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Zusammenfassungen

ur die Untersuchung des Informationsverhal-

tens ergeben sich angesichts des medialen
Wandels neue Herausforderungen. Die technische
Konvergenz der Medien, zunehmende crossme-
diale Angebotsstrategien, das Verschwimmen der
Grenzen zwischen Massen- und Individualkom-
munikation sowie zwischen unterhaltenden und
informierenden Angeboten erfordern eine medien-
libergreifende Perspektive, um Aufschluss (ber
den relativen Beitrag verschiedener Medien zur
Meinungsbildung zu erlangen. Mit der Studie ,Er-
fassung und Darstellung der Medien- und Mei-
nungsvielfalt in Deutschland“ wurden medien-
libergreifende Muster des Informationsverhaltens
erfasst, um das Gewicht, das den einzelnen Me-
diengattungen im Zusammenspiel mit den jeweils
anderen zukommt, zu ermitteln.

Das Fernsehen kann weiterhin als Leitmedium
bei den Informationsfunktionen im engeren Sinne
gelten. Im Vordergrund stehen dabei 6ffentlich-
rechtliche Nachrichtenformate, allen voran die
»1agesschau“. Dies gilt selbst in Nutzergruppen,
die bereits intensiv das Internet nutzen, also etwa
bei den 14- bis 29-Jahrigen. Gleichwohl ist das
Internet aus dem Ensemble der relevanten Quellen
fir Information und Meinungsbildung nicht mehr
wegzudenken. Ein GroBteil der Bevolkerung weist
einigen Onlineangeboten mindestens ebenso gro-
Bes Gewicht fiir ihr Informationsverhalten zu wie
klassischen Angeboten.

Dariiber hinaus wird deutlich, dass den Me-
diengattungen je nach Informationsfunktionen un-
terschiedliches Gewicht beigemessen wird. Nach-
richten (iber Deutschland und die Welt sowie Bei-
trdge zur politischen Meinungsbildung werden
liberwiegend im Fernsehen gesucht; Zeitungen,
Radio und Internet haben daneben auch Gewicht.
Regionale Informationen sind weiterhin eine Do-
mane der Zeitungen und ,weichere“ Informations-
funktionen zu gruppenbezogenen Trends oder iber
andere Kulturen werden vor allem mithilfe inter-
personaler Kommunikation erflillt. Das personliche
Gesprach und das Telefon stehen hierbei auf den
vorderen Platzen.

Internetbasierte Kandle sind fiir den Informati-
onsfluss von unterschiedlicher Bedeutung. Jiinge-
re Menschen nutzen dafiir soziale Netzwerke, bei
den alteren Personen steht der Austausch (iber E-
Mail im Vordergrund.

n Frankreich wurde unter Prasident Sarkozy ein
Zweistufenplan zur Abschaffung der Werbung in
den doffentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen
(France Télévisions) entwickelt. Mit dieser MaB-
nahme sollte das Niveau des offentlich-rechtli-
chen Fernsehens gesteigert und dessen ,,Quoten-
abhangigkeit” verringert werden. Nach dem voll-
zogenen Teilwerbeverbot ab 20.00 Uhr seit Januar
2009 sollte Ende 2011 ein volliges Werbeverbot in
Kraft treten. Hierzu kam es jedoch nicht. Von
einem kompletten Werbeverbot ab 2016, wie es
ein vom Parlament beschlossenes Moratorium
vorsieht, ist unter der neuen sozialistischen Re-
gierung von Frangois Hollande keine Rede mehr.
Vielmehr wird aus finanziellen Griinden eine
Riickkehr zur Werbung nach 20.00 Uhr diskutiert.
Denn der Staat ist zu Kompensationszahlungen
verpflichtet. Zu diesem Zweck wurde eine Steuer
auf die Werbeeinnahmen der privaten Fernseh-
sender sowie auf die Umsatze der Telekommuni-
kationsunternehmen eingefiihrt. Bei der EU-Kom-
mission stieB insbesondere letztgenannte Abgabe
aus Wettbewerbsgriinden auf Skepsis, weshalb
ein Vertragsverletzungsverfahren gegen Frankreich
eroffnet wurde. Dieses soll noch im Laufe des
Jahres 2013 vom Europdischen Gerichtshof ent-
schieden werden. Im Falle einer Ablehnung wiirde
dem franzésischen Staat eine wichtige Finanzie-
rungsquelle zum Ausgleich der Werbeausfalle bei
den offentlich-rechtlichen Fernsehsendern fehlen.
Das Werbeverbot fiir die Kanéle von France
Télévisions (FT) nach 20.00 Uhr verdeutlichte,
dass ein GroBteil des Werbeangebots aufgrund
der speziellen Publika der Programme von FT
nicht ersetzbar ist. Anders als von den groBen
Privatsendern erhofft, konnten diese nicht vom
Werbeverbot der offentlich-rechtlichen Sender
profitieren.

Durch eine Riickkehr der Werbung in den Ka-
nalen von France Télévisions am Hauptabend bis
wenigstens 21.00 Uhr konnten bedeutende Mehr-
einnahmen erzielt werden. Ob es hierzu kommen
wird, hangt jedoch davon ab, wie groB der Hand-
lungsdruck flir den franzosischen Staat sein wird.
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n der deutschen Filmbranche wird seit einiger
Zeit diskutiert, ob es ein Uberangebot an deut-
schen Filmen gibt und ob dieses — falls es exis-
tiert — durch ,Kinoverstopfung“ die Ursache dafiir
sein konnte, dass der einzelne deutsche Film eine
immer kiirzere und geringere Chance erhdlt, im
Kino erfolgreich zu sein. Nehmen sich die Filme
gegenseitig die Verwertungschancen? Oder erhoht
ein groBerer Output im Gegenteil die Chancen auf
Markterfolg? Im Beitrag werden die Pro- und
Contra-Argumente anhand verfiigharer Daten von
Filmforderungsanstalt (FFA) und Spitzenorganisa-
tion der Filmwirtschaft (SPI0) empirisch (iberpriift.
Die Befunde: Es gibt mehr Kinostarts von Fil-
men mit deutschem Ursprungszeugnis, namlich
einen Anstieg von 94 im Jahr 2000 auf 205 Kino-
filme im Jahr 2011. Das Wachstum fand vor allem
bei deutsch-auslandischen Koproduktionen und
bei Dokumentarfilmen statt, bei rein deutschen
Spielfilmen war es am geringsten. Filme aus den
USA, Frankreich und GroBbritannien wurden in
etwa gleichbleibender Zahl erstaufgefiihrt.

Haben vor allem die Filme mit ,kleinen“ Bud-
gets zugenommen und erschweren diese die opti-
male Auswertung der ,mittleren” und ,groBeren”
Filme? Die Daten zeigen fiir die Spielfilme in den
letzten Jahren eine Steigerung bei den mittleren
und héheren Budgets. In der Very-Low- und Low-
Budget-Kategorie gibt es eine Steigerung durch
die Zunahme von Dokumentarfilmen.

Kannibalisierungseffekte im Kino konnten sich
auch dann ergeben, wenn sich die Zahl der Start-
kopien pro Filmstart deutlich erhéht hétte. Hier ist
jedoch weder bei deutschen noch bei ausléndi-
schen Filmen in den letzten fiinf Jahren eine we-
sentliche Veranderung feststellbar.

Die Analyse ergibt eine klare Korrelation zwi-
schen Anzahl der deutschen Filme und deren
Markterfolg: Je mehr Filme (im Durchschnitt der
letzten Jahre) gestartet wurden, desto hoher lag
der deutsche Marktanteil. Dabei tragen die rein
deutschen Spielfilme deutlich starker zum Markt-
erfolg bei als Dokumentationen und deutsch-aus-
landische Koproduktionen. Eine Analyse nach Be-
suchern pro Startkopie zeigt einen Zusammen-
hang zwischen dem Ausnutzungsgrad der Kopie
und der Zahl der Filmstarts (nicht aber der Anzahl
der Startkopien): Je mehr Neustarts es gibt, desto
starker sinkt die Zahl pro Besucher je Startkopie
und damit ihr Ausnutzungsgrad.

n den vergangenen 15 Jahren fand eine genera-

tioneniibergreifende Aneignung digitaler Medien,
insbesondere des Internets, statt. Dies ldsst sich
fir die einzelnen Zeitschnitte 1997 bis 2002,
2002 bis 2007 und 2007 bis 2012 anhand des
Technologiefortschritts und der Nutzungsdaten
der jahrlich durchgefiihrten ARD/ZDF-Onlinestu-
dien belegen. Die Veranderung der medialen Praxis
zeigt sich in einer mehrfachen Konvergenz nicht
nur der Vertriebswege, der Gerate sowie der durch
sie Ubertragenen Inhalte und Formate, sondern
auch in einer zunehmend konvergenten Medien-
rezeption. Auf Anbieterseite spielen groBe Player
wie Google eine dominierende Rolle.

Bezogen auf die untersuchten Zeitfenster zeigt
sich flir die Gesamtbevdlkerung in Deutschland
ab 14 Jahren eine beeindruckende Dynamik der
Onlineadaption. Seit 2007 hat sich zudem der An-
teil der Mobilnutzung verdreifacht. Knapp ein
Viertel der Onliner nutzt das Internet unterwegs
liber verschiedene Geradte von Laptop bis Smart-
phone, bei den 14- bis 29-Jahrigen liegt der An-
teil fast doppelt so hoch.

Betrachtet man das Internet als Plattform jour-
nalistischer Inhalte, wird deutlich, dass die Nut-
zung von Nachrichten in allen Generationen zuge-
nommen hat. Auch Serviceinformationen werden
stark nachgefragt, wihrend Ratgeber- und Ver-
braucherinformationen eher bei Bedarf abgerufen
werden. Als Kommunikationsplattform etablierte
sich das Internet zundchst durch die E-Mail-Funk-
tion, spater durch Gesprachsforen und News-
groups, die vor allem in der jungen Generation Ak-
zeptanz finden. Im Zuge einer rasanten Entwick-
lung sozialer Netzwerke entwickelte sich Facebook
zur flihrenden Social Community und wurde zum
LAl in one Medium*“ der jungen Generation. On-
lineshopping spielte von Anfang an eine Rolle,
wird aber nur von einer Minderheit hiufig genutzt.
Homebanking hat in der mittleren Generation der
30- bis 49-Jéhrigen einen vergleichsweise hohen
Stellenwert.

Schon 1997 nutzte ein Drittel der Onliner Au-
diodateien im Internet, 2012 waren es 44 Prozent.
Auch die Radionutzung im Internet stieg deutlich
an. Im Videobereich entwickelte sich YouTube zum
globalen Video-Up- und Downloadportal, aber
auch Fernsehsender sind im Netz présent. Ent-
sprechend stieg die Online-Videonutzung deutlich
an.
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