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Ein deutsches Sprichwort besagt: ,,Prognosen sind schwierig, vor allem
wenn sie auf die Zukunft bezogen sind.* Es gibt wohl wenige Markte wie
die Medien und generell gesellschaftliche Bereiche, beil denen so offen
ist, wie sie sich in der Zukunft entwickeln werden und auch, welche Folgen
dies fur die Gesellschaft als Ganzes haben wird. Grund dafir ist, dass
die Entwicklung der Medien und der Mediennutzung von einer Vielzahl von
Faktoren beeinflusst wird. Das Zusammenwirken der Faktoren, das
,»Gemisch*, das dort entsteht, macht Voraussagen so schwierig.

Wir haben zum Beispiel in Deutschland gesehen, dass Bildschirmtext — ein
elektronischer Dienst Uber den Fernsehapparat — erst hochgejubelt wurde
und dann praktisch in die Bedeutungslosigkeit versunken ist. Wir waren
Zeugen, als die Zeitungsverleger — die bis zum Jahr 2000 mit Abstand am
besten verdienenden Unternehmer — die Rolle des Internet und der
Digitalisierung vollig unterschatzt haben. Noch 2000 meinte der
Vorsitzende des BDZV: ,,Missen wir uns auf dieser Tagung denn schon wieder
mit dem lastigen Thema Internet beschaftigen?*. Heute waren sie froh,
sie hatten es damals getan. Wir haben beobachten koénnen, dass
Gratiszeitungen gekommen und gegangen sind. Oder auch die Angst, dass
der MP3-Player das Radio ersetzt oder die Hoffnung, die in die
kleinformatigen Tabloids gesetzt wurde, um den Leserickgang
aufzufangen. ..

Antworten auf Fragen nach der Zukunft kann man in der Vergangenheit
suchen: Man muss sich die Frage stellen, was generell die Entwicklung
der Medienangebote und der Mediennutzung — also der Medienmarkte
beeinflusst.

1. Ursachen der Veranderungen in den Medien

Fur die Veranderung der Medienmarkte sehe ich sechs Ursachen. Zum einen
sind dies technische Entwicklungen, zum anderen die oOkonomische
Prosperitat einer Gesellschaft. Weitere Ursachen sind das quantitative
und das qualitative Medienangebot. Die Politik und insbesondere die
Medienpolitik eilnes Landes bestimmt ebenfalls in grollem Mall die
Medienangebote und deren Nutzung. Nicht zuletzt sind Makroentwicklungen
in der Gesellschaft und der Kultur eines Landes fir Veranderungen der
Medienmérkte verantwortlich.



1.1 Technische Entwicklungen

Wenn man Mediennutzung der letzten Jahre betrachtet, dann hat die
technische Entwicklung wahrscheinlich den starksten Einfluss von allen
Faktoren gehabt. Neue Medien verbreiten sich schneller. Das Internet hat
in seiner Verbreitung in den USA beispielsweise die 50 Millionengrenze
erreicht. Durch die Satellitentechnik sind Menschen auch in entlegenen
Gebieten der Welt erreichbar. Das Programmangebot im Fernsehen hat sich
durch Kabel und Satellit, neuerdings auch durch die Digitalisierung,
vervielfacht. Das Internet ist eine neue Quelle fur Informationen. Sogar
TV-Sendungen kann man sich im Netz am Computerbildschirm anschauen. Diese
technischen Entwicklungen machen die Medien zunehmend unabhangiger vom
Aufenthaltsort des Rezipienten. Es gibt mobiles Fernsehen oder
Mobiltelefone, Uber die man auch problemlos im Internet surfen kann. Diese
Revolutionierung der Ubertragungswege bringt neue Programminhalte mit
sich: Live-Berichterstattung vom Ort des Geschehens sind moglich.
Printprodukte werden aktueller und durch die Moglichkeiten des digitalen
Drucks auch regionaler, weil man damit die verschiedenen Lokalausgaben
auf der ersten Seite an ihr Verbreitungsgebiet angleichen kann. Dadurch
kann ein Printmedium noch genauer an seine Zielgruppe angepasst werden.

Auf weitere Moglichkeiten der Verdnderungen durch Technik komme ich
zuriuck, wenn ich Uber die Zukunft der Medien sprechen werde. Generell
gilt, dass das technisch Machbare und das am Markt Durchsetzbare zwei
verschiedene Dinge sind. Kein Mensch weill heute, ob in Zukunft der
Computer eher das Fernsehen ersetzt oder das Fernsehen eher als
Computer-Terminal verwendet wird oder beides doch getrennt bleibt. In
Deutschland engagieren sich beispielsweise Firmen, die sich bisher auf
Kabelfernsehen oder auf Telefon - also reine Ubertragungswege -
beschrankt haben, nun bei Inhalten. So haben die Kabelgesellschaft und
die Deutsche Telekom den Fernsehanstalten die Rechte an der Bundesliga
weggeschnappt. Die technische Entwicklung wird also noch einmal
Uberlagert durch Veranderungen in den Geschaftsfeldern der wichtigsten
wirtschaftlichen Akteure. Dadurch kann es zu ganz neuen Synergien
kommen, an die man heute noch gar nicht denkt.

1.2. Wirtschaftliche Prosperitat einer Gesellschaft

In reichen Landern werden neue Medienangebote eher entwickelt und breiten
sich eher aus als iIn armen. Reichere L&nder sind auch eher
,»Informationsgesellschaften*, um mit den Worten des britischen
Soziologen Daniel Bell (1973) zu sprechen.

In feudalen Gesellschaften war die Verfigung Uber Grund und Boden
entscheidend, in Industriegesellschaften ging es um Kapital. In
Informationsgesel Ischaften ist es entscheidend fur den Erfolg, Uber die
richtigen Informationen zu verfugen. Hierzu méchte ich zwei Beispiele
anbringen: Die Finanzinvestoren an der Borse und bei Investmentbanken
sind heute ganz andere Menschen als noch vor Jahren — sowohl vom
Background, als auch vom Menschentyp und der Ausbildung. Bei den
,»dot.com“-Companies und in der New Economy sind heute nicht mehr wie



fruher der eigene finanzielle Hintergrund und schon gar nicht die
famili&are Herkunft die Erfolgsfaktoren, sondern Spezialwissen und Mut.
Die Vater der Internetplattform YouTube Chad Hurley und Steve Chen wurden
kirzlich um 1,65 Milliarden Dollar reicher, als sie YOUTUBE an Google
verkauft haben.

Japanische Wissenschaftler entwickelten mit dem RITE Informations-Index
(Research Institute of Telecommunications and Economics) bereits In den
siebziger Jahren ein MalR fur Informationsqualitat. Als Indikatoren dienen
hier u. a. die Anzahl der Telefongesprédche, die Zeitungsauflagen,
Buchpublikationen, die Anzahl von Telefonen, Radios und Fernsehgeraten
pro Haushalt, die Zahl der Arbeitskrafte im Dienstleistungssektor und
der prozentuale Anteil der Ausgaben Tfir Informationen an den
Gesamtausgaben eines Haushalts. Der Index korreliert mit dem
Brutto-Sozial-Produkt. China war zum Zeitpunkt der Entwicklung des
RITE-Indexes noch nicht einmal unter den Ldndern, die betrachtet wurden.
Heute wére es sicherlich beir den Vorreitern.

Die generelle wirtschaftliche Entwicklung in einem Land ist also ein
entscheidender Motor der Medienentwicklung, weil die Medien ein immer
wichtigerer Teil der Volkswirtschaft sind.

1.3 Quantitatives Medienangebot

Das quantitative Medienangebot 1ist mit den technischen und
wirtschaftlichen Entwicklungen, die 1In den beiden vorangegangenen
Abschnitten behandelt worden sind, eng vorwoben. Das wirft die Frage auf,
ob man diesen Bereich des quantitativen Angebots an Medien Uberhaupt
getrennt betrachten kann. Aber der Anstieg der Medienanbieter hat
sicherlich zu einem starkeren Medienkonsum beigetragen. Im Vergleich zu
1980 hat sich die Zahl der Rundfunkanbieter in Deutschland beispielsweise
verzehnfacht. Die Menge der Radiostationen ist sogar auf das Zwanzigfache
angewachsen (vgl. Reitze, Ridder 2006). Auf dem Printmarkt wurden immer
mehr Zeitschriften verkauft. Die Anzahl der Publikumszeitschriften
betrug im Jahr 1975 223 Titel, knapp 30 Jahre spater bereits 842 (1VW).

1.4 Qualitatives Medienangebot

Qualitat ist eine Frage der Perspektive. Stephan Rul3-Mohl verglich die
Qual1tédtsdebatte mit dem Problem, ,,einen Pudding an die Wand zu nageln*
(RuB-Mohl 1994, 94) . Die wirtschaftiche Perspektive ist eine andere als
die staatsbiurgerliche. Was aus demokratietheoretischer Sicht die beste
Zeitung ist, weil sie viele, tiefgehende und pluralistische
Informationen bringt, muss nicht die Zeitung sein, die die Menschen am
meisten nutzen. Das beste Beispiel ist der Erfolg der Tabloids. Mit
Ausnahme von Skandinavien sind diese Formate weltweit amerfolgreichsten.
Die BILD-Zeitung ist das meistverkaufte Printmedium in Deutschland. Nach
eigenen Angaben erreicht sie etwa 12 Millionen Menschen, das sind rund
15 Prozent der Gesamtbevolkerung.

Ein weiterer Trend auf dem Printmedienmarkt ist die immer Tfeinere
Anpassung der Medienangebote an thre Zielgruppe. Die Grinde hierfiur sind
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neben dem verscharften Wettbewerb auch der Einsatz von Marktforschung,
die ihrerseits verbesserte Methoden wie etwa die elektrische
Zuschauermessung anwendet.

Betrachtet man die Fernseh-Angebote mit der groRten Reichweite, findet
man i0n vielen Landern auf den vorderen Platzen Sportsendungen und
Fiction-Angebote. Die Ubertragung des Halbfinal-Spiels der
FuBball-Weltmeisterschaft 2006 Deutschland gegen Italien 1ist in
Deutschland die Sendung mit der gro3ten Reichweite, die jemals gemessen
wurde: 29,66 Millionen Menschen sahen Zu. Das deutsche
Nachrichten-Schlachtschiff, die Tagesschau erreicht hingegen ,,nur* rund
funf Millionen Zuschauer (Quelle: AGF, GFK). In den Vereinigten Staaten
belegen hinter der Reality-Show ,,American Idol*“ die beiden Serien
,»Desperate Housewifes* und ,,CSI*“ die vorderen Platze (NBC Network
Research, 05/03/05).

1.5 Politik und Medienpolitik

Die Politik hat einen Einfluss auf die Medien, weil sie die
Rahmenbedingungen setzt, in denen sich die Medien und die Konsumenten
der Medien bewegen koénnen. Die Staaten haben unterschiedliche
ideologische Traditionen 1in der Medienpolitik. Staaten, die auf
autoritaren Traditionen aufbauen, haben die Sicherheit als zentralen Wert
ihrer Gesellschaft: Entsprechend der Hobbes’schen Lehre vom Leviathan
treten Individuen thre Rechte fur das Gemeinwohl ab. Das Gewaltmonopol
liegt in den Handen des Staates. Bei Staaten mit liberaler Tradition ist
Freiheit der zentrale Wert. Hier gibt es ein System aus Checks und
Balances, das dem Zweck dient, die Macht zu teilen und dadurch zu
begrenzen. So koénnen die Staatsbirger 1ihre individuelle Freiheit
erlangen. Staaten, die in der Tradition des Egalitarismus stehen, haben
die Gleichheit als zentralen Wert. Dies ist der kommunistische Urgedanke,
der, von den Ungleichheiten unter den Menschen ausgehend, das
Gemeineigentum als ldeal anstrebt. Die Vereinigten Staaten lassen sich
eher der liberalen Seite dieser Trias zuordnen. In Deutschland findet
sich von allen Traditionen etwas.

Wie konnen Staaten gestaltend auf die Medienlandschaft einwirken? Die
Veranderungen auf Deutschlands Rundfunkmarkt in den 1980er Jahren hatten
auch Auswirkungen auf die Inhalte. Deutschland hatte seinen Rundfunkmarkt
in dieser Zeit fur private Fernsehanbieter gecffnet. Die Entstehung des
so genannten Dualen Systems aus Offentlich-rechtlichen und privaten
Anbietern war eine der bisher tiefgreifendsten medienpolitischen
Entscheidungen in der Geschichte der Bundesrepublik. Das Rundfunkangebot
heute unterscheidet sich immens von dem Angebot vor dem Aufkommen der
Privatanbieter.

1.6 Makro-Entwicklungen in der Gesellschaft

Die Makro-Entwicklungen, auf die hier Bezug genommen wird, beziehen sich
auf die politische Kultur und die Kommunikationskultur eines Landes, die
ebenfalls einen Einfluss auf den Medienmarkt haben.



Ersteres meint dabei beispielsweise die Bedeutung von Offentlichkeit oder
der offentlichen Sphéare und der 6ffentlichen Diskussion, denn dies hat
einen Einfluss auf das Interesse der Bevolkerung eines Landes an Politik
und deren politische Partizipation und dariber hinaus das Interesse an
Nachrichten. Zur Betrachtung der politischen Kultur eines Landes gehdrt
auch das Rollenverstandnis der Journalisten, da es einen Einfluss auf
die Darstellung der Politik In den Medien hat. Eine vom Autor 1in
Deutschland, Italien, Schweden, den USA und GroRbritannien durchgefihrte
Journalistenstudie ergab, dass sich das Rollenverstindnis der
Journalisten aus diesen Landern zum Teil deutlich unterschied (Donsbach,
Patterson 1996). So hielten fast drei Viertel der deutschen und
italienischen Journalisten fir wichtig, sich fur bestimmte Werte und
Ideen einzusetzen. Hingegen stimmten nur 45 Prozent der britischen und
nur ein Funftel der amerikanischen Journalisten dieser Aussage zu.

Die Kommunikationskultur eines Landes hat ebenfalls einen Einfluss auf
die Entwicklung der Medienmdrkte. So kann die Bedeutung des Lesens
zwischen Landern durchaus unterschiedlich sein. Die Lesefahigkeit hat
dabei einen entscheidenden Einfluss auf die Art und Weise der
Mediennutzung. Hallin und Mancini (2004) konnten zeigen, dass die Lese-
und Schreibfahigkeit der Bevolkerung im Jahr 1890 sich auch noch mehr
als 100 Jahre spater in der Mediennutzung der einzelnen Lander nachweisen
lassen. Umgekehrt fiuhrt die wachsende Bedeutung von Bildermedien wie des
Fernsehens zu eines zunehmendem ,,Verbilderung* der Gesellschaft. Trotz
dieses globalen Trends der wachsenden Ikonisierung gibt es Unterschiede
zwischen den einzelnen Landern, die sich etwa an der Nutzung von
Printmedien und des Fernsehens zeigen. Zahlen des Eurobarometers zeigen,
dass sich die europaischen Lander nicht so stark in der Fernsehnutzung
unterscheiden. Hingegen sto3t man bei der Zeitungsnutzung auf gravierende
Unterschiede. Wahrend beispielsweise in Schweden 70 Prozent taglich eine
Tageszeitung lesen, sind es in Portugal nur 20 Prozent, in Griechenland
sogar nur 13 Prozent (Eurobarometer 55, 10/2001).

2. Mediennutzung heute

Nachdem sich das vorangegangene Kapitel mit moglichen Ursachen fur
Veranderungen auf dem Medienmarkt beschaftigt hat, widmet sich der
folgende Abschnitt der Frage nach dem Status-Quo der Mediennutzung. Dazu
lassen sich vier Thesen aufstellen:

1) Die Zeit, die wir mit Medien zubringen, hat zugenommen.

2005 verbrachten die Deutschen taglich rund 525 Minuten mit Medien zu.
Zwanzig Jahre zuvor waren es ,,nur“ rund 318 Minuten. Eine Ursache flr
die wachsende Mediennutzung liegt unter anderem in der Zunahme der
Freizeit. Etwas mehr als sieben Stunden taglich standen 2005 den Deutschen
als freie Zeit zur Verfugung (vgl. ARD/ZDF Langzeitstudie
Massenkommunikation). Dazu kommt, dass viele Menschen mehr Freizeit zu
Hause verbringen. Mangelnde Moglichkeiten der Freizeitgestaltung sind
sicherlich nicht der Grund fur diesen Trend. Mediennutzung ist jedoch
eine in der Regel billige und bequeme Art, die Freizeit zuzubringen.
Interessant ist, dass die Mediennutzung auch steigt, nachdem der tagliche
Anteil der Freizeit etwas gesunken ist. 2005 verbrachten mehr Zeit mit



Medien als sie Freizeit zur Verfigung hatten. Dies kann auf eine
zunehmende Nutzung der Medien — vor allem sicherlich des Internets — am
Arbeitsplatz zuriuckgefuhrt werden.

2) Die Printmedien kommen immer mehr unter Druck — weltweit.

Nach Zahlen der World Association of Newspapers belegen die
skandinavischen Lander im internationalen Vergleich der Reichweite von
Printmedien mit 85 Prozent den Spitzenplatz. Deutschland bewegt sich mit
75 Prozent im Mittelfeld, auch China hat eine Zeitungsreichweite von 71
Prozent (vgl. WAN, Zahlen 2006).

Jedoch ist die Nutzung der Printmedien seit Jahrzehnten riucklaufig. Noch
verheerender ist dieser Trend in den jungen Generationen. Wahrend 1980
noch knapp drei Viertel der 14- bis 29-jahrigen eine Zeitung lasen, waren
es im Jahr 2006 nur noch ganze 44 Prozent (Vgl. Allensbacher
Werbetrageranalyse 1980-2006) . Eine &hnliche Entwicklung ist in vielen
Landern, wie zum Beispiel auch in den USA zu verzeichnen, wo nur 40 Prozent
angeben, taglich eine Zeitung zu lesen (vgl. Pew Research Center 2006:1).
Auf dieses Phanomen des Leserschwunds in der jungen Generation werde ich
spater noch einmal zurick kommen.

3) Das Fernsehen legt leicht zu, hat aber eine Sattigungsgrenze erreicht.

Die Fernsehdauer stagniert auf hohem Niveau. In den Vereinigten Staaten
betrug sie 2005 rund drei Stunden und 20 Minuten (299 Minuten), in
Westeuropa 222 Minuten. Von 1995 bis 2005 hat sich die Sehdauer 1in
Deutschland um 26 Minuten verlangert. Betrachtet man die Entwicklung der
Fernsehdauer von 2003 bis 2005, so gibt es nur noch leichte Zuwachse um
wenige Minuten oder eine Stagnation. In Japan sank die Fernsehdauer 2005
im Vergleich zum Vorjahr sogar um neun Minuten (vgl. CMI 2006).

Bei den technischen Verbreitungswegen des Fernsehens deuten sich
Veranderungen an. Der Verbreitungsweg Uber Kabel geht zugunsten der
Satellitenlbertragung zuriick. Die klassische analoge Ubertragung uber
Kabel wird dariber hinaus zunehmend durch die digitale Kabelubertragung
ersetzt. Das gleiche gilt fur die digitale terrestrische und die
Satellitentbertragung (vgl. SES Astra 2005).

4) Das Internet wachst mit Abstand am starksten.

Kein Medium hat sich im letzten Jahrzehnt so gewandelt wie das Internet.
Wahrend 1995 weltweit lediglich 26 Millionen Menschen das Internet
nutzen, hat sich die Zahl bis 2002 bereits fast verdreil3igfacht (vgl.
Zimmer 2004, S. 171).

Doch die Internetnutzung variidert weltweit nach Regionen.
Erwartungsgemal haben Nordamerika, Europa und Asien ungefadhr zu gleichen
Teilen Anteil an der weltweiten Webnutzung. In China wird das Internet
ebenfalls oft genutzt. Die Nutzungsmoglichkeiten sind jedoch vielfaltig.
Laut deml18. Statistical Survey Report on the Internet Development in China
(2006) sind die meistgenutzten Internet-Anwendungen Suchmaschinen,
Email und Internet-Nachrichten. Andere Applikationen wie beispielsweise
Foren werden in geringerem Umfang genutzt.



Die Frage, ob das Internet andere Medien ersetzenwird, muss differenziert
betrachtet werden. Sicherlich geht die Zeit, in der das Internet genutzt
wird, Fur andere Medien verloren. In Deutschland gaben 2005 drei von zehn
Befragten an, aufgrund des Internets weniger fern zu sehen, 20 bzw. 25
Prozent horen dadurch weniger Radio bzw. lesen weniger Zeitung (vgl.
ARD/ZDF Onlinestudie 2005).

3. Zukunftstrends

Ausgehend vom Status-Quo der Mediennutzung Qlassen sich funf
Zukunftstrends ausmachen, die im Folgenden ndher erlautert werden sollen:
1. die Globalisierung der Markte, 2. die Konsolidierung der Markte, 3.
die Diversifizierung der Nutzung, 4. die weitere lkonisierung und 5. die
Fortsetzung des Digital Divide auf nationaler und internationaler
Ebene.

3.1 Globalisierung der Markte

Die Medien waren einmal ein klassischer nationaler Wirtschaftsbereich
und nationale Institutionen. Das hatte damit zu tun, dass man nicht von
auBen die eigene 6Ffentliche Meinung beeinflussen lassen wollte. So waren
Zeitungen und erst recht das Fernsehen, das oftmals ohnehin staatlich
war, Iimmer in der Hand von einheimischen Verlegern oder Organisationen.
Die Zeiten haben sich gedndert: die zweltgrolite deutsche TV-Gruppe gehort
einem amerikanischem Investor, der gerade dabei ist, sie an andere
auslandische Investoren zu verkaufen. RTL, die grof3te deutsche TV-Gruppe
gehoért ohnehin zu 25 Prozent einer Luxemburger Gesellschaft. Eine
Investorengruppe um Montgomery hat die zweltgroRte Zeitung in
Deutschlands Hauptstadt, die ,,Berliner Zeitung*“, gekauft. Weiterhin
haben deutsche Zeitungs- und Zeitschriftenverlage zum Teil
Mehrheitsanteile an Medien in osteuropaischen Landern. Nicht zuletzt
Uberzieht Rupert Murdoch die ganze Welt mit seinen Medienprodukten. Die
beiden umsatzstarksten Medienkonzerne Time Warner Inc. und Walt Disney
Comp. haben Jahresumsatze von 34 bzw. 25 Millionen Euro (vgl.
Hachmeister/Rager 2005, S. 30).

Wenn man die Medienmarkte nicht schliel3en will, dann wird dieser Trend
sich fortsetzen. Einige Lander haben gegen den Besitz von Ho6rfunk und
Fernsehen durch auslandische Eigentumer Gesetze erlassen. Die
Medienbranche 1ist einer der wenigen Bereiche, bei denen 1ich
protektionistische MalRnahmen fur bedenkenswert halte, denn es geht darum,
die kulturelle Eigenart eines Landes zu bewahren. Ein Negativbeispiel
aus Deutschland lasst sich hier anfihren: 2005 wollte der groRte
Zeitungsverlag (Springer) die Mehrheitsanteile beim zweitgrofiten
Fernsehsender kaufen, doch es wurde vom Kartellamt und von der
Aufsichtsbehérde untersagt. Jetzt argern sie sich, weil die Sendergruppe
sehr wahrscheinlich an auslandische Investorengruppen gehen wird.



3.2 Konsolidierung der Markte

In den entwickelten Gesellschaften hat der grof3te Prozess der
Medienkonzentration bereits stattgefunden. In Deutschland waren die
Konzentrationsprozesse in den 50er und 60er Jahren zu beobachten. Seitdem
bleibt die Anzahl der publizistischen Einheiten weitgehend stabil. Einen
leichten Anstieg gibt es nur noch bei Lokalmonopolen.

Ein Trend, der sich zukinftig weiter verstarken wird, ist der der

diagonalen Medienkonzentration. Immer mehr Unternehmen, die
urspriunglich aus anderen Branchen stammen, tummeln sich imMedienbereich,
wie etwa Telefonanbieter, Internet-Unternehmen oder

Wirtschaftsunternehmen. Und es wird — teilweise als Folgen dessen - mehr
Cross-Promotion geben: Printmedien treten beispielsweise mit einem
Onlineangebot im Internet auf. Die deutschen Magazine Spiegel oder Stern
werden im Fernsehen als Spiegel TV oder Stern TV wiederverwertet.
Weiterhin werden sich mehr inter- und intramediale Verweise finden
lassen: im HOrfunk oder im Fernsehen wird auf das spé&tere Programm
verwiesen oder ein Horfunksender verweist auf das Programm im
konzerneigenen Fernsehsender.

Eine Konsolidierung ist auch bei der technischen Ausstattung der
Haushalte zu beobachten. Die Zahlen schwanken naturlich von Land zu Land.
Fur Deutschland lasst sich sagen, dass fast alle Einwohner ein Radio oder
einen Fernseher besitzen. Circa 60 Prozent der Bevolkerung verfigen Uber
einen Videorecorder oder einen PC. Neuere technische Gerate wie der
DVD-Recorder oder der MP3-Player sind hingegen noch nicht weit verbreitet
(vgl. MA Radio 2006 I1)

3.3 Diversifizierung der Nutzung

Dass es eine Vielzahl an Medienangeboten gibt, ist unbestreitbar. Heute
gibt es aber auch eine Vielfalt an Moglichkeiten, wann und wo Medien
genutzt werden konnen. So ist es heute moglich, via Handy Fernsehen zu
empfangen. 2006 war das Interesse der deutschen Nutzer an diesen
Applikationen jedoch noch sehr gering. Das meiste Interesse bestand an
TV-Nachrichten, die man Uber das Handy empfangen kdnnte. Aber der Anteil
der Interessenten lag auch hier bei lediglich elf Prozent (vgl. Breunig
2006, 561).

Die Transportwege fiUr Massenkommunikation diversifizieren sich, die
Gesellschaft zerfallt in viele kleinere Nutzergruppen. Das ,,nationale
Fernsehereignis*“ gibt es nur noch alle vier Jahre beil der
FuBball-Weltmeisterschaft oder beil Mega-Ereignissen wie dem 11.
September 2001 in den USA. Die 1individuelle Orientierung der
Fernseh-Zuschauer lasst sich beispielsweise fir die USA auch an dem
Rickgang der Auflage des ,,TV Guide* belegen. Von 1980 bis 2005 sank die
Zahl der verkauften TV Guides von 20 auf acht Millionen. Das bedeutet
einen Ruckgang um 60 Prozent (vgl. Publishers Information Bureau; NBC;
New York Times 04/25/05) . Auch die Anzahl der DVD-Player in den Haushalten
ist ein Zeichen fiur die wachsende Individualisierung der Mediennutzung.



Sechs von zehn der amerikanischen Haushalte verfigten 2004 Uber ein
solches Geréat (vgl. Spring 2004 Home Technology Monitor: Ownership and
Trend Report, Spring 2004; DVR, NBC Business Development) . Zuschauer sind
nicht mehr vom Fernsehprogramm abhadngig und kénnen sich auf diese Weise
problemlos den Inhalte widmen, auf die sie gerade Lust haben.

Die Folge dieser Entwicklung 1ist ein tendenzieller Rickgang des
Medieneinflusses in der Bevolkerung, aber auch die Fahigkeit zum
offentlichen Diskurs und zu einer gemeinsamen Agenda wird geringer.

3.4 Weitere Ikonisierung durch Zunahme von Bildermedien

Die grolBe Frage, die uns beschaftigt, ist: Was geschieht mit den
Zeitungen? Dazu kann man drei gegenlaufige These vertreten:

1. Die Zeitungen verschwinden langfristig ganz.

2. Die Zeitungen werden sich halten konnen, jedoch in einem anderen
,,Gewand .

3. Sie werden so bleiben wie sie sind.

Die erste These wird durch Zahlen nahe gelegt. Wie bereits gezeigt wurde,
gibt es seit Jahrzehnten einen Abwartstrend. Verluste gibt es besonders
bei der jungen Generation, die sich der Zeitung als Medium zunehmend gar
nicht erst zuwendet. Demnach wird sich in der Zukunft die Altersstruktur
der Zeitungsleser dramatisch verandern.

Die zweite These wird von einigen ,,Technik-Besessenen* vertreten. In der
Tat ist die technische Anpassung der Zeitung an die neuen Moglichkeiten
eine Chance fur ihre Erhaltung. Schlielllich ist es ein Anachronismus,
dass riesige Druckmaschinen und Berge von Papier notwendig sind, um
Tageszeitungen herzustellen, dafir dass der durchschnittliche Leser
lediglich einen Bruchteil in der Zeitung liest. Ein Beispiel fir eine
mogliche technische Anpassung ware die Zeitung auf elektronischem Papier.
Stie 1ist nicht nur aktueller, sondern auch schneller beim Leser,
transportabel und sie kann Uberdies auch personalisiert werden.

Die dritte These wird heute noch von vielen Zeitungsverlegern vertreten:
Die Zeitung wird sich nicht &ndern, weil man mit 1thr den Fisch einwickeln
und Fliegen erschlagen kann und sie mit auf die Toilette nehmen kann
(letzteres ware mit dem elektronischen Papier auch moglich).

Wie auch immer: Alle Lander sollten sich zur nationalen Aufgabe machen,
das Zeitunglesen zu Tfordern. Aus der Hirnforschung ist bekannt, dass nur
das Lesen die Herausbildung bestimmter Hirnstrukturen fordert, die fir
ein tiefergehendes Verstandnis von Wirklichkeit notwendig sind. Das
Fernsehen liefert bunte Bilder. So gesehen ist es das ,,Altere* Medium:
bunte Bilder sehen konnten wir schon, als wir noch auf den Baumen safien.
Lesen hingegen ist eine Kultur-Eigenschaft.

Die Ausbreitung des Fernsehens und ihr Aufstieg zum meistgenutzten Medium
von allen hat Folgen fiur die Sozialisation des Publikums. Das gleiche
gilt fur das nicht mehr ganz so neue Medium des Internets.



Die Konsequenzen aus der Fernsehsozialisation sind zum einen eine
wachsende Bildorientierung des Publikums. Dadurch koénnen optische
Eindriucke und fragmentarische Szenen rascher verarbeitet werden. Zum
anderen folgt aus der Fernsehsozialisation eine wachsende
Unterhaltungsorientierung. Das Publikum ist immer weniger TfTahig zu
abstrahieren, weil es verstarkt auf Personen und konkrete Falle
fokussiert ist. Nicht zuletzt verfugen Bilder Uber eine weitaus grolRere
emotionale Kraft als Text.

Die Internet-Sozialisation der Bevdlkerung hat zur Folge, dass die
Uberzeugung, dass es wichtig ist, eigenes Wissen aufzubauen, immer mehr
zuruckgeht. SchlieRlRlich steht praktisch alles Wissen jederzeit abrufbar
im Internet zur Verfigung. Weiterhin wird sich die gezielte Selektion
aus den Medieninhalten weiter verstarken. Das Allgemeinwissen geht jedoch
zuriuck. Mit der Moglichkeit zur starkeren Medienselektion wéchst auch
die Ungeduld bei der Mediennutzung, ,,unpassende‘ Inhalte kénnen leicht
umgangen werden. Dies hat zur Folge, dass die Sound
Bite-Berichterstattung weiter zunehmen wird, denn kein Medium méchte sein
Publikum im Kampf um Marktanteile uUberméRig ,,langweilen®.

Die oben angefihrten Veranderungen in den Mediennutzungsstilen als Folge
der lkonisierung sind eine Erklarung fir den Abwartstrend der Zeitung
bei jungen Menschen. Der deutsche Zukunftsforscher Horst W. Opaschowski
(2004) meint dazu “Die junge Generation hat sich inzwischen zu einer
Mediengeneration entwickelt, die alles sehen, hdren und erleben und vor
allem Im Leben nichts verpassen will. In einer sich ausbreitenden
Zappingkultur geht der lange Atem flr Zeitaufwandiges langsam verloren:
Man liest immer schneller. Zugleich sinken Bereitschaft und Fahigkeit,
langere Texte zu lesen. Fir die Zukunftt gilt: Die Kulturtechnik Lesen
wird nicht aussterben, aber Anlesen wird wichtiger als Durchlesen* (S.
169, 176).

Wer sich wie viele In der jungen Generation mit der Fernbedienung durchs
vielkanalige TV-Angebot zappt, gewohnt ist, zwischen mehreren Programmen
hin und her zu springen (Hopping), sich, ohne etwas bis zum Ende zu
verfolgen, ganz selbstverstandlich per Mouseklick im globalen Internet
bewegt und lustvoll in Kirzeln via SMS kommuniziert, nutzt heute auch
Printmedien anders: Er nutzt sie vor allem selektiver und mit
unterschwelliger Ungeduld gegenuber komplexeren Mitteilungen, die mehr
Zeit beanspruchen.

Ungeachtet der Resonanz der Zeitung in der jungen Generation hat dieses
Medium mit Imageproblemen zu kampfen. Argumente gegen Zeitunglesen, die
in Unfragen gedulRert wurden, waren zum Beispiel, dass es muhevoll sei,
Zeitung zu lesen, dass man sich nicht so sehr fur das interessiere, was
in der Zeitung steht oder dass es wenig Spald macht, Zeitung zu lesen (vgl.
Schulz 2006).

Die Zeitungen missen etwas dagegen setzen: Zu denken wére hierbeil vor
allem an eine Optimierung der Inhalte. Eine Moglichkeit, die junge
Zielgruppe zu erreichen, ware die Entwicklung von ,,Juniorzeitungen.
Medienp&dagogische Angebote wie ,Zeitung in der Schule* missten
fortgesetzt und ausgeweitet werden. Die Frage, ob Gratiszeitungen eine
Losung fur das mangelnde Interesse an der Tageszeitung sind, ist
differenziert zu beantworten. Sicherlich wird auch der Kostenfaktor als
Grund genannt, warum man keine Zeitung liest. Jedoch werden
Gratiszeitungen allerdings oftmals als ,,Wegwerfprodukte* wahrgenommen,
getreu dem Sprichwort ,was nichts kostet, ist nichts wert“. Dieses
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Versténdnis kollidiert mit unserer Vorstellung der gesellschaftlichen
Rolle und der Qualitat der Nutzung einer Tageszeitung.

3.5 Zunehmende Digital Divide — national und international

Der Begriff Digital Divide wird seit etwa zehn Jahren verwendet und
beschreibt die zunehmende Kluft zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern der
digitalen Medien. Digital Divide hat mehrere Dimensionen: zum einen
kénnen sich diese K1ufte rein technisch auf den Zugang zu digitalen Medien
beziehen. Zum anderen kann es sich auch um Nutzungskliufte handeln. Sie
kann zwischen und innerhalb von Landern auftreten. Beschaftigt man sich
mit der Geografie des Internets, waren fur den ersten Fall etwa Afrika
und Lateinamerika als Problemfalle zu nennen. Eine Digital Divide kann
aber auch Uber Landergrenzen hinweg in Bezug auf die Sprachen auftreten.
Mehr als ein Drittel der Internetnutzer hat beispielsweise Englisch als
Muttersprache. Die zweithadufigste Sprache ist Chinesisch mit rund 10
Prozent, gefolgt von Japanisch, Spanisch und Deutsch(vgl. Global Reach).
Digital Divides innerhalb von Landern konnen zwischen verschiedenen
ethnischen Gruppen, Bildungsschichten oder Altersgruppen auftreten. So
nutzen beispielsweise in den USA fast ein Drittel mehr College- als High
School-Absolventen das Internet (vgl. Pew Internet & American Life
Project 2005:1)

Beschaftigt man sich mit der Digital Divide allgemein, so ist die grofte
Sorge, dass immer weniger Menschen tberhaupt von Nachrichten — ungeachtet
des Mediums — erreicht werden: iIn den Vereinigten Staaten sind dies
beispielsweise lediglich 27 Prozent der jungen Altersgruppen und jeder
Funfte in der Gesamtbevdlkerung (vgl. Pew Research Center 2006:11). Dies
bedeutet, dass der Rickgang im Zeitung lesen nicht durch Internetnutzung
kompensiert wird. Denn die, die sich Nachrichten zuwenden, tun dies zum
geringsten Teil Uber das Internet (vgl. Pew Research Center 2006:9).
Hier liegt das eigentliche Problem. Die Selbstverpflichtung, sich tber
allgemein wichtige Angelegenheiten informieren zu missen, geht zurick.
Die Anzahl der jungen Menschen, die der Aussage zustimmen: ,Mir ist
wichtig, dass ich Uber das Zeitgeschehen immer gut informiert bin, immer
auf dem Laufenden bin.*“ sinkt weiter. Dies birgt die Gefahr einer
zunehmenden Spaltung der Gesellschaft. Es gibt eine kleine Elite, die
informiert ist und Einfluss ausiben kann. Ihr gegenidber steht die grolde,
uninformierte und uninteressierte Masse. Diese Entwicklung kénnen die
Zeitungen am besten verhindern. Die Lesekultur eines Landes ist wichtig
fur die Ausbildung allgemeiner kognitiver Fahigkeiten und das
Wirklichkeitsverstidndnis der Bevilkerung. Das ist das beste Argument der
Zeitungen, um alle moégliche Unterstitzung zu erhalten.
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