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Von Christa-Maria Ridder* und
Bernhard Engel**

Die ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation wur-
de im Sommer 2000 zum achten Mal seit 1964
durchgefiihrt. Sie ist weltweit die einzige Reprasen-
tativstudie zur langfristigen Entwicklung von
Mediengewohnheiten. Sie ermittelt Images, Akzep-
tanz und Bindungsstirke fiir einzelne Medien und
im Intermediavergleich, Funktionsverschiebungen
zwischen den Medien sowie Verdnderungen im
Stellenwert, der den Medien von den Nutzern zu-
gewiesen wird.

Im Folgenden werden zentrale Ergebnisse der
,Massenkommunikation 2000“ vorgestellt, eine
Buchpublikation in der Schriftenreihe Media Per-
spektiven wird folgen. Die Erhebung wurde im
Auftrag der ARD/ZDF-Medienkommission durch-
gefiihrt. Die Deutsche Telekom AG stellte einen
erheblichen finanziellen Unterstiitzungsbeitrag zur
Verfiigung und half damit, eine einzigartige wis-
senschaftliche Grundlagenstudie auf aktueller
Basis weiterzufiihren und die offentliche Diskus-
sion iiber die Verdnderungen des Mediensystems
und ihre Folgen mit neuem Material zu fundieren.

Inhaltliche Entwicklung der Langzeitstudie
Massenkommunikation bis 1995

Die Medienlandschaft, aber auch die politische
Landschaft in der Bundesrepublik Deutschland
haben in der Vergangenheit tiefgreifende Verande-
rungen erfahren, wobei insbesondere das System
der elektronischen Medien einem - sich im letzten
Jahrzehnt rasant beschleunigenden - Wandel un-
terlegen ist. Dies konnte nicht ohne Folgen fiir die
inhaltliche Entwicklung einer so breit angelegten
und so stark in den zeitgeschichtlichen Kontext
eingebundenen Untersuchung wie der Studie
Massenkommunikation bleiben. Die als Reaktion
auf die beschriebenen externen Verdnderungen
erfolgten Anderungen innerhalb der Studie Mas-
senkommunikation brachten zwangsldufig Ein-
schrinkungen in der Vergleichbarkeit der Daten
der verschiedenen Wellen mit sich - was bei allen
Interpretationen in der Langzeitperspektive zu
beachten ist.
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In den bisherigen sieben Wellen bis einschlieRlich
1995 standen die drei tagesaktuellen Medien Fern-
sehen, Horfunk und Tageszeitung im Mittelpunkt
der Betrachtung. (1) Ausgangspunkt 1964 war vor
allem die Kldrung der Konkurrenz- und Substitu-
tionsbeziehungen zwischen dem - damals allein
existierenden offentlich-rechtlichen - Fernsehen
und der Tageszeitung. In den folgenden Wellen
konturierte sich der Forschungsschwerpunkt ,Rolle
der Medien als Trdger und Vermittler politischer
Information“ immer deutlicher heraus. Dabei ging
es im Kern immer um das Zusammenspiel der
Medien beim Rezipienten, weniger um seine Be-
ziehung zum jeweiligen Einzelmedium.

1990 wurden in Reaktion auf die Entwicklung der
Rundfunk- und auch der politischen Landschaft
groflere Verdnderungen der Studie notwendig. So
wurden die neuen Bundeslinder einbezogen,
wobei der Fragebogen nicht vollkommen identisch
zu dem in den alten Bundeslindern war. 1995
wurde dann eine gemeinsame Befragung in Ge-
samtdeutschland durchgefiihrt. Ferner musste 1990
angesichts des explosionsartig gewachsenen Rund-
funkprogrammangebots das bis dahin eingesetzte
Verfahren zur Erfassung der Nutzung der poli-
tischen Informationsangebote verdndert werden.
Bis 1985 war anhand der tageszeitlichen Phasen, in
denen die Befragten die einzeln abgefragten
Horfunk- und Fernsehprogramme am Stichtag
genutzt hatten, inhaltsanalytisch bestimmt worden,
welche politischen Informationsangebote rezipiert
worden waren. Ab 1990 wurde abgefragt, was aus
einer vorgegebenen Liste ,gestern“ genutzt worden
war.

Knderungen des Untersuchungsansatzes in der
Massenkommunikation 2000

Im Jahr 2000 gab es wieder eine verdnderte Aus-
gangssituation. Nicht nur hat sich das Medienan-
gebot bis zur teilweisen Uniiberschaubarkeit (z.B.
das Internet) erweitert, zunehmend verwischen
sich auch die Grenzen zwischen Massen- und In-
dividualkommunikation. Damit einher geht eine
Zersplitterung des Medienpublikums in immer
mehr Teiloffentlichkeiten. Diese Verdnderungen
sowie die Fortentwicklung der in den Sozialwissen-
schaften eingesetzten Methodik machten eine
Uberarbeitung der innerhalb der Studie Massen-
kommunikation eingesetzten Methode und des
Fragenprogramms notwendig. Entsprechend unter-
scheidet sich die ,Massenkommunikation 2000 in
einigen Bereichen von den fritheren Wellen.

So bewog der in den letzten Jahren intensiv ge-
fiihrte Methodendiskurs, der vor allem im Rahmen
der Erhebungen zur jahrlichen Media Analyse
(Radio) aufkam, die Projektgruppe dazu, die Er-
hebungstechnik zu #ndern. Basierten die in den
Jahren 1964 bis 1995 durchgefiihrten Untersuchun-
gen zur ,Massenkommunikation“ auf miindlich-
personlichen Interviews (face to face), wurde fiir
die ,Massenkommunikation 2000“ das Telefon ein-
gesetzt. Die Interviews wurden als computer-
gestiitzte telefonische Interviews (CATI) von zentra-
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len Telefonstudios aus gefiihrt. Die Vorteile dieser
Erhebungstechnik sind neben einer hoheren Kon-
trolle der Interviews und der Interviewer unter an-
derem in der besseren Erreichbarkeit von Zielgrup-
pen zu sehen, die nur schwer personlich erreichbar
bzw. fiir ein Interview nur schwer zu gewinnen
sind. (2) SchlieRlich war zu beriicksichtigen, dass
die Auflenvorgaben fiir die ,Massenkommunika-
tion 2000“ auch aus der CATI-Stichprobe fiir die
MA gewonnen wurden.

Die Grundgesamtheit der ,Massenkommunikation
2000 umfasst die deutsch sprechende Bevilkerung
ab 14 Jahren in der Bundesrepublik Deutschland.
Aus dieser Grundgesamtheit wurde eine représen-
tative Zufallsstichprobe von 5000 Personen gezo-
gen. Die Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der
ADM-Auswahlgrundlage fiir Telefonstichproben,
die sich auf das GablerHaderModell stiitzt (regio-
nale Vorschichtung nach Regierungsbezirken und
BIK-WohnortgroRen). (3)

Um prézise Aussagen iiber die Nutzung der
einzelnen Medien nach Wochentagen treffen zu
konnen, zum Beispiel iiber unterschiedliche Nut-
zungsmuster an Werk- und Wochenendtagen, wurde
die Untersuchung als Tagesstichprobe (,Stichtags-
befragung®) konzipiert. Dazu wurden die ausge-
wihlten Telefonnummern per Zufall auf sieben
Wochentags-Stichproben verteilt.

Entwicklung des Fragenprogramms

Das Fragenprogramm der ,Massenkommunikation
2000“ wurde inhaltlich und methodisch komplett
tiberarbeitet. Beispielsweise konnten die Reich-
weiten und Nutzungsdauern der Programmange-
bote im Fernsehen und Horfunk nicht mehr ein-
zeln abgefragt werden, da sich die relevanten
Angebote innerhalb dieser Mediengattungen in
den letzten Jahren vervielfacht haben. Auch musste
das neue Medium Internet, dessen Nutzerzahl 1995
noch bei unter 3 Prozent der deutschen Bevilke-
rung gelegen hatte, in der ,Massenkommunikation
2000 angemessen beriicksichtigt werden. In An-
betracht der millionenfachen Angebote im World
Wide Web war an eine Auswahl relevanter
Webangebote gar nicht erst zu denken. Entspre-
chend erfolgte in der ,Massenkommunikation
2000“ nicht mehr eine Erfassung der ausgewihlten
Angebote, sondern die Reichweiten und Nutzungs-
budgets wurden fiir die einzelnen Medien generell
erhoben.

Wie die zuvor durchgefiihrten Untersuchungen zur
Massenkommunikation umfasst das Fragenpro-
gramm der ,Massenkommunikation 2000“ weiter-
hin Fragenkomplexe zu den Freizeitaktivititen und
Tatigkeiten der Bundesbiirger, ihrer Mediennut-
zung und Geréteausstattung sowie zu ihrem poli-
tischen Interesse und Engagement. Die iibernom-
menen Themenkomplexe wurden inhaltlich auf
ihre Relevanz {iberpriift und die bei der Haufig-
keitsabfrage eingesetzten Skalen teilweise aus
methodischen Griinden veréndert. (4)

Neu aufgenommen in das Fragenprogramm der
,Massenkommunikation 2000“ wurden detaillierte
Fragenbatterien iiber die Images der Medien und
die Motivationen, diese zu nutzen. Die Items inner-
halb dieser Statementbatterien wurden teils neu
konstruiert, teils anderen Studien aus dem Medien-
bereich entnommen. Die neu aufgenommenen Fra-
gen wurden im Vorfeld innerhalb von vier Pretests
tiberpriift. Die Pretests, die im Zeitraum Februar
bis April 2000 durchgefiihrt wurden, umfassten
insgesamt 460 Interviews. Hintergrund der Tests
war einerseits die Uberpriifung der Items nach
Reliabilitdtskriterien wie Trennschirfe, Eindeutig-
keit in den Formulierungen und verléssliche Repli-
zierbarkeit. Andererseits war neben der Reliabi-
litdtspriifung ein zentrales Ziel der Pretests, die
Validitit der Items auf ihre Giiltigkeit fiir unter-
schiedliche Beurteilungsdimensionen zu testen.
Parallel dazu sollte durch diese relativ umfang-
reich angelegten Pretests eine Reduktion der Items
auf einen machbaren Umfang moglich werden.

Als ein Auswertungsverfahren diente die Fak-
torenanalyse. Ziel des Verfahrens ist die Strukturie-
rung und Datenreduktion umfangreicher Daten-
mengen und die Herleitung zunéchst hypothe-
tischer GroRen, sog. Faktoren oder Dimensionen,
welche die vorgegebenen Daten in ihrer Variation
erkldren konnen. Innerhalb der Pretests konnte be-
stimmt werden, welche Items auf welchen Fakto-
ren laden. Items, die nicht eindeutig einem Faktor
zuzuordnen bzw. die hoch untereinander korreliert
waren, wurden eliminiert.

Die in den Fragebogen integrierte Tagesablauf-
Ermittlung erfolgte - in modifizierter Form - an-
hand des Tagesablaufmoduls, das von der AGMA
(MMC) im Rahmen der Radio-Tranche der Media
Analyse verwendet wird. Das Fragenprogramm
wurde einem Pretest mit 40 Befragten unterzogen
und anschliefend den besonderen Notwendig-
keiten der Studie Massenkommunikation 2000 an-
gepasst. Die Ergebnisse zeigen eine sehr hohe
Uberstimmung sowohl mit anderen Standardunter-
suchungen im Medienbereich als auch mit Befun-
den der ,Massenkommunikation 1995

Feldarbeit

Die Durchfiihrung der Interviews erfolgte unter
Federfithrung des Wiesbadener Instituts fiir Markt-
und Sozialforschung Enigma durch die Institute
Enigma und MMA, Frankfurt. Die Datenerhebung
fand im Zeitraum vom 15. Mai bis 23. Juli 2000
statt. Je per Zufall ausgewéhlter Telefonnummer
waren mindestens zehn Kontaktversuche vorge-
schrieben, um eine maximale Ausschopfung der
Stichprobe zu erzielen.

Ein Interview dauerte durchschnittlich 46 Minuten.
Da dies eine fiir Telefoninterviews relativ lange
Interviewdauer ist, arbeiteten die Institute mit der
Option des ,gesplitteten Interviews: Den Befrag-
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ten stand es nach etwa der Hilfte der Interview-
dauer frei, ob sie das gesamte Interview weiter-
filhren mochten oder es zu einem spiteren Zeit-
punkt, im Allgemeinen am néchsten Tag, fortsetzen
wollten. Insgesamt wurden Interviews mit 71 Pro-
zent der Zielpersonen aus der Ausgangsstichprobe
gefiihrt. Das heift, 71 Prozent der Zielpersonen be-
antworteten mindestens den ersten Teil des Inter-
views, das unter anderem Fragen zur Frequenz von
Titigkeiten und Nutzung der Medien sowie die Ab-
frage des Tagesablaufs enthielt. Von den 18 Prozent
der Zielpersonen, die sich fiir ein gesplittetes Inter-
view entschieden, konnten zwei Drittel auch
tatsdchlich erreicht werden. Die Ausschopfung auf
Basis aller ,Voll-Interviews” (erster und zweiter
Teil) belief sich damit auf 67 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 2000 sowie nach Wochentagen
gewichtet.

Ergebnisse der Massenkommunikation 2000:

Versorgung der Bevélkerung mit Medien

Wihrend bei den klassischen elektronischen Me-
dien Fernsehen und Horfunk die Vollversorgung
der Bevolkerung mit der fiir die Mediennutzung
notwendigen Hardware schon seit einigen Jahr-
zehnten erreicht ist, gab es bei den Zweit- und
Drittgerdten ebenso wie bei anderen Audio-/Video-
gerdten bzw. -zusatzausstattungen und auch bei
Computern in den letzten Jahren noch ein kréfti-
ges Wachstum. So verfiigt nach den Ergebnissen
der ,Massenkommunikation 2000“ inzwischen
jeder zweite bundesdeutsche Fernsehhaushalt {iber
zwei oder mehr Fernsehgeréte. Noch vor fiinf Jah-
ren lag dieser Anteil erst bei einem Drittel. Vier
von fiinf Fernsehhaushalten konnen heute Teletext
(Videotext) empfangen, vor fiinf Jahren gab es erst
in der Halfte der Fernsehhaushalte videotexttaug-
liche Gerite. Ein Videorekorder steht im Jahr 2000
in mehr als drei Viertel aller bundesdeutschen
Haushalte gegeniiber etwas mehr als der Halfte im
Jahr 1995.

In acht von zehn Haushalten gibt es im Jahr
2000 zwei und mehr Radiogerite, vor fiinf Jahren
war dies in sieben von zehn Haushalten der Fall.
Mit Werten zwischen 85 und 90 Prozent fiir CD-
Player und Kassettenrecorder steuert die Haus-
haltsausstattung mit weiteren wichtigen Musikab-
spielgerdten im Jahr 2000 auf die Vollversorgung
zu, wobei auch hier die Anteile in den letzten fiinf
Jahren noch einmal kréftig gestiegen sind.

Bei den noch ganz jungen neuen Medien ist die
Geriteausstattung dagegen naturgemil deutlich
niedriger, aber zum Teil doch schon recht beacht-
lich. Beispielsweise verfiigt nach den Befunden der
,Massenkommunikation 2000“ gut jeder zweite

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

Haushalt iiber mindestens einen Computer, in der
Hilfte der Fille ist dieser mittels Modem oder
ISDN-Karte internettauglich. In gut jedem zehnten
Computerhaushalt ist der PC auch fiir Fernseh-
und Radioempfang geeignet. Bei den Computern
verlief die Entwicklung somit schnell, denn vor
finf Jahren besall noch weniger als ein Viertel
aller Haushalte einen Personal Computer.

Langsamer scheint es beim viel diskutierten
digitalen Fernsehen zu gehen. Nicht nur verfiigen
laut ,Massenkommunikation 2000“ bislang erst 5
Prozent aller Haushalte iiber die Moglichkeit, digi-
tale Fernsehprogramme mittels Decoder zu emp-
fangen. In naher Zukunft anschaffen méchte sich
einen solchen Decoder auch nur ein einziges Pro-
zent aller Haushalte, in fernerer Zukunft wollen
dies nur weitere 13 Prozent tun. Beim digitalen Ra-
dioempfang sieht es iibrigens dhnlich aus, nur 8
Prozent der deutschen Radiohaushalte verfiigen
tiber ein DAB-taugliches Horfunkgerit. Dies ist in
groben Ziigen der ,Hardware“-Hintergrund, auf
dem die in der ,Massenkommunikation 2000“ ab-
gebildete Mediennutzung basiert.

Zeitbudget fiir Mediennutzung

Der Medienkonsum der Deutschen insgesamt ist in
den letzten 20 Jahren betréchtlich angestiegen:
Widmete sich 1980 jeder Bundesbiirger ab 14 Jah-
ren téglich 309 Minuten den Medien, so weist die
,Massenkommunikation 2000“ 20 Jahre spéter
einen tdglichen Medienkonsum von 502 Minuten
aus. Dies entspricht einem téglichen Medienbudget
von knapp 85 Stunden. Natiirlich sind dies ,Brut-
to-Zeiten“. Parallele Medienaktivititen wie bei-
spielsweise das gleichzeitige Fernsehen und Radio
horen sind hier nicht beriicksichtigt. Sie machen
jedoch bezogen auf das gesamte Medienbudget
eines Bundesdeutschen nur einen geringen Anteil
am Medienkonsum aus.

Der Anstieg des Medienkonsums von 309 Minuten
auf 502 Minuten téglich entspricht einer Steige-
rungsrate von knapp 62 Prozent in den letzten 20
Jahren. Die Ursachen fiir die Ausweitung der
Mediennutzung sind vielfaltiger Natur. Neben der
Verkiirzung der Arbeitszeiten sowie bevolkerungs-
statistischen Entwicklungen wie dem hoheren An-
teil der besonders nutzungsintensiven Gruppen der
ab 50-Jahrigen und Nicht-(Mehr)-Berufstitigen ist
eine zentrale Ursache in der Ausweitung des Me-
dienangebots zu suchen. Diese Ausweitung betraf
sowohl die Angebote innerhalb einer Mediengat-
tung wie auch die Angebote an Medien generell.
Im letzten Jahrzehnt standen den Bundesbiirgern
eine Vielzahl an neuer medialer Hardware - wie
oben beschrieben - und Software zur Verfiigung,
die noch eine Generation zuvor schwer vorstellbar
war. Dies bedeutete mehr Programme und Inhalte
sowohl bei den etablierten als auch den neuen
Medien: Die Programmangebote in Fernsehen und
Horfunk stiegen um mehr als den Faktor 10. CDs,
CD-Roms, Videokassetten und nicht zuletzt Millio-
nen Angebote im World Wide Web stehen zum
Abruf bereit.

Tégliche Medien-
nutzungszeit:
ca. 8,5 Stunden

Medienzeitbudget in
20 Jahren um gut
60 Prozent gestiegen
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Anstieg des Medien-  Setzt man diese Vervielfachung des Angebots in  Den 13 Minuten Internetnutzung, die in der ,Mas-
konsums bleibt weit ~ Relation zu dem Anstieg der Mediennutzung um  senkommunikation 2000 ausgewiesen werden,
hinter Zunahme des 62 Prozent, wird ersichtlich, dass die Ausweitung  stehen 17 Minuten aus der ,ARD-/ZDF-Online-
Medienangebots  des Angebots nicht mit der Ausweitung des  Studie 2000“ gegeniiber, die im Gegensatz zur Stu-
zuriick  Medienkonsums parallel einher geht. Zwar reagier-  die Massenkommunikation als monothematische
te der Medienkonsument mit einer gestiegenen  Untersuchung angelegt ist und durch die Fokussie-
Nutzung, die Nachfrageerh6hung liegt jedoch weit  rung auf ein Medium - das Internet - etwas hohe-
hinter der Angebotserhohung. Folge ist eine gestie-  re Nutzungswerte ermittelt.
gene inter und intramediale Konkurrenz bei
gleichzeitiger Fragmentierung der Nutzerschaft. Reichweite der Medien am Stichtag und ihre Nutzung im
Tagesablauf
Auf Horfunk und  Im Kontext gestiegener intermedialer Konkurrenz ~ Auch bezogen auf die Tagesreichweite bleiben die ~ Fernsehen, Horfunk
Fernsehen entfallen nehmen Fernsehen und Horfunk nach wie vor den  klassischen Massenmedien Fernsehen, Horfunk und  und Tageszeitung
knapp 80 Prozent der  grofiten Raum im Repertoire genutzter Medien ein.  Tageszeitung nach den Ergebnissen der ,Massen-  bleiben Medien mit
Medienzeit Von den 502 Minuten, die jeder bundesdeutsche  kommunikation 2000“ die Medien, denen sich die ~ den groRten
Erwachsene tiglich den Medien widmet, entfallen ~ meisten Menschen zuwenden. Fernsehen und Hor-  Reichweiten
auf den Horfunk 206 Minuten und auf das Fern-  funk erreichen téglich 85 Prozent der Bundesdeut-
sehen 185 Minuten. Bezogen auf ihren Anteil im  schen. Auf das ilteste Massenmedium, die Tages-
Medienbudget bedeutet dies, dass 41 Prozent der  zeitung, greifen tdglich 54 Prozent der Erwachse-
tiaglichen Medienzeit dem Horfunk, 37 Prozent  nen in Deutschland zu. Dagegen ist die Tagesreich-
dem Fernsehen gewidmet werden. Auf das Internet ~ weite des Mediums, das in den letzten Jahren die
entfallen tiglich 13 Minuten. Dies entspricht einem  hochste Publizitit aufweist, noch relativ gering.
Anteil im Medienzeitbudget der Biirger von 3 Pro-  Obwohl inzwischen iiber 30 Prozent der Bevdlke-
zent. Stabile bis leicht steigende Werte im Ver-  rung das Internet personlich nutzen (5), sind bisher
gleich zur ,Massenkommunikation 1995“ weisen  lediglich 10 Prozent der Bundesdeutschen an
das Lesen der Tageszeitung wie das Lesen von  einem Durchschnittstag ,online®,
Biichern auf: An jedem Durchschnittstag widmet
sich jeder Erwachsene 30 Minuten der Tageszei-  Die Dominanz der klassischen elektronischen Me- Dominanz von
tung (,Massenkommunikation 1995“: 30 Minuten)  dien Horfunk und Fernsehen im Tagesablauf der —Horfunk und Fern-
und 18 Minuten dem Buch (1995: 15 Minuten) (vgl. ~ Bundesbiirger spiegelt sich auch in der tageszeit- sehen spiegelt sich
Abbildungen 1 und 2). lichen Zuwendung wider. Am Morgen und Vormit- — im Tagesablauf wider
tag bis in den spdten Nachmittag bleibt der Hor-
Ubereinstimmung ~ Die Daten stimmen erstaunlich gut mit den Stan-  funk das mit Abstand meistgenutzte Medium, um
der Befunde mit  darduntersuchungen aus dem Medienbereich iiber-  gegen 18.00 Uhr vom Fernsehen abgelost zu wer-
Standarderhebungen ein. Die Media Analyse 2000 Radio weist fiir den ~ den. Dessen Nutzungskurve steigt ab 18.00 Uhr
der Mediennutzung  Horfunk eine téigliche Nutzungsdauer von 209 Mi-  steil an und erzielt ein Maximum gegen 21.00 Uhr.

nuten aus. Die AGF/GfK Fernsehforschung, die den
Fernsehkonsum elektronisch erfasst, ermittelte im
Erhebungszeitraum der ,Massenkommunikation
2000 eine tégliche Sehdauer von 174 Minuten.

58 Prozent der erwachsenen Bevolkerung sitzen in
dieser Zeit vor dem Fernseher.

Abb. 1 Nutzungsdauer einzelner Medien pro Tag (Montag-Sonntag)

in Min.
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Quelle: Massenkommunikation 2000.
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Abb. 2 Anteile der Medien am Medienzeitbudget (Montag-Sonntag)

in %
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Quelle: Massenkommunikation 2000.

Auch die Tageszeitung weist - wenn auch auf deut-
lich geringerem Niveau als das Fernsehen und das
Radio - ausgeprigte Nutzungsspitzen auf. Morgens
zwischen 6.00 und 9.00 Uhr wird am intensivsten
Zeitung gelesen. Bis zu 9 Prozent der Bundes-
biirger nehmen am Morgen eine Tageszeitung zur
Hand. Um die Mittagszeit ist nochmals ein kleiner
Anstieg der Reichweite festzustellen. Im Gegensatz
zu den klassischen Medien Tageszeitung, Horfunk
und Fernsehen sind beim Internet bezogen auf die
Gesamtbevolkerung noch keine deutlichen Spitzen
im Tagesverlauf festzustellen. Die Nutzung verlduft
gleichmaliger iiber den Tag, leichte Spitzen bilden
sich am Nachmittag und am Abend heraus (vgl.
Abbildungen 3 bis 5).

Als Fazit ist festzuhalten: Trotz rascher Internet-
verbreitung bleiben Fernsehen und Horfunk, be-
dingt auch die Tageszeitung mit ihren ausgeprag-
ten Nutzungszeiten am Vormittag, die den Tages-
ablauf der Bundesbiirger pragenden und dominie-
renden Medien. Das Internet nimmt bezogen auf
die Gesamtbevolkerung bisher noch einen gerin-
gen Teil des Medienzeitbudgets in Anspruch.

Offenbar scheinen die klassischen Medien und
das Internet unterschiedliche Rollen im Alltag der
Bevilkerung zu spielen. Um diese Rollen der
Medien fiir Nutzer ndher zu beschreiben, wurden
in einem weiteren Fragenkomplex der ,Massen-
kommunikation 2000“ Zuwendungs- oder Nut-
zungsmotive und die Images von Medien unter-
sucht.

Abb. 3 Mediennutzung im Tagesverlauf, Montag bis Freitag
Personen ab 14 J., Bundesrepubik Deutschland, in %
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Fernsehen hat hohe
Alltagsrelevanz und
ist Zu-Hause-
Medium

Massenkommunikation 2000: Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich

Abb. 4 Mediennutzung im Tagesverlauf, Samstag
Personen ab 14 J., Bundesrepubik Deutschland, in %
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Quelle: Massenkommunikation 2000.
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Abb. 5 Mediennutzung im Tagesverlauf, Sonntag
Personen ab 14 J., Bundesrepubik Deutschland, in %
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Image und Funktion des Mediums Fernsehen

Fiir das Fernsehen weist die ,Massenkommunika-
tion 2000“ eine hohe Alltagsrelevanz aus. 94 Pro-
zent aller Befragten nutzen das Medium mindes-
tens mehrmals in der Woche, 85 Prozent an einem
Durchschnittstag (Montag bis Sonntag) zumindest
kurz. Die durchschnittliche Verweildauer - wenn
man fernsieht - liegt bei 216 Minuten oder mehr
als dreieinhalb Stunden. Zu diesen Rahmendaten
gehort auch, dass Fernsehen fiir die allermeisten
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Menschen ein ,Zu-Hause-Medium“ ist. Alle Fern-
sehzuschauer nutzen es in den eigenen vier Wan-
den, nur wenige auferhalb (am Arbeitsplatz 3%,
unterwegs, z.B. im Hotel 2%). Dementsprechend
gleicht auch die Fernsehnutzungskurve der Kurve
der hduslichen Zuwendungsmaglichkeit.
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(@ Nutzungsmotive des Fernsehens
trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

| | Volks-/ | weiterf. |Abitur/
Gesamt |Ménner |Frauen [14-29]. 130-49]. [ab50]. [Hauptsch. |Schule |Studium
damit ich mitreden kann 65 61 68 52 60 74 72 62 50
weil ich Denkanstdlle bekomme 58 52 04 41 56 68 63 55 50
weil ich mich informieren méchte 92 91 93 83 92 97 95 91 87
weil ich dabei entspannen kann 79 79 78 82 79 76 78 79 81
weil es mir Spall macht 84 83 86 90 84 81 84 85 84
weil ich mich dann nicht allein fiihle 26 18 32 24 19 32 32 21 17
weil ich damit den Alltag vergessen mochte 30 27 32 41 27 26 30 31 28
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 52 52 53 64 47 51 55 52 46
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 31 30 32 27 24 39 36 28 23

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Zentrale Fernseh-
nutzungsmotive:
1. Information,

2. SpaR,

3. Entspannung

Fernsehnutzungs-
motive nach demo-
graphischen Gruppen

Bei den Nutzungsmotiven der Fernsehzuschauer
(6) liegt der Wunsch ,sich zu informieren auf Platz
1 (92% stimmen diesem vorgegebenen Statement
voll und ganz oder weitgehend zu), auf den Positio-
nen 2 und 3 finden sich die Statements ,weil es mir
Spall macht* (84%) und ,weil ich dabei entspan-
nen kann“ (79%). Eine Mehrheit in der Bevolke-
rung stimmt auch noch den vorgegebenen Motiven
Ldamit ich mitreden kann“ (65%), ,weil ich Denk-
anstoRfe bekomme“ (58%) und ,weil es aus Ge-
wohnheit dazu gehort“ (52%) zu. Die Zustimmung
von einem Viertel bis zu einem Drittel der Befrag-
ten erhalten die weiteren Vorgaben ,weil es mir
hilft, mich im Alltag zurechtzufinden (31 %), ,weil
ich damit den Alltag vergessen kann“ (30%) und
,weil ich mich dann nicht alleine fiihle” (26 %).

Die Rangfolge macht zweierlei deutlich: Zum
einen liegen die Informations- und Unterhaltungs-
motive gleichermalen vorn, zum anderen zeigt
sich fiir den Informationsbereich, dass die Zustim-
mung um so schwécher ausfillt, je ausgepragter
die Motivdefinition ist (informieren 92 %, mitreden
konnen 65%, DenkanstoRe bekommen 58%, im
Alltag zurechtfinden 31 %).

Bei der Analyse nach Geschlecht, Alter und
Bildung sind anhand der Nutzungsmotive unter-
schiedliche Zugidnge zum Medium Fernsehen fest-
stellbar. Zwischen Mannern und Frauen fallen die
Unterschiede noch vergleichsweise gering aus.
Frauen geben generell solchen Nutzungsmotiven
etwas hohere Zustimmungswerte, die mit einer
,Verwertbarkeit“ von Informationen zu tun haben
(wie mitreden konnen, Denkanst6Re bekommen),
ebenso stimmen sie stirker bei den Statements zu
sozialer Einbindung und Eskapismus zu. Umge-
kehrte Effekte gibt es bei den Ménnern. Diese Ver-
schiebungen dndern allerdings nichts an den oben
beschriebenen grundsétzlichen Relationen.

Segmentiert nach Alter werden die Unterschiede
groller. Bei den 14- bis 29-Jahrigen spielen Unter-
haltung und Eskapismus (entspannen, Spaf3, Alltag
vergessen, auch Gewohnheit) eine deutlich iiber-
durchschnittliche Rolle. Informationsmotive bei der
Fernsehnutzung bleiben wichtig, das Zustim-
mungsniveau liegt aber unterhalb der Werte fiir
den Durchschnittsseher. 30- bis 49-Jahrige geben
bei allen Motiven fiir das Fernsehen durchschnitt-
liche bis unterdurchschnittliche Bewertungen ab.
Hier liegt die Vermutung nahe, dass in dieser Be-
volkerungsgruppe - anders als bei Jiingeren und
Alteren - eine weniger tiefgehende Bindung an das
Fernsehen existiert. Durchschnittliche Zustimmung
erfahren bei dieser mittleren Generation nur die
LSpitzenreiter” Information, Spal und Entspan-
nung. Bei den ab 50-Jéhrigen dagegen sind die Zu-
stimmungswerte fiir Informationsmotive leicht bis
deutlich {iberproportional stark ausgeprdgt. In
dieser Altersgruppe kommt dem Fernsehen die
hochste Informationsrelevanz zu.

Bei den drei Bildungsgruppen (Volks-/Haupt-
schule/weiterfiihrende Schule/Abitur und/oder Stu-
dium) wiederholen sich verschiedene Befunde aus
dem Vergleich der Jiingeren mit den Alteren, was
auch mit der Verteilung der formalen Bildung iiber
die Altersgruppen zu tun hat. Formal niedriger Ge-
bildete attestieren dem Fernsehen als Nutzungsmo-
tiv eine stérkere Informationsbreite als die formal
hoher Gebildeten. Gleichzeitig bestétigen sie auch
deutlicher die Alltagsrelevanz (sich nicht allein
fithlen, im Alltag zurechtfinden). In allen drei Bil-
dungsgruppen bleiben allerdings die Grundmotive
Information, SpaR und Entspannung vorherr-
schend (vgl. Tabelle 1).

Image und Funktion des Mediums Horfunk

Horfunk und Fernsehen sind in ihrer hohen All-
tagsrelevanz vergleichbar, wenn auch schon die
Nutzungssituationen sofort die Unterschiede ver-
deutlichen. In der ,Massenkommunikation 2000“
gaben 91 Prozent aller Befragten an, mindestens
mehrmals in der Woche Radio zu horen (zum Ver-
gleich: Fernsehen 94%), am Stichtag (Montag bis
Sonntag) waren es wie beim Fernsehen 85 Prozent.
Die durchschnittliche Verweildauer der Radiohorer

Jiingere betonen
Unterhaltungsfunk-
tion, Altere die Infor-
mationsfunktion
stirker

Begleitfunktion des
Horfunks im Tages-
ablauf deutlich



@ Nutzungsmotive des Horfunks
trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

damit ich mitreden kann

weil ich DenkanstoRe bekomme
weil ich mich informieren mochte
weil ich dabei entspannen kann

weil es mir Spal macht

weil ich mich dann nicht allein fiihle

weil ich damit den Alltag vergessen mdochte

weil es aus Gewohnheit dazu gehort

weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden

Gesamt | Manner
55 52
49 44
86 84
80 77
90 87
36 28
27 24
63 62
32 30

| | Volks-/
Frauen 114-29]. 130-49]. |ab50]. |Hauptsch.
58 41 53 64 61

53 32 47 58 52

87 76 86 90 88

83 78 82 79 81

92 90 93 87 89

43 38 30 40 41

30 34 24 26 29

63 71 64 57 61

33 30 26 37 37

weiterf. | Abitur/
Schule | Studium
52 44

47 44

85 81

81 78

92 87

33 27

27 19

65 62

28 23

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat Radio horen, n=4681 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Zentrale Horfunk-
nutzungsmotive:
1. SpaB,

2. Information,

3. Entspannung

Horfunknutzungs-
motive nach demo-
graphischen Gruppen

lag bei 244 Minuten (Fernsehen 216 Minuten), also
bei knapp iiber vier Stunden. Anders als das Fern-
sehen (heute noch) ist das Radio vor allem vom
Morgen bis zum spdten Nachmittag im Tages-
ablauf der Bundesbiirger prasent und gleichzeitig
in hohem Male nicht an die heimischen vier
Winde gebunden. Zwar liegt dort der eindeutige
Nutzungsschwerpunkt (94% der Radionutzer
horen im Haus), vor allem aber auch das Auto und
der Arbeitsplatz (29%) bieten hier weitere Zuwen-
dungsmoglichkeiten. Unterwegs horen 81 Prozent,
am Arbeitsplatz immerhin 29 Prozent der Befrag-
ten Radio.

Horfunk (7) wird vorrangig aus den gleichen drei
Motiven heraus genutzt wie das Fernsehen: ,weil
es mir Spall macht“ (90%), ,weil ich mich infor-
mieren mochte“ (86%) und ,weil ich dabei ent-
spannen kann“ (80%). Die Zustimmungswerte
haben &hnliche GroRenordnung wie beim Fern-
sehen, der erste Platz hat allerdings gewechselt,
denn beim Fernsehen steht Information an der
Spitze, beim Radio aber der Spaf. Die Platzierung
der gewohnheitsméRigen Nutzung (,weil es aus Ge-
wohnheit dazugehort* = 63%) auf Rang 4 unter-
streicht die starke Einbindung des Hérfunks in den
Alltagsablauf der Bundesbiirger.

Rund die Hilfte der Radionutzer stimmt den
beiden Statements ,damit ich mitreden kann“
(55%) und ,weil ich DenkanstoRe bekomme*
(49%) zu. Wie beim Fernsehen kommen ,weil ich
mich dann nicht alleine fiihle“ (36%), ,weil es mir
hilft, mich im Alltag zurechtzufinden“ (32%) und
,weil ich damit den Alltag vergessen méchte”
(27%) auf die hinteren Plétze.

Im Vergleich der Geschlechter schneidet der Hor-
funk bezogen auf die Zustimmung zu den abge-
fragten Nutzungsmotiven bei Frauen tendenziell
besser ab als bei Ménnern. In den Bereichen Infor-
mation, Unterhaltung und Tagesbegleitung erteilen
Frauen im Durchschnitt héhere Zustimmungswer-
te. Nur bei wenigen Motiven fallen die Bewertun-
gen von Ménnern und Frauen gleich aus (informie-
ren, aus Gewohnheit, im Alltag zurechtfinden).

In den verschiedenen Altersgruppen zeigen sich
Abweichungen von der Gesamtheit der Radionut-
zer - allerdings ohne dass sich dadurch an der
grundsitzlichen Positionierung des Radios etwas
dndern wiirde. Jiingere zwischen 14 und 29 Jahren
horen, um SpaR zu haben, zur Entspannung und
fiir Information, gewichten allerdings die Gewohn-
heit deutlich stirker als der Durchschnitt. Die mitt-
lere Generation im Alter von 30 bis 49 Jahren sieht
die selben drei Schwerpunkte als Motive auf den
vorderen Plitzen, weist aber Entspannung und
SpaR iiberdurchschnittliche Werte zu. Die Horer ab
50 Jahren schlieBlich sind in besonderer Weise
radioorientiert. Spa und Entspannung behalten
ihr hohes Gewicht, Information bis hin zu den
Motiven ,mitreden konnen“ und ,Denkanstofie
bekommen“ haben hohere Bedeutung, gleichzeitig
ist die Tagesbegleitfunktion des Radios fiir diese
Generation iiberdurchschnittlich wichtig.

Die Bildungsgruppen unterscheiden sich - wie
beim Fernsehen - in der Benennung der Nutzungs-
motive. Bei gleichbleibender Rangfolge weisen die
formal niedriger Gebildeten dem Radio iiber alle
Statements hinweg deutlich hohere Werte zu als
diejenigen mit formal hoherer Bildung. Die Unter-
schiede fallen allerdings bei den Kernmotiven
einschlieBlich der gewohnheitsméRigen Nutzung
am geringsten aus (vgl. Tabelle 2).

Image und Funktionen des Mediums Tageszeitung

Die Tageszeitung erreicht etwas weniger Menschen
als Horfunk und Fernsehen, nimmt man als MaR-
stab die mindestens mehrmalige Nutzung in der
Woche. 81 Prozent aller Befragten ab 14 Jahren
geben an, dies zu tun. Die durchschnittliche Tages-
reichweite (Montag bis Sonntag) liegt bei 54 Pro-
zent, die Zuwendungszeit der tatsdchlichen Leser
im Schnitt bei 55 Minuten, mit deutlichen Schwer-
punktzeiten am Morgen. Ahnlich wie der Horfunk
spielt auch hier die AuRerHaus-Nutzung eine -

Jiingere betonen
gewohnheitsmiRige
Nutzung stéirker

Tageszeitung erreicht
weniger Menschen
als Horfunk und
Fernsehen
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(® Nutzungsmotive der Tageszeitung
trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

| | | Volks-/ | weiterf. |Abitur/
Gesamt |Ménner |Frauen [14-29]. 130-49]. [ab50]. [Hauptsch. |Schule |Studium
damit ich mitreden kann 82 81 83 75 81 85 83 82 78
weil ich DenkanstolRe bekomme 70 68 72 66 69 72 69 71 72
weil ich mich informieren méchte 98 98 98 97 98 99 99 98 99
weil ich dabei entspannen kann 42 40 45 38 43 44 44 42 38
weil es mir Spall macht 67 64 70 65 67 68 67 66 70
weil ich mich dann nicht allein fiihle 10 8 12 5 6 15 14 7 4
weil ich damit den Alltag vergessen mdchte 9 9 10 8 7 12 14 6 4
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 55 53 57 51 51 60 59 52 52
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 51 50 52 58 47 51 51 51 52

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat Zeitung lesen, n=4365 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Zentrale Zeitungs-
nutzungsmotive:

1. Information,

2. Mitreden konnen,
3. Denkanstof3e

wenn auch bei weitem nicht so wichtige - Rolle
(94% der Zeitungsleser lesen zu Hause, 24 % aufler
Haus, 15% unterwegs).

Zeitungsleser (8) positionieren dieses Medium, be-
zogen auf die unterschiedlichen Nutzungsmotive,
deutlich stirker im Informationsbereich. Rang 1
entféllt mit weitem Abstand auf ,weil ich mich in-
formieren mdchte” (98%), Rang 2 auf ,damit ich

einen pragmatischen Umgang aus. Statements mit
informationsorientierten Motiven wird in dieser Al-
tersgruppe eher durchschnittlich zugestimmt, den
anderen leicht unterdurchschnittlich. Eine gerade-
zu klassische Zeitungsbindung ist dagegen bei den
ab 50-Jahrigen festzustellen. Hohe Voten bei den
zentralen Nutzungsmotiven (informieren, mitreden,
Denkanst6Re), iiberdurchschnittliche in den ande-
ren Bereichen sind Beleg fiir diese starke Bindung.

bekommen  mitreden kann“ (82 %), Rang 3 auf ,weil ich Denk- Nach Bildungsgrad unterscheiden sich die Nut-
anstoRe bekomme* (70%). Einen erstaunlichen  zungsmotive fiir die Tageszeitung wenig. ,Mitreden
Platz 4 verzeichnet das Motiv ,weil es mir Spal  kénnen“ als Zuwendungsmotiv ist bei den formal
macht“ (67%). Auch auf den weiteren Rangpldtzen  niedriger Gebildeten stirker ausgeprégt. Bei ihnen
zeigt sich eine etwas andere Sortierung als bei  schldgt auch die gewohnheitsméRige Nutzung, der
Fernsehen und Horfunk. Nach der gewohnheits-  Wunsch, sich nicht alleine zu fiihlen und den All-
méfigen Nutzung (55%) folgt ,weil es mir hilft,  tag zu vergessen, etwas stéirker zu Buche. Bei den
mich im Alltag zurechtzufinden” (51%), ,weil ich  zentralen informationsorientierten Nutzungsmoti-
dabei entspannen kann“ (42%). Am Ende rangie-  ven zeigen sich allerdings wenig Unterschiede (vgl.
ren ,weil ich mich dann nicht alleine fiihle” (10%)  Tabelle 3).
und ,weil ich damit den Alltag vergessen méchte”
(9%). Image und Funktion des Mediums Internet
18 Prozent aller Bundesbiirger erklarten im Rah- Internet spielt im
Zeitungsnutzungs-  Auch beim Medium Zeitung erweisen sich die Nut-  men der Studie Massenkommunikation 2000, zu-  Alltag der Bevolke-
motive nach demo-  zungsprioritéten wie schon bei Fernsehen und Hér-  mindest mehrmals in der Woche das Internet zu  rung noch eine
graphischen Gruppen  funk iber die verschiedenen soziodemographi- nutzen. Am ,gestrigen Tag“, also einem Durch- relativ geringe Rolle

Altere Menschen
betonen die Informa-

schen Gruppen hinweg als grundsitzlich stabil.
Die Abweichungen im Einzelnen sind geringer als
beispielsweise beim Fernsehen. So unterscheiden
sich die Zeitungslesemotive von Méinnern und
Frauen kaum. Alltagseinbindung, Gewohnheit und
Spal sind bei Frauen etwas stérker ausgeprigt als
bei Ménnern, womit auch schon die wesentlichen
Differenzen beschrieben sind.

Bei den 14- bis 29-Jdhrigen zeigt sich im Vergleich
zur Gesamtbevolkerung offensichtlich ein anderer

schnittstag von Montag bis Sonntag, waren es 10
Prozent. Die durchschnittliche Verweildauer der
Nutzer am Stichtag lag bei 135 Minuten. Damit ist
das Internet im Vergleich zu den drei etablierten
Medien Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung
noch ein gutes Stiick von der allgemeinen Alltig-
lichkeit entfernt, aber wohl - insbesondere fiir be-
stimmte Nutzergruppen - schon auf dem Weg dort-
hin.

Die Internetnutzung verteilt sich relativ gleich-
formig tiber den Tag hinweg bis zum Abend, auch

tionsfunktion ~ Stellenwert der Zeitung als Informationsmedium. eine Konsequenz der Tatsache, dass die Internet-
iiberdurchschnittlich  Uberproportional hoch ist bei ihnen nur die Zu-  nutzung heute sowohl zu Hause (77% der Nutzer)
stark  stimmung zu ,weil es mir hilft, mich im Alltag zu-  als auch am Arbeitsplatz (52 %) stattfindet.

rechtzufinden”. Die 30- bis 49-Jdhrigen zeichnen
sich auch in Bezug auf die Tageszeitung durch

Die von den befragten Onlinern (9) angegebenen

Zentrale Internet-

Nutzungsmotive decken sich mit den Motiven der —nutzungsmotive:
Nutzung der anderen Medien. Platz 1 entfillt mit 1. Information,
weitem Abstand auf ,weil ich mich informieren 2. SpaR,
mochte“ (93%), Platz 2 auf ,weil es mir Spal 3. DenkanstoRe
macht“ (80%) und schlieflich Platz 3 auf ,weil ich bekommen



@ Nutzungsmotive des Internets
trifft voll und ganz/weitgehend zu, in %

Gesamt | Ménner
damit ich mitreden kann 53 54
weil ich DenkanstoRe bekomme 66 67
weil ich mich informieren mdchte 93 93
weil ich dabei entspannen kann 28 28
weil es mir Spal macht 80 78
weil ich mich dann nicht allein fiihle 9 8
weil ich damit den Alltag vergessen mdochte 1 12
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 17 17
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 41 41

| | Volks-/
Frauen 114-29]. 130-49]. |ab50]. |Hauptsch.
52 52 53 57 04

65 59 72 66 71

94 93 94 91 93

27 33 23 27 34

84 93 76 61 79

10 12 6 7 13

9 15 8 9 17

16 25 12 12 20

40 44 38 39 40

weiterf. | Abitur/
Schule | Studium
52 46
63 66
92 96
30 21
81 80
9 5
1 6
17 14
40 41

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat Internet nutzen, n=1162 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Internetnutzungs-
motive nach demo-
graphischen Gruppen

Den Jungen ist die
Spaffunktion
wichtig, den Alteren
der Nutzwert

Denkanst6Re bekomme“ (66%). Ebenfalls iiber 50
Prozent Zustimmung sind fiir ,,damit ich mitreden
kann“ (53%) zu registrieren. Die iibrigen Motive
erhalten im Schnitt geringere Zustimmung als bei
den anderen Medien: ,weil es mir hilft, mich im
Alltag zurechtzufinden” (41%), ,weil ich dabei ent-
spannen kann“ (28%), ,weil es aus Gewohnheit
dazugehort (17%), ,weil ich damit den Alltag
vergessen mochte (11%) und schlieRlich ,weil ich
mich dabei nicht so allein fiihle* (9 %).

Die Unterschiede zwischen den einzelnen Bevolke-
rungsgruppen sind zum Teil sehr gering, zum Teil
dhnlich wie bei den anderen Medien. Nach Ge-
schlecht zeigen sich kaum Unterschiede, sieht man
von den leichten Differenzen beim Motiv Spald
(hoherer Wert bei Frauen) ab.

Fiir 14- bis 29-Jahrige vereinigt das Internet ganz
offensichtlich zwei Komponenten: Zum einen gilt
auch hier die genannte Motivrangfolge (informie-
ren und Spaf), zum anderen deuten die generell
tiberdurchschnittlichen Zustimmungswerte —aber
auch auf eine (noch) emotionale Bindung an das
neue Medium hin. Bei den édlteren Internetnutzern
(30-49 und ab 50 Jahre) ist die Zuwendung offen-
sichtlich pragmatischer. Die Rangreihe der mittle-
ren Generation sieht so aus: Information vor Spaf}
und DenkanstoRe bekommen, bei der &lteren Ge-
neration liegt informieren mit deutlichem Abstand
vor Denkanstofe bekommen, SpaRl und mitreden
konnen. Beim letztgenannten Motiv kann dabei
sicher sowohl die Nutzung selbst wie das Reden
iiber das Internet gemeint sein.

Von den formal niedriger Gebildeten werden
dem Internet offensichtlich hohere Kompetenzen
zugewiesen - zumindest deuten dies die hoheren
Zustimmungswerte zu den Nutzungsmotiven an.
Dabei stehen erkennbar auch informationsorien-
tierte Nutzungen im Mittelpunkt, iiberdurchschnitt-
liche Werte gibt es beispielsweise fiir mitreden
konnen. Bei den formal héher Gebildeten zeichnen
sich kaum Abweichungen vom Durchschnitt ab,
hier scheint eine pragmatische Nutzung vorzuherr-
schen (vgl. Tabelle 4).

Nutzungsmotivationen: Prioritiitensetzung im
Medienvergleich

Nutzungsmotive beschreiben Zuwendungsgriinde
zu den verschiedenen Medien. Die Frage danach,
welches der vier Medien einem im Vergleich fiir
die verschiedenen Motive am geeignetesten er-
scheint, kann dariiber hinaus Bindungsstirke doku-
mentieren. Dabei ist immer zu beriicksichtigen,
dass davon abgesehen wurde, ob die jeweilige Nut-
zung auch tatsichlich realisierbar ist (z.B. Fern-
sehen am Arbeitsplatz).

Legt man die Angaben aller Befragten, die mindes-
tens zwei Medien mehrmals im Monat genutzt
haben, zugrunde - und lésst ferner auler Betracht,
dass nur ein begrenzter Kreis der Befragten schon
Erfahrung mit dem Internet hatte und dieses dem-
zufolge im Direktvergleich keine wesentliche Rolle
spielte -, so zeigt sich eine deutliche Dominanz des
Fernsehens. Bei sieben Statements liegt das Fern-
sehen im Medienvergleich auf Platz 1 (in der Rang-
folge der Zustimmung: ,weil ich damit den Alltag
vergessen mochte”, ,weil es mir Spall macht,
,weil ich dabei entspannen kann®, ,weil ich mich
dann nicht alleine fithle“, ,weil es aus Gewohnheit
dazugehort”, ,weil ich mitreden kann“ und ,weil
ich DenkanstoRe bekomme®). Zweimal liegt die
Tageszeitung vorn (,weil ich mich informieren
mochte” und ,weil es mir hilft, mich im Alltag zu-
rechtzufinden®) (vgl. Tabelle 5).

Nimmt man Rangplatz 1 und 2 zusammen
(;wiirde ich am ehesten bzw. an zweiter Stelle
dafiir nutzen"), zeigen sich folgende Profile der ein-
zelnen Medien. Fiir das Fernsehen gibt es kein Mo-
tivstatement, bei dem es nicht auf Platz 1 oder 2
kommt. Das Medium Fernsehen ist also nicht nur
allgegenwirtig im Alltag der Bevélkerung, sondern
auch multifunktional. Der Horfunk eignet sich fiir
die Motive - in der Reihenfolge der Zustimmungs-
raten - ,weil ich mich entspannen kann“, ,weil ich

Im Medienvergleich
dominiert das
Fernsehen die
Medienutzung
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Fernsehen hat das
breiteste Imageprofil

® Nutzungsmotive der Medien im Direktvergleich
trifft am meisten zu auf..., in %

damit ich mitreden kann

weil ich DenkanstoRe bekomme

weil ich mich informieren mochte

weil ich dabei entspannen kann

weil es mir Spall macht

weil ich mich dann nicht allein fiihle

weil ich damit den Alltag vergessen méchte

weil es aus Gewohnheit dazu gehort

weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden

Christa-Maria Ridder/Bernhard Engel

41 14 38 6
39 17 36 8
35 14 44 8
54 38 7 1
55 30 7 8
52 36 6 3
59 29 6 2
45 31 22 1
35 19 38 6

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen, n=4933 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

(® Nutzungsmotive der Medien im Direkivergleich
trifft am meisten/an zweiter Stelle zu auf..., in %

damit ich mitreden kann

weil ich DenkanstoRe bekomme

weil ich mich informieren mochte

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 dazu gehort

weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden

77 49 62 11
74 53 60 13
73 45 68 13
89 81 24 5
86 72 27 14
87 79 21 6
87 78 22 7
78 71 46 4
70 56 61 10

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen, n=4933 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

mich dann nicht allein fiihle®, ,weil ich damit den
Alltag vergessen mochte”, ,weil es mir Spall
macht“ und ,weil es aus Gewohnheit dazugehort”.
Es hat damit ein Profil, das sich mit Tagesbeglei-
tung und Stimmungsmanagement beschreiben
lasst. Die Tageszeitung rangiert vorne oder mit
vorne bei ,weil ich mich informieren mochte®,
,damit ich mitreden kann“, bei ,weil es mir hilft,
mich im Alltag zurechtzufinden“ und bei ,weil ich
Denkanst6Be bekomme“ - und hat damit insge-
samt ein rational-informationsorientiertes Profil
(vgl. Tabelle 6).

Images der vier Medien im Direkivergleich

Neben den Nutzungsmotiven wurde fiir die einzel-
nen Medien auch 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.

Erneut zeigt sich fiir das Fernsehen ein breites
Imageprofil. Bei allen Vorgaben kam es auf Platz 1
oder 2. Der Horfunk positionierte sich viermal auf

den vorderen Réngen: bei ,unterhaltend/unterhalt-
sam*, bei ,locker und ungezwungen®, bei ,sympa-
thisch“ und bei ,aktuell“. Die Tageszeitung ran-
gierte bei folgenden Statements auf Rang 1 oder 2:
Jkritisch, ,sachlich®, ,informativ®, ,glaubwiirdig",
Lanspruchsvoll“ und ,kompetent“. Das Internet
belegte vordere Plitze bei ,zukunftsorientiert,
Jmodern“ und ,vielseitig“ (vgl. Tabelle 7).

Images, Funktionen und Leistungen 6ffentlich-rechtlicher
und privatrechtlicher Fernsehprogramme aus der Sicht
der Bundeshiirger

Seit der Dualisierung des deutschen Rundfunk-
systems und der Etablierung privatrechtlicher An-
bieter interessiert in der Studie Massenkommuni-
kation die Frage, ob die Bundesbiirger die beiden
Anbietertypen im dualen Rundfunksystem unter-
schiedlich wahrnehmen und bewerten. In den bei-
den vorangegangenen Wellen 1990 und 1995 war
zur Beantwortung dieser Frage versucht worden,
Mediennutzergruppen danach zu unterscheiden, ob
sie offentlich-rechtliche oder privatrechtliche Pro-
gramme regelmiRig oder selten nutzen und ob be-
stimmte Priferenzen fiir den einen oder anderen
Angebotstyp bestehen. Per Tagesablauf- bzw. Fre-
quenzabfrage sowie iiber die sogenannte Inselfrage
(10) wurden Stichtags- bzw. regelmdRige Nutzer
sowie Préferenzpublika offentlich-rechtlicher und
privater Programme untersucht und in ihrer sozio-
demographischen Struktur, ihrem Nutzungsver-



Images, Nutzungs-
und Leistungs-
erwartungen 0.-r. und
privater Programme
im Direktvergleich
erhoben

Offentlich-rechtliche
Anbieter stehen fiir
anspruchsvolleres
Fernsehen, Private
haben stark emotio-
nales Imageprofil

@ Images der Medien im Direktvergleich
trifft am ehesten/an zweiter Stelle zu auf..., in %

anspruchsvoll

modern
zukunftsorientiert
vielseitig
unterhaltend/unterhaltsam
aktuell

informativ

glaubwiirdig

kompetent

sachlich

kritisch

mutig

locker und ungezwungen
sympathisch

Basis: alle Befragten, n=5017.

69 41 59 31
8 35 20 60
83 27 28 61
82 39 39 40
94 72 20 13
78 49 48 25
72 40 63 25
70 53 62 14
74 44 59 22
68 45 69 18
78 41 70 10
81 45 44 29
83 69 23 24
80 65 39 16

Quelle: Massenkommunikation 2000.

halten und ihren Einstellungen verglichen, um
Aussagen iiber Unterschiede im Umgang mit den
beiden Sdulen des dualen Rundfunksystems und
deren Bewertung zu machen. Dieser Zugang stand
in der ,Massenkommunikation 2000“, wie ein-
gangs beschrieben, nicht mehr zur Verfiigung, da
die Stichtagsnutzung und die Nutzungshéufigkeit
nur noch auf der allgemeinen Medien- und nicht
mehr auf der Anbieterebene erhoben wurden. Die
Vermissens- und die Inselfrage wurden gleicher-
malen nur auf Medienebene gestellt.

Stattdessen wurden die Fernsehzuschauer in der
,Massenkommunikation 2000 im Rahmen eines
eigenen, neu aufgenommenen Untersuchungskom-
plexes gefragt, welche Images, Nutzungs- und Leis-
tungserwartungen sie dem offentlich-rechtlichen
bzw. dem privaten Fernsehanbietertyp im direkten
Vergleich zuweisen. Dabei kamen in Bezug auf
Images und Nutzungsmotive die Item-Batterien aus
dem allgemeinen Medienvergleich zur Anwendung.

Ferner konnen iiber die Frage nach dem Lieb-
lingsfernsehprogramm sowie iiber die Frage nach
bevorzugten Informationsquellen dem offentlich-
rechtlichen bzw. privaten System eher zugeneigte
Mediennutzer in der ,Massenkommunikation 2000“
identifiziert werden, ein Zugang, der der System-
bindung angesichts der heutigen Strukturen der
Medienlandschaft auch ndher kommt als die
friiher praktizierte Analyse iiber die Stichtagsnut-
zung.

Images offentlich-rechtlicher und privater
Fernsehprogramme

Betrachtet man, welche Image-Items nach Ansicht
der Fernsehzuschauer (11) eher auf 6ffentlich-recht-
liche bzw. auf private Fernsehprogramme zutreffen
(vgl. Abbildung 6), so zeigen sich deutlich hchere
Bewertungen von ARD und ZDF bei den Urteils-
kriterien, die fiir den kognitiven Anspruch an das
Fernsehen stehen. Die offentlich-rechtlichen Pro-
gramme sind in den Augen der Nutzer mit weitem

Abstand sachlicher, glaubwiirdiger, kompetenter,
anspruchsvoller, informativer, kritischer und aktu-
eller als die privatrechtlichen Fernsehprogramme.
Die Privatsender haben dagegen einen Vorsprung,
wenn es um den direkteren und emotionaleren Zu-
gang zum Zuschauer geht, so zum Beispiel beim
Unterhaltungswert, der Lockerheit, bei Mut und
Vielseitigkeit. Die Stirke der Offentlich-rechtlichen
im rationalen Bereich korrespondiert also offenbar
mit der Schwiche im emotionalen Bereich. An-
dersherum basiert die Unterhaltungsorientierung
der Privatsender auf der Existenz der Informations-
leistung der offentlich-rechtlichen Programme.

Entsprechend der bekannten unterschiedlichen
demographischen Struktur der ,typischen“ Publika
der beiden Fernsehsysteme, wonach die Seher von
ARD und ZDF im Durchschnitt élter als die von
RTL, SAT1 oder ProSieben sind, liegen auch die
Zustimmungswerte zu allen Items zugunsten der
Offentlich-rechtlichen bei den alteren Zuschauern
hoher als bei den jiingeren. Bei Sympathie, Zu-
kunftsorientierung und Vielseitigkeit weicht die
Rangfolge der Systeme bei den Alteren (ab 50
Jahre) zugunsten der Offentlich-rechtlichen von der
Gesamtheit der Befragten ab, in punkto Mut und
Unterhaltsamkeit konnen offentlich-rechtliche Fern-
sehprogramme in den Augen der ilteren Zu-
schauer mit den Privaten wenigstens annahernd
mithalten.

Die jungen Zuschauer (14-29 Jahre) wiederum, die
quantitativ die Privatsender bevorzugen, weisen
den Offentlich-rechtlichen in den kognitiven Kate-
gorien fast durchgéingig dhnlich hohe Werte zu wie
der Durchschnitt der Befragten. Allerdings ver-

Altere Zuschauer
attestieren dem o.-r.
Fernsehen durchweg
hohe Imagewerte

Private haben bei
Jiingeren in einzelnen
Anspruchskategorien
aufgeholt
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Abb. 6 Images 6ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich
trifft eher zu auf ..., in %
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Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.
Quelle: Massenkommunikation 2000.

Privatsender sind fiir
ihre Anhiinger genau

so aktuell wie
Offentlich-rechtliche

zeichnen die privaten Fernsehprogramme bei den
Jungen hinsichtlich Kompetenz, Anspruch und
Aktualitdt deutlich héhere Zustimmung als im
Durchschnitt der Befragten. Im emotionalen Be-
reich, also bei Sympathie, Lockerheit und Unter-
haltsamkeit u.a, spielen die Offentlich-rechtlichen
fiir die junge Generation eine deutlich geringere
Rolle, hier erhalten die Privatsender Zuschrei-
bungen von 70 bis 90 Prozent. Allerdings unter-
scheidet sich auch bei den jungen Zuschauern die
Rangfolge beider Systeme im emotionalen wie im
kognitiven Imagebereich nicht von der Durch-
schnittsbeurteilung aller Zuschauer (vgl. Tabelle 8).

Differenziert man nach Zuschauern mit 6ffentlich-
rechtlichem bzw. privatem Lieblingsfernsehpro-
gramm, so urteilen diejenigen mit privatem Lieb-
lingsprogramm &hnlich wie der Durchschnitt -
wobei die Werte im Niveau anders ausfallen - mit
einer Ausnahme: Die Privatsender sind in den
Augen ihrer Anhdnger genauso aktuell wie die
Offentlich-rechtlichen. Umgekehrt sehen die Zu-
schauer mit offentlich-rechtlichem Lieblingspro-
gramm ihr System nicht nur im kognitiv-ratio-

nalen Bereich vorne, sondern abweichend vom
Gesamt der Befragten auch in Bezug auf Sym-
pathie, Zukunftsorientierung und Vielseitigkeit
(vgl. Tabelle 9).

Nutzungsmotive 6ffentlich-rechtlicher und privater
Fernsehprogramme

Den Imagezuweisungen entsprechen auch die mit
der Nutzung offentlich-rechtlicher bzw. privater
Fernsehprogramme  verbundenen Erwartungen
(vgl. Abbildung 7): Fiir die Informations- und Rat-
gebersuche stehen die Offentlich-rechtlichen im
Vordergrund, gewohnheitsmiRig werden allerdings
beide Systeme genutzt. Will man sich entspannen
oder unterhalten, denkt man zundchst eher an die
Privaten - das gilt auch fiir eskapistische Motive
wie die ,Flucht aus dem Alltag®.

Der Blick auf die Jungen (14-29 Jahre) und die ab
50-Jahrigen zeigt hier Vergleichbares wie bei den
Imagewerten: die Informations- und Orientierungs-
leistungen werden von den Jungen ganz dhnlich
wie vom Durchschnitt der Bevilkerung bei den
Offentlich-rechtlichen verortet, die Erfiillung von
Entspannungs-, Unterhaltungs- und eskapistischen
Bediirfnissen werden von ARD und ZDF dagegen
nur in geringem Umfang erwartet. Die gewohn-
heitsméRige Nutzung unterscheidet sich bei diesen
mit dem dualen System aufgewachsenen Zuschau-
ern stark vom Gesamtbefund. Sie schalten offen-
sichtlich routineméRig in hohem MaR die privaten
Sender ein.

Offentlich-rechtliche:
Information und
Orientierung, Private:
Unterhaltung und
Entspannung

Junge schalten
routinemiRig
Privatsender ein



Images offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich

in %
Gesamt Ménner Frauen 1429 J. 3049 ].
trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf
0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv.
Progr. |[Progr. |Progr. |Progr. |[Progr. [Progr. |Progr. |Progr. [Progr. [Progr.
sachlich 76 13 77 12 75 15 75 18 73 17
glaubwiirdig 74 12 77 11 72 13 74 16 72 15
kompetent 68 19 69 19 67 19 60 30 65 22
anspruchsvoll 66 24 68 23 64 25 56 38 64 27
informativ 63 21 65 21 62 21 61 26 57 27
kritisch 62 26 62 27 62 26 62 29 59 29
aktuell 53 28 53 29 54 27 45 39 45 35
sympathisch 42 44 41 47 43 42 19 73 33 53
zukunftsorientiert 35 51 31 56 38 47 17 75 24 63
vielseitig 30 60 28 63 31 56 12 82 22 69
mutig 26 64 26 65 26 62 14 80 17 74
unterhaltend/unterhaltsam 25 64 23 67 26 60 8 87 17 72
modern 20 69 19 70 21 67 8 89 12 78
locker und ungezwungen 15 78 14 81 17 75 6 91 8 87
ab 50 J. Volks-/Hauptsch. |weiterf. Schule [ Abitur/ Studium
trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf
0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv.
Progr. [Progr. |Progr. |Progr. |Progr. |Progr. [Progr. |Progr.
sachlich 79 9 71 17 78 13 87 6
glaubwiirdig 75 8 69 14 75 12 87 6
kompetent 74 12 64 22 67 20 83 8
anspruchsvoll 73 15 61 28 05 24 83 1
informativ 69 13 60 22 60 23 77 12
kritisch 65 22 59 28 62 27 73 19
aktuell 64 17 54 28 48 32 62 20
sympathisch 59 24 43 42 37 50 47 40
zukunftsorientiert 51 31 40 46 28 58 32 55
vielseitig 44 42 32 57 25 04 33 58
mutig 39 48 30 59 20 71 26 64
unterhaltend/unterhaltsam 38 46 30 58 19 69 20 70
modern 33 52 25 63 14 77 18 71
locker und ungezwungen 26 65 21 71 10 84 9 86

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Altere nutzen
gewohnheitsmiRig
stark die Offentlich-
rechtlichen

Fiir Information und
Orientierung nutzen
auch Privatfern-
sehanhénger die
Offentlich-
rechtlichen

Auch bei den ab 50-Jahrigen zeigt sich das gleiche
Bild wie bei den Imagezuweisungen: Die Informa-
tions- und Ratgeberfunktion der offentlich-recht-
lichen Programme wird noch deutlicher bestatigt,
Entspannung, Spaf}, aber auch die Erfiillung eska-
pistischer Wiinsche suchen die Alteren in #hn-
lichem MaR bei ARD und ZDF wie bei den Priva-
ten. GewohnheitsméRig werden von ihnen aller-
dings héaufiger die Offentlich-rechtlichen einge-
schaltet (vgl. Tabelle 10).

Fiir die Differenzierung nach Lieblingsfernseh-
programmen gilt: Um sich zu informieren, um
Denkanst6Re zu bekommen und um sich im All-
tag zurechtzufinden geben auch die Zuschauer mit
privatem Lieblingsprogramm den Offentlich-recht-
lichen den Vorzug. Fiir Entspannung, Unterhaltung
und eskapistische Motive bevorzugen sie in hohem
MalR die Privaten, die sie offenbar auch gewohn-
heitsmiRig viel stirker einschalten. Umgekehrt

nutzen die Personen mit o6ffentlich-rechtlichem
Lieblingsprogramm ,,ihr“ System nicht nur fiir
informationsorientierte Zwecke eher als die Priva-
ten, sondern anders als der Durchschnitt auch eher,
um unterhaltende Angebote zu nutzen, SpaR zu
haben und zum Beispiel nicht allein zu sein (vgl.
Tabelle 11).

Leistungsvergleich ffentlich-rechtlicher und privater
Fernsehprogramme

In einem weiteren Fragenkomplex wurden anhand
einer Batterie von 13 Statements die Leistungen
der beiden Angebotssysteme direkt miteinander
verglichen. Hier zeigte sich die feste Verankerung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks als Informati-

ARD/ZDF stehen fiir
politische Meinungs-
bildung, Glaub-
wiirdigkeit und
Kulturleistungen
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® Images offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme bei Zuschavern

mit 6ffentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender

in %

Zuschauer mit 6ff.-rechtl. Zuschauer mit privatem

Lieblingssender Lieblingssender

trifft eher zu auf trifft eher zu auf

o.-1. Progr. | priv. Progr. o.-1. Progr. | priv. Progr.
sachlich 85 5 68 21
glaubwiirdig 82 5 67 18
kompetent 80 8 57 30
anspruchsvoll 80 11 53 37
informativ 75 9 52 32
kritisch 70 19 55 33
aktuell 67 14 41 41
sympathisch 65 19 20 68
zukunftsorientiert 49 33 22 68
vielseitig 47 39 14 79
mutig 37 50 16 76
unterhaltend/unterhaltsam 39 46 11 80
modern 32 52 10 84
locker u. ungezwungen 24 67 7 88

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Abb. 7 Nutzungsmotive 6ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme

im Direktvergleich
trifft eher zu auf ..., in %

weil ich mich informieren

méchte Rl 10

weil ich DenkanstoRe
bekomme A A

damit ich mitreden kann A WS

weil es mir hilft, mich im

Alltag zurechtzufinden  fredrradrridirrrsid 20

weil es aus Gewohnheit
dazu gehort
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b A A ] 40

weil es mir Spall macht
weil ich dabei entspannen
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weil ich mich dann nicht
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Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

onsvermittler, als Forum des demokratischen Dis-
kurses und als Kulturfaktor (vgl. Abbildung 8).
ARD und ZDF sind wichtig fiir die politische
Meinungsbildung, sie berichten ausgewogen, bie-
ten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen
und sind unverzichtbarer Bestandteil der Kultur

in Deutschland. Aut diesem Gebiet werden von
den Privatsendern keine besonderen Leistungen er-
wartet.

Auch in Bezug auf Wertevermittlung, auf Hilfe im
Alltag und Hintergrundinformationen erhalten die
offentlich-rechtlichen von den Fernsehzuschauern
hohe Kompetenzzuschreibungen, den Privaten
wird auch hier wesentlich weniger zugetraut.



Nutzungsmotive offentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich

in %
Gesamt Ménner Frauen 14-29 J. 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. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv.
Progr. [ Progr. Progr. | Progr. Progr. | Progr. Progr. | Progr. Progr. [Progr.
weil ich mich informieren mdchte 70 18 70 18 70 17 67 26 05 23
weil ich DenkanstéRe bekomme 59 23 59 23 60 24 57 31 54 3
damit ich mitreden kann 56 26 55 27 57 25 39 50 50 31
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 52 20 52 19 52 20 50 34 47 24
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 37 40 36 40 38 40 17 74 29 46
weil es mir Spall macht 26 58 23 61 29 55 7 87 18 67
weil ich dabei entspannen kann 24 60 23 62 25 59 7 86 16 68
weil ich mich dann nicht allein fiihle 20 43 18 44 22 42 8 74 12 50
weil ich damit den Alltag vergessen méchte 17 52 14 54 19 50 6 82 1 60
ab 50 J. Volks-/Hauptsch. | weiterf. Schule Abitur/ Studium
trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf
0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv.
Progr. [Progr. Progr. | Progr. Progr. [Progr. Progr. [Progr.
weil ich mich informieren mochte 76 10 06 20 70 19 82 10
weil ich DenkanstoRe bekomme 65 15 55 25 59 25 71 16
damit ich mitreden kann 69 1 58 24 51 31 60 24
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 57 10 51 20 49 23 61 13
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 53 20 40 36 32 47 38 38
weil es mir Spal macht 41 37 30 53 22 64 25 60
weil ich dabei entspannen kann 38 41 29 54 19 65 18 67
weil ich mich dann nicht allein fiihle 32 23 24 38 15 49 16 46
weil ich damit den Alltag vergessen mdchte 27 32 21 46 13 58 12 58

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Fiir éltere Zuschauer
sind ARD/ZDF in
fast allen Leistungs-
bereichen iiberlegen,
fiir die Jungen nicht
mehr

Informationskompe-
tenz der Offentlich-
rechtlichen auch bei
Privatfernsehan-
héngern unbestritten

Betrachtet man wieder die beiden Eck-Altersgrup-
pen (14-29 und ab 50 Jahre), so fllt auf, dass die
Offentlich-rechtlichen bei den Alteren bei allen
Statements mit einer Ausnahme (Entspannung)
deutlich vorne liegen. Leistungen der Privaten in
Bezug auf Glaubwiirdigkeit und Hilfe fiir die poli-
tische Meinungsbildung werden von dieser Gruppe
praktisch nicht gesehen. Auf der anderen Seite
weisen auch die Jungen die politischen und kultu-
rellen Funktionen klar den 6ffentlich-rechtlichen
Programmen zu. Aber schon beim zu Wort kom-
men und beim Aufdecken von Ungerechtigkeit
spielen die Privatsender fiir die junge Generation
eine durchaus vergleichbar wichtige Rolle. Bei in-
teressanten Gesprachsthemen ebenso wie bei Hin-
tergrundinformationen erreichen die Privatsender
bei den jungen Zuschauern die besseren Werte -
ganz zu schweigen von den Unterhaltungs- und
Entspannungsfunktionen (vgl. Tabelle 12).

Differenziert nach Zuschauern mit offentlich-recht-
lichem bzw. privatem Lieblingsprogramm liegen
die Zustimmungswerte fiir die Offentlich-recht-
lichen bei ihren ,Anhingern“ erwartungsgemill
noch héher. Analog gilt fiir Zuschauer mit priva-
tem Lieblingsprogramm, dass deren Bewertungen
zugunsten der Offentlich-rechtlichen bei den poli-
tischen Funktionen zwar im Niveau niedriger, aber
im Prinzip gleich ausfallen. Das heifit, die Kompe-
tenz des offentlich-rechtlichen Fernsehens als

Informationsvermittler und Meinungsbildungsfak-
tor ist auch bei denen, die am liebsten privat
sehen, unumstritten (vgl. Tabelle 13).

Offentlich-rechtliche versus private Programme als
Informationsquelle

So iiberrascht es auch nicht, dass Befragte, denen
das Fernsehen als Informationsmedium sehr bzw.
etwas wichtig ist, zu 68 Prozent die Programme
von ARD und ZDF (verglichen mit 23 Prozent fiir
die Privaten) einschalten, wenn sie sich iiber aktu-
elle Ereignisse aus Politik und offentlichem Leben
informieren wollen. Unter diesen Zuschauern mit
offentlich-rechtlicher Informationspréferenz domi-
nieren einmal mehr die Alteren, auRerdem eben-
falls nicht iiberraschend die formal hoch Gebilde-
ten (vgl. Tabelle 14).

Wer sich bevorzugt im offentlich-rechtlichen Fern-
sehen tiber das politische Geschehen informiert,
hat etwas seltener eine ,egoistische“ Haltung ge-
geniiber der Politik (,Politik interessiert mich nur,
wenn es mich personlich beriihrt”) und sagt selte-
ner als Befragte mit einer Informationspriferenz

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

Seher mit 6.-r. Info-
priferenz fiihlen sich
kompetenter im
Umgang mit Politik
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@ Nutzungsmotive dffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme hei Zuschavern

mit 6ffentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender

in %

Zuschauer mit 6ff-rechtl. | Zuschauer mit privatem

Lieblingssender Lieblingssender

trifft eher zu auf trifft eher zu auf

o.1. Progr. | priv. Progr. o.1. Progr. | priv. Progr.
weil ich mich informieren mochte 83 6 58 29
weil ich Denkanst6Re bekomme 72 10 47 36
damit ich mitreden kann 74 9 40 43
weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 63 7 42 32
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 56 18 19 60
weil es mir Spall macht 34 9 80
weil ich mich dabei entspannen kann 41 10 78
weil ich mich dann nicht allein fiihle 25 9 60
weil ich damit den Alltag vergessen méchte 35 8 59

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Abb. 8 Leistungen o6ffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme im Direktvergleich

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 Gespréachssendungen

Weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin

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

Sprechen die ganze Familie an

Sind gut zum Entspannen
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Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation.

fiir das private Fernsehen, dass ihm Politik zu  fentlich-rechtliches Angebot ist (vgl. Tabelle 15).
kompliziert sei, um sie zu begreifen. Gleiches gilt ~ Generell sind Zuschauer mit 6ffentlich-rechtlicher
fiir Zuschauer, deren Lieblingsprogramm ein 6f-  Informationspréferenz bzw. offentlich-rechtlichem

Lieblingsprogramm héaufiger sehr stark oder ziem-
lich stark an Politik interessiert als zu den Privat-
sendern neigende Zuschauer.



@@ Leistungsvergleich dffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme

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. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv.
Progr. |Progr. |Progr. |Progr. |Progr. |Progr. |Progr. [Progr. |Progr. |Progr.
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 78 12 77 13 78 12 78 15 74 16
in der politischen Berichterstattung ausgewogen 76 15 75 17 76 14 74 20 72 19
bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen 74 14 75 14 72 14 70 21 71 17
ein unverzichtbarer Bestandteil der Kultur
in Deutschland 71 18 71 17 70 19 63 28 67 21
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 68 22 67 22 68 21 56 35 03 26
sind eine verldRliche Hilfe im Alltag 61 22 62 20 60 23 52 35 58 25
bieten zu vielen Themen umfassende
Hintergrundinformationen 58 33 59 34 58 33 45 49 52 40
bieten Unterhaltung mit Niveau 56 33 56 34 56 32 36 56 51 39
haben interessante Themen in ihren
Gespréichssendungen 54 36 53 37 55 36 32 62 49 41
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin 51 36 51 36 52 35 45 44 46 43
lassen alle zu Wort kommen, die sich
um gesellschaftliche Fragen kiimmern 51 35 52 34 49 37 46 45 43 44
sprechen die ganze Familie an 38 52 39 52 38 52 20 73 25 67
sind gut zum Entspannen 28 62 26 65 30 60 1 8 18 74
ab 50 J. Volks-/Hauptsch. | weiterf. Schule | Abitur/Studium
trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf | trifft eher zu auf
0.1. priv. 0.1. priv. 0.1. priv. 0.T. priv.
Progr. |Progr. |Progr. |Progr. [Progr. [Progr. |Progr. |Progr.
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 81 8 76 13 78 12 83 9
in der politischen Berichterstattung ausgewogen 79 10 72 18 77 15 84 9
bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen 78 8 70 16 73 14 85 7
ein unverzichtbarer Bestandteil der Kultur
in Deutschland 78 10 70 19 70 19 74 13
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 76 12 67 22 67 23 71 17
sind eine verldRliche Hilfe im Alltag 68 13 60 23 59 23 68 14
bieten zu vielen Themen umfassende
Hintergrundinformationen 69 21 56 35 56 36 69 24
bieten Unterhaltung mit Niveau 69 18 55 34 53 36 63 25
haben interessante Themen in ihren
Gesprachssendungen 69 21 54 37 51 40 61 30
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin 59 26 51 35 50 38 56 33
lassen alle zu Wort kommen, die sich
um gesellschaftliche Fragen kiimmern 59 24 50 35 47 39 59 28
sprechen die ganze Familie an 57 30 44 46 31 61 36 54
sind gut zum Entspannen 44 43 34 55 23 70 21 69

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Seher mit privater
Infopriiferenz zeigen
grof3es Interesse fiir
unpolitische Sensa-
tionsthemen

Abgefragt wurde ferner eine Palette weiterer
Themen: Hier zeigt sich, dass Seher mit Gffentlich-
rechtlicher Informationspriferenz sich aufler fiir
Politik auch stirker fiir Medizin/Gesundheit/
Erndhrung, Kunst/Literatur/Theater, Wirtschaft und
Borse sowie Ratgeber und Verbraucherthemen in-
teressieren. Auffillig stark ist bei den Zuschauern,
die sich bevorzugt aus dem Privatfernsehen infor-
mieren, neben dem Desinteresse an Politik das
grofBe Interesse an Kriminalitit und Katastrophen
(vgl. Tabelle 16). Damit korrespondieren die Ergeb-
nisse der Programmstruktur-Untersuchungen des
Koélner IFEM Instituts, wonach in den Informa-
tionsangeboten der groRen privaten Sender im

Gegensatz zu denen von ARD und ZDF gerade
diese Sensations- sowie Boulevardthemen die In-
formationsgebung bestimmen. (12) Die beschrie-
benen Interessenschwerpunkte zeigen sich im
Ubrigen gleichermaRen in Bezug auf die Unter-
scheidung nach offentlich-rechtlichem oder priva-
tem Lieblingsprogramm.
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@ Leistungsvergleich dffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme bei Zuschavern

mit 6ffentlich-rechtlichem bzw. privatem Lieblingssender
in %

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

Zuschauer mit privatem
Lieblingssender
trifft eher zu auf

o.1. Progr. | priv. Progr.

71 18
69 22
63 23
61 28
56 33
49 35
43 48
37 53
37 54
40 47
39 48
22 71
13 81

o.1. Progr. | priv. Progr.
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 85 5
in der politischen Berichterstattung ausgewogen 84 8
bieten zuverlissige und glaubwiirdige Informationen 85 4
ein unverzichtbarer Bestandteil der Kultur in Deutschland 82 7
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 81 9
sind eine verléssliche Hilfe im Alltag 75 7
bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinformationen 75 17
bieten Unterhaltung mit Niveau 77 12
haben interessante Themen in ihren Gespréchssendungen 73 17
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin 64 23
lassen alle zu Wort kommen, die sich um gesellschaftliche Fragen kiimmern 63 21
sprechen die ganze Familie an 56 31
sind gut zum Entspannen 44 43

Basis: Befragte, die mindestens mehrmals im Monat fernsehen, n=4884 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Offentlich-rechtliche und private Fernsehanbieter als Informationsquelle iiber aktuelle Ereignisse aus Politik und sffentlichem Leben
Befragte, denen das Fernsehen als Informationquelle sehr/etwas wichtig ist, in %

| | Volks-/ weiterf. | Abitur/
Ich informiere mich eher bei... Gesamt |Ménner | Frauen 1429]. [3049]. [ab50]. [Hauptsch. |Schule |Studium
offentlich-rechtlichen 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: Massenkommunikation 2000.
(@® Meinungen iiber Politik/Politiker

stimme voll und ganz/weitgehend zu, in %

Befragte mit Befragte mit Lieb-
Infopraferenz TV | lings TV-Programm Volks-/  |weiterf. |Abitur/
Gesamt | off-rechtl. |privat |off-rechtl. | privat |14-29]. 130-49]. |ab50]. |Hauptsch. | Schule |Studium

Politik interessiert mich nur,

wenn es mich personlich beriihrt 32 28 46 26 38 42 30 29 36 32 21
Die Politik ist heute zu kompliziert,

um sie zu begreifen 56 54 04 52 59 60 56 54 61 57 40
Politiker sind nur an sich selbst

und an der Macht interessiert 73 71 78 73 72 03 74 76 76 71 64
Die Politiker beriicksichtigen zu wenig

die Interessen der Menschen 79 79 81 78 80 73 81 80 81 80 72

Basis: alle Befragten, n=5017 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Politisches Interesse und Mediennutzung und rungsschichten {iberreprdsentiert. ~ Unterschiede

Politisch Interessierte
nutzen Tageszeitung
und Internet
iiberdurchschnittlich

-bewertung

Gut die Hilfte der bundesdeutschen Erwachsenen
bezeichnet sich in der ,Massenkommunikation
2000“ als politisch sehr stark oder ziemlich stark
interessiert. Politisch Interessierte sind innerhalb
der lteren und formal hoher gebildeten Bevolke-

spiegeln sich ebenso in ihrem Medienverhalten und
ihren Medienpréferenzen wider. Auffallend sind
dabei insbesondere die iiberdurchschnittliche Nut-
zung der Tageszeitung und des Internets, das sie im
Vergleich zu den politisch Desinteressierten haufi-
ger auch am Arbeitsplatz einsetzen. An der Tages-
zeitung schétzen sie vor allem Informationsgehalt,
Kompetenz, Sachlichkeit und Glaubwiirdigkeit.



Politisch Interessierte
bevorzugen ARD und
ZDF vor Privat-
sendern

Politisch Interessierte
schitzen Leistungen
des 6.-r. Systems
besonders stark

Einschétzungen zum
Medienwandel in den
néchsten zehn Jahren

Themeninteressen und Programmpréferenzen
sehr/etwas interessiert, in %

Gesamt
Politisches Geschehen 75
Medizin, Gesundheit, Ernihrung 80
Kunst, Literatur, Theater 42
Arbeit, Beruf und Ausbildung 69
Wirtschaft und Borse 47
Medien 75
Ratgeber- und Verbraucherthemen 74
Kriminalitéit und Katastrophen 59

Basis: alle Befragten, n=5017 gewichtet.

Befragte mit
Infopréferenz TV
off-rechtl. |privat

Befragte mit
Lieblings-TV-Programm
off -rechtl. |privat

83 57 8 66
82 77 83 77
48 27 53 32
67 76 61 76
51 37 52 42
75 80 74 76
78 69 79 70
56 73 51 67

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Hinsichtlich der Wertschitzung des Fernsehens ge-
nerell zeichnen sich Unterschiede zwischen poli-
tisch Interessierten und Desinteressierten nur auf
geringem Niveau ab. Fernsehen ist fiir beide Grup-
pen primér Informations- und Unterhaltungsme-
dium, wobei die politisch Interessierten erwar-
tungsgemil die Informationsfunktionen hoher ge-
wichten. Fiir sie ist das Fernsehen haufiger Tréiger
der politischen Meinungsbildung und der Werte-
vermittlung. Entsprechend hoher werden Sachlich-
keit und Ausgewogenheit als wesentliche Anforde-
rungen an das Fernsehen gewichtet. Wesentlich
starker als politisch Desinteressierte bevorzugen
sie allerdings die beiden offentlich-rechtliche An-
bieter ARD und ZDE Umgekehrt zeigen politisch
Desinteressierte eine Vorliebe fiir ProSieben und
RTL.

Die Priferenz fiir das o6ffentlich-rechtliche System
spiegelt sich in den Leistungseinschitzungen der
Systeme wider: Rund 90 Prozent der politisch
Interessierten sehen Ausgewogenheit in der Be-
richterstattung sowie Glaubwiirdigkeit und Zuver-
ldssigkeit der Informationen deutlich eher bei den
offentlich-rechtlichen Anbietern gewdhrleistet als
bei den privaten. Aus ihrer Sicht bleiben offentlich-
rechtliche Programme auch in Zukunft bei wach-
sender Angebotsvielfalt unverzichtbar.

Zukiinftige Entwicklung der Mediennutzung

Fiir die zukiinftige Entwicklung der Medien sind
sowohl objektive als auch subjektive Faktoren von
Bedeutung. Technologische Entwicklung, Markt-
reife und Kosten werden auf der objektiven Seite
das Tempo der Entwicklung beeinflussen; auf der
subjektiven, eher verhaltensorientierten Seite muss
die Entwicklung auf die Bediirfnisse der Menschen
eingehen: Welche Medieninhalte sind von Inte-
resse, werden die Menschen zukiinftig eher inaktiv
oder interaktiv mit den Medien umgehen?

In der ,Massenkommunikation 2000“ wurde in
einem eigenen Fragenkomplex versucht, solche
subjektiven Bewertungen herauszuarbeiten. Der
fiir eine Batterie von elf Statements vorgegebene
Zeithorizont fiir die Einschétzung der zukiinftigen

Medienentwicklung betrégt zehn Jahre. Die State-
ments betreffen mogliche Substitutionseffekte zwi-
schen den tagesaktuellen Medien, mégliche Verén-
derungen in der Gewichtung der Medieninhalte
sowie spezifische Statements zur zukiinftigen Rolle
des Internets (vgl. Tabelle 17).

Von Interesse ist, welche strukturellen Unterschie-
de sich bei der Einschétzung der zukiinftigen Me-
diennutzungsentwicklung zeigen. Wird die zukiinf-
tige Mediennutzung von den politisch Aktiven an-
ders eingeschitzt als von der Gesamtbevélkerung,
und haben junge Menschen andere Vorstellungen
von der Zukunft? Wie die Entwicklung verlaufen
wird, ldsst sich erfahrungsgemdlR nur schwer vor-
hersagen, anhand der ,Massenkommunikation
2000 besteht jedoch die Moglichkeit, sich Bevélke-
rungsgruppen anzusehen, bei denen zukiinftige
Technologie bereits vorhanden ist. Hierbei liegt die
Annahme zugrunde, dass das Verhalten der tech-
nischen Avantgarde heute eine Abschétzung des
Verhaltens des Mainstream von morgen erlaubt.

In der subjektiven Bewertung durch die Befragten
wird die Nutzung von Internet und neuen Medien
jedoch eher als Alterseffekt und weniger als Ko-
horteneffekt gesehen. Auf die Frage, ob das Inter-
net und die neuen Medien auch noch in zehn Jah-
ren vor allem von Jiingeren genutzt werden, stim-
men insgesamt 92 Prozent der Bevolkerung zu, der
tiberwiegende Teil hiervon vertritt diese Auffas-
sung sogar stark. Erkennbar ist jedoch, dass die
heutigen Nutzer des Internets dies in geringerem
Umfang so sehen (86%); die Verteilung der Zu-
stimmung in ,voll und ganz“ sowie ,weitgehend”
zeigt zudem eine qualitativ andere Binnenvertei-
lung. Die eigene Praxis im Umgang mit dem Medi-
um lésst offenbar den Schluss zu, dass diese Praxis
dauerhaft erhalten bleibt. Auch die Menschen mit
hoherer formaler Bildung gehen davon aus, dass in
zehn Jahren die neuen Medien nicht mehr nur von
jungen Menschen genutzt werden.

Betrachtung nach
unterschiedlichen
Mediennutzer-

gruppen

Neun von zehn
Befragten halten
Internet dauerhaft fiir
ein Medium der
Jiingeren
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(@ Einschitzungen zur Entwicklung der Mediennutzung insgesamt und nach Bevélkerungssegmenten
stimme voll und ganz/weitgehend bzw. weniger/gar nicht zu, in %

hohe digitales | weitester
In den nédchsten 10 Jahren wird politisch | junge formale |TV im Nutzerkreis
es folgende Entwicklungen geben: Gesamt | Aktive Menschen |Bildung | Visier Internet
Die offentlich-rechtlichen Radio- Zustimmung 84 87 73 84 79 77
und Fernsehprogramme bleiben unverzichtbar Ablehnung 16 13 27 16 21 23
Die Entwicklung des Internets und der neuen Medien
wird dazu fithren, dass immer mehr Menschen nur Zustimmung 66 03 66 56 67 55
noch Unterhaltungsangebote nutzen Ablehnung 34 37 34 44 33 45
Fiir die Zukunft Deutschlands ist es mitentscheidend, Zustimmung 82 83 84 82 83 85
dass jeder mit dem Internet umgehen kann Ablehnung 18 17 16 18 17 15
Das Internet und alles was damit zusammenhéngt, Zustimmung 86 86 84 84 86 83
wird die wirtschaftliche Zukunft Deutschlands bestimmen ~ Ablehnung 14 14 16 16 14 17
Durch die Verbreitung des Internets und der neuen Medien  Zustimmung 56 46 63 52 59 51
werden Zeitungen und Zeitschriften immer weniger gelesen Ablehnung 44 54 37 48 41 49
Auch wenn es in Zukunft mehr als 300 Fernsehprogramme
gibt, wird es nur einige wenige wirklich wichige Zustimmung 90 94 85 93 89 91
Fernsehprogramme geben Ablehnung 10 6 15 7 1 9
Durch die Nutzung des Internets und der neuen Medien Zustimmung 50 45 47 42 49 43
wird immer weniger ferngesehen Ablehnung 50 55 53 58 51 57
Durch die Nutzung des Internets und der neuen Medien Zustimmung 53 48 50 46 49 40
wird immer weniger Radio gehort Ablehnung 47 52 50 54 51 60
Das Internet und die neuen Medien werden auch kiinftig Zustimmung 92 90 91 87 91 86
vor allem von jiingeren Menschen genutzt Ablehnung 8 10 9 13 9 14
In den Medien werden die Menschen immer
haufiger in extremen Situationen gezeigt und als Zustimmung 88 87 87 91 87 91
Objekte der Neugier genutzt Ablehnung 12 13 13 9 13 9
Trotz des grofReren Informationsangebotes werden die Zustimmung 63 04 57 66 57 59
Menschen nicht mehr wissen als heute Ablehnung 37 36 43 34 43 41

Basis: alle Befragten, n=5017 gewichtet.

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Vier Fiinftel schitzen Etwa vier Fiinftel schliefen sich der normativen = Umgang mit dem Medium erwartet wird, konnen

die personliche und
die wirtschaftliche
Bedeutung des Inter-
nets sehr hoch ein

Vorgabe an, dass in zehn Jahren jeder mit dem
Internet umgehen kénnen muss. Fiir diese Ein-
schitzung spielen bereits vorhandene Erfahrungen
mit der Nutzung des Internets oder demogra-
phische Faktoren kaum eine Rolle, das Niveau der
Zustimmung zu diesem Statement liegt immer bei
80 Prozent oder etwas dariiber. Wie diese norma-
tive Einschétzung mit der Meinung iiber das Inter-
net als Medium der Jiingeren in Einklang zu brin-
gen ist, mag zundchst offen bleiben, denn wenn in
zehn Jahren von 80 Prozent der Bevilkerung der

dies nicht nur die Jiingeren sein. Vermutlich ver-
birgt sich dahinter zum Teil die Einschidtzung der
Alteren, sie selbst seien nicht mehr betroffen, was
fiir die jetzt dlter werdenden Befragten aber dann
wohl doch der Fall sein wird.

Mit diesem normativen Anspruch korrespon-
diert die Einschitzung, dass das Internet auch fiir
die wirtschaftliche Zukunft Deutschlands in zehn
Jahren eine wesentliche Rolle spielen wird. Auch
hier liegt die Zustimmung auf einem Niveau von
tiber 80 Prozent. Als bemerkenswerter Unterschied
ist hier festzustellen, dass die formal hoher Gebil-
deten bei dieser Einschitzung nicht in gleichem
AusmalR voll und ganz zustimmen wie alle ande-
ren betrachteten Gruppen. Wéhrend bei letzteren
in der Binnenverteilung der Zustimmung die Werte
fiir ,voll und ganz“ ca. 10 Prozentpunkte vor denen
fiir ,weitgehend” liegt, ist es bei den formal hoher



Die Mehrheit glaubt
nicht an Wissens-
zuwachs durch
Internetnutzung

90 Prozent rechnen
auch auf Dauer mit
nur wenigen
wichtigen Fernseh-
programmen

Die Hiilfte der Bevol-
kerung glaubt an
Auswirkungen des
Internets auf bisheri-
ge Mediennutzung

Massenkommunikation 2000: Images und Funktionen der Massenmedien im Vergleich

Gebildeten umgekehrt. Es ist zu vermuten, dass
das Internet von dieser Gruppe eher als Tragerme-
dium verstanden wird und deshalb seine Bedeu-
tung fiir die wirtschaftliche Entwicklung relativiert
wird.

Eine insgesamt skeptische Haltung ist sichtbar,
wenn es darum geht, die Wirkung des sich ver-
grofernden Informationsangebots auf den Zu-
wachs an Wissen zu beurteilen. 63 Prozent aller
Befragten verneinen den direkten Zusammenhang
zwischen Vergroferung des Informationsangebots
und Vermehrung von Wissen. Die eigene Erfah-
rung bei der Internetnutzung fithrt sogar etwas
mehr dazu, skeptisch zu sein. Besonders skeptisch
sind hier die Menschen mit formal hoherer Bil-
dung, wihrend jiingere Menschen etwas mehr
Hoffnung in den Wissenszuwachs durch die Ver-
grollerung des Informationsangebots setzen.

Was die Nutzung des Fernsehens in zehn Jahren
betrifft, rechnen trotz der stark wachsenden Anzahl
von Programmangeboten die meisten Menschen
damit, dass nur wenige Sender wirklich wichtig
sein werden. 90 Prozent stimmen dieser Einschét-
zung zu. Etwas tiberdurchschnittlich vertreten die
politisch Aktiven diese Meinung. Beriicksichtigt
man deren Affinitit zum offentlich-rechtlichen
Rundfunk, so ist anzunehmen, dass hier die Erwar-
tungshaltung zum Ausdruck kommt, dass auch in
zehn Jahren fiir die politisch Aktiven der offent-
lich-rechtliche Rundfunk zu diesen wichtigen Sen-
dern gerechnet werden wird. Allerdings ist bei der
Beurteilung der zukiinftigen Angebotskonzentra-
tion ein Alterseffekt sichtbar: Bei den jungen Men-
schen sind es noch 85 Prozent, wobei die unbe-
dingte Zustimmung hier noch deutlicher von der
Einschétzung der Gesamtbevolkerung abweicht. Es
bleibt abzuwarten, inwieweit die derzeit gelernte
Praxis der Fernsehnutzung auch bei einer zukiinf-
tigen Verfiigbarkeit eines Angebots von mehreren
hundert Sendern Bestand haben wird. Aus Sicht
der Rezipienten gab es auch bei der Einfiihrung
von Kabel- und Satellitenfernsehen Skepsis ge-
geniiber dem personlichen Bedarf an einer Pro-
grammvermehrung von zwei bis drei Sendern auf
30 bis 50 Sender. Inwieweit das Angebot zukiinftig
schneller an Sittigungsgrenzen stolen wird, wird
bei technologisch faktisch unbegrenzter Angebots-
moglichkeit vermehrt auch von den mdglichen
Wertschopfungsketten im Fernsehbereich, aber
auch von den potentiellen Effekten des Internets
auf das Fernsehen mitbestimmt werden. Fiir die
These von nur wenigen Sendern, die wirklich
wichtig sind, spricht der hohe Marktanteil, den
heute - nach mehr als 15 Jahren dualem System -
die quantitativ wichtigsten Programme auf sich
vereinigen.

Eine Fragestellung, die im Zuge der technolo-
gischen Entwicklung und der erweiterten Moglich-
keiten des Zugangs zum Internet diskutiert wird,
ist, welche Substitutionseffekte sich hieraus fiir die
klassischen Medien ergeben. Mehrheitlich wird der
Vermutung zugestimmt, dass die Nutzung von

Radio, Zeitungen und Zeitschriften eher abnehmen
wird. Am stérksten ausgeprégt ist dies bei den Zei-
tungen und Zeitschriften (56 %), gefolgt vom Radio
mit 53 Prozent. Beim Fernsehen ist es nur noch die
Hilfte der Bevolkerung, die in zehn Jahren einen
Riickgang des Fernsehkonsums aufgrund der Ver-
breitung von neuen Medien und Internet sieht.
Diejenigen, die tatsichlich bereits das Internet nut-
zen, sehen sogar deutlich weniger einen Substituti-
onseffekt zwischen Internet und Fernsehen als der
Durchschnitt der Bevolkerung, was sich auch mit
den Befunden der bisherigen ARD/ZDF-Online-
Studien deckt. Hier wird sicher letztlich ausschlag-
gebend sein, welche Arten von Angeboten im
Internet verfiigbar sein werden.

Die Substitutionseffekte zwischen den tagesaktuel-
len Medien werden nicht nur das zukiinftige Me-
diennutzungsvolumen verdndern, sondern auch
das inhaltliche Angebot der Medien. Zwei Drittel
aller Menschen rechnen damit, dass die Entwick-
lung der neuen Medien und des Internets zu einer
vermehrten Nutzung von Unterhaltungsangeboten
fithren wird. Auch hier wiederum ist das Ausmal}
der Zustimmung bei Menschen, die eigene Erfah-
rung mit dem Medium Internet haben, nicht so
stark wie bei der Gesamtbevolkerung. Zu beriick-
sichtigen ist hier sicherlich, dass im Begriff der
neuen Medien auch DVD-Player, mp3-Player etc.
mit enthalten sind und somit das Ausmal der Ver-
anderung nicht ausschlieRlich auf der Habenseite
des Internets zu verbuchen ist.

Als weitere Tendenz wird erwartet, dass Men-
schen in den Medien immer héufiger in extremen
Situationen gezeigt und als Objekte der Neugier
benutzt werden. Im Durchschnitt stimmen neun
von zehn Personen dieser Auffassung zu.

Trotz dieser im Zeithorizont von zehn Jahren er-
warteten Verdnderungen stimmen 84 Prozent aller
Befragten der Auffassung zu, dass die offentlich-
rechtlichen Radio- und Fernsehprogramme unver-
zichtbar bleiben. Eine dezidierte Meinung hierzu
haben vor allen Dingen die politisch Interessierten:
von ihnen stimmen drei Viertel voll und ganz zu.
Unter jiingeren Menschen sind es noch 73 Prozent,
die die Unverzichtbarkeit des offentlich-rechtlichen
Rundfunks in den néchsten zehn Jahren bejahen.

Fazit

An der Schwelle zum dritten Jahrtausend hat sich
die Medienlandschaft dramatisch gewandelt. Mit
dem Internet verbreitet sich sehr rasch ein neues
Medium, das traditionelle Nutzungsgewohnheiten
verdndern konnte. Der bisherige Vergleich der drei
tagesaktuellen Medien Fernsehen, Horfunk und
Tageszeitung in der Langzeitstudie Massenkom-
munikation wurde deshalb um eben das Internet
auf vier erweitert. Die im Frithsommer vergange-
nen Jahres durchgefiihrte ,Massenkommunikation
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2000 ist somit zugleich auch eine Art ,Nullmes-
sung“ der Mediensituation an der Schwelle zum
21. Jahrhundert.

Rund achteinhalb Stunden taglich beschéftigen sich
die Bundesbiirger nach den Befunden der Studie
Massenkommunikation im Jahr 2000 mit Medien.
Gegeniiber 1980 ist der Zeitaufwand fiir Medien-
nutzung in Deutschland damit um iiber 60 Prozent
gestiegen. Dieser Wert relativiert sich jedoch, wenn
man ihm die Verzehnfachung allein des Pro-
grammangebots in Horfunk und Fernsehen im glei-
chen Zeitraum gegeniiberstellt. Der Angebotser-
hohung steht ein ungleich geringerer Anstieg der
fiir die Nutzung dieser Angebote verwendeten Zeit
gegeniiber - mit der Folge wachsender inter- und
intramedialer Konkurrenz und Segmentierung der
Nutzerschaften der Medien und ihrer Angebote.

Dennoch bleiben auch im Jahr 2000 Horfunk und
Fernsehen die dominierenden Medien im Alltag
der Bundesbiirger. Selbst die Tageszeitung als
dltestes Medium kann sich weiterhin deutlich vor
dem neuen Medium Internet behaupten, das tig-
lich von 10 Prozent der Bundesdeutschen genutzt
wird. Die Dominanz der klassischen elektro-
nischen Medien bleibt auch in der Teilgruppe der
Internetnutzer bestehen. Auch bei ihnen hat das
Internet (bisher) Fernsehen und Horfunk in ihrer
Bedeutung nicht abgelost. Eine Reduzierung des
Fernseh- und Horfunkkonsums wird - zumindest
nach den Befunden der bisherigen ARD/ZDF-On-
line-Studien - nur von einer Minderheit der Inter-
netanwender subjektiv wahrgenommen. (13)

Es scheint sich also die ,Konstante der Kommu-
nikationsgeschichte” (14) zu bestétigen, dass noch
niemals ein neues Medium ein altes verdréngt hat.
Stattdessen handelt es sich um sich ergéinzende
Beziehungen. Bei den meisten Nutzern addiert sich
die Zeit, die dem neuen Medium gewidmet wird,
zum groRen Teil zu dem Zeitbudget, das bisher auf
die klassischen Medien entfallen ist, hinzu.

Eine Erkldrung dafiir diirfte darin zu sehen sein,
dass das Internet und die klassischen elektroni-
schen Medien unterschiedliche Bediirfnisse befrie-
digen. Die Betrachtung der Nutzungsmotive und
Images der vier Medien in der ,Massenkommuni-
kation 2000“ verdeutlicht die Muster der Beziehun-
gen der vier Medien untereinander. Fernsehen und
Horfunk, die als ,Allround-Medien* gemeinsam in
den Bereichen Information und Unterhaltung do-
minieren, sind tageszeitlich und auch iiber den
Nutzungsort in ihrer Rolle ,entzerrt”. Fiir beide
Medien gilt, dass die Alteren stirker als die Jiinge-
ren die Breite der Informationsfunktion betonen.
Fiir alle Altersgruppen ist das Radio aber das aktu-
ellste Nachrichtenmedium iiber den Tag hinweg.
Die beiden elektronischen Medien sind damit auch
deutlich anders positioniert als die Tageszeitung,
schon mit Blick auf die Tageszeit ihrer Nutzung
und die Tatsache, dass beide eher eine Doppelfunk-
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tion (Information und Unterhaltung) haben. Die
Tageszeitung weist nach wie vor ein sehr ausge-
prigtes Informationsprofil auf, kann aber bedingt
durch ihre Erscheinungsweise nicht so aktuell sein
wie die elektronischen Medien.

Das Internet steht fiir seine Nutzer fiir Moder-
nitit und Zukunftsorientierung, offensichtlich auch
gleichermafen fiir Information und Spal, weniger
dagegen fiir Entspannung, was im Hinblick auf
seine Konkurrenzbeziehung zu Fernsehen und
Horfunk eine wichtige Rolle spielt. Spal ist vor
allem fiir die jiingeren Onliner als Zuwendungs-
motiv wichtig, wahrend ansonsten eher der funk-
tionell-pragmatische Umgang mit dem Internet
dominiert.

Auch in Bezug auf die Nutzung und Bewertung der
beiden unterschiedlichen Angebotstypen im dualen
Fernsehsystem durch die Zuschauer werden in der
JMassenkommunikation 2000 unterschiedliche
Funktionszuweisungen sichtbar. Die Antworten auf
die Frage nach Images und Nutzungsmotiven fiir
offentlich-rechtliche und private Fernsehprogram-
me belegen, dass die offentlich-rechtlichen Anbie-
ter unangefochten fiir einen kognitiv-rationalen
Anspruch an das Fernsehen insbesondere als Infor-
mationsmedium stehen. Im Bereich der Unterhal-
tungsfunktionen - der im Fernsehen in den letzten
zehn Jahren ganz offensichtlich an Bedeutung zu-
genommen hat -, liegen die Privaten dagegen
vorne. Allerdings zeigen sich auch markante Ab-
weichungen bei den &lteren ab 50-jahrigen Zu-
schauern, die traditionell eher 6ffentlich-rechtlich
sehen und eine starke Bindung an offentlich-recht-
liche Programme haben. Sie weisen ARD und ZDF
auch teilweise hohere emotionale Bewertungen zu
als den privaten Programmen. Umgekehrt votieren
die jungen Zuschauer, die quantitativ eher privat
sehen und eher private Lieblingssender haben, im
Prinzip dhnlich wie der Durchschnitt der Befrag-
ten, nur auf ausgeprégterem Niveau.

Sichtbar wird aber auch, dass die Privatsender in
den Augen der jungen Zuschauer wie bei den Zu-
schauern mit privatem Lieblingssender bereits jetzt
in einigen Imagekategorien, die iiber den reinen
Unterhaltungs- und SpaRaspekt hinausgehen - wie
Kompetenz, Anspruch und Aktualitdt - verglichen
mit dem Befragtendurchschnitt auf beachtliche Zu-
stimmung stoRen. Dies zeigt sich dann auch in den
Nutzungsanlissen: Zum Mitreden werden von die-
ser Gruppe anders als vom Durchschnittsseher die
Privatsender bevorzugt, in Bezug auf Orientierung
im Alltag und DenkanstoRe ist der Vorsprung der
Offentlich-rechtlichen hier bedeutend kleiner. Hier
schlagen sich sicherlich auch Verstindnisunter-
schiede iiber bestimmte Images und Funktionen
des Fernsehens zwischen den Generationen nieder.
Beispielsweise diirfte sich das Mitreden kénnen bei
den Jungen auf andere Themen beziehen als bei
den Alteren.

Vor dem Hintergrund, dass Abweichungen von
den Durchschnittsbewertungen des Fernsehens
iiberwiegend aus der Gruppe der &lteren Zuschau-
er stammen, wihrend die Jungen den Durch-
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schnittstrend nur noch stirker bestitigen, liegt die
Hypothese nahe, dass das Medium Fernsehen aus
Sicht des Publikums in Zukunft noch weiter in
Richtung eines vor allem emotionalen Mediums
wandert.

Im direkten Leistungsvergleich der beiden Anbieter-
typen ist die Position der Offentlich-rechtlichen als
zentrale Vermittler von politischer Information, ge-
sellschaftlichen und kulturellen Werten zwar unan-
gefochten. Aber auch hier deutet sich an, dass sich
zumindest bei der jungen Generation andere The-
meninteressen herausgebildet haben, die sich in In-
formationsbediirfnissen niederschlagen, die eher
von den Privatsendern befriedigt werden.

Noch ist nicht bestimmbar, ob sich hinter diesen
anderen Informationsbediirfnissen auch ein Wan-
del im Versténdnis politischer Information von ge-
sellschaftlich-relevanter und 6ffentlicher hin zu
Einzelschicksale betreffender privater Information
- also eine Entpolitisierung der Gesellschaft - ver-
birgt. Sicher ist allerdings, dass die Privatsender
einer Entpolitisierung des Fernsehens Vorschub
leisten, wie soeben auch eine Programmanalyse im
Auftrag der Landesmedienanstalten bestitigt hat.
(15) Sie konstatiert bei den privaten Fernsehvoll-
programmen die Tendenz, die harte politische
Information kontinuierlich zu reduzieren. Insbe-
sondere in der Hauptsendezeit sei eine fortschrei-
tende Entpolitisierung des Programmangebots zu
erkennen.

Ob und wie weit das Privatfernsehen damit ins-
gesamt zu einer Entpolitisierung in der Gesell-
schaft beitrédgt, dariiber kann nur spekuliert wer-
den. Jedenfalls féllt nach den Befunden der Studie
Massenkommunikation 2000 auf, dass diejenigen,
die am liebsten privatrechtliche Fernsehprogram-
me sehen und sich dort auch bevorzugt informie-
ren, nicht nur weniger Interesse an politischen und
gesellschaftlich-relevanten Themen und deutlich
mehr Interesse an Themen wie Kriminalitdt und
Katastrophen haben als diejenigen, die offentlich-
rechtliche Programme generell und zur Informa-
tion bevorzugen. Der Politik und den Politikern
stehen sie offenbar auch verstindnisloser gegen-
iiber. In diesen Kontext gehort im Gegenbild, dass
die Politikinteressierten die Rundfunkprogramme
von ARD und ZDF auch in zehn Jahren in beson-
ders hohem MaR fiir unverzichtbar halten.

Die Vorstellung von der zukiinftigen Unverzicht-
barkeit des offentlich-rechtlichen Rundfunks wird
von der iiberwiltigenden Mehrheit aller Befragten
geteilt, allerdings zeigt sich hier eine abnehmende
Intensitdt der Bindung bei den jungen Menschen.
Hieraus lassen sich natiirlich keine Schlussfolge-
rungen iiber die zukiinftigen Nutzungsvolumina

ziehen, weder in der einen noch in der anderen
Richtung. Insofern bilden die Daten fiir den 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk ein positives Zwischen-
fazit nach gut 15 Jahren dualem System ab, gleich-
zeitig sind sie eher Aufgabenstellung fiir die néch-
sten zehn Jahre denn Prognose.
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