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Verdndert sich die Fernsehnutzung im Lebensver-
lauf oder sind die in der Kindheit und Jugend so-
zialisierten Nutzungsgewohnheiten ein Leben lang
weitestgehend stabil? Die Beantwortung dieser
Frage ist von besonderer Relevanz im Blick auf zu-
kiinftige Entwicklungen im Fernsehmarkt, so zum
Beispiel fiir die Frage, was die kontinuierliche Alte-
rung der Bevélkerung und damit auch des Fern-
sehpublikums fiir die langfristige Entwicklung der
Nutzung von Programmen und Sendungen bedeu-
tet. Kénnen éltere Programme und Formate kons-
tante oder sogar wachsende Zuschauerschaften er-
warten, weil sie in den entsprechend élteren Ziel-
gruppen besonders nachgefragt werden, deren Be-
volkerungsgroRe steigt? Werden jiingere, auf enge
Zielgruppen formatierte Programme dagegen im
Gesamtmarkt eine geringere Rolle spielen, wenn es
ihnen nicht gelingt, gleichzeitig auch breitere, &lte-
re Zielgruppen zu erreichen? (1)

Stand der Forschung

Ergebnisse aus der Markenforschung und Entwick-
lungspsychologie zeigen, dass sich Markenbindung
friih im Kindes- und Jugendalter entwickelt, attrak-
tive Marken prégen sich in diesen Lebensphasen
besonders intensiv und langfristig ein. Wahrend
bei Jugendlichen hiufiger Markenwechsel zu beob-
achten sind, entwickelt sich etwa ab dem 30. Le-
bensjahr eine hohere Markentreue (2), so dass man
in der Markenpsychologie davon ausgeht, dass die
in der Kindheit und Jugend gelernten Markenpra-
ferenzen auch im hcéheren Erwachsenenalter eine
prigende Kraft fiir die Produktauswahl besitzen.
Petra Hesser, IKEA-Chefin Deutschland, fasst die-
sen Sachverhalt, auf die Frage, ob ihr die zuneh-
mende Alterung der Bevolkerung Sorge bereite, so
zusammen: ,Das hieRe ja, dass sich der Wohnge-
schmack mit zunehmendem Alter zwangsldufig
der Eiche-Anbauwand annéhert. Das ist keines-
wegs so0. Wir stellen fest, dass Leute, die mit IKEA
aufgewachsen sind, die Marke auch noch gut fin-
den, wenn sie dlter geworden sind.“ (3)

Insbesondere die Diskussion um die durch den de-
mografischen Wandel zunehmende Bedeutung &l-
terer Zielgruppen hat die Forschung zur Marken-
treue der Altersgruppe 50 plus belebt, in deren Er-
gebnissen aber auch deutlich wurde, dass Marken-
wechsel auch im hoheren Lebensalter stattfinden.
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Die lange verbreitete Ansicht, dass das Verhalten
dlterer Menschen in erster Linie von Gewohnhei-
ten geprégt sei und die fiir die Identifikation mit
neuen Produkten und Marken notwendige Flexibi-
litdt und geistige Beweglichkeit fehle, ist, wenn sie
tiberhaupt jemals zutreffend war, fiir die heutigen
und zukiinftigen Alteren nicht mehr giiltig. Auch
fiir &ltere Zielgruppen miissen Marken dauerhaft
bedeutungsvoll sein und eine emotionale Bindung
bieten, um die Markentreue zu erhalten. (4)

In Bezug auf édsthetische und geschmackliche Pré-
ferenzen sind in diesem Zusammenhang For-
schungsergebnisse zur Entwicklung der musikali-
schen Vorlieben von Interesse. Nach den Ergebnis-
sen der Arbeiten von Holbrook und Schindler sind
diejenigen Musikstile am stérksten fiir das weitere
Leben prégend, die im Lebensalter von ca. 24 Jah-
ren aktuell waren (5). Auch fiir die Priferenz von
Spielfilmen, Schauspielstars und Mode im Jugend-
alter wird ein lebenslanger Effekt angenommen,
wobei die Autoren einen gewissen ,Hang zur Nos-
talgie” (nostalgia proneness) als Erkldrungsfaktor
anfiihren.

Im Blick auf die Fernsehnutzung gibt es sowohl
fiir die lebenslang prigende Kraft der Mediensozia-
lisation als auch fiir Verdnderungen der Nutzungs-
gewohnheiten im Lebensverlauf theoretische Argu-
mente. Zwischen den Generationen gibt es nicht
nur ausgeprégte Unterschiede der Wertorientierun-
gen und Lebenserfahrungen, auch die Mediensozia-
lisation hat sich allein auf der Angebotsseite der
verfiigharen Medien und Medieninhalte dramatisch
verdndert. Die folgenden Beispiele sollen dies ver-
deutlichen.

So sind die Menschen der Nachkriegs- und Wirt-
schaftswundergenerationen, die heute ab 60-Jahri-
gen, mit einem {iberschaubaren Medienangebot
aufgewachsen. In den 50er Jahren dominierte das
Radio, nur jeder zweite Haushalt in Deutschland
hatte einen Fernseher, das Angebot beschréinkte
sich auf die offentlich-rechtlichen Programme. Zu
den StraRenfegern in den 60er Jahren gehérten die
Durbridge-Reihe ,,Das Halstuch®, ,,Stahlnetz* sowie
Unterhaltungsshows wie ,Einer wird gewinnen®
und ,Am laufenden Band“. Zu Beginn des Privat-
fernsehens Mitte der 80er Jahre waren die Men-
schen dieser Generationen zwischen 30 und 50 Jah-
re alt, sie nahmen die neuen Programme teilweise
in ihr Fernsehrepertoire auf, blieben jedoch mehr-
heitlich den 6ffentlich-rechtlichen Programmen zu-
gewandt.

Giénzlich andere Bedingungen hatten die nachfol-
genden Generationen, so etwa die zwischen 1966
und 1975 Geborenen, die so genannte Generation
Golf. Fernseher und Radio gehorten zum selbstver-
stindlichen Inventar eines jeden Haushalts. Bis
Mitte der 80er Jahre gab es nur die offentlich-recht-
lichen Anbieter ARD und ZDF. GrolRe Shows wie
,Spiel ohne Grenzen“ und ,Wetten, dass.” und in
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zunehmendem MaRe auch (US-amerikanische) Se-
rien wie ,Dallas“ und ,Denver” prégten das Bild.
Mit Offnung des Fernsehmarktes ab 1984 verbrei-
terte sich insbesondere das Unterhaltungsangebot.
JTutti Frutti, die bunte Show mit leicht bekleide-
ten Damen bei RTL kann als Synonym dieser ers-
ten Jahre des kommerziellen Fernsehens betrach-
tet werden. In den Anfingen des Privatfernsehens
waren die Menschen der Generation Golf zwischen
zehn und 20 Jahre alt und zum gréRten Teil noch
mit ihrer Ausbildung beschéftigt. Die neuen Sen-
der wurden in das eigene Fernsehrepertoire aufge-
nommen.

Bei den jiingsten Generationen sind Medien ein
selbstverstdndlicher Teil des Alltags, ab den 90er
Jahren zogen Computer und Internet in die Haus-
halte ein, die Segmentierung und Individualisie-
rung der Mediennutzung schritt voran. In der Al-
tersgruppe von 14 bis 29 Jahren liegt das Internet
im Blick auf die Nutzungsdauer heute fast gleich-
auf mit dem Fernsehen. (6) Die heutige junge Ge-
neration nutzt das Fernsehen primér unterhal-
tungs- und erlebnisorientiert und kennt aus ihrem
eigenen Erleben heraus kaum Vorbehalte gegen-
tiber den Privatsendern.

Wihrend diese Beispiele potenzielle Effekte der
Mediensozialisation zeigen, sind Verdnderungen
im Lebensverlauf insbesondere dann zu erwarten,
wenn sich auf Rezipientenseite im Zeitverlauf An-
derungen der privaten und beruflichen Lebensge-
staltung ergeben, die einen relevanten Einfluss auf
die Fernsehnutzung haben. Eine besondere Bedeu-
tung kommt in diesem Zusammenhang einschnei-
denden Ereignissen im Lebensverlauf, so genann-
ten Wendepunkten, zu. Beispiele fiir derartige
Wendepunkte sind der Beginn der Berufstitigkeit
nach Ausbildung oder Studium, der Auszug aus
dem Elternhaus, Partnerschaft, Familiengriindung,
der Ausstieg aus dem Berufsleben, Unterbrechun-
gen der Berufstitigkeit bzw. Arbeitslosigkeit sowie
Trennung und Scheidung vom Partner oder auch
der Tod von wichtigen Bezugspersonen.

Relevante Einflussfaktoren auf die Dauer der
taglichen Fernsehnutzung insgesamt und die Pro-
grammauswahl sind das verfiighare Zeitbudget, das
verfiighare Angebot an Programmen und Sendun-
gen, der soziale Kontext (allein oder mit anderen)
sowie Motive und inhaltliche Interessen. (7) Einige
Beispiele sollen dies verdeutlichen.

Nach dem Ende des Berufslebens oder bei Arbeits-
losigkeit steigt das verfiighare Zeitbudget fiir Frei-
zeitaktivititen und damit auch fiir das Fernsehen
deutlich an, so dass ein Anstieg der Fernsehnut-
zung insgesamt, insbesondere mit einer Ausdeh-
nung der Fernsehnutzung in das Tagesprogramm,
zu erwarten ist. Bei Menschen mittleren Alters
hingt das Zeitbudget fiir den Fernsehkonsum in
erster Linie von Art und Umfang der Berufsttig-
keit ab, die wiederum mit der formalen Bildung,
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der familidren Situation und dem Grad der Einbin-
dung in soziale Beziehungsnetze eng verbunden
ist. Beispielsweise verfiigen arbeitslose oder nur teil-
zeitberufstitige Personen iiber ein groferes Frei-
zeitbudget als vollberufstitige Personen und haben
dementsprechend auch héufiger Gelegenheit fern-
zusehen. Daneben bestimmen Art und Umfang fa-
milidrer Verpflichtungen (Haushalt, Kinderbetreu-
ung) und Freizeitaktivititen wie Sport, Ausgehen
oder der Besuch von kulturellen Veranstaltungen
das fiir das Fernsehen verfiighare Zeitbudget.

Gerade in den mittleren Altersgruppen sind star-
ke geschlechtsspezifische Unterschiede im Fernseh-
konsum aufgrund der unterschiedlichen Erwerbs-
situation von Ménnern und Frauen zu erwarten.
Frauen im mittleren Alter, die vor der Wahl Beruf
und/oder Familie stehen, entscheiden sich oft
gegen eine Erwerbstétigkeit und widmen sich der
Familie oder gehen einer Teilzeitarbeit nach. Aus
diesem Grund kann man erwarten, dass Frauen im
Durchschnitt mehr Gelegenheit zur Fernsehnut-
zung besitzen als Ménner. Fiir die Fernsehnutzung
im Lebensverlauf sind auferdem geschlechtsspezi-
fische Unterschiede bei der Terminierung von Uber-
gangsphasen relevant, so verlassen zum Beispiel
junge Frauen das Elternhaus friiher als Ménner,
nach wie vor gilt auch der empirische Befund, dass
Frauen friiher aus dem Berufsleben ausscheiden
als Manner. (8)

Der soziale Kontext der Fernsehnutzung kann sich
etwa dann dndern, wenn aus einem Zwei-Perso-
nen-Haushalt ein Ein-Personen-Haushalt wird, etwa
durch Scheidung oder den Tod eines Ehepartners
bzw. die Haushaltsgriindung, wenn etwa zwei zu-
vor alleinlebende Menschen einen gemeinsamen
Haushalt griinden. Wahrend in einem Mehr-Perso-
nen-Haushalt davon auszugehen ist, dass Pro-
grammentscheidungen haufiger koordiniert und
ausgehandelt werden miissen, konnen allein fern-
sehende Personen in stirkerem Umfang nach ihren
eigenen Interessen aus dem Fernsehangebot aus-
wihlen.

Die Frage, ob und wie sich inhaltliche Interessen
und Motive der Fernsehnutzung wie die Informa-
tionssuche und affektive Motive (Spannung/Ent-
spannung) im Lebensverlauf verdndern, ist bislang
wenig untersucht worden. In einer qualitativen Un-
tersuchung anhand einer biografischen retrospek-
tiven Befragung von 100 Personen kam Hackl zu
dem Ergebnis, dass sich die Programminteressen
und Programmbindungen nur in einzelnen Zu-
schauergruppen lebensphasenspezifisch veréndern.
So wird zum Beispiel berichtet, dass die Faktoren
Geselligkeit und Gewohnheit mit dem Alter wichti-
ger werden, wihrend die Faktoren ,mitreden wol-
len“ und ,Unterhaltung” in allen Lebensphasen
eine gleich hohe Bedeutung haben. Fiir das Infor-
mationsbediirfnis ist ein Anstieg mit dem Lebens-
alter zu beachten, allerdings nur fiir die Genera-
tion der nach 1960 Geborenen. Fiir dltere Manner
im Ruhestand, die friiher beruflich stark engagiert
waren, ist demnach auch weiterhin eine selektive
Fernsehnutzung kennzeichnend, wéhrend bei élte-
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ren Frauen das Unterhaltungsbediirfnis zunimmt.
Wie die Autorin selber feststellt, sind die Ergebnis-
se der medienbiografischen Befragungsmethode
aber durchaus kritisch zu sehen (,Fernsehen bleibt
nur als groRer Einheitsbrei im Gedéchtnis* (9)).

Fiir Verdnderungen nach speziellen Wende-
punkten gibt es durchaus plausible Griinde. So
konnte man etwa erwarten, dass das Interesse an
spezifischen Informationen nach der Familiengriin-
dung und der Geburt eines Kindes ansteigen, etwa
in Bezug auf Informationen iiber gesundheitlich
unbedenkliche Produkte, Kindererziehung, den
Hausbau oder Urlaubsreisen fiir Familien. Damit
konnte ein gestiegenes Interesse an entsprechen-
den Service- und Beratungsangeboten im Fernse-
hen verbunden sein. Spezifische Interessen sind
auch fiir dltere Menschen nachgewiesen. (10) So in-
teressieren sich &ltere Menschen stérker als Jiinge-
re fiir Informationen aus dem Nahbereich (regiona-
le Informationen), fiir politische Hintergrundinfor-
mationen sowie fiir lebensphasenspezifische The-
men wie Gesundheit und Medizin.

Emotionales Erleben und Stimmungsregulation sind
als zentrale Funktionen des Fernsehens ebenfalls
Faktoren, die sich im Laufe des Lebens wandeln
konnen. (11) So sehen Jugendliche in stirkerem
MalRe als Altere spannungsgeladene fiktionale An-
gebote wie Actionfilme oder Horrorserien, wihrend
dltere Zuschauer stirker harmonische, gefiihlvolle
fiktionale Genres bevorzugen. Auch die Stim-
mungsregulation wie die Stimulation bei Lange-
weile, Beruhigung nach starker emotionaler Bean-
spruchung, um schlechte Stimmungen aufzuhellen
oder frohliche Stimmungen zu erhalten, spielt fiir
die Fernsehnutzung eine wichtige Rolle und hingt
unter anderem von sozialen Kontextvariablen ab,
die sich nach Wendepunkten verdndern konnen.
Denkbar ist etwa, dass die beruhigende Funktion
des Fernsehens nach Wendepunkten, die mit einer
starken Belastung in der Familie oder im Beruf
einhergehen, wichtiger wird.

Zu beriicksichtigen sind auferdem Verdnderungen
auf der Angebotsseite, von denen alle Generatio-
nen und Altersgruppen zunichst gleichermafen
betroffen sind, so die Ausweitung des verfiigharen
Programmangebotes, die im vergangenen Jahrzehnt
insbesondere durch die fortschreitende Digitalisie-
rung der Fernsehhaushalte stattgefunden hat. So
ist die Verbreitung digitaler Empfangstechnik in
den letzten zehn Jahren stark angestiegen, ein
durchschnittlicher Fernsehhaushalt in Deutschland
kann heute aus 77 Programmen auswihlen, vor
zehn Jahren waren es 13 Programme. (12) Zahl-
reiche Spartensender sind auf der Angebotsseite
hinzugekommen, so zum Beispiel das Musikfernse-
hen in den 80er Jahren mit MTV und VIVA, Nach-
richten- und Informationssender wie n-tv, N24,
Phoenix, DMAX oder ausschlieRlich digital verbrei-
tete Programme wie ZDFneo und einsfestival.

Die Fragestellung, ob und wie sich die Fernsehnut-
zung in einzelnen Lebensphasen und nach kriti-
schen Ereignissen im Lebensverlauf (Wendepunk-

te) verdndert, untersuchte Karnowski 2003 (13) in
ihrer Analyse anhand der AGF/GfK-Paneldaten mit
multiplen Regressionsanalysen. Als unabhéngige
Variablen wurden die Lebensphasen und Wende-
punkte sowie die Fernsehnutzung vor dem jeweili-
gen Wendepunkt bzw. in der vorangehenden Le-
bensphase untersucht. Dabei stellte sich bei allen
Analysen heraus, dass die frithere Fernsehnutzung
die stirkste Prognosekraft besitzt, und der Einfluss
von biografischen Verdnderungen vergleichsweise
niedrig ist. Dieser Befund deutet auf einen starken
Einfluss der medienbiografischen Pragung hin.
Dennoch ergeben sich einige statistisch signifikan-
te Verdnderungen, und zwar besonders beim Uber-
gang vom Berufsleben zum Ruhestand. An diesem
Wendepunkt steigt die anteilige Nutzung der 6ffent-
lich-rechtlichen Programme an. Im Alter ab 50 Jah-
ren ibernehmen die 6ffentlich-rechtlichen Pro-
gramme offenbar Zuschauer von den Privaten, die
in der Altersgruppe 14 bis 49 Jahre die stérkste
Nutzung haben.

Kohortenanalyse

Fiir die hier vorgestellte Analyse wurde das sozial-
wissenschaftliche Konzept der Kohortenanalyse ver-
wendet. Unter dem Begriff Kohorte werden dabei
mehrere aufeinanderfolgende Geburtsjahrgénge ver-
standen, die durch dhnliche gesellschaftliche Be-
dingungen und &hnliche Erfahrungen wéhrend der
Kindheit und Jugend gepréagt sind.

Die per Kohortenanalyse zu klirende Frage ist,
welche der zwischen Kohorten ermittelten Fernseh-
nutzungsdifferenzen auf Unterschiede des Geburts-
zeitpunktes, das heidt, der ihm benachbarten frii-
hen, die individuelle Entwicklung priagenden Jahre,
zuriickgefiihrt werden konnen - unabhéngig von
Altersdifferenzen (Alterseffekt) oder vom gesell-
schaftlichen Wandel, dem alle Kohorten gleicher-
malen unterliegen (Periodeneffekt).

Im Kern geht es also um die Frage: Bleiben die be-
stehenden Programmpréferenzen im Lebenslauf
weitestgehend stabil (Kohorteneffekt) oder sind
Verdnderungen - etwa nach verschiedenen Kriti-
schen Zeitpunkten - (z.B. Familiengriindung, Ein-
tritt ins Rentenalter) zu beobachten (Alterseffekt)?

Dabei wird die Fernsehnutzung in Bezug auf drei
potenzielle Effektgroen analysiert: Kohorteneffekt,
Alterseffekt und Periodeneffekt.

Kohorteneffekte entstehen aus dem Durchleben
gleichartiger historischer und gesellschaftlicher Be-
dingungen eines Geburtsjahrgangs (Kohorte) bzw.
aus dhnlichen gesellschaftlichen Bedingungen im
Zeitraum der Primér- und Sekundérsozialisation
eines Geburtsjahrgangs. Personen unterschiedlicher
Geburtsjahrginge sind zu unterschiedlichen Zeit-
punkten sozialisiert worden, so dass sich insbeson-
dere bestimmte zeitgeschichtliche Ereignisse (wie
z.B. Krieg) oder gesellschaftliche Bedingungen (wie
z.B. Erziehungsstile) langfristig auf das Verhalten
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und die Einstellungen der Angehorigen spezifischer
Geburtsjahrginge auswirken konnen. In Bezug auf
die Fernsehnutzung ist dabei insbesondere an so-
zialisatorische Bedingungen zu denken, die mit
spezifischen Lebensstilen, Denk- und Gewohnheits-
mustern verbunden sind und dauerhaften Einfluss
auf den Fernsehkonsum ausiiben.

Alterseffekte resultieren dagegen aus altersspezifi-
schen Lebensbedingungen. So sind mit dem Altern
verschiedene physiologische, psychologische und
soziale Verinderungen verbunden. Mit dem phy-
siologischen Alterungsprozess gehen korperliche
Beeintréchtigungen einher wie abnehmende geisti-
ge und korperliche Vitalitit und Mobilitét. Psycho-
logisches Altern fiihrt zu Verdnderungen des Ver-
haltens und Erlebens von personlichen Erfahrun-
gen. Mit sozialem Altern sind schlieRlich Verande-
rungen von sozialen Beziehungen und von Rollen-
bildern gemeint, wie beispielsweise der Austritt
aus dem Berufsleben und der Eintritt in das Ren-
tenalter. Alle drei Formen von altersbedingten Ver-
anderungen konnen mit dem Fernsehverhalten un-
mittelbar assoziiert sein.

SchlieRlich bezeichnen Periodeneffekte durch Ver-
anderungen der gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen hervorgerufene Verschiebungen im Fern-
sehnutzungsverhalten, die alle Individuen betref-
fen, beispielsweise durch die Einfiihrung des priva-
ten Rundfunks, die zunehmende Vielzahl des Pro-
grammangebots oder auch die Einfiilhrung von
neuen Medien (Internet).

Eben diese Trennung der drei genannten Fakto-
ren stellt auch das fundamentale Problem jeder
Kohortenanalyse dar. Diese drei Effekte konnen
nicht eindeutig getrennt werden und sind somit
empirisch nicht alle drei gleichzeitig bestimmbar.
Es miissen immer Annahmen iiber zumindest
einen der drei Effekte gesetzt werden. In diesem
Fall trifft dies auf die Periodeneffekte zu. In Bezug
auf den gewdhlten Untersuchungszeitraum muss-
ten deshalb die Effekte besonderer Fernsehereig-
nisse wie zum Beispiel der FuRRballwelt- oder Euro-
pameisterschaft ausgeschlossen werden. Das Glei-
che gilt fiir starke Verdnderungen bei der Ange-
botssituation, wie zum Beispiel dem Start der pri-
vaten Programme Mitte der 80er Jahre oder neue
Empfangstechniken (z.B. Satellitenempfang), die
einen starken Anstieg der verfiigharen Programme
bedeuteten. In der statistischen Analyse konnen
aber Wege gefunden werden, bestimmte Perioden-
effekte zu kontrollieren. So wurde in der nachfol-
gend vorgestellten Analyse die Anzahl der emp-
fangbaren Programme im Haushalt beriicksichtigt.
Dieses Merkmal ist ein sehr guter Indikator fiir un-
terschiedliche Empfangsbedingungen und den da-
mit einhergehenden Nutzungsoptionen.

Die Kohortenanalyse kann als Sonderform der
Lingsschnittanalyse verstanden werden. Bei den
Kohorten handelt es sich um synthetische Konstruk-
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te, da die normalerweise unterschiedlichen, tat-
sichlich untersuchten Personen in mehreren zeit-
lich aufeinanderfolgenden Erhebungen jeweils nur
als Représentanten derjenigen Kohorten gelten kon-
nen, die untersucht werden. Wéhrend in der Panel-
analyse ein und dieselben Individuen zu mehreren
aufeinanderfolgenden Zeitpunkten zu gleichartigen
Themen befragt werden, sind Kohortenanalysen
auch tiber aufeinanderfolgende représentative Um-
fragen, die jeweils gleiche Alterskohorten in ihren
Reaktionen auf gleichartige Fragestellungen unter-
suchen, moglich. (14)

Fiir die hier vorgestellte Kohortenanalyse wurden
Daten aus dem AGF/GfK-Fernsehpanel einer Se-
kunddranalyse unterzogen. Als Auswertungszeit-
raum wurden jeweils die Monate Oktober und No-
vember der Jahre 1993, 1997, 2002, 2006 und 2010
gewdhlt. Fiir die Auswertung wurden Personen ab
14 Jahren beriicksichtigt, die an mindestens 40 Ta-
gen in der berichtenden Masse des Fernsehpanels
vertreten waren. Verwendet wurden die ungewich-
teten personenindividuellen Nutzungsdaten.

Die abhdngigen Variablen sind die Gesamtfern-
sehdauer in Minuten pro Tag und auf der Pro-
gramm- und Sendungsebene anteilige Nutzungs-
dauern. Aufgrund der variierenden Fernsehgesamt-
nutzung im Untersuchungszeitraum wére eine Ver-
wendung der absoluten Sehdauern auf Programm-
und Sendungsebene nicht zuldssig. Aus diesem
Grund wird auf der Programmebene fiir jede Per-
son ein personenindividueller Sehdaueranteil be-
rechnet, der sich aus dem Verhéltnis der individu-
ellen Sehdauer, die pro Tag auf das Programm ent-
féllt, zur gesamten Fernsehnutzung dieser Person
ergibt. Auf der Sendungsebene wird die Anzahl der
fiir mindestens zehn Minuten gesehenen Sendun-
gen eines Genres/einer Sendungsliste verwendet
und in das Verhdltnis zur Gesamtzahl der Sendun-
gen dieses Genres/dieser Sendungsliste gesetzt.
Um eine ausreichende Anzahl von Sendungen als
Datenbasis zu gewdhrleisten, beziehen sich die
sendungsbezogenen Auswertungen auf das Ange-
bot in den kompletten Jahren des Untersuchungs-
zeitrahmens und nicht allein auf die Monate Okto-
ber und November.

Zur Messung von Kohorteneffekten werden insge-
samt sieben nach Geburtsjahrgéingen unterschiede-
ne Kohorten gebildet; zur Messung der Lebenszyk-
luseffekte wird das Alter in sieben Gruppen ver-
wandt. Um den moglichen Einfluss weiterer sozio-
demografischer Merkmale auf den Fernsehkonsum
zu kontrollieren, wurden zudem das Geschlecht,
der formale Bildungsgrad (Volks-/Hauptschule,
weiterfithrende Schule, Abitur, Studium) sowie der
Status der Berufstitigkeit (nicht berufstitig, teil-
zeitberufstitig, vollzeitberufstitig) beriicksichtigt.
Dadurch wird gewahrleistet, dass Unterschiede in
der Fernsehnutzungsdauer nur auf Altersgruppen
und Kohorten und nicht auf Geschlecht, Bildung
und Berufstitigkeit zuriickzufiihren sind. Durch
die Verbreitung des Kabel- und Satellitenempfangs
stieg im Untersuchungszeitraum die Zahl der emp-
fangbaren Programme stark an. Um diesen Effekt

GIK-Daten von
1993, 1997, 2002,
2006 und 2010

Gruppenbildung
zur Messung von
Kohorten- und Le-
benszykluseffekten
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Abb. 1 Kohorten- und Alterseffekt bei der Fernsehnutzung gesamt
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Sehdauer in Min./Tag, Abweichungen in Min. von den vor 1926 Geborenen bzw. von den ab 70-Jéhrigen (Ergebnisse der linearen Regression)
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Quelle: AGF/GfK/eigene Berechnungen, ungewichtete Daten, Personen ab 14 Jahren, BRD West, Monate Oktober/November 1993/1997/2002/2006/2010.

Referenzgruppe: die
vor 1926 Geborenen

Definition Alters-
und Kohorteneffekt

Starker Alterseffekt
bei der

Fernsehnutzung

zu kontrollieren, wurde zusitzlich die Anzahl emp-
fangbarer Programme in die Analyse einbezogen.
Die Ergebnisse gelten daher unabhéngig davon, ob
in dem jeweiligen Haushalt viele oder nur wenige
Fernsehprogramme verfiigbar sind.

Mit Hilfe der oben beschriebenen Datenbasis
werden im Folgenden die Beziehungen zwischen
den Zielvariablen und den Einflussvariablen anhand
von multiplen Regressionsmodellen empirisch iiber-
priift. Da bei den Zielvariablen, den verschiedenen
Sehdauern in Minuten, metrisches Skalenniveau
unterstellt werden kann, bieten sich lineare Regres-
sionen nach dem Verfahren der kleinsten Quadrate
(OLS-Schétzung) an. In der multiplen Regression
wird der simultane Einfluss mehrerer unabhéngi-
ger Variablen auf die Zielvariable beriicksichtigt.

Fiir das Verstindnis der Ergebnisse ist eine ge-
dankliche Trennung der Alters- und Kohorteneffek-
te notwendig. Die Ergebnisse der Regressionen wer-
den grafisch abgebildet, und zwar als Abweichung
der Sehdauer jeder Altersgruppe/Kohorte von der
Referenzgruppe. Als Referenzgruppe wurde die &l-
teste Zuschauergruppe gewdhlt; die ab 70-Jahrigen
bzw. die Kohorte der vor 1926 Geborenen. Eine
statistisch signifikante Abweichung von der Refe-
renzgruppe zeigt einen Alters- bzw. Kohorteneffekt
an. Dieser Effekt kann - im statistischen Sinne -
positiv (je jiinger die Kohorte/Altersgruppe, umso
stirker wird ein Programm genutzt) oder negativ
(je dlter die Kohorte/Altersgruppe, umso weniger
wird das Programm genutzt) ausfallen.

Wenn sich ein Alterseffekt ergibt, bedeutet dies
Folgendes: Die Nutzung verédndert sich im Alters-
verlauf unabhdngig davon, zu welcher Kohorte je-
mand gehort. Analog gilt fiir den Kohorteneffekt:
Die Nutzung verdndert sich zwischen den Geburts-
kohorten (Generationen) unabhéngig davon, wie
alt jemand ist.

Im Ergebnis ergibt sich fiir die Dauer der taglichen
Fernsehnutzung insgesamt ein starker Alterseffekt.
Mit dem Alter steigt die Fernsehnutzung an, und
zwar unabhdngig von der Zugehorigkeit zu einer

Kohorte. Nach der Trennung von Kohorten- und
Alterseffekten durch die Regressionsanalyse ergibt
sich fiir die Fernsehnutzung insgesamt ein ausge-
pragter Alterseffekt. Die Fernsehnutzungsdauer
nimmt im Lebensverlauf stark zu und erreicht ihre
Spitze in der Lebensphase des Ruhestandes. So
zeigt die Grafik zum Alterseffekt, dass Personen in
der jiingsten Altersgruppe (bis 20 Jahre) bei Be-
riicksichtigung ihrer Kohortenzugehorigkeit um
insgesamt 183 Minuten pro Tag weniger fernsehen
als die &lteste Personengruppe (ab 70 Jahren).
Zwischen den Kohorten treten dagegen weniger
starke Unterschiede in der Gesamtfernsehnutzung
auf. Hier zeigt sich also ein starker Alterseffekt,
aber nur ein geringer Kohorteneffekt. Mit anderen
Worten: Unabhéngig davon, welcher Generation je-
mand angehort, nimmt der Fernsehkonsum im Le-
bensverlauf stark zu (vgl. Abbildung 1).

Von den einbezogenen soziodemografischen Va-
riablen hat die formale Bildung den mit Abstand
stirksten Einfluss auf die Fernsehnutzungsdauer.
Mit zunehmender Bildung nimmt die Fernsehnut-
zung erheblich ab (vgl. Tabelle 1).

Wie erwartet, spielt die Berufstdtigkeit ebenfalls
eine wichtige Rolle bei der Fernsehnutzung. Dies
liegt an dem geringeren Freizeitbudget der er-
werbstétigen Personen. Personen, die vollzeitbe-
rufstitig sind, verbringen deutlich weniger Zeit vor
dem Fernseher als nicht berufstitige. Bemerkens-
wert ist der Befund, dass das Geschlecht, nach Be-
reinigung um Bildung und Berufstitigkeit, keinen
signifikanten Einfluss auf die Gesamtfernsehnut-
zungsdauer hat. Die stdrkere Fernsehnutzung von
Frauen im Vergleich zu Ménnern ist also wesent-
lich auf Unterschiede in den sozialen Kontextva-
riablen, vor allem der Berufstitigkeit, zurtickzufiih-
ren.

Die Anzahl der Fernsehprogramme, die jemand
in seinem Haushalt empfangen kann, hat erwar-
tungsgemdl einen signifikanten Effekt auf die

Bildung hat grof3en
Einfluss auf Fernseh-
nutzungsdauer

Auch Berufstitigkeit
ist von Bedeutung
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(@ Effekte der soziodemografischen Variablen auf die Gesamtfernsehnutzung
Personen ab 14 Jahren, in Min.

Regressionskoeffizienten

unstandar- standardisiert p (Irrtums-
Variable disiert (b) (beta) wahrscheinlichkeit)
Anzahl empfangbarer Sender 619 061 ,000
Frau 1,620 ,005 462
weiterfiihrende Schule -19,732 -,060 ,000
Abitur -48,770 -,095 ,000
Studium -78,194 -,168 ,000
vollzeit berufstitig -34,810 -112 ,000
teilzeit berufstitig -36,274 -075 ,000
R (Multiple Korrelation) 0,398 0,158 -

Fallzahlen: 1993 n=4 579, 1997 n=7 098, 2002 n=7 723, 2006 n=7 845, 2010 n=8 565.

Lesehilfe: Die unstandardisierten Regressionskoeffizienten (b) geben die Verdnderung der Fernsehnutzung in Minuten an,
die standardisierten (beta) die Stéirke des Einflusses der jeweiligen Variablen. Das Vorzeichen gibt an, ob der Einfluss positiv
oder negativ ist.

SPSS-Export, eigene Berechnungen, ungewichtete Daten.

Quelle: AGF/GfK/tv scope, produktbezogene Auswertung, BRD West, Fernsehpanel D+EU.

Abb. 2 Kohorten- und Alterseffekt bei den 6ffentlich-rechtlichen Programmen (Das Erste, ZDF, ARD Dritte)
Anteilige Sehdauer pro Tag, Abweichungen in % von den vor 1926 Geborenen bzw. von den ab 70-Jahrigen (Ergebnisse der linearen Regression)
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Quelle: AGF/GfK/eigene Berechnungen, ungewichtete Daten, Personen ab 14 Jahren, BRD West, Monate Oktober/November 1993/1997/2002/2006/2010.
Dauer der tiglichen Fernsehnutzung. Je mehr Pro-  Im Ergebnis ergibt sich fiir die Gffentlich-recht- Kohorteneffekte und
gramme empfangbar sind, umso mehr Zeit wird  lichen Programme sowohl ein Kohorten- als auch leichter Alterseffekt

Analysen auf
Programm-, Genre-
und Sendungsebene

fiir den Fernsehkonsum verwendet. Allerdings ist
der Effekt dieses Merkmals auf die Fernsehnut-
zung im Vergleich zu Bildung und Berufstatigkeit
deutlich geringer.

Die Analysen wurden auf Programm-, Genre- und
Sendungsebene durchgefiihrt, wobei auf der Pro-
grammebene im Folgenden die Ergebnisse fiir die
offentlich-rechtlichen Programme insgesamt (Das
Erste, ZDF, ARD Diritte) dargestellt werden. Auf der
Genre- bzw. Sendungsebene wurden exemplarisch
ein Sendungstyp mit dlterem Publikum, die Volks-
musiksendungen, sowie als konkretes Sendungs-
beispiel mit jiingerem Publikum, der ,Tatort” im
Ersten ausgewertet.

ein Alterseffekt. Die Ergebnisse der multivariaten
Analyse, die in Abbildung 2 dargestellt sind, zeigen
einen deutlichen Kohorteneffekt mit einer tiber-
durchschnittlichen Bindung der ilteren Kohorten,
und zwar bis zur Generation der 1946 und 1955
Geborenen. Die Nutzung der offentlich-rechtlichen
Programme durch die jiingeren Kohorten ist dage-
gen unterdurchschnittlich. Entscheidend ist hier die
Kontrolle des Alterseffektes, das heifdt, es ist davon
auszugehen, dass diese Mindernutzung auch beste-
hen bleibt, wenn diese Kohorten élter werden.

Daneben ergibt sich fiir die offentlich-rechtli-
chen Programme ein leichter Alterseffekt: Mit dem
Alter der Zuschauer - egal welcher Generation sie
angehoren - steigt also auch ihre Nachfrage nach
Sendungen in den offentlich-rechtlichen Program-
men. Dieser Trend ist ab dem fiinften Lebensjahr-
zehnt zu beobachten.

bei offentlich-recht-
lichen Programmen
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Abb. 3 Kohorten- und Alterseffekt bei Volksmusiksendungen in 6ffentlich-rechtlichen Programmen (Das Erste, ZDF, ARD Dritte)
Anteil gesehener Sendungen pro Jahr, Abweichungen in % von den vor 1926 Geborenen bzw. von den ab 70-J&hrigen (Ergebnisse der linearen Regression)
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Quelle: AGF/GfK/eigene Berechnungen, ungewichtete Daten, Personen ab 14 Jahren, BRD West, Sendungen in den Jahren 1997/2002/2006/2010.

Abb. 4

Kohorten- und Alterseffekt beim "Tatort" (Das Erste, Sonntag 20.15 Uhr)

Anteil gesehener Sendungen pro Jahr, Abweichungen in % von den vor 1926 Geborenen bzw. von den ab 70-Jéhrigen (Ergebnisse der linearen Regression)
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Quelle: AGF/GfK/eigene Berechnungen, ungewichtete Daten, Personen ab 14 Jahren, BRD West, Sendungen in den Jahren 1997/2002/2006/2010.

Alterseffekt wird

von

sendungen ist an

Diese zwei - sich auf den ersten Blick scheinbar
widersprechenden - Befunde konnen wie folgt zu-
sammengefasst werden: Auf der einen Seite gibt es
eine Tendenz, bei der sich Zuschauer aller Genera-
tionen ab dem 40. Lebensjahr etwas starker den of-
fentlich-rechtlichen Programmen zuwenden. Dieser
Zuwachs wird allerdings von einem statistisch stir-
keren Kohorteneffekt iiberlagert. Die heute 20-Jah-
rigen werden also, wenn sie 40 Jahre bzw. dlter
sind, zwar etwas haufiger die 6ffentlich-rechtlichen
Programme einschalten. Ihre Nachfrage liegt aber
unter dem Niveau der vorherigen Generationen, als
diese 40 Jahre bzw. dlter waren (vgl. Abbildung 3).

Kohorteneffekt
iiberlagert

Beliebtheit von
Volksmusik-

Fiir die Volksmusiksendungen ergibt sich ein aus-
geprégter Kohorteneffekt. In der Differenz zur Re-
ferenzgruppe, den vor 1926 Geborenen, ergibt sich
bereits in den drei folgenden Kohorten eine gerin-
gere Nutzung dieser Sendungen. Etwa ab der Ko-
horte 1946 bis 1955 bleibt diese geringere Nutzung
im Vergleich zur Referenzgruppe konstant. Ein Al-
terseffekt in dem Sinne, dass die Zuschauer ver-
stirkt Volksmusiksendungen einschalten, wenn sie
dlter werden, ist dagegen nicht festzustellen. Hier
ergibt sich also der klare Befund, dass die Beliebt-

Generationen
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heit dieses Genres an Generationen gebunden ist,
wobei hier natiirlich der Zeitpunkt der Prigung der
musikalischen Préferenzen in den Generationen
eine zentrale Rolle spielt.
Fiir die ,Tatort“Krimis im Ersten ergibt sich dem- Ausgeprigter Alters-

gegeniiber nur ein sehr schwacher Kohorteneffekt,
aber ein ausgeprdgter Alterseffekt. Unabhdngig
von der Kohortenzugehorigkeit steigt die Nutzung
der ,Tatort“Krimis etwa ab dem 40. Lebensjahr an.
Ein Kohorteneffekt in dem Sinne, dass spéter gebo-
rene Generationen den ,Tatort“ weniger sehen als
friihere Generationen, ist dagegen nicht festzustel-
len. Uber alle hier untersuchten Kohorten gibt es
nur geringe Abweichungen von der ,Tatort“Nut-
zung in der Referenzgruppe, den ab 70-Jdhrigen
(vgl. Abbildung 4).

Gleichgiiltig welcher Geburtskohorte jemand
angehort, steigt das Interesse fiir die ,Tatort“Kri-
mis im Ersten also etwa ab dem 40. Lebensjahr si-
gnifikant an. Fiir die heute 40-Jahrigen ist der ,Tat-
ort“ also vergleichbar attraktiv wie fiir friihere Ge-
nerationen, als diese im Alter von 40 Jahren waren.

effekt beim ,, Tatort“
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Starker Alters-
effekt bei der
Fernsehnutzung

Unterschiedliche
Sozialisation von
jiingeren und &lteren
Generationen wird
sichtbar

,Tatort“-Krimis sind
generationeniiber-
greifend attraktiv

Untersuchungs-
ergebnisse konnen
nur erste Trends
wiedergeben

Zusammenfassend lédsst sich festhalten, dass der
Umfang der Fernsehnutzung insgesamt in erster
Linie von einem starken Alterseffekt bestimmt
wird. Unabhéngig von der Zugehorigkeit zu einer
Generation sehen Jugendliche insgesamt deutlich
weniger fern als éltere Menschen. Mit zunehmen-
dem Alter steigt die Fernsehnutzung, und dies gilt
auch fiir die hier untersuchten jiingeren Generatio-
nen, die zumindest zum Teil schon zur Internet-
generation gehoren.

Die Ergebnisse auf der Programmebene fiir die of-
fentlich-rechtlichen Programme zeigen, dass fiir die
langfristigen Trends der Fernsehnutzung sowohl
Alters- als auch Kohorteneffekte relevant sein kon-
nen. Ein ausgeprigter Kohorteneffekt deutet darauf
hin, dass die medienbiografische Pragung einen le-
benslang wirksamen Einfluss auf die Fernsehnut-
zung haben kann, wobei hier die Unterschiede zwi-
schen den &lteren Generationen, die ausschlieBlich
mit einigen wenigen Gffentlich-rechtlichen Program-
men aufgewachsen sind, und Jiingeren, die vor
allem mit privaten Programmen sozialisiert wur-
den, deutlich werden. Dementsprechend ist nicht
davon auszugehen, dass die jiingeren, verstérkt mit
den privaten Angeboten sozialisierten Zuschauer
quasi automatisch wieder zu den offentlich-recht-
lichen Programmen kommen, wenn sie &lter wer-
den.

Allerdings zeigt die Analyse durchaus eine signi-
fikante Tendenz, dass sich die Zuschauer ab dem
40. Lebensjahr in etwas stirkerem Umfang den
offentlich-rechtlichen Programmen zuwenden. Es
liegt nahe, dass dieser Alterseffekt vor allem durch
Angebote bedingt wird, die auch fiir jiingere Zu-
schauer attraktiv sind, wie das Beispiel ,Tatort"
zeigt. Fiir den ,Tatort“ ergibt sich der Befund, dass
die Nutzung im Altersverlauf ansteigt, etwa ab
dem 40. Lebensjahr schalten die Zuschauer ver-
stirkt den ,Tatort” ein, und zwar unabhéngig von
der Zugehorigkeit zu einer Kohorte: Generationen-
tibergreifend sind die ,Tatort“-Krimis also fiir die
Zuschauer attraktiv.

Anzumerken ist, dass die hier vorgelegten Befunde
natiirlich nur fiir einen zuriickliegenden Zeitraum
und die hier einbezogenen Altersgruppen und Ko-
horten gelten, eine Prognose zukiinftiger Entwick-
lungen ist aufgrund der Dynamik des Fernseh-
marktes, der technischen Entwicklungen wie Digi-
talisierung und neuen Technologien, die eine zeit-
und ortsunabhéngige Fernsehnutzung ermdglichen,
nur eingeschrankt moglich. Es ist auch deutlich,

Erk Simon/Dina Hummelsheim/ Peter H. Hartmann

dass der komplexe Ansatz der Kohortenanalyse
und die zahlreichen Variablen, welche einen Erkla-
rungsbeitrag zu der untersuchten Fragestellung
leisten konnen, hier nur im Ansatz dargestellt wer-
den konnten. In diesem Sinne sind diese Ergebnis-
se allein als erste Trends auf einem bislang wenig
erforschten Terrain zu sehen.
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