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Zusammenfassungen

nde Mai diesen Jahres begann die kommerziel-

le Markteinfiihrung von Handy-TV iiber Rund-
funkempfang in Deutschland. Vor dem Hinter-
grund eines Modells der Diffusionsforschung wur-
den im Friihjahr 2006 die Konsumenten zu ihren
Erwartungen und Priferenzen an Telekommunika-
tions- und Medienangebote von morgen befragt,
wobei in diesem Beitrag die Ergebnisse zum
Handy-TV vorgestellt werden. Die vom Zentrum
fiir Evaluation und Methoden der Universitét Bonn
durchgefiihrte Befragung wurde durch IBM Global
Business Services in Auftrag gegeben. Befragt wur-
den 1000 Personen im Alter von 14 bis 69 Jahren.

Rund 20 Prozent der Befragten planen in den
ndchsten zw6lf Monaten den Kauf eines Handys
und kommen somit als potenzielle Kunden fiir
Handy-TV in Frage, da die dafiir notwendigen
Gerdte erst kiirzlich auf den Markt gekommen
sind. Bei den 14- bis 29-Jdhrigen steht eine ver-
gleichsweise hohe Kaufabsicht einem geringen Ein-
kommen gegeniiber. Eine hohe Diskrepanz besteht
bei allen Befragten zwischen dem Bekanntheits-
grad von Handy-TV einerseits und dem konkreten
Interesse andererseits. So wissen zwar 85 Prozent
der Befragten von der Moglichkeit mobilen Fernse-
hens, aber nur 9 Prozent zeigen Interesse an der
Moglichkeit, mit dem Handy fernzusehen. Hierbei
ist das Interesse der bis unter 20-Jahrigen (37%)
vergleichsweise hoch, sinkt bei den 20- bis 29-
Jahrigen jedoch deutlich ab (12%) und ist bei den
30- bis 69-Jahrigen (zwischen 4 und 6%) nur mar-
ginal vorhanden.

Im Vordergrund der Ablehnungsgriinde stehen
nicht die Technik oder die Kosten, sondern die Aus-
sage ,,... weil es ausreichend Alternativen zum
Fernsehen gibt“ Damit erkennt die Mehrzahl der
Ablehner keinen Mehrwert des Handy-TVs und
stellt grundsitzlich die Sinnfrage. Nach den Erwar-
tungen an die Inhalte von Handy-TV befragt, er-
warten die potenziellen Nutzer in erster Linie In-
halte aus dem klassischen Fernsehen. Spezifische
Angebote fiir Handy-TV (z.B. ,Mobi-Soaps“) stehen
zunéchst nicht im Fokus der Erwartungen. Aufer-
dem rechnen zwei Drittel der Befragten durch
Handy-TV nicht mit Auswirkungen auf ihren TV-
Konsum, wobei sich Unterschiede je nach Alter
und Einkommen der Befragten ergeben. Die Er-
gebnisse der Studie zeigen insgesamt, dass wesent-
liche Faktoren fiir die erfolgreiche Diffusion von
Handy-TV im deutschen Markt (noch) nicht vor-
handen sind.

n vielen Landern Europas haben sich kostenlose

Pendlerzeitungen etabliert, die auch free sheets,
free daily newspapers oder free daily commuter
newspapers genannt und in grofen Stidten und
Ballungsrdumen angeboten werden. Erhéltlich sind
sie vor allem in offentlichen Verkehrsmitteln, an
Bahnhofen, Haltestellen oder o6ffentlichen Plétzen;
teilweise werden sie auch in offentlichen Gebéu-

den, an Tankstellen oder in Geschéften bereitgehal-
ten. Die erste kostenlose Pendlerzeitung mit dem
Titel Metro erschien 1995 in Stockholm. In Deutsch-
land ist es bisher noch nicht gelungen, ein solches
Produkt zu etablieren, nachdem die Ende 1999 in
Kéln lancierte Gratiszeitung 20 Minuten auf ent-
schiedenen Widerstand der etablierten Zeitungs-
verlage stieR (u.a. eigene Gratis-Abwehrblitter)
und Mitte 2001 wieder eingestellt wurde.

Die grofiten Anbieter von Gratiszeitungen sind
die Unternehmen Metro International, das zum
schwedischen Kinnevik-Konzern zhlt, sowie die
20 Minuten Holding AG des norwegischen Schib-
stedt-Konzerns. Beide sind international ausgerich-
tet und lancieren ihre Blétter in vielen Léndern.
Derzeit gibt es 70 Metro-Ausgaben in 21 Léindern
- auch auflerhalb Europas - mit einer Gesamtauf-
lage von gut fiinf Millionen Exemplaren. Kenn-
zeichnend ist ein standardisiertes Konzept, das die
Akquisition internationaler Anzeigenkampagnen
erleichtert und den jeweiligen Bedingungen nur
leicht angepasst wird sowie eine rigide Kostenkon-
trolle auch im redaktionellen Bereich. Das Konzept
der kostenlosen Pendlerzeitungen von Schibstedt
ist im Vergleich zu Metro durch ein stéirkeres Ein-
gehen auf lokale Gegebenheiten gekennzeichnet.
Schibstedt ist mit Gratisbldttern in der Schweiz,
Spanien und Frankreich vertreten.

Mittlerweile wurden noch weitere Konzerne, Ver-
lagshduser und Akteure mit dem neuen Geschafts-
modell aktiv, unter anderem auch etablierte Zei-
tungsverlage. Die Gesamtauflage kostenloser Pend-
lerzeitungen in Europa betrug im September 2006
rund 19 Millionen Exemplare.

Im Kontext mit den Gratiszeitungen werden
immer wieder zwei kontrdre Hypothesen genannt.
Zum einen: Kostenlose Pendlerzeitungen bedrohen
die Existenz etablierter Verlage, zum anderen die
These, dass der neue Zeitungstyp neue Leserschaf-
ten erschlieft. Am Beispiel der Schweiz findet der
Autor keine Belege fiir eine Gefihrdung bezahlter
Zeitungen durch Gratisangebote, wohl aber Hin-
weise auf die Gewinnung neuer, vom Medium Zei-
tung bisher nicht oder nicht mehr erreichter Leser,
vor allem unter den Jiingeren. Von den Gratiszei-
tungen gehe ein positiver Innovationsdruck aus,
der die etablierte Tagespresse zwinge, sich mit den
Bediirfnissen ihrer Leser stirker auseinanderzuset-
zen.

N ach dem Marktzutritt von Gratiszeitungen, die
es mittlerweile in vielen europdischen Lén-
dern (aufer in Deutschland) und beispielsweise
auch in den USA gibt, haben die etablierten Zei-
tungsverlage verschiedene Reaktionsmuster ge-
zeigt. Sie reichen von Verhinderungsstrategien (z.B.
juristische Auseinandersetzungen) iiber die Auf-
nahme des Wettbewerbs durch Betonung eigener
Stdrken bis zur Herausgabe eigener Gratistitel als
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Gegenstrategie. Welche Folgen haben Gratiszeitun-
gen fiir die entgeltfinanzierte Tagespresse? Gibt es
Substitutionseffekte? Zu diesen Fragen werden Le-
ser- und Werbemarkt getrennt analysiert.

Im Lesermarkt sind seit Jahren riickldufige Auf-
lagen der Tagespresse zu beobachten. Thre Reich-
weite ist vor allem in den jiingeren Altersgruppen
stetig gesunken. Demgegeniiber zeigen die bisheri-
gen Erfahrungen mit der Gratispresse im Ausland,
dass diese jiingere Leser besser erreicht. Ein Riick-
blick auf den gescheiterten Versuch des norwegi-
schen Schibstedt-Konzerns, zwischen 1999 und 2001
in Koln die kostenlose Pendlerzeitung 20 Minuten
zu etablieren, zeigt, dass Auflagenriickginge der
dortigen etablierten Tageszeitungen kaum auf das
Gratisblatt zuriickgefiihrt werden konnen. Analy-
sen ausldndischer Zeitungsmarkte weisen ebenfalls
auf eher geringe Auflagenverluste durch kostenlo-
se Zeitungen hin, die Riickgédnge sind zum groRe-
ren Teil anderen Faktoren zuzuschreiben. Ob Leser
von Gratiszeitungen auch weiterhin ihre bezahlte
Zeitung lesen, wird unterschiedlich beantwortet: In
europdischen Markten wurden relativ wenige Dop-
pelleser registriert, wihrend in den USA viele Men-
schen kostenlose und bezahlte Zeitungen neben-
einander nutzen. Deutlich wird aber, dass Gratis-
zeitungen neue Leserschaften erschliefen konnen,
die bisher keine Tageszeitung lasen.

Derzeit finanzieren sich die deutschen Tageszei-
tungen zu etwas mehr als der Halfte aus Werbung.
Nehmen die ausschlieBlich werbefinanzierten Gra-
tisbldtter ihnen hier wichtige Marktanteile weg,
was wegen der in der Folge ndtigen Kostenein-
sparungen auch eine qualitative Abwirtsspirale in
Gang setzen konnte? Die moglichen Werbemarkt-
effekte lassen sich kaum abschlieRend beantwor-
ten. Feststellbar ist jedoch, dass sich die Akquisi-
tionsfelder von Tages- und Gratiszeitungen nicht
vollstindig tiberschneiden und die kostenlosen Blt-
ter aufgrund ihrer anderen Zielgruppenansprache
auch andere Werbefelder erschlieRen konnen. Uber
die Steigerung der Gesamtauflage der Zeitungen
durch kostenlose Angebote und die Ansprache jiin-
gerer Menschen konnen jedoch positive Effekte fiir
den Werbetriger Zeitung entstehen, indem das Me-
dium im intermedialen Vergleich gestérkt wird.

Wihrend die Effekte der Gratispresse noch
nicht abschlieRend bewertet werden konnen, zei-
gen sich erste Differenzierungen dieses Pressetyps,
zum Beispiel in Form von kostenlosen Wirt-
schaftstiteln oder hinsichtlich der Vertriebsform
(Verteilung an alle Haushalte statt im Berufsver-
kehr). Zumindest auf einigen Auslandsmérkten
sind mittlerweile auch deutsche Verlage in diesem
Segment aktiv geworden.

Zusammenfassungen

Dass es in Deutschland derzeit keine Gratiszei-
tungen gibt, die den Menschen vorwiegend
auf dem Weg zur Arbeit angeboten werden, ist vor
allem auf die konsequente Abwehr der etablierten
Zeitungsverlage zuriickzufiihren, die dagegen auch
juristisch vorgingen. Mittlerweile spielen dabei ver-
fassungsrechtliche Argumente eine immer grofere
Rolle. Die Verleger entgeltfinanzierter Zeitungen
sind der Auffassung, dass durch die Gratispresse
ihr Grundrecht auf Pressefreiheit im Sinne des Ar-
tikels 5 Absatz 1 Satz 2 GG verletzt werde. Mit die-
sem zentralen Einwand setzt sich der Beitrag aus-
einander und kommt zu dem Ergebnis, dass dies
nicht der Fall ist. Vielmehr eroffnet Gratispresse
die Chance, den Wettbewerb und die Meinungsviel-
falt auf den Pressemérkten zu verbessern.

Gratisblattern kann der Schutz des Artikels 5
Absatz 1 Satz 2 GG nicht verwehrt werden. Er steht
Sensationsbldttern ebenso zu wie seriésen politi-
schen Zeitungen und umfasst selbst den Anzeigen-
teil. Da die Kostenlosigkeit Teil des verlegerischen
Konzeptes der Gratispresse ist, steht auch der Gra-
tisvertrieb unter dem Schutz dieses Artikels.

Da sich die grundgesetzliche Garantie nicht nur
auf die individuelle Freiheit bezieht, sondern auch
eine institutionelle Garantie ist, die den Staat bei-
spielsweise zu MaRnahmen gegen die Herausbil-
dung von Meinungs- und Pressemonopolen ver-
pflichtet, ist die Frage von Belang, ob Gratiszeitun-
gen in wirtschaftlicher Hinsicht eine Existenzbe-
drohung bezahlter Zeitungen darstellen. Mogliche
Erloseinbullen bezahlter Zeitungen wéren aber
verfassungsrechtlich nur relevant, wenn die Presse
als Ganzes betroffen wire, garantiert doch Artikel
5 Absatz 1 Satz 2 GG nur das Bestehen einer frei-
en, zur Meinungsbildung beitragenden Presse im
Ganzen. Eine Garantie fiir den (6konomischen) Be-
stand eines bestimmten Druckerzeugnisses gibt es
nicht. Auch ist nach den bisherigen Erkenntnissen
tiber die Effekte von Gratisbléttern nicht erkennt-
lich, dass, wie von den Gegnern vorgebracht, die
herkémmliche Tagespresse in publizistischer Hin-
sicht gefdhrdet wiirde. Die etablierten Zeitungsver-
lage befiirchten Qualititseinbullen, wenn sie we-
gen dieser kostenlosen Konkurrenten aufgrund
von Leserverlusten und Anzeigenriickgdngen zu
Kosteneinsparungen gezwungen waren. SchlieRlich
ist auch die vorgebrachte These nicht haltbar, Gra-
tiszeitungen gefahrdeten das Presse-Grosso, das
eine neutrale, chancengleiche und fldchendeckende
Verbreitung von Presseprodukten sicherstellt.

Auch weitere Argumente der Gratispresse-Geg-
ner kénnen nicht {iberzeugen: Die kostenlosen Zei-
tungen erbrdchten einen geringeren Beitrag zur
Meinungsbildung, die nicht notwendige Kaufent-
scheidung senke moglicherweise die Lese- und
Qualititserwartungen der Nutzer, und die Werbe-
wirtschaft habe wegen der alleinigen Werbefinan-
zierung unangemessene Einflussmoglichkeiten.
Auch das Argument, die entgeltfinanzierte Tages-
presse sei funktionell mit dem offentlich-recht-
lichen Rundfunk vergleichbar und ihr gebiihre da-
her eine Vorrangstellung, trdgt wegen der unter-
schiedlichen Ausgangslage von Presse und Rund-
funk nicht.
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