-Jahrigen unange-
fochten vorne, und dies deckt sich ja auch mit
ihrem realen Einschaltverhalten. Bei den emotio-
nalen Beurteilungskriterien erzielen die Privatsen-
der bei den Jungen wie vor fiinf Jahren Zustim-
mungsraten von 70 bis 90 Prozent. ARD und ZDF
erhalten hier von den 14- bis 29-Jahrigen wie
schon 2000 die niedrigsten Bewertungen aller drei
Altersgruppen. Anders sieht es bei den ab 50-Jahri-
gen aus: Sie bewerten die offentlich-rechtlichen
Programme in fast allen Vorgaben besser oder
gleich wie 2000, auch bei Sympathie und Unter-
haltsamkeit. Nur bei ,modern“ und ,mutig“ fallen
die Urteile etwas schlechter aus.

Nach Programmpréferenz zeigt sich: Zuschauer
mit Offentlich-rechtlichem Lieblingssender bewer-
ten ARD und ZDF in allen Kategorien auller
Jmutig” und ,locker und ungezwungen® noch ein-
mal deutlich besser, die Privaten schneiden bei
ihnen aber auch etwas besser ab. Die Zuschauer
mit privatem Lieblingssender bewerten ARD und
ZDF ebenfalls - durchgéingig - noch besser als
2000, die Privaten erhalten von ihnen vor allem
bei den emotionalen Eigenschaften noch etwas
hohere Zustimmungsraten (vgl. Tabelle 9).

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

Nutzungsmotive fiir 6ffentlich-rechtliche und private
Fernsehprogramme

Entsprechend ihren Imageprofilen zeigen sich auch
die Schwerpunkte in den Nutzungsmotiven. Bei
den Offentlich-rechtlichen geht die Tendenz in
Richtung Information, man sucht DenkanstoRe,
Rat und Orientierung im Alltag. Bei den Privaten
will man sich eher entspannen und unterhalten
oder den Alltag vergessen. Insofern sind die
Schwerpunkte der beiden Angebotssysteme gegen-
tiber 2000 unverédndert. Einzelne Motive sind 2005
noch etwas ausgeprégter, vor allem die Eskapis-
musmotive bei den Privatsendern oder der Wunsch
nach Alltagsorientierung bei ARD und ZDE
GroRRer geworden ist der im Jahr 2000 noch sehr
knappe Vorsprung der Privaten bei der gewohn-
heitsméRigen Nutzung (vgl. Abbildung 7).

Ménner und Frauen stimmen bei der Angabe der
Nutzungsgriinde fiir beide Systeme im Wesent-
lichen tiberein. Bei Frauen sind die eskapistischen
Motive in Bezug auf ARD und ZDF etwas starker
ausgeprégt, bei Mdnnern in Bezug auf die Privat-
sender. Wiederum als einzige Altersgruppe geben
die 14- bis 29-Jéhrigen den Wunsch, sich zu infor-
mieren, im Vergleich 2005 zu 2000 bei ARD und
ZDF héaufiger an und bei den Privaten seltener.
Stark zugenommen hat die gewohnheitsmélige
Nutzung der Privaten insbesondere bei der mittle-
ren Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen. Bei den
ab 50-Jahrigen wird jetzt die Rolle der Privaten als
Medium fiir Entspannung, SpaR und Flucht aus
dem Alltag deutlicher sichtbar (vgl. Tabelle 10).

Zwar nutzen alle Befragten alle Programme, aber
mit Préferenzunterschieden, die bei der Differen-
zierung nach Lieblingssendern deutlich werden.
Sowohl die Zuschauer mit offentlich-rechtlichem
Lieblingssender als auch die mit privatem Lieb-
lingssender weisen durchgidngig héhere Zustim-
mungsraten fiir jeweils ,,ihr“ System und teilweise
auch fiir das jeweils andere auf. Das Bild von 2000
bleibt also grundsitzlich bestehen, wonach auch
die Anhénger der Privaten ARD und ZDF den
Vorzug geben, wenn sie sich informieren oder im
Alltag zurechtfinden wollen. Und fiir die Privat-
affinen dominieren ihre Programme mit enormem
Vorsprung, wenn es um Entspannung, SpaRl und
Flucht aus dem Alltag geht. Bei den Nutzungsgriin-
den ,DenkanstoRe bekommen“ oder ,Mitreden
konnen“ sind fiir diese Zuschauer inzwischen ihre
Lieblingssender dhnlich gut geeignet wie ARD und
ZDE

Umgekehrt konnen Zuschauer mit offentlich-
rechtlichem Lieblingssender sich inzwischen bei
einem privaten Programm etwas besser entspannen
oder den Alltag vergessen als bei einem offentlich-
rechtlichen. Besonders auffillig ist die Entwicklung
beim Nutzungsgrund ,Gewohnheit“: Hier betonen
sowohl offentlich-rechtlich als auch Privat-Affine
jeweils ihr favorisiertes Programmangebot deutlich
stirker, das heilt, man nutzt jetzt stirker gewohn-
heitsméRig als 2000 jeweils ,sein” System (vgl. Ta-
belle 11).

Bei ARD/ZDF sucht
man eher Infor-
mation und Orien-
tierung, bei Privaten
eher Unterhaltung
und Entspannung

Starke Zunahme der
gewohnheitsméRigen
Nutzung der Privaten
in der mittleren
Altersgruppe

GewohnheitsméRige
Nutzung des jeweils
favorisierten Systems
nimmt noch zu



MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2005

Massenkommunikation 2005: Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich
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@ Images offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme bei Zuschavern
mit 6ffentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender
BRD gesamt, Pers. ab 14. ], in %

Zuschauer mit Zuschauer mit

off.-rechtl. Lieblingssender privatem Lieblingssender

trifft eher zu auf trifft eher zu auf

0.-1. Progr. priv. Progr. 0.-1. Progr. priv. Progr.

2005 (2000 12005 (2000 {2005 [2000  [2005 |2000
sachlich 89 85 6 5 71 68 21 21
glaubwiirdig 86 82 5 5 69 67 21 18
kompetent 85 80 7 8 60 57 30 30
anspruchsvoll &% 80 11 11 58 53 36 37
informativ 79 75 10 9 54 52 35 32
kritisch 7570 17 19 57 55 35 33
aktuell 72 67 5 14 4 41 4 41
sympathisch 71 65 20 19 19 20 74 68
zukunftsorientiert 51 49 34 33 21 22 72 68
vielseitig 50 47 42 39 15 14 80 79
mutig 37 37 55 50 14 16 80 76
unterhaltend/unterhaltsam 43 39 47 46 11 11 84 80
modern 33 32 58 52 8 10 87 84
locker u. ungezwungen 2 24 72 67 9 7 88 88

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Abb. 7 Nutzungsmotive fiir 5ffentlich-rechtliche und private Fernsehprogramme im Direktvergleich 2005
trifft eher zu auf ..., in %

weil ich mich informieren mdchte 72

VSIS

- . 58
weil ich DenkanstdRe bekomme A A A
N 56
damit ich mitreden kann AL AT
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 57

AT AL,

weil es aus Gewohnheit dazugehért

4()
B i 7] 46

weil es mir Spafl macht

B e ez 63

weil ich dabei entspannen kann

T e e 66

weil ich mich dann nicht allein fiihle

B ] 53

weil ich damit den Alltag vergessen kann W/W}MWIA

62

|I ©.-r. Programme [ private Programme

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4380 gewichtet.
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.



Nutzungsmotive fiir 6ffentlich-rechtliche und private Fernsehprogramme im Direkivergleich
BRD gesamt, Pers. ab 14. ]., in %

Gesamt Ménner Frauen 14-29 . 30-49 J.
trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf
0.1. Progr. |priv. Progr. | 0.t Progr. |priv. Progr. | 0.t Progr. |priv. Progr. | 0.1 Progr. |priv. Progr. |0.t. Progr. |priv. Progr.
2005|2000 | 2005 12000 {2005 12000 | 2005 12000 {2005 |2000 {2005 |2000 | 2005 |2000 [2005 |2000 | 2005 | 2000 2005 | 2000
weil ich mich
informieren maochte 72 70 21 18 72 70 21 18 71 70 20 17 73 67 23 26 64 65 27 23

weil ich DenkanstoRe
bekomme 58 59 31 23 57 59 31 23 5 60 30 24 55 57 38 31 51 54 38 30

damit ich mitreden kann 56 56 32 26 57 55 32 27 56 57 32 25 39 39 55 50 49 50 42 31

weil es mir hilft, mich
im Alltag zurechtzufinden 57 52 25 20 57 52 26 19 50 52 25 20 55 50 38 34 52 47 32 24

weil es aus Gewohnheit
dazugehort 40 37 46 40 39 36 47 40 41 38 45 40 17 17 76 74 30 29 55 46

weil es mir Spall macht 28 26 63 58 24 23 67 61 31 29 60 55 8§ 7 89 87 19 18 72 67

weil ich dabei
entspannen kann 23 24 66 60 21 23 68 62 25 25 64 59 6 7 91 86 6 16 74 68

weil ich mich dann
nicht allein fiihle 23 20 53 43 21 18 54 44 25 22 52 42 8 8 8 74 15 12 61 50

weil ich damit den
Alltag vergessen mdochte 18 17 62 52 15 14 64 54 21 19 60 50 6 6 8 82 12 11 71 60
ab 50 J. VS/HS WIS Abitur +
trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf
0.1. Progr. |priv. Progr. | 0.t Progr. |priv. Progr. | 0.t Progr. |priv. Progr. | 6.1 Progr. |priv. Progr.
2005 |2000 {2005 |2000 | 2005 |2000 {2005 | 2000 {2005 | 2000 {2005 |2000 | 2005 [2000 | 2005 | 2000

weil ich mich
informieren maochte 7 76 14 10 67 66 23 20 72 70 21 19 87 82 9 10

weil ich DenkanstoRe
bekomme 65 65 22 15 54 55 34 25 58 59 33 25 75 71 17 16

damit ich mitreden kann 69 69 15 11 55 58 32 24 56 51 35 31 65 60 26 24

weil es mir hilft, mich
im Alltag zurechtzufinden 62 57 15 10 54 51 27 20 57 49 27 23 69 61 16 13

weil es aus Gewohnheit
dazugehort 50 53 26 20 41 40 44 36 36 32 51 47 44 38 41 38

weil es mir Spal macht 43 41 46 37 30 30 60 53 25 22 68 o4 29 25 62 60

weil ich dabei
entspannen kann 36 38 48 41 26 29 61 54 20 19 71 65 19 18 71 67

weil ich mich dann
nicht allein fiihle 35 32 34 23 26 24 50 38 19 15 57 49 20 16 53 46

weil ich damit den
Alltag vergessen méchte 29 27 43 32 22 21 56 46 16 13 68 58 13 12 68 58

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
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ARD/ZDF stehen
weiterhin fiir
politische Meinungs-
bildung, Glaub-
wiirdigkeit und
Kulturleistungen

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

(i) Nutzungsmotive fiir dffentlich-rechtliche und private Fernsehprogramme
bei Zuschauern mit offentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender

BRD gesamt, Pers. ab 14. ], in %

Zuschauer mit
off.-rechtl. Lieblingssender
trifft eher zu auf

0.-1. Progr.
2005 12000
weil ich mich informieren mochte 87 83
weil ich DenkanstoRe bekomme 75 72
damit ich mitreden kann 77 74
weil es mir hilft,
mich im Alltag zurechtzufinden 72 63

weil es aus Gewohnheit dazugehért 65 56
weil es mir Spal macht 51 45
weil ich mich dabei entspannen kann 42 40
weil ich mich dann nicht allein filhle 38 32

weil ich damit den Alltag
vergessen maochte 32 27

Zuschauer mit
privatem Lieblingssender
trifft eher zu auf

priv. Progr. 0.-1. Progr. priv. Progr.
2005 12000 12005 |2000  [2005 12000
......... 7 660583229
14 10 45 47 45 36
11 9 40 40 49 43
8 7 44 42 40 32
18 18 19 19 70 60
38 34 9 9 84 80
44 41 8 10 83 78
30 25 11 9 71 60
41 35 8 8 78 59

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Leistungsvergleich 6ffentlich-rechtlicher und privater
Fernsehprogramme

Wenn es um die Bewertungen der Leistungen der
beiden Angebotssysteme im dualen Fernsehsystem
geht, so sind sich die Zuschauer auch im Jahr 2005
einig. Als Vermittler glaubwiirdiger und zuverlassi-
ger Informationen und gesellschaftlicher Werte, als
Forum des demokratischen Diskurses und unver-
zichtbarer Kulturfaktor sind die offentlich-recht-
lichen Programme noch etwas fester im Urteil der
Bevilkerung verankert als schon im Jahr 2000.
Hochgeschitzt wird deren ausgewogene Berichter-
stattung und ihr Beitrag zur politischen Willensbil-
dung. Nach wie vor wird den privaten Program-
men, selbst wenn sie bei einigen Statements etwas
hohere Werte bekommen haben, in diesen Leis-
tungsbereichen wenig zugetraut. Hohere Kompe-
tenz als die Privaten haben ARD und ZDF wie
schon im Jahr 2000 auch, wenn es um Alltags-
orientierung, um Hintergrundinformationen oder
darum geht, alle zu Wort kommen zu lassen, die
sich um gesellschaftliche Fragen kiimmern bzw.
darum, Ungerechtigkeiten aufzuzeigen. Allerdings
haben die Privaten bei drei dieser Vorgaben etwas
hinzugewonnen.

Bei zwei Statements, in denen es um eher emotio-
nale und eskapistische Funktionen des Fernsehens
geht, haben sich die offentlich-rechtlichen Pro-
gramme gegeniiber 2000 etwas verbessert: bei
Jhaben interessante Themen in ihren Gespréchs-
sendungen“ und bei ,bieten Unterhaltung mit Ni-
veau“, Gleichzeitig biiften die privaten Programme

hier etwas ein. Bei den Statements ,sprechen die
ganze Familie an“ und ,sind gut zum Entspannen”
dominieren mit noch etwas gewachsenem Abstand
die privaten Programmanbieter (vgl. Abbildung 8).

Geschlechtsspezifisch zeigen sich relativ wenige
Unterschiede. Frauen beurteilen ARD und ZDF
beim Statement ,haben interessante Themen in
ihren Gesprachssendungen” deutlich besser und
die Privaten schlechter als Ménner. Differenziert
nach Alter verzeichnen die Offentlich-rechtlichen
jetzt bei einigen der politisch und gesellschaftlich
orientierten Funktionszuschreibungen in der mitt-
leren Altergruppe 2005 etwas niedrigere Werte.
Von den Jungen dagegen erhalten sie bei allen Vor-
gaben bis auf ,sprechen die ganze Familie an“ und
,sind gut zum Entspannen” gleich viel oder mehr
Zustimmung. Bei den ab 50-Jahrigen liegen ARD
und ZDF jetzt bei einem Statement, ndmlich ,sind
gut zum Entspannen®, nicht mehr vorn, erhalten
aber bei allen anderen Funktionen hohe oder
hochste Zustimmungsraten (vgl. Tabelle 12).

Differenziert nach Zuschauern mit 6ffentlich-recht-
lichem bzw. privatem Lieblingsprogramm zeigt
sich das gleiche Bild wie 2000, wobei die Offent-
lich-rechtlichen bei ihren ,Anhdngern” 2005 ihre
hohen Zustimmungsraten noch etwas steigern konn-
ten. Auch gilt fiir Zuschauer mit privatem Lieb-
lingsprogramm weiterhin, dass deren Bewertungen
zugunsten der Offentlich-rechtlichen bei den poli-
tischen und gesellschaftlichen Informationsfunktio-
nen im Prinzip gleich und teilweise sogar etwas
hoher ausfallen als vor fiinf Jahren. Das heift, die
Kompetenz des offentlich-rechtlichen Fernsehens
als Informationsvermittler und Meinungsbildungs-

In der jungen Alters-
gruppe erhalten
Offentlich-rechtliche
bei politisch/gesell-
schaftlichen Leistun-
gen stabile bis stei-
gende Bewertungen

Informationskom-
petenz der Offent-
lich-rechtlichen bei
Privatfernseh-
anhiéingern nach wie
vor unbestritten



Zur Information iiber
politisches Gesche-
hen werden 6.-r. Pro-
gramme genutzt

Politisch Interessierte
haben anderes
Mediennutzungs-
verhalten als nicht
Interessierte
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trifft eher zu auf ..., in %

Sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung
In der politischen Berichterstattung ausgewogen
Bieten zuverlassige und glaubwiirdige Informationen

Unverzichtbarer Bestandteil der Kultur in Deutschland

Vermitteln die Werte unserer Gesellschaft

Verlassliche Hilfe im Alltag

Bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinfos

Bieten Unterhaltung mit Niveau

Haben interessante Themen in ihren
Gesprachssendungen

Weisen auf Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin

Lassen alle zu Wort kommen, die sich um
gesellschaftliche Fragen kimmern

Sprechen die ganze Familie an

G0

IR,

A A ]

b

Abb. 8 Leistungen offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich 2005

Sind gut zum Entspannen Wﬂ/fx T 67

M 6.-r. Programme B private Programme

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4380 gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

faktor ist auch bei denen, die am liebsten privat
sehen, nach wie vor vollig unumstritten (vgl. Ta-
belle 13).

Politikinteresse, personliches Informationsverhalten und
Medienpriiferenzen

Die von der neuesten Welle der Massenkommu-
nikation wieder bestitigte hohe Kompetenz des
offentlich-rechtlichen Fernsehens im Bereich der
Information ist natiirlich der Grund, weshalb sich
fast zwei Drittel aller Zuschauer (63%) bevorzugt
bei ARD und ZDF iiber aktuelle Ereignisse aus
Politik und offentlichem Leben informieren (vgl.
Tabelle 14). Vor fiinf Jahren waren hierzu nur die-
jenigen Zuschauer befragt worden, denen das Fern-
sehen als Informationsquelle zumindest etwas wich-
tig war. Die damals ermittelte Zahl von 68 Prozent
ist also nicht direkt mit dem Wert fiir 2005 ver-
gleichbar, liegt aber auf &hnlichem Niveau (vgl.
Tabelle 15). Wie schon 2000 dominieren auch 2005
unter denjenigen mit Gffentlich-rechtlicher Infor-
mationspréaferenz die ab 50-Jahrigen und die formal
hoch Gebildeten.

Offentlich-rechtliche Informationspraferenz ist ge-
koppelt mit hohem politischen Interesse (vgl. Ta-
belle 16). Wie schon vor Jahren schétzt sich laut
Massenkommunikation gut die Halfte der Bevélke-
rung (55 vs. 54%) als politisch hoch interessiert
(22) ein. Menschen mit hohem Politikinteresse sind

nicht nur hiufiger unter den é&lteren und den
hoher gebildeten Bevolkerungsschichten zu finden.
Sie weisen auch ein anderes Mediennutzungsver-
halten auf. Politisch hoch Interessierte haben ofter
einen offentlich-rechtlichen Lieblingssender als die
politisch Desinteressierten. Sie sehen weniger fern,
horen mehr Radio, sind lénger im Internet und
lesen héufiger und linger Zeitung als ihr ,Gegen-
part”. Biicher lesen die Politikinteressierten ebenso
hiufiger und ldnger als die wenig Interessierten,
wie sie auch kulturelle Veranstaltungen und Kon-
zerte hiufiger besuchen. Bei allen vier Medien be-
tonen sie die informationsorientierten Nutzungs-
motive stidrker und mit Ausnahme der Tageszei-
tung die gewohnheitsméRige Nutzung schwicher
als die politisch Desinteressierten. Bei der Leis-
tungsbewertung der beiden Anbietersysteme schnei-
den bei ihnen dementsprechend dann auch die
offentlich-rechtlichen bei allen Statements besser ab.

Diese und dhnliche 2005 erneut belegten Zusam-
menhénge sind hinldnglich auch aus anderen Stu-
dien bekannt. In der diesjéhrigen Welle der Mas-
senkommunikation wurde versucht, den Beitrag
der Medien zu Einstellungen zur Politik und zum
Politikverstehen spezifischer zu ermitteln. Entspre-
chend dem personlichen Informationsverhalten
nach Selbsteinschétzung wurden zwei entgegenge-

76

76

76
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Zwei unterschied-
liche politische
Informationstypen
gebildet: aktive
Informationssuchende
und Informations-
sucher bei Selbst-
betroffenheit
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(@@ Leistungsvergleich offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme
BRD gesamt, Pers. ab 14. ], in %

Gesamt Ménner Frauen 14-29 J. 30-49].
trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf trifft eher zu auf
o.1. Progr. |priv. Progr. [0.r. Progr. |priv. Progr. |o.r. Progr. |priv. Progr. |0.r. Progr. |priv. Progr. |0.r. Progr. |priv. Progr.

2005|2000 | 2005|2000 | 2005|2000 [2005]2000 | 2005|2000 |2005 |2000 | 2005|2000 [2005|2000 | 2005|2000 |2005 |2000

sind wichtig fiir die
politische Meinungsbildlung 76 78 17 12 7577 17 13 7 78 16 12 80 78 18 15 70 74 20 16

in der politischen Bericht-
erstattung ausgewogen 76 76 17 15 77 18 17 76 76 17 14 79 74 18 20 70 72 24 19

bieten zuverlissige
und glaubwiirdige

Informationen 76 74 16 14 76 75 16 14 75 72 16 14 75 70 19 21 69 71 21 17
ein unverzichtbarer

Bestandteil der Kultur

in Deutschland 73 71 20 18 71 71 21 17 74 70 19 19 67 63 28 28 69 67 23 21

vermitteln die Werte
unserer Gesellschaft 70 68 22 22 71 67 21 22 68 68 23 21 63 56 31 35 64 63 28 26

sind eine verlassliche
Hilfe im Alltag 61 61 27 22 61 62 27 20 62 60 26 23 50 52 40 35 54 58 45 25

bieten zu vielen Themen
umfassende Hintergrund-

informationen 58 58 36 33 57 59 38 34 59 58 35 33 50 45 47 49 50 52 45 40
bieten Unterhaltung
mit Niveau 57 56 35 33 55 56 37 34 58 56 34 32 37 36 58 56 49 51 42 39

haben interessante
Themen in ihren

Gesprichssendungen 59 54 34 36 506 53 37 37 61 55 32 36 41 32 55 62 54 49 39 41
weisen auf Ungerech-

tigkeiten und

Versdumnisse hin 51 51 41 36 49 51 43 36 5252 39 35 51 45 43 44 45 46 45 43

lassen alle zu Wort

kommen, die sich um

gesellschaftliche Fragen

kiimmern 58 51 33 35 57 52 32 34 58 49 33 37 62 46 33 45 49 43 42 44

sprechen die ganze
Familie an 37 38 57 52 37 39 57 52 37 38 57 52 19 20 78 73 24 25 71 67

sind gut zum Entspannen 27 28 67 62 26 26 69 65 29 30 65 60 8§ 11 90 8 17 18 77 74

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation (Fortsetzung ndchste Seite)

setzte Typen gebildet, nidmlich die ,aktiven Infor-  Die zwei ,Lager” sind dhnlich groR, unterscheiden ,Aktive Informa-
mationssucher (52% der Bevolkerung) auf der  sich jedoch in ihren Medienpréferenzen. So sind  tionssucher”
einen und die ,Informationssucher bei Selbstbe-  unter den aktiven Informationssuchern offentlich- favorisieren ffent-
troffenheit” (44 %) auf der anderen Seite. Wahrend  rechtlich Affine tiberdurchschnittlich, Privat-Affine  lich-rechtliche
sich die aktiven Informationssucher aus eigenem  unterdurchschnittlich vertreten. Umgekehrt befin- Programme
Antrieb regelméfRig iiber Politik auf dem Laufen-  den sich unter denjenigen, die sich iiber Politik nur
den halten, sind die Informationssucher bei Selbst-  informieren, wenn sie selbst betroffen sind, tiber-
betroffenheit eben nur dann an politischen Infor-  durchschnittlich viele Personen mit privatem Lieb-
mationen interessiert, wenn sie von einem Thema  lingssender und nur unterdurchschnittlich viele
personlich betroffen sind. mit offentlich-rechtlichem Lieblingssender (vgl. Ab-

bildung 9).



(@ Leistungsvergleich sffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme (Fortsetzung)

BRD gesamt, Pers. ab 14. ], in %

ab 50 J. VS/HS
trifft eher zu auf trifft eher zu auf
0.r. Progr. |priv. Progr. | 0.1 Progr. |priv. Progr.

2005 | 2000 | 2005 | 2000

2005|2000 | 2005 | 2000

WIS Abitur +

trifft eher zu auf trifft eher zu auf

0.1. Progr. |priv. Progr. |0.r. Progr. |priv. Progr.
2005|2000 | 2005 | 2000 {2005 | 2000 |2005 | 2000

sind wichtig fiir die

politische Meinungsbildung 79 81 14 8 73 76 19 13

in der politischen Bericht-

erstattung ausgewogen

bieten zuverlissige
und glaubwiirdige
Informationen

ein unverzichtbarer

Bestandteil der Kultur

in Deutschland

vermitteln die Werte
unserer Gesellschaft

sind eine verlissliche
Hilfe im Alltag

bieten zu vielen Themen

81 78 10 8 72 70 19 16

7 78 14 10 72 70 22 19

7 76 14 12 68 67 24 22

72 68 33 13 60 60 28 23

umfassende Hintergrund-

informationen

bieten Unterhaltung
mit Niveau

haben interessante
Themen in ihren
Gespréchssendungen

weisen auf Ungerech-
tigkeiten und
Versdumnisse hin

lassen alle zu Wort

kommen, die sich um
gesellschaftliche Fragen

kiimmern

sprechen die ganze
Familie an

68 69 25 21 56 56 38 35

71 69 20 18 56 55 37 34

70 69 22 21 58 54 36 37

54 59 36 26 48 51 44 35

62 59 26 24 56 50 33 35

54 57 37 30 40 44 52 46

sind gut zum Entspannen 43 44 49 43 32 34 61 55

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

7 73 16 14 8% & 6 7

71 70 21 19 79 74 13 13

69 67 23 23 78 71 15 17

58 59 30 23 74 68 15 14

57 56 38 36 71 69 24 24

55 53 38 36 69 63 22 25

56 51 37 40 69 61 24 30

51 50 41 38 60 56 31 33

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

,Aktive Informa-
tionssucher*
schitzen Medien als
Politikvermittler

Vor diesem Hintergrund sind auch die Befunde zu
interpretieren, dass die aktiven Informationssucher
seltener finden, dass Politik zu kompliziert zum
Verstehen sei, und héufiger angeben, dass ihnen
die Medien helfen, Politik zu verstehen, als der
Durchschnitt der Bevélkerung und insbesondere
als die, die sich fiir politische Informationen nur
dann interessieren, wenn sie ein Thema personlich
interessiert (vgl. Tabelle 17). Ganz offensichtlich
wird darin wieder die wichtige Rolle des offentlich-
rechtlichen Rundfunks als Politikvermittler sichtbar.

Zukiinftige Entwicklung der Mediennutzung

In der 2000er Welle der Massenkommunikation
war erstmals versucht worden, mit einem eigenen
Fragenkomplex die subjektiven Einschitzungen
der Menschen iiber die Entwicklung der Medien-
nutzung in der Zukunft zu ermitteln. Dahinter
steht die Uberlegung, dass die Zukunftsentwicklun-
gen insbesondere im Bereich der Medien nicht nur
von objektiven technologischen oder okonomi-
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@ Leistungsvergleich ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme
bei Zuschauern mit 6ffentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender
BRD gesamt, Pers. ab 14. ., in %

Zuschauer mit Zuschauer mit

off.-rechtl. Lieblingssender privatem Lieblingssender

trifft eher zu auf trifft eher zu auf

0.-1. Progr. priv. Progr. 0.-1. Progr. priv. Progr.

2005 (2000 12005 (2000 {2005 2000  [2005 |2000
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 86 8 7 5 68 71 25 18
in der politischen Berichterstattung ausgewogen 8% 84 7 8 68 69 25 22
bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen 87 & 6 4 066 63 24 23
ein unverzichtbarer Bestandteil der Kultur in Deutschland 8% 82 8 7 62 61 30 28
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 81 81 11 9 60 56 31 33
sind eine verldssliche Hilfe im Alltag 80 75 8 7 47 49 42 35
bieten zu vielen Themen umfassende
Hintergrundinformationen 75 75 20 17 4 43 50 48
bieten Unterhaltung mit Niveau 79 77 13 12 39 37 535 53
haben interessante Themen in ihren Gesprachssendungen 9 73 15 17 43 37 50 54
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin 64 64 21 23 40 40 52 47
lassen alle zu Wort kommen, die sich um
gesellschaftliche Fragen kiimmern 68 63 20 21 49 39 42 48
sprechen die ganze Familie an 59 56 33 31 19 22 7% 71
sind gut zum Entspannen 46 44 46 43 12 13 8 81

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, 2005: n=4380; 2000: n=4884; jeweils gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

2005: Offentlich-rechtliche und private Fernsehanbieter als Informationsquelle iber aktuelle Ereignisse aus Politik und sffentlichem Leben
BRD gesamt, Pers. ab 14. |, Befragte, die mindestens selten fernsehen, in %

Ich informiere mich eher bei... | Gesamt |Mznner |Frauen |14-297]. [30-49]. |ab50]. |VS/HS |WIS | Abitur +
off.-rechtl. Programmen 63 62 03 48 53 77 60 61 78
privaten Programmen 30 30 30 47 39 16 33 32 18
keine Entscheidung 7 7 7 5 9 7 7 7 5

Basis: n=4434 gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

(® 2000: Offentlich-rechtliche und private Fernsehanbieter als Informationsquelle iiber aktuelle Ereignisse aus Politik und 6ffentlichem Leben
BRD gesamt, Pers. ab 14. |, Befragte, denen das Fernsehen als Informationquelle sehr/etwas wichtig ist, in %

Ich informiere mich eher bei... | Gesamt |Mznner |Frauen |14-297]. [30-49]. [ab50]. |VS/HS |WIS | Abitur +
off.-rechtl. Programmen 68 67 69 49 61 81 67 63 81
privaten Programmen 23 23 23 44 29 9 23 27 15
keine Entscheidung 9 10 8 6 9 10 10 9 4

Basis: n=4248 gewichtet.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
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Abb. 9 Persénliches Informationsverhalten in Bezug auf Politik und aktuelles Geschehen 2005
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Aktive Informationssucher

L) _‘
Informationssucher bei Selbstbetroffenheit

B Alle Befragten

M O.-r. Lieblingssender

Privater Lieblingssender

Frage: Noch mal ganz generell zu Politik. Es gibt Menschen, die sagen, dass sie soviel Spal oder Interesse an Politik haben, dass sie immer
lber aktuelle politische Entwicklungen und Ereignisse Bescheid wissen. Andere sagen, dass sie sich vor allem dann interessieren, wenn sie

ein politisches Thema persénlich betrifft.

Wie ist das bei [hnen: Sind Sie jemand, der soviel Spalt oder Interesse an Politik hat, dass Sie immer {ber aktuelle politische Entwicklungen
und Ereignisse Bescheid wissen oder sind Sie eher jemand, der sich vor allem dann interessiert, wenn Sie ein politisches Thema personlich

betrifft?

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

schen Faktoren bestimmt werden. Entscheidend
sind vielmehr auch die eher subjektiv-psycholo-
gischen Bewertungen durch die Nutzer: Gibt es in-
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2005: Offentlich-rechtliche und private Fernsehanbieter als Informationsquelle

iiber aktuelle Ereignisse aus Politik und 6ffentlichem Leben

BRD gesamt, Pers. ab 14. |, Befragte, die mindestens selten fernsehen, in %

haltliche Interessen und sonstige individuelle, auch

immaterielle, Nutzenerwartungen (Spaf, Orientie- ) ) ) ) P011t1k1ntere§se o
rung, Bequemlichkeit, Komfort, Prestige, Kompe. 1 informiere mich eher bei... ~~ |Gesamt [hoch ~[mittel ~|niedrig
tenz, Anerkennung etc), die eine neue Technik  ff rechtl. Programmen 63 71 56 45
erfiillt oder nicht erfiillt? Ein Belsplel fir einen privaten Programmen 30 22 37 45
relativ unerwarteten Siegeszug eines neuen elek-  keine Entscheidung 7 7 7 6
tronischen Dienstes sind die SMS-Mitteilungen auf S .
Basis: n=4434 gewichtet.
dem Handy. Diese Technik war eher als ein Neben-
produkt entwickelt und mit ins Handy ,.eingebaut* Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.
worden. Niemand hatte damit gerechnet, dass da-
raus eine der beliebtesten Kommunikationsmoglich-
keiten junger Leute werden wiirde. des Internets etwas ausgediinnt. Deshalb ist ein
Vergleich mit 2000 nur zum (allerdings grofReren)
Einschidtzungen zum  Mit Blick auf das Internet, neue Rundfunktech-  Teil moglich.
Medienwandel bis  niken und die daraus resultierenden Angebotsaus-
2015 erhoben  weitungen war 2000 eine Batterie von elf Statements ~ Um die strukturellen Unterschiede in den Bewer- Betrachtung poten-
zur zukiinftigen Medienentwicklung abgefragt  tungen besser herausarbeiten zu konnen, waren zieller Vorreitergrup-

worden. Die Statements betrafen die moglichen
Konkurrenzbeziehungen zwischen den Medien und
ihre Folgen, das neu aufgenommene Medium Inter-
net und Fragen zu Medieninhalten. Der vorgege-
bene Zeithorizont betrug zehn Jahre, reichte also
bis 2010. In der aktuellen Erhebungswelle wurde
wiederum nach der Einschétzung der Medienent-
wicklung in den nédchsten zehn Jahren, diesmal
also bis 2015, gefragt. Die Statementbatterie wurde
2005 vor dem Hintergrund tatséchlicher Entwick-
lungen iiberarbeitet, vier Vorgaben wurden durch
neue ersetzt. Die neuen Vorgaben betrafen interak-
tives sowie zeitversetztes Fernsehen und die eigene
Programmzusammenstellung, die mit der digitalen
Technik maglich ist, ferner die Einschétzungen zur
zukiinftigen Position der ,alten” Medien Fernsehen
und Horfunk. Dafiir wurden die Fragen zur Rolle

2000 einige Zielgruppen etwas anders gebildet
worden, als dies fiir die sonstigen Ergebnisdarstel-
lungen der Fall war. Ziel war zu erfahren, ob
bestimmte Bevolkerungssegmente die Zukunft an-
ders einschitzen als der Durchschnitt. Von beson-
derem Interesse waren Gruppen, die als Vorreiter
zukiinftiges Mainstream-Verhalten bereits vorweg-
nehmen, zum Beispiel junge Leute, politisch Ak-
tive, Nutzer des Internets oder Haushalte, die schon
mit neuen Techniken und Geréten ausgestattet
sind.

konnen

pen, um zukiinftige
Entwicklung besser
abschitzen zu
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Wirtschaftliche
Bedeutung des Inter-
nets wird weniger
hoch eingeschiitzt als
2000

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

(@ Einstellung zu Politik und Beitrag der Medien zum Politikverstehen 2005

BRD gesamt, Pers. ab 14. ], trifft sehr/etwas zu, in %

Gesamt
Politik ist heutzutage zu kompliziert,
um sie zu begreifen 65
Medien helfen mir, Politik besser
zu verstehen 73

Basis: Alle Befragten, n=4500 gewichtet.

Aktiver Informationssucher
Informationssucher [ bei Selbstbetroffenheit
57 74

81 66

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

2005 gab es aus methodischen Griinden leichte
Verdnderungen bei dieser Zielgruppenbildung: So
traten an die Stelle der politisch Aktiven die poli-
tisch hoch Interessierten, da politische Betitigun-
gen oder Parteimitgliedschaft nicht mehr direkt ab-
gefragt worden waren. Die 2000er Daten fiir die
stark Politikinteressierten wurden fiir den Vergleich
mit der aktuellen Welle nachberechnet. Als tech-
nische Avantgarde fungieren 2005 alle diejenigen,
die digitales Fernsehen empfangen konnen. 2000
waren wegen der noch geringen quantitativen Ver-
breitung von Digitalfernsehen zusitzlich Befragte
mit Anschaffungsabsicht in diese Zielgruppe einbe-
zogen worden. Fiir den Vergleich mit der achten
Erhebungswelle wurden in Tabelle 18 den 2005er
Daten fiir Personen mit Digital-TV-Empfangsmaog-
lichkeit die neu berechneten Werte fiir diese 2000
eben noch sehr kleine Zahl von Befragten gegen-
tibergestellt.

Im Jahr 2000 hatten sich einige Kernergebnisse
herauskristallisiert, deren Bestand oder Verdnde-
rung jetzt iiberpriift werden kann. Bei den 2005
beibehaltenen Statements zeichnen sich auf der
Ebene Gesamtbevilkerung nur zwei recht deut-
liche Veranderungen ab. Die schon vorne beschrie-
bene Veralltiglichung des Mediums Internet spie-
gelt sich in den Einschitzungen iiber die Rolle des
Internets fiir die wirtschaftliche Entwicklung in
Deutschland wieder. Im Jahr 2000 waren 86 Pro-
zent der Bevolkerung iiberzeugt, dass ,das Internet
und alles was damit zusammenhéngt, die wirt-
schaftliche Zukunft Deutschlands bestimmen (wird).
2005, nachdem sich die damaligen wirtschaftlichen
Erwartungen fiir das Internet und die Werbemaog-
lichkeiten dieses Mediums (noch) nicht erfiillt
haben, glauben das nur noch 75 Prozent - ein
Riickgang um 15 Prozent. Betrachtet man die Bin-
nenverteilung der Zustimmung in ,voll und ganz*
bzw. ,weitgehend”, so sind es die ,voll und ganz“
Uberzeugten, die weniger geworden sind.

Der Riickgang an Zustimmung zieht sich durch
alle Zielgruppen, am stérksten ausgeprigt ist er bei
Hochgebildeten und Befragten, die Digital-TV be-
sitzen. Die Internetnutzer und junge Leute hatten

diesem Statement schon vor fiinf Jahren leicht un-
terdurchschnittlich zugestimmt und tun dies auch
2005 wieder.

Die zweite wesentliche Verschiebung betrifft die
Frage, ob man trotz des groReren Informationsan-
gebots in Zukunft mehr wissen wird als heute.
Hier ist die Skepsis noch merklich gewachsen.
2000 verneinten 63 Prozent einen Zusammenhang
zwischen groflerem Informationsangebot und Ver-
mehrung von Wissen, 2005 sind es 70 Prozent. Wie
schon vor fiinf Jahren sind die Jungen, die Internet-
nutzer und diejenigen, die schon Digital-TV haben,
etwas seltener der Meinung, man werde trotz des
gestiegenen Informationsangebots in Zukunft nicht
mehr wissen als heute. Allerdings ist gerade bei
diesen drei Gruppen die Skepsis, die sich letztlich
auf die Internetinhalte bezieht, besonders stark ge-
stiegen. Die formal hoch Gebildeten und die poli-
tisch besonders Interessierten dagegen waren auch
schon vor fiinf Jahren iiberdurchschnittlich skep-
tisch.

Eine weitere Frage, nidmlich ob das Internet auf
Dauer ein Medium der Jungen ist, wurde 2005
nicht mehr gestellt. Die reale Entwicklung zeigt ja,
dass gerade die Alteren das Netz entdeckt haben.
(23) Die Befragung im Jahr 2000 hatte ergeben,
dass der allergrofte Teil der Bevélkerung und ins-
besondere internetdistanzierte Gruppen sich seiner-
zeit nicht vorstellen konnten, zukiinftig ,online* zu
sein. Nur wer damals das Internet schon nutzte,
glaubte sehr viel seltener, dass das Internet ein Me-
dium der Jungen bleiben wiirde. Ebenfalls fallenge-
lassen wurde das Statement ,Fiir die Zukunft
Deutschlands ist es wichtig, dass jeder mit dem In-
ternet umgehen kann“. Dieser normativen Vorgabe
bis 2010 hatten sich im Jahr 2000 bereits iiber 80
Prozent der Befragten angeschlossen. Angesichts
einer faktischen Anschlussrate ans Internet von
fast 60 Prozent (24) wire hier kein weiterer Er-
kenntnisgewinn zu erwarten gewesen.

Bei der Frage nach den Einschdtzungen zu mog-
lichen Substitutionseffekten zwischen den Medien
zeigen sich erstaunlich wenige Verdnderungen auf
der Ebene Gesamtbevolkerung. Wie schon 2000
glaubt nur die Hilfte der Befragten, dass durch die
Nutzung des Internets und der neuen Medien we-
niger ferngesehen wird. Ahnlich viele Menschen,
aber etwas weniger als 2000, glauben, dass weni-
ger Radio gehort wird. Verschiebungen gibt es in

Skepsis gegeniiber
einer Wissens-
vermehrung im
Informationszeitalter
weiter gestiegen

Wenig Veridnderung
bei Frage nach
Einfluss des Internets
auf bisherige
Mediennutzung
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Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich

Massenkommunikation 2005
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Rund 90 Prozent
glauben, dass TV und
Radio trotz Veriinde-
rungen ihre Bedeu-
tung behalten werden

Auch 2005 rechnet
man an auf

Dauer mit nur
wenigen wichtigen
Programmen

Offentlich-rechtlicher
Rundfunk bleibt fiir
mehr als vier Fiinftel
der Bevilkerung
unverzichtbar

der Gruppe der jungen Menschen, die jetzt, anders
als vor fiinf Jahren, tiberdurchschnittlich stark mit
einer Abnahme des Fernseh- und Radiokonsums
rechnen. Die Internetnutzer erwarten dies jetzt
zwar auch etwas stirker, aber immer noch unter-
durchschnittlich ausgeprégt. Hochgebildete und po-
litisch stark Interessierte glauben dagegen noch
etwas weniger als vor fiinf Jahren, dass es zu sol-
chen Substitutionseffekten kommen wird.

Diese Erwartungen spiegeln sich in gewisser Weise
in den Antworten zu den beiden neuen Statements,
wonach die ,alten“ Medien Horfunk und Fernse-
hen trotz aller Verdnderungen im Medienbereich
ihre Bedeutung behalten werden. 89 Prozent stim-
men dieser Vermutung beim Radio und 95 Prozent
beim Fernsehen zu. Nur die jungen Leute glauben
merklich weniger daran, in allen anderen Zielgrup-
pen liegen die Zustimmungs- und Ablehnungs-
werte auf Durchschnittsniveau.

Trotz des stark gewachsenen Fernsehangebots
rechnen wie schon im Jahr 2000 die allermeisten
Menschen (91%) damit, dass es auch in Zukunft
nur wenige wichtige Programme geben wird. In
allen Zielgruppen ist die Zustimmung zu dieser Er-
wartung 2005 eher noch gestiegen, iiberdurch-
schnittlich ausgeprigt ist sie bei Hochgebildeten
und stark Politikinteressierten. Bemerkenswerter-
weise erreicht die Zustimmung zu diesem State-
ment auch bei jungen Menschen jetzt das Durch-
schnittswertniveau. Vor fiinf Jahren hatten junge
Leute diese Erwartung nur unterdurchschnittlich
geteilt. Moglicherweise reflektiert dies die Tatsache,
dass gerade die jungen Fernsehzuschauer oft nur
einen oder wenige ,Stammsender“ haben. Auch
die Befragten mit Digital- TV-Empfangsmoglichkeit
haben (noch) keine andere Meinung als die Ge-
samtbevolkerung. Dafiir, dass die gelernte TV-
Praxis offenbar auch im Zeitalter des digitalen
Programmiiberflusses noch lingeren Bestand haben
konnte, spricht, dass relativ gleichbleibend iiber
70 Prozent des telemetrisch gemessenen téglichen
Fernsehkonsums auf die groRen fiinf Vollprogram-
me (Das Erste, ZDE, RTL, SAT.1, ProSieben) und die
zusammengefassten Dritten Programme der ARD
entfallen. (25)

Vielleicht driickt sich in diesen Erwartungen darii-
ber hinaus auch ein Wunsch nach Verlasslichkeit
und/oder nach Orientierung in der Programmflut
aus. In einen solchen Kontext lieRe sich jedenfalls
die mit 82 Prozent sehr hohe, wenn auch leicht
riickldufige Zustimmung zu der Vorgabe: ,Die of-
fentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehprogramme
bleiben unverzichtbar stellen und interpretieren.
Uberdurchschnittlich von der Unverzichtbarkeit des
offentlich-rechtlichen Rundfunks iiberzeugt sind
die Hochgebildeten und Politikinteressierten, die ja

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

auch haufiger als der Durchschnitt einen offent-
lich-rechtlichen Lieblingssender haben. Unterdurch-
schnittlich, aber 2005 mehr als noch in 2000 tiber-
zeugt davon sind die Digitalfernsehhaushalte.
Auch junge Leute bejahen die Unverzichtbarkeit
2005, wenn auch immer noch unterdurchschnitt-
lich, so doch eher etwas stéirker als vor fiinf Jahren.
Trotz aller Verdnderungen scheint also die Bindung
an die offentlich-rechtlichen Programme stabil ge-
blieben zu sein, sowohl auf iiberdurchschnitt-
lichem Niveau bei ihren Anhédngern als auch auf
etwas niedrigerem Niveau bei den Bevolkerungs-
gruppen, von denen am ehesten Verdnderungen
ausgehen diirften, den Jungen, den Internetnutzern
und der technischen Avantgarde.

Gerade mit Blick auf die Auswirkungen tech-
nischer Entwicklungen auf die Fernsehnutzungs-
muster waren 2005 zwei weitere Statements neu
aufgenommen worden. Gefragt wurde, ob nach
Meinung der Bundesbiirger interaktives Fernsehen
sowie eigene Programmzusammenstellungen an
Bedeutung gewinnen werden. Beides wird von
rund drei Viertel der Befragten erwartet. Erstaun-
lich ist, dass die diesbeziiglichen Erwartungen von
jungen Leuten, Internetnutzern und der techni-
schen Avantgarde kaum nach oben vom Durch-
schnitt abweichen. Bemerkenswert sind die Ein-
schitzungen der formal hoch Gebildeten. Wahrend
sie stark unterdurchschnittlich damit rechnen, dass
interaktives TV an Bedeutung gewinnt, erwarten
sie etwas {iberdurchschnittlich, dass man sich
kiinftig sein Fernsehprogramm selber zusammen-
stellen wird. , Technische Spielereien“ scheinen fiir
diese Personengruppe also weniger interessant zu
sein, der zeitsouverdne Umgang mit dem Fernseh-
angebot jedoch umso mehr.

Zwei Statements aus dem Jahr 2000 sollten die
Einschitzungen der Menschen iiber Verdnderungen
im inhaltlichen Angebot der Medien, die von Funk-
tionsverschiebungen zwischen den Medien ausge-
hen konnen, erfassen. Eines davon wurde auch
2005 wieder abgefragt. Danach erwarten etwas we-
niger Menschen als vor fiinf Jahren (62 statt 66 %),
dass die Entwicklung des Internets und der neuen
Medien dazu fiihren wird, dass immer mehr Men-
schen nur noch Unterhaltungsangebote nutzen.
Junge Menschen sehen dies auch so, was moglicher-
weise ihr eigenes Verhalten genauso reflektiert wie
die Antworten der hoch Gebildeten und der Inter-
netnutzer. Erstere verneinen jetzt mehrheitlich eine
verstirkte Unterhaltungsnutzung, und die Internet-
nutzer stimmen dieser Vermutung wie schon 2000
nur unterdurchschnittlich zu. Bemerkenswert ist
der deutliche Riickgang an Zustimmung bei
Befragten, die schon iiber Digitalfernsehen verfii-
gen. 2000 hatten 71 Prozent eine vermehrte Unter-
haltungsnutzung erwartet, jetzt sind es nur noch
64 Prozent. Moglicherweise steckt dahinter die Er-
fahrung, dass sich durch das Digital- TV die eige-
nen Nutzungsmuster (noch) nicht sehr stark verén-
dert haben - wobei diese ja schon 2000 iiberdurch-
schnittlich unterhaltungsorientiert gewesen sein
konnen.

Interaktives Fern-
sehen und eigene
Programm-
zusammenstellungen
werden nach
Meinung von rund
drei Viertel der
Bevilkerung an
Bedeutung gewinnen

Weniger Menschen
als 2000 rechnen
mit zunehmender
Nutzung von Unter-
haltungsangeboten
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Fazit

Im Jahr 2000 wurde erstmals das Internet in die
Langzeitstudie Massenkommunikation aufgenom-
men als ein Medium, das traditionelle Mediennut-
zungsmuster verdndern konnte. Fiinf Jahre spdter
wird dieses neue Medium bereits von fast 60 Pro-
zent der Bevilkerung genutzt. Grundlegende An-
derungen der Mediennutzungsmuster fiir die an-
deren Medien zeichnen sich auf der Ebene der
Gesamtbevolkerung noch nicht ab. Vielmehr hat
sich das Internet in den Medienalltag der Bundes-
biirger ,eingeschlichen“, ohne die im Medienzeit-
budget dominierenden elektronischen Medien Hor-
funk und Fernsehen wesentlich zu beeintrichtigen.
Obwohl sich die durchschnittliche tégliche Nut-
zungsdauer des Internets mehr als verdreifacht hat,
konnten auch Fernsehen und Radio ihre Nutzungs-
dauern halten und ihre Anteile am Medienzeitbud-
get der Menschen behaupten. Allerdings musste
die Tageszeitung etwas an Nutzungszeit abgeben.
Lesen insgesamt (Zeitung, Biicher und Zeitschrif-
ten) nimmt aber zu.

Insgesamt zehn Stunden (brutto) verbringen die
Bundesbiirger 2005 an einem Durchschnittstag mit
den Medien. Das sind rund anderthalb Stunden
mehr als vor fiinf Jahren. Die Expansion des Me-
dienzeitbudgets geht also weiter, auch wenn mit
Ausnahme des Internets die Medienangebote nicht
mehr so stark expandiert haben wie Anfang der
90er Jahre bis zur Jahrtausendwende.

Bei den Medienimages von Fernsehen, Radio und
Tageszeitung zeigen sich in der Struktur grundsétz-
lich &hnliche Bewertungsniveaus wie in der 2000er
Welle. Nur das Internet kann bei allen Image-Items
zum Teil deutlich zulegen.

Fernsehen und Radio gelten als die unterhalt-
samsten Medien, Internet und Tageszeitung gelten
als nahezu gleich wenig unterhaltsam. Das Internet
gewinnt an Informativitdt, Glaubwiirdigkeit und
Sympathie, bleibt aber an vierter Stelle im Ver-
gleich der Imageprofile.

Auch bei den Nutzungsmotiven der tagesaktuellen
Medien fallen die Bewertungen in der Grundstruk-
tur dhnlich aus wie vor fiinf Jahren. Fiir das Inter-
net halten sich hier Gewinne und Verluste an Zu-
stimmung die Waage.

Fernsehen, Radio und Internet werden vor
allem fiir Information und aus Spal} genutzt, dabei
konnte das Internet trotz seiner gewachsenen
Bedeutung bei diesen beiden Motiven aber nicht
mehr zulegen. Fernsehen und Radio dienen da-
riiber hinaus zur Entspannung, wahrend das Inter-
net nach wie vor kein Entspannungsmedium ist.
Die habituelle Nutzung gewinnt bei allen Medien
noch einmal an Bedeutung, am stirksten beim In-
ternet. Verschiebungen in den Funktionszuweisun-
gen kann man eher in einzelnen Nutzersegmenten
als auf der Gesamtebene beobachten, etwa bei den
jungen Nutzern, wo bei Radio und Fernsehen der
Waunsch, sich zu informieren noch etwas deutlicher
hinter die Entspannungs- und Unterhaltungsfunk-
tion dieser Medien zuriicktritt. Im Vergleich der

Medien gewinnt das Internet bei vielen Funktions-
zuschreibungen zwar stark an Zustimmung, bleibt
aber deutlich hinter Fernsehen und Radio positio-
niert. An die Tageszeitung kann es bei einigen
Funktionen aber heranreichen bzw. sie beim Motiv
,Spal“ iiberholen.

Das offentlich-rechtliche Fernsehen ist - mit noch
etwas hcéherer Zustimmung - in allen Informa-
tionsdimensionen stark positioniert. Nach wie vor
werden offentlich-rechtliches Radio und Fernsehen
von der groBen Mehrheit der Bevolkerung zur In-
formation tiber das aktuelle politische Geschehen
bevorzugt. Auch wenn die Informationsleistungen
der Privaten 2005 im Vergleich zu vor fiinf Jahren
etwas besser bewertet werden: Die Verankerung
von ARD und ZDF als Vermittler glaubwiirdiger
und zuverldssiger Informationen und gesellschaft-
licher Werte, als Forum des demokratischen Diskur-
ses und als unverzichtbarer Kulturfaktor im Urteil
der Bevolkerung ist noch stabiler geworden.

Die privaten Anbieter dagegen erfiillen die
Funktion des Fernsehens als emotionales und unter-
haltendes Medium am besten: Sie finden hier noch
mehr Zustimmung als vor fiinf Jahren.

Der zunehmende Orientierungsbedarf der Men-
schen in der Informationsflut macht sich in den
Erwartungen zur Medienzukunft bemerkbar: In
Zukunft werden weiterhin wenige Programme fiir
wichtig erachtet. Dazu zihlen die offentlich-recht-
lichen Programme, die von 82 Prozent der Bevol-
kerung fiir unverzichtbar gehalten werden.

Diese Befunde zeigen, dass es in unserer Ge-
sellschaft offenbar einen Bedarf an den zentralen
Themen gibt, die der offentlich-rechtliche Rund-
funk besonders gut besetzt. Er muss deshalb mit
seinen Themen und Inhalten im Internet und auf
den neuen Ubertragungswegen jetzt und in Zu-
kunft présent sein.
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6) Die Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der ADM-Auswahl-
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etwas {iberdurchschnittlich.
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4/2005, S. 142-151.

Vgl. Van Eimeren, Birgit/Beate Frees: Nach dem Boom: Grofter
Zuwachs in internetfernen Gruppen. ARD/ZDF-Online-Studie
2005. In: Media Perspektiven 8/2005, S. 378.

1. Januar 2004 bis 31. Dezember 2004, Personen ab 14 Jahre,
BRD gesamt, 5.00-24.00 Uhr; Quelle: ARD-Werbung SALES

& SERVICES.

Vgl. Ridder/Engel (Anm. 1), S. 107.

Vgl. Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten in der Bundesrepublik Deutschland (ARD) (Hrsg):
Rundfunkanstalten und Tageszeitungen. Eine Materialsammlung.
Dokumentation 4: Meinungen und Analysen. Frankfurt aM.
1996, S. 50.
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Vgl. zB. den Beitrag von Klingler/Miiller in diesem Heft.

Nach den Befunden aller bisherigen Onlinestudien ist der typische
Internetnutzer immer noch eher jung, ménnlich und hoch gebil-
det, auch wenn die anderen Bevolkerungsgruppen inzwischen
aufgeholt haben. Ménner und Jiingere sind meist auch lédnger im
Netz als die anderen Gruppen; vgl. Van Eimeren/Frees (Anm. 10),
S. 364 und 376.

Vgl. Van Eimeren/Frees (Anm. 10), S. 365.

Vgl. dazu Bucher, Hans-Jiirgen/Steffen Biiffel/J6rg Wollscheid:
Digitale Zeitungen als ePaper: echt Online oder echt Print?
Nutzungsmuster von ePaper, Zeitungsonlineangeboten und Tages-
zeitung im Vergleich. In: Media Perspektiven 9/2003, S. 434-444.
Vgl. Van Eimeren/Frees (Anm. 10), S. 373-375.

Vgl. ebd, S. 375.

Basis: ,,Zumindest selten genutzt“.

Vgl. hierzu Ridder/Engel (Anm. 1), S. 112-113.

Im Jahr 2000 war das Politikinteresse mit einer 5-stufigen Skala
von sehr stark/ziemlich stark (= hoch), iiber durchschnittlich

(= mittel) bis weniger/iiberhaupt nicht (= niedrig) abgefragt
worden, 2005 nur mit einer 4-stufigen Skala (sehr = hoch, etwas
= mittel, weniger/gar nicht = niedrig). Der Einfluss dieser
Anderung auf die Vergleichbarkeit diirfte aber nur gering sein.
Vgl. Van Eimeren/Frees (Anm. 10).

Laut ARD/ZDF-Online-Studie 2005 haben derzeit 57,9 Prozent
der Bevélkerung personlichen Zugang zum Internet. Das
entspricht 37,5 Millionen Menschen, vgl. Van Eimeren/Frees
(Anm. 10, S. 363.

Mo-So, 03.00-03.00 Uhr, Zuschauer ab 3 Jahre, BRD gesamt, Fern-
sehpanel (D+EU); 2004: 72,4 Prozent, 1Hj. 2005: 71,6 Prozent;
Quelle: AS&S Fernsehforschung.





