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Magazin fir Funk und Fernsehen der Bayerischen Landeszentrale fir neue Medien

Medien rund
umdie Uhr

Mediennutzung im Wandel:
»Online-Medien sind
die neuen Massenmedien«



Neue Medien konnen das Verhalten der Menschen'geradezu auf den Kopf stellen,

sie konnen aber auch zu Subventionsfallen werden. Der kommerzielle Rundfunk

und das Internet haben indes bewiesen, wie schnell sich die Massenkommuni-

kation selbst in einer westlichen Industrienation verandern kann: Heutzutage
verbringen die Deutschen mehr alsizehn Stunden taglich mit Fernsehen, Radio,
Internet, Magazinen und Zeitungen. Ob damit das Zeitbudget der Nutzer tatsach-
lich ausgereizt ist, hingt oftmals von der Medientechnologie ab. Entscheidend

sind jedoch die persdonlichen/Bediirfnisse und Lebensumstande der Konsumenten.
Die grofSe Chance der Anbieter konnte dabei der demographische Wandel sein:
In einer Gesellschaft, die zunehmend alter wird, konnten die Medien eines_ Tagés

sogar mehr Raum einnehmen als Schlafen, Arbeiten und Lernen.

MNMedien

Fur die Kinder der 68er Generation
waren die Technikvisionen des Autors
Arthur C. Clarke (»2001 — Odyssee im
Weltraum«) noch reine Science Fic-
tion. Die Generation@ im 21. Jahrhun-
dert hingegen sitzt ganz selbstver-
standlich mit dem Laptop im Horsaal,
zappt durch Hunderte von Satelliten-
TV-Programmen und liest aktuelle
Nachrichten am Handy. Innerhalb von
wenigen Jahren haben neue Techno-
logien, vor allem das Internet, die Me-
diennutzung verandert und deutlich
erweitert.

Doch der Wandel kommt oft nicht
so schnell, wie ihn sich manche wun-
schen. Als das mobile Handy-TV im
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Mai des Jahres 2005 in Stidkorea via
Satellit (S-DMB) kommerziell startete,
jubelten manche Beobachter bereits
Uber den Beginn der Medienzukunft
im »Reich der Morgenstille«. Knapp
600.000 Kunden, so die Hoffnung der
Betreiber, sollte der neue Mobilfunk-
standard Digital Multimedia Broadcas-
ting (DMB) bis Jahresende gewinnen,
doch bis Anfang Dezember wollten
laut dem Newsletter Telecom Asia
Daily lediglich 100.000 Koreaner die
20 Dollar Anschluss- und 13 Dollar
monatliche Abogebuhr in den Emp-
fang von sieben Video- und 20 Audio-
kanalen investieren. Stidkoreas IT-
Minister Chin Dae-je ist sich dennoch

sicher, dass der Markt fur tragbare
Computer und Mobiltelefone innerhalb
von drei Jahren zu 70 Prozent aus
DMB-fahigen Geraten besteht. Im De-
zember startete in Korea auch die ter-
restrische DMB-Ubertragung (T-DMB).

Killer-Appplikation
Handy-TV?

»Handy-TV ist eine Killer-Applikationg,
behauptet auch Dr. Anthony Park,
Manager Business Development bei
Samsung Telecommunication Europe.
Gemeinsam mit T-Systems hat der
Geratehersteller bereits mehrfach in
Deutschland Anwendungen fir DMB



prasentiert. »Das Bild ist glasklar
und wird ohne Ruckeln tUbertragen,
schwarmt der Manager. Die Besucher
der CeBIT 2005 etwa konnten Aus-
schnitte aus einem Ful3ballspiel an-
sehen und sich gleichzeitig an einem
Gewinnspiel beteiligen.

Das terrestrische DMB wird 2006
auch in Deutschland starten. So soll
aufinitiative und mit Unterstitzung
der Bayerischen Landeszentrale fur
neue Medien beispielsweise das euro-
paische DMB-Verbundprojekt »MI

kommen bei den DMB-Kunden weitere
116 Minuten Fernsehbilder hinzu, die
Uber die Zwei-Zoll-Displays flimmern.
Der Zuwachs der Sehdauer um beina-
he 75 Prozent entsteht hauptsachlich
im offentlichen Nahverkehr im Grof3-
raum Seoul, wo weit mehr als die Half-
te der 48 Millionen Einwohner Stdko-
reas leben und tagtaglich stundenlang
pendeln mussen. »Der neue Rund-
funk, der die Schranken von Raum und
Zeit Uberwindet«, so die Werbung fur
DMB in Korea, konnte in den Bussen

Mediennutzung im Wandel:

wie das Internet, das mittlerweile zu
zwei neuen Prime-Times geflihrt hat:
Morgens um 11 und nachmittags zwi-
schen 14 und 15 Uhr wird das WWW
intensiv, offensichtlich vom Buro aus,
genutzt.

»In erster Linie hangt der Erfolg
eines Mediums davon ab, ob es den
Nerv und die Interessen der Nutzer
genau trifft«, beobachtet Dr. Christa-
Maria Ridder. Entscheidend ist aus
Sicht der Leiterin der ARD/ZDF-Projekt-
gruppe Massenkommunikation und

»Online-Medien sind die neuen Massenmedienc«

FRIENDS« in den Testgebieten Re-
gensburg, Munchen, Bodensee (Drei-
Lander-Projekt) und Sudtirol realisiert
werden. M| FRIENDS steht fur Mobiles
Interaktives Fernsehen, Radio, Infor-
mation, Entertainment und Neue Digi-
tale Services.

Trotz des langsamen Starts in Sud-
korea sind die Zukunftsaussichten fur
das Fernsehen in der Hosentasche
rosig. Denn das mobile TV verspricht
vor allem den herkdbmmlichen Anbie-
tern einen vollig neuen Vertriebsweg.
Scheinbar sogar ohne Kannibalisie-
rungseffekte: Laut Samsung-Manager
Park schauen die Koreaner im Durch-
schnitt 160 Minuten taglich fern. Nun
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und Bahnen tatsachlich einen idealen
Nahrboden finden.

DMB ist nicht der einzige Ubertra-
gungsstandard fur mobile Anwendun-
gen. Testlaufe flir mobiles Fernsehen
gibt es auch auf Basis des DVB-H-
Standards (DVB-T for handhelds), und
die Mobilfunker setzen teilweise auf
UMTS als Ubertragungsweg. Natiirlich
kann dem mobilen Fernsehen auch
ein ahnliches Schicksal mangelnder
Akzeptanz drohen wie den Neuerun-
gen Bildplatte, digitaler Horfunk (DAB)
oder flimmerfreies Superfernsehen
(HD-MAUC). Vielleicht verandert das
Handy-TV jedoch die Mediennutzung
ahnlich einschneidend und nachhaltig

Chefredakteurin der Fachzeitschrift
»Media Perspektiven« zudem, ob die
Technik einfach zu bedienen ist und zu
den Gewohnheiten der Nutzer passt.

Medienkonsum
in 25 Jahren
um 75 Prozent erhoht

Die offentlich-rechtliche Chefforsche-
rin muss es wissen: Sie leitet die welt-
weit einzige reprasentative Intermedia-
Studie, die legendare »Massenkom-
munikation«, die seit mehr als vier
Dekaden in Flinf-Jahres-Schritten die
Vorlieben und Abneigungen der deut-
schen Mediennutzer dokumentiert.



Ausstattung der Haushalte mit Medien 1970 bis 2005

BRD gesamt’, in %

Von 100 Personen verfiigen in ihren Haushalten liber

mindestens ein Fernsehgerat

davon: zwei und mehr Fernsehgerate
mit Teletext

mit TV-Digitaldecoder

Fernseher mit Flachbildschirm
Mindestens ein Horfunkgerat

davon: zwei und mehr Horfunkgerate
mit DAB-Empfang

mindestens ein Autoradio

CD-Player

Kassettenrecorder
Mini-Disc-Recorder
MP3-Player/iPod

Videorecorder

DVD-Player

DVD-Recorder

Mit Festplatte

Ohne Festplatte

PC

davon: Internetzugang mit Modem/ISDN
Internetzugang tUber DSL

Drahtloses Netzwerk/WLAN

Mit Karte fir Radio/TV-Empfang
Notebook/Laptop

Handheld Computer/PDA
GPS-Navigationsgerat
UMTS-Handy/-Datenlbertragungskarte
USB-Stick

Digitale Surround-Anlage

1 Bis 1990 nur alte Bundeslander.
2 Teleskopie-Strukturerhebung Winter 1978/79.

Konstanten und Veranderungen spie-
geln sich hier ebenso wieder wie das
Aufkommen neuer Medien. In ihrem
ersten Interview verdeutlicht Ridder in
»tendenzg, (vgl. S.11) welchen rasan-
ten Wachstumsschub vor allem der
Rundfunk in den vergangenen Jahren
erlebt hat. Die tagliche Fernsehzeit
etwa stieg von 125 Minuten im vorpri-
vaten Jahr 1980 auf 220 Minuten
heute an. Nicht minder steil entwickel-
te sich die tagliche Hordauer: von 135
Minuten vor 25 Jahren auf 221 Minu-
ten in 2005. Insgesamt erhohte sich
der Medienkonsum in einem Viertel-
jahrhundert um satte 75 Prozent auf
genau zehn Stunden taglich (vgl. S.8).
Dabei rechnen die ARD- und ZDF-
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1970 1974 1980 1985
85 95 97 97

= 12 27 262

o5 96 98 98
30 38 63 64

= - 1 21

3 MA 91: Basis Haushalte.

1990 1995 2000 2005
98 98 98 98
31 33 49 45

- 51 79 88
= - 5 21
- - - 7
98 98 98 97
71 71 82 75
— — 8 —
- - - 88
- 58 84 87
- 66 89 81
= - 14 17
- - 5 26
413 58 77 75
- - 11 63
— — - 15
- - - 5
- - = 9
- 23 54 71
- - 51 70
- - - 39
— — - 18
- - 11 16
= = - 30
- - - 6
= = - 11
- - - 9
- - - 22
- - - 21

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation

Forscher auch die parallele Nutzung
von Medien mit ein, saldieren also
Brutto-Werte.

Nicht beobachtet wird in der Mas-
senkommunikationsstudie das Wachs-
tum der AuRenmedien wie den so ge-
nannten Info-Screens, die inzwischen
an 160 Stellen in Deutschland stehen
und zum Beispiel in U-Bahnen seit
wenigen Jahren eine bunte Mischung
aus Programm und Werbung bieten.
»Plakate erreichen fast alle Menschen
im o6ffentlichen Raum«, hebt Georg
Schotten, Marktforschungsdirektor
bei der Stroer Out-of-Home Media AG
hervor. Vor allem die jungen, mobilen
Menschen orientierten sich an den
hauptsachlich als Werbetrager ge-

nutzten AuRenmedien, glaubt Schotten.
Der deutsche Markt fur Unterhal-
tungselektronik hat allerdings eine an-
dere Dimension: Trotz Tendenzen zur
Sattigung — knapp die Halfte der Haus-
halte besitzt bereits zwei oder mehr
Fernsehgerate (vgl. oben) — legte der
Gesamtumsatz nach Branchenanga-
ben in diesem Jahr um 11,4 Prozent
auf 12,1 Milliarden Euro zu. Beachtlich
ist vor allem die Geschwindigkeit, mit
der sich digitale Gerate durchsetzen.
Wahrend der analoge Videorekor-
der noch mehr als zwei Dekaden be-
notigte, um dreiviertel der deutschen
Haushalte zu erobern, kommen die
DVD-Player deutlich schneller voran:
Innerhalb von finf Jahren stieg ihre



Verbreitung nach der Studie »Massen-
kommunikation« auf 63 Prozent. Die
Nutzung hingegen ist vergleichsweise
bescheiden: Lediglich finf Minuten
taglich schauen sich Filmfreunde DVD
oder Video an, nur eine Minute mehr
als 1990. Zugleich ziehen die Cineas-
ten das hausliche Wohnzimmer dem
Filmtheater vor: Nach Angaben der
MediaAnalyse besuchten 1990 insge-
samt 2,81 Millionen Deutsche mindes-
tens einmal wochentlich das Kino.

Im Jahr 2004 waren es 2,76 Millionen.
Mit knapp 100 Millionen Kinogangern
bis Mitte November 2005 deutet sich
an, dass auch das aktuelle Filmjahr
trotz »Harry Potter« kein Grund zur
Freude fur die Betreiber sein wird.

Generation@ informiert
sich lieber im Internet

Die Lichtspielhauser und Multiplexe
liefern sich zweifelsfrei einen »Kampf
um die Augapfel« (Ex-Intel-Chef Andy
Grove) mit den Bildschirmmedien
Video und DVD. Ahnlich sieht die Kon-
kurrenz zwischen den Tageszeitungen
und dem Internet aus. Beide Medien
gelten als Informationsquelle, die durch-
aus zur Unterhaltung und Entspan-
nung genutzt werden kann. Seit den
90er Jahren gehen die Reichweiten
der Zeitungen zuruck, auf 51 Prozent
der Bundesbdrger in diesem Jahr.
Besonders stark ist der Verlust der
Potenziale bei den 14- bis 19-Jahrigen.
Nur noch 27 Prozent in dieser Alters-
gruppe greifen taglich zur Morgenlek-
ture. Statt dessen schaltet die Gene-
ration@ den Computer ein: Nach der
Langzeitanalyse TimeBudget des
Minchner TV-Vermarkters SevenOne
Media hat die Online-Zeit der 14- bis
29-Jahrigen seit 1999 um 47 Minuten
auf taglich mehr als eine Stunde zu-
genommen. Dabei habe, so die Fern-
sehforscher, kein anderes Medium bei
dieser Zielgruppe in nennenswertem
Umfang verloren — bis auf die Tages-
zeitung. Die Nutzung von Radio und
Video/DVD hingegen wuchs bei den
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Jungen sogar »betrachtlich«.

Den Print-Vermarktern wird den-
noch nicht bange: »Der leichte Riick-
gang bei den Tageszeitungen wird
Uberkompensiert durch Zeitschriften
und Bucher und ganz besonders durch
das Internet, das man ja auch unter
»Lesen« subsumieren musste«, meint
Michael Walter, Leiter des Fachbe-
reichs Anzeigen beim Hamburger Ver-
lagshaus Gruner + Jahr und Vorstands-
mitglied der AG.MA.. Die Herausforde-
rungen in einer digitalen Welt, in der
Medien immer starker Beruf und Frei-
zeit durchdringen, sind klar: »Der star-
ke intra- und intermediale Wettbewerb
hat zu einer extremen Ausdifferenzie-
rung des Printmarktes gefiihrt«, beob-
achtet Walter, der ein Ende der Frag-
mentierung noch nicht absehen kann.

Die Chancen fur das gedruckte
Wort liegen seiner Meinung nach in
den journalistischen Qualitaten, die
hinter Zeitungen und Magazinen
stecken mussten. »Dort, wo das Fern-
sehen zum Beispiel komplexe Zu-
sammenhange oder nutzertorientierte
Inhalte durch die taktgebundene, nicht
vom Seher beeinflussbare Ausstrah-
lungsgeschwindigkeit nur flichtig ver-
mitteln kann, da missen und werden
unsere Titel ansetzen.«

Walters Credo ist die klassische
Kunst des Blattmachens: Es komme
auf den erklarenden, vertiefenden
Text, die Kraft des stehenden Bildes
sowie die erklarende Grafik an, die der
Leser mit der individuell notigen Zeit
verarbeiten kann. Im Special Interest-
Bereich musste obendrein ein hand-
fester, nachvollziehbarer Nutzwert
vermittelt werden. »Das alles muss
eingangig, spannend und zugleich
unterhaltsam, abwechslungsreich in
der richtigen Mischung und Dramatur-
gie aufbereitet werden«, betont der
G+J-Manager.

Entscheidend sei auch, dass Print-
medien den gesellschaftlichen Trends
folgen, sie bestenfalls sogar kreieren
mussen. Gelange dies, so Michael
Walter, »wird die Nutzung vermutlich

Wahrend die Nutzung der Tageszei-
tung zuriickgegangen ist, haben
Zeitschriften und Biicher zugelegt.
Die Chancen des gedruckten Wortes
liegen nach Ansicht von Print-Ver-
marktern in der journalistischen Qua-

litdt und der Kunst des Blattmachens.

Vor allem junge, mobile Menschen
orientieren sich mittlerweile stark

an AuBenmedien wie den so genannten
Infoscreens, die hauptsachlich als
Werbetrager und Infomedium genutzt

werden.



Reichweite der tagesaktuellen Medien 1970 bis 2005
9 Mo-So', 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt?, Pers. ab 14 J., in %

1970 1974 1980 1985 1990 1995 2000 2005
Fernsehen 72 78 77 72 81 83 85 89
Horfunk 67 70 69 76 79 75 85 84
Tageszeitung 70 73 76 73 71 65 54 51

Internet - -

= = = = 10 28

1 Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen

2 Bis 1990 nur alte Bundeslander.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

Nutzungsdauer der tagesaktuellen Medien

1970 bis 2005

Mo-So', 5.00-24.00 Uhr, BRD gesamt?, Pers. ab 14 J., in Min./Tag

1970 1974 1980 1985 1990 1995 2000 2005
Fernsehen 113 125 125 121 135 158 185 220
Horfunk 73 113 135 154 170 162 206 221
Tageszeitung 35 38 38 33 28 30 30 28
Internet - - - - - - 13 44

1 Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen.

2 Bis 1990 nur alte Bundeslénder.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

auf dem derzeitigen Niveau stabil blei-
ben«. Schlielich werde auch in Zu-
kunft »das haptische, das schone Ge-
fuhl, eine Zeitschrift in der Hand zu
haben und durchzublattern« eine ent-
scheidende Rolle spielen.

Digitalisierung:
»ein Bild mit vielen
Schattierungenc«

Ein generelles Presse-Problem erkennt
hingegen Dr. Josef Trappel, Herausge-
ber der Prognos mediareports sowie
Lehrbeauftragter an den Universitaten
Bern und Zirich. »Da hat noch nie-
mand den Stein der Weisen gefun-
deng, urteilt der Schweizer Forscher
Uber den »langsamen Niedergang« der
Printmedien. Trappel raumt zwar ein,
dass Tageszeitungen als Alltagsme-
dien traditionell in Skandinavien und
im gesamten deutschsprachigen
Raum gut eingeflihrt seien, doch mit
der grof3er gewordenen Konkurrenz
auch zu kampfen und entsprechende
Auflagenruckgange zu verzeichnen
hatten. EPaper, also elektronische Va-
rianten des Papierproduktes, seien
noch »keinerlei Substitut fur Printme-
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dien«. Seine Kernthese: »Die Digitali-
sierung der Medien zeigt sich als Bild
mit vielen Schattierungenc, biete aber
auch »eine groRe Chance, um aus dem
Stillstand der vergangenen zehn Jahre
herauszufinden«.

Im Gegensatz zu vielen euphori-
schen Beobachtern zieht Josef Trappel
allerdings auch ein sehr ntichternes
Fazit. Der digitale, terrestrische Fern-
sehstandard DVB-T ist fur ihn eine
»Metropolentechnologie« und werde
sich in den kommenden funf Jahren
nicht flaichendeckend durchsetzen.
Mobile Medien seien zwar ein grofRes
Thema, allerdings beschrankten die
Ubertragungskapazititen noch die
Moglichkeiten. »Wir sehen daher
nicht, dass Handys schnell zu einem
Massenmedium werdeng, analysiert
der Prognos-Mitarbeiter, der bei der
Nutzung des Mobilfunks klar differen-
ziert: Telekommunikation bleibe die
Hauptanwendung, Datenup- und
download eine Applikation fur Minder-
heiten. Attraktiv seien bereits jetzt die
Nutzung von Songs und Spielen, wah-
rend das mobile Fernsehen wegen der
ungeeigneten Bildschirmgrof3e nicht
die Massen erreichen werde. »Die

Ubertragung von kurzen Clips und
Videos hingegen wird angenommencg,
meint Trappel.

»Online-Medien sind
die neuen Massen-
medien«

Ganz klar ein groRer Trend ist nach sei-
nen Forschungen das Breitband-Inter-
net, das in den kommenden vier, funf
Jahren weiter sehr stark wachsen
werde. »Online-Medien sind die neuen
Massenmedieng, stellt Trappel fest.
nDabei spielt es keine Rolle, ob der
Computer stationar oder mobil genutzt
wird.« Als einfachen Technikwechsel
von analog auf digital beschreibt er die
Digitalisierung der Verbreitungswege
des Rundfunks, der auf absehbare Zeit
den grofRten Teil der Mediennutzung
ausmachen werde. Inhaltlich habe sich
das Radio in den vergangenen 20 Jah-
ren zwar kaum verandert, aber der
terrestrische digitale Horfunk habe zu-
mindest in GroRbritannien neue und
junge Horer begeistern konnen.

»Im Fernsehen gibt es derzeit kaum
innovative ldeen,« lautet Trappels dra-
konisches Urteil. Real-People-Formate
wie »Big Brother« seien »die letzte Pro-
gramminnovation« gewesen. Echte
Interaktivitat konnte indes einen neuen
Schub fur TV bringen. »Allerdings wird
noch viel Zeit vergehen, bis die Mehr-
heit der Haushalte riickkanalfahig ist,
sagt der Forscher, denn trotz intensiver
Verhandlungen zwischen TV-Veranstal-
tern und Netzbetreibern fehlt ein Busi-
ness-Modell fir die Vermarktung der
ausgebauten Breitbandkabelnetze.

Die Kritik an den TV-Inhalten teilt
auch der Minchner Medienforscher
Gerhard Graf von GG media. »Aus
unseren Focus Groups mit den unter-
schiedlichsten Fernsehzuschauern wis-
sen wir, dass immer mehr Menschen
von gewissen Programmen und Me-
Too-Produkten, aber auch von be-
stimmten »Stilelementenc extrem ge-
nervt sind.« Besonders geklagt werde
Uber die Vielzahl an Einblendungen ins



laufende Programm, berichtet Graf aus
seinem Labor. Zugleich betont er aber,
dass die Zuschauer trotzdem weiter
und in Massen Fernsehen konsumie-
ren. Sein diplomatischer Tipp an die
Programmplaner: »Gelegentlich ent-
steht der Eindruck, dass ein wenig
mehr kreative Lust und handwerkliche
Kniffe die bereits vorhandenen Pro-
grammideen nachhaltig optimieren
konnten.«

Mediennutzungsstu-
dien: »Saubere Mes-
sung« statt Befragung

Die Moglichkeiten sind den Fachleuten
theoretisch durchaus bewusst. In der
Praxis Uberwiegt angesichts der Krise
auf dem Werbemarkt jedoch der 6ko-
nomische Druck die visionare Kraft.
Obendrein will Jan Isenbart, Bereichs-
leiter Forschung beim TV-Vermarkter
IP Deutschland, Pauschalkritik nicht
gelten lassen. »Es ist chic geworden,
Uber das Fernsehen zu schimpfen und
seinen zwingenden Niedergang her-
beizuschreiben«, wehrt sich Isenbart
gegen so manche Fehlinterpretation.
Es dokumentierten zwar viele Um-
fragen zum Fernsehen und zur Wer-
bung ngewisse Grundeinstellungen
und reichlich soziale Erwunschtheit«.
Aber: »Die tatsachliche Nutzung im
Alltag ist meist jedoch eine ganz ande-
re«, behauptet Isenbart. Immerhin
steht ihm mit dem AGF/GfK-Fernseh-
panel das weltweit wohl untbertroffe-
ne Abbild der TV-Wirklichkeit zur Ver-
figung, um jede These mit dem ech-
ten Leben zu vergleichen. Isenbart
empfiehlt bei Mediennutzungsstudien
die »saubere Messungg, die er einer
wie auch immer gearteten Befragung
vorziehen wiurde. Ein neuer Forschungs-
ansatz in GroRbritannien, wo derzeit
mit Hilfe von Handheld-Geraten der
Medienkonsum dokumentiert wird,
geht fur den IP-Forscher in die richtige
Richtung. Allerdings liefl3e sich ein
so teures System in Deutschland nur
mit mehreren Partnern durchsetzen.
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So widerspruchlich wie die Ergebnisse
von Messungen und Befragungen sind
vor allem jahrlich im Herbst, wenn die
Entscheidungen Uber die Verteilung
der Werbebudgets fallen, sind oftmals
auch die Signale aus der Wirtschaft.
Bei den MEDIENTAGEN MUNCHEN
2005 prasentierte etwa Chris Burg-
graeve, der Coca-Cola-Marketingchef
fur Europa, Uberschwanglich die Onli-
ne-Kommunikationsplattform Coke-
fridge.de, die einen viel intensiveren
Dialog mit den Kunden ermdgliche als
ein TV-Spot. Auch die eigenen Fla-
schen und Getrankeautomaten seien
durchaus alternative Werbetrager,
meinte der Manager. Allerdings ver-
gald er zu erwahnen, dass nach wie
vor fast das gesamte Reklamebudget
von Coca-Cola in Deutschland im
Fernsehen ausgegeben wird.

Mit ihrer Argumentation konnen
die Werbungtreibenden zwar Druck
auf die Preise der Vermarkter austben,
aber nicht die wirkliche Mediennut-
zung und damit auch Kontaktchance

Wird das so genannte »Handy-TV«
zur Killer-Applikation? In Deutsch-
land starten 2006 Projekte, die
den terrestrischen Ubertragungs-
standard T-DMB (Digital Multi-
media Broadcasting) fiir mobile

Anwendungen nutzen.

fur ihre Botschaften in Abrede stellen.
Der These, dass das Internet vor allem
das Fernsehen als Leitmedium ver-
drangen wiurde, konnte Karen Heu-
mann bei der Herbsttagung der Orga-
nisation der Werbetreibenden im Mar-
kenverband OWM daher nicht hundert-
prozentig folgen: »Das passiert, aber
viel langsamer als gemeinhin ange-
nommeng, stellte das Vorstandsmit-
glied bei der Hamburger Agentur Jung
von Matt fest.

Kein Zweifel besteht allerdings
an der »Schicksalsfrage der Nation«.
Nach einer Demographiestudie des
Marktforschungsinstituts TNS Infra-
test InCom MediaResearch, die im
Auftrag der MEDIENTAGE MUNCHEN
erstellt wurde, sollen bereits im Jahr
2015 die Gber 50-Jahrigen die Mehr-
heit der Bevolkerung in Deutschland
im Verhaltnis zu den 14- bis 49-Jahri-
gen ausmachen. Entsprechend nehme
die Zahl der Berufstatigen und Studen-
ten ab. Von dieser Entwicklung profi-
tierten vor allem die offentlich-recht-

Entwicklung der Mediennutzung 1980 bis 2005
BRD gesamt'’, Mo-So02, 5.00-24.00 Uhr, Pers. ab 14 J., in Min./Tag (brutto)

1980 1985
Gesamt 346 351
Fernsehen 125 121
Horfunk 135 154
Tageszeitung 38 33
Zeitschriften 11 10
Bucher 22 17
CD/LP/MC/MP3 15 14
Video/DVD - 2
Internet - -

1 Bis 1990 nur alte Bundeslander.

1990 1995 2000 2005
380 393 502 600
135 158 185 220
170 162 206 221

28 30 30 28
11 11 10 12
18 15 18 25
14 14 36 45
4 3 4 5
- - 13 44

2 Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung aufgenommen.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.




Zeitaufwand fiir allgemeine Tatigkeiten und Nutzung tagesaktueller Medien
in und auf3erhalb der Freizeit 1970 bis 2005

BRD gesamt', Mo-So?, 5.00-24.00 Uhr, Personen ab 14 Jahre, in Min./Tag

Allgemeine Tatigkeiten - Sammelkategorien

Regeneration
Produktion
Freizeit

Mediennutzung und Freizeit
Zeitung lesen in der Freizeit
Zeitung lesen aulBerhalb der Freizeit
Radio horen in der Freizeit

Radio horen auRerhalb der Freizeit
Fernsehen in der Freizeit

Fernsehen aufderhalb der Freizeit
Internet in der Freizeit

Internet aul3erhalb der Freizeit

Mediennutzung in der Freizeit gesamt®

Mediennutzung aufderhalb der Freizeit gesamt?®

1 Bis 1990 nur alte Bundeslander.

2 Der Sonntag wurde erst ab 1990 in die Erhebung einbezogen.

lichen TV-Sender und die Tageszeitun-
gen, wahrend eher jugendlich positio-
nierte Medien Leser, Horer und Zu-
schauer verlieren wurden, prophezeite
Infratest-Chef Wolfgang Werres. Der
Meinungsforscher betonte beim »Zu-
kunftsgipfel« der MEDIENTAGE je-
doch, dass es »die« homogene Gruppe
der Alten nicht geben wiurde.

Best Aging-Konzepte
nach Manner- und
Fraueninteressen diffe-
renzieren

Die falsche Antwort auf den demogra-
phischen Trend ware allerdings die
Entwicklung eines so genannten Best
Ager-Magazins, hebt G+J-Forscher
Michael Walter hervor: »Man muss
beim Entwickeln von Aging-Zeitschrif-
tenkonzepten eher manner- und frau-
enorientierte Ansatze unterscheiden.«
Bei genauer Analyse zeige sich nam-
lich, dass Frauen in einem Alter von
45 Jahren andere Informationsbeddrf-
nisse haben als die im Alter von 60
oder alter. Bei Mannern sei das jedoch
anders. Sie interessieren sich noch mit
60 dafur, woflr sie sich mit 40 interes-
siert haben: also fur Politik, Wirtschaft,
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1970 1974 1980 1985
366 288 285 271
424 409 385 389
&7/ 413 449 458

22 21 22 17
13 17 17 16
26 37 44 57/
47 75 92 98
101 114 114 110
12 12 11 12
146 167 174 178
68 99 112 117

1990 1995 2000 2005
310 314 341 341
351 345 329 355
497 495 470 444

16 17 14 13
13 13 15 14
63 58 45 45
110 105 162 182
123 142 162 191
14 18 23 32

= = 6 25

- - 7 18
196 211 227 274
125 126 207 246

3 Nur tagesaktuelle Medien, bis 1995 netto, ab 2000 brutto.

Sport, Autos und Frauen. Die Konse-
quenz flur die Hamburger Printmacher:
Mit »Brigitte Woman« (Auflage: Uber
300.000 verkaufte Exemplare) wurde
ein Titel entwickelt, der sich weniger
am tatsachlichen Alter der Leserinnen
orientiert, sondern an ihrem »gefuhl-
ten Alter.«

Ein anderes Schreckgespenst ent-
puppt sich bei genauem Hinsehen als
heiRe Luft in Tuten. TiVo, der US-ame-
rikanische Hersteller von digitalen Vi-
deorekordern, hat es zwar inzwischen
sogar wie Google als Begriff in die Le-
xika geschafft, kann das herkommli-
che Fernsehen aber nach wie vor nicht
attackieren. Nach einem stirmischen
Wachstum in den Pionierjahren ver-
zeichnet das Unternehmen mit seinen
etwa 3,6 Millionen Abonnenten nun-
mehr nur noch geringe Zuwachszah-
len, wahrend die durchschnittliche TV-
Sehdauer in den USA innerhalb von
zehn Jahren um zwolf Prozent gestie-
gen ist.

Eigentlich war TiVo an den Start
gegangen, um lastige TV-Werbung
auszublenden. Inzwischen schliel3t die
Firma jedoch Allianzen mit der Wirt-
schaft, um TV-Spots auf Abruf bieten

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation.

zu konnen. Harte Zahlen, in welchem
Umfang die Werbeblocker tatsachlich
genutzt werden, sollen in den USA

in Kiirze vorliegen. Nielsen Media Re-
search will dort auch die zeitversetzte
TV-Nutzung erfassen. Langfristig wer-
den die Marktforscher auch beobach-
ten, ob eine Sendung am Handy, Lap-
top oder Video iPod gesehen wurde.

»Mich erinnert die aktuelle Debatte
an die Prognosen bei der Einfihrung
des VHS-Videorekorders«, kommen-
tiert Medienforscher Graf. »Auch die
zeitversetzte Fernsehnutzung mittels
digitalem Videorekorder wird sich hier-
zulande weder programmlich noch
okonomisch auswirken.«

In der Tat: Nach den Daten aus dem
TV-Forschungspanel schauen sich auch
25 Jahre nach Einflihrung der VHS-
Rekorder lediglich ein Prozent der Zu-
schauer aufgezeichnete Sendungen an.
Der Grund fir die Unlust konnte sehr
simpel sein: nJede groRe Revolution,
ob sie uns recht oder nicht so recht ist,
hat irgendein wesentliches, dringendes
Bedurfnis zur Grundlage«, meinte der
indische Politiker Jawaharal Nehru
einmal. »Sie kommt nicht einfach so

aus sich heraus.« Michael Stadik @
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Dr. Christa-Maria Ridder, Leiterin der ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation, zur Veranderung der Mediennutzung

g e

»Passiv« genutzte Medien profitieren
vom demographischen Wandel

9 tendenz: Was sind aus lhrer
Sicht die Hauptgriinde fiir den
auBBerordentlichen Zuwachs des
Medienkonsums in Deutschland
(seit 1980 um rund 75 Prozent)?

Dr. Christa-Maria Ridder: \Wesent-
liche Griinde sind die Ausweitung der
medialen Angebote insgesamt und die
hohen Steigerungsraten bei den elek-
tronischen Medien. Nach 1990 erleb-
ten die privaten Fernseh- und Radio-
veranstalter einen Wachstumsschub.
Seit 2000 fragen wir auch die Nutzung
des Internets ab. Das neue, attraktive
und vielseitige Medium verbucht einen
enormen Nutzungszuwachs und lber-
nimmt gleichzeitig auch Tragerfunk-
tion fur die klassischen Angebote.
SchlieBlich haben die Tontrager eben-
falls stark an Beliebtheit zugenommen.
9 Woran liegt das?

Die digitalen Gerate, hier vor allem der
MP3-Player, machen vieles bequemer.
Damit hat die mobile und die zeitsou-
verane Nutzung von Musik noch ein-
mal stark an Bedeutung gewonnen.
Die Nutzer von solchen Geraten stellen
heutzutage ihr Musikprogramm bei-
nahe selbst zusammen. Vom Trend zur
mobilen Nutzung profitiert hat auch
das Radio mit seiner Uberall-Verfiigbar-
keit und seiner besonderen Eignung
zur freizeitunabhangigen Nutzung
neben anderen Tatigkeiten.

0 Wie konnte das Fernsehen trotz
der mannigfaltigen Konkurrenz seine
Stellung als Leitmedium verteidigen?
TV ist ein wirkmachtiges Medium. Die
Faszination der sprechenden Bilder ist
nach wie vor ungebrochen. Die grund-
legenden Nutzungsmuster andern sich
nur wenig: Seit den 70er Jahren ist die
typische Form der Nutzungskurve des
Fernsehens im Tagesverlauf im Prinzip
gleich geblieben, was u.a. daran liegt,
dass die zentralen Funktionen des Me-
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diums Fernsehen bis heute gleich ge-
blieben sind: entspannen, unterhalten
und informieren. Ferngesehen wird
immer noch vor allem abends, aller-
dings hat sich die Nutzung am Tag in
den letzten 20 Jahren langsam erhoht.
Fernsehen profitiert heutzutage unter
anderem von einer gréfReren freien
Zeit der Deutschen, die naturlich auch
mit Arbeitslosigkeit und einer alter
werdenden Gesellschaft zu tun hat.
@ Sie sprechen den demographi-
schen Wandel an. Welche Konse-
quenzen werden sich daraus erge-
ben, dass der Anteil der Alteren an
der Gesellschaft weiter zunimmt?
Ich vermute, dass alle Medien von die-
sem Trend profitieren, vor allem je-
doch die »passiv« genutzten Medien
wie TV und Radio. Da die Kaufkraft der
alteren Konsumenten am hochsten ist,
werden sich die Vermarkter der Wer-
betrager ebenso wie die Werbungtrei-
benden sicherlich verstarkt Gedanken
uber diese Zielgruppe machen. Ich
gehe davon aus, dass die »Altersgren-
ze« 49 Jahre Uberwunden wird.

@ Die Medien werden als Werbe-
trager mit verschiedenen Methoden
unter die Lupe genommen. Welchen
Ansatz hat die Studie Massenkom-
munikation?

Die Studie Massenkommunikation ist
als Telefonbefragung angelegt und hat
in diesem Jahr 4.500 reprasentativ
ausgewahlte, deutschsprechende Per-
sonen ab 14 Jahren befragt. Die Me-
diennutzung im Tagesverlauf wird im
15-Minuten-Raster untersucht. Die
Interviews werden telefonisch per CATI
durchgefuhrt.

9 Ware es nicht besser, eine Mess-
technik einzusetzen, um intermedia-
le Vergleiche nicht mit storenden
Effekten wie Gedachtnisschwierig-
keiten zu belasten?

Diese Vision ist sicher bestechend,
zumindest auf den ersten Blick. Bei
naherem Hinsehen stellt man aber
fest, dass es riesengrof3e methodische
und technische Hirden dafur gibt, die
kaum zu tberwinden sind. Und auf3er-
dem: Wer soll das Ganze bezahlen?
Auch die Ergebnisse einer Befragung
sind plausibel und reprasentativ.

@ Wie wirkt sich aus Ihrer Sicht
die Einflihrung von neuen Medien-
techniken auf die Nutzung aus?

In erster Linie hangt der Erfolg eines
Mediums davon ab, ob es den Nerv
und die Interessen der Nutzer genau
trifft. Wichtig ist zudem, ob die Tech-
nik einfach zu bedienen ist und zu den
Gewohnheiten der Nutzer passt. Beim
erfolgreichen Mobilfunk beispiels-
weise steht an erster Stelle die Kom-
munikation. Handys sind sozusagen
die Telefonzelle in der Westentasche,
sind bequem und gunstig. Die zeitver-
setzte TV-Nutzung mit dem Videore-
korder hingegen hat sich nicht durch-
gesetzt, weil die Menschen ihre Ge-
wohnheiten nicht geandert haben und
die Bedienung zu kompliziert ist. Fest-
plattenrekorder sind zwar um einiges
komfortabler, der Erfolg hangt jedoch
davon ab, ob sie die »passive« Ent-
spannungsfunktion erfillen konnen.
9 Wie entwickelt sich der Medien-
konsum in den kommenden Jahren?
Es ist sehr schwierig, seriose Progno-
sen auf diesem Gebiet abzugeben.
Meiner Meinung nach wird sich der
Fernsehbildschirm im Wohnzimmer
wohl irgendwann zu einer Art von gro-
Rem, digitalen Unterhaltungscenter
wandeln. Entscheidend bei der TV-
Nutzung ist, ob das Fernsehen der Zu-
kunft die Grundfunktionen Informa-
tion, Entspannung und Unterhaltung
weiter erfullen kann.

Das Interview fiihrte Michael Stadik @



Der Intercity 990 von Miinchen nach
KoIn hat an diesem Samstag Verspa-
tung. Den Geschaftsmann in Wagen
drei stort das nicht. Eine lange Zugfahrt
liegt vor ihm — aber keine langweilige.
Zwischen Augsburg und Stuttgart
verfolgt er live, wie Bayern Minchen
gegen den 1. FC Kaiserslautern gewinnt.
Hinter Mannheim entspannt er bei
einem Radioprogramm, das individuell
flr ihn zusammengestellt wurde. Als
sich der Zug dem Bahnhof Siegburg
nahert, bucht er im Internet einen
Tisch fur den Abend und geht telefo-
nisch mit seiner Sekretarin die Termine
fr nachste Woche durch. Aul3erdem
beantwortet er ein paar Mails. Das alles
erledigt er mit seinem Mobiltelefon.
Eine Zukunftsvision, die schon bald
Realitat werden konnte. Bereits heute
dienen die mobilen Minifernsprecher
als Digitalkamera, PDA, Gameboy und
handliches Internet-Surfbrett. Kiinftig
konnten sie ebenso Navigationssystem,
tragbarer Fernseher und Radio sein.
Dass sich das Handy zur multimedialen
Wundertute fur die Westentasche ent-
wickeln wird, steht fur die Mehrheit
der Experten fest. 76 Prozent der vom
Internetverband Eco befragten Fach-
leute rechnen damit, dass das Handy
in den nachsten Jahren immer mehr
Funktionen anderer Gerate aufnehmen
wird. Telefonieren wird zur Nebensache.
Schon jetzt boomt das Geschaft mit
Klingeltonen, Downloads und anderen
Datendiensten. Schatzungen zufolge
setzen Europas Mobilfunkbetreiber in
diesem Jahr zehn Millionen Euro allein
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Wundertute

fur die

Westentasche

mit Musikdownloads um. In zwei Jah-
ren sollen es schon 395 Millionen Euro
sein. In Deutschland machten die Mo-
bilfunker laut GfK im vergangen Jahr
214 Millionen Euro Umsatz mit Mobile
Content, Tendenz steigend. Die Unter-
nehmensberater von A.T. Kearny haben
bei den europaischen Handybesitzern
eine wachsende Bereitschaft zum mo-
bilen Daddeln und Downloaden festge-
stellt. Viermal mehr Befragte als noch
im vergangenen Jahr, namlich 41 Pro-
zent, gaben bei der aktuellen Mobinet-
Studie an, kunftig regelmaflig mobile
Datendienste nutzen zu wollen.

Handy-TV sorgt fir
Wachstumsphantasien

Die florierenden Geschafte rund ums
Taschentelefon ndhren nun Hoffnungen
auf weiteres Wachstum mit bewegten
Bildern und Tonen. Wenn fur Klingel-
tone und Kurzfilme bezahlt wird, so die
Erwartung, werden auch Radio- und
Fernsehprogramme via Handy geordert
werden. »Die Bereitschaft dazu ist dak,
meint Andreas Klein vom Berliner
Marktforschungsunternehmen Gold-
media. Zwischen 5,00 Euro und 12,50
Euro waren die Menschen bereit, fur
Handy-Fernsehen zu berappen, ermittel-
ten die Goldmedia-Forscher in einer
aktuellen Untersuchung.

Vor allem TV-Bilder flir das kleine
Display sorgen fir Wachstumsphanta-
sien. Goldmedia beziffert den kilinftigen
Umsatz mit Handy-TV-Inhalten im Jahr
2010 auf 450 Millionen Euro in Deutsch-

land. Andere Institute kommen zu ahn-
lichen Ergebnissen. Mercer Manage-
ment Consulting erwartet im Jahr 2008
Umsatze in Hohe von 340 Millionen
Euro. Das optimistischste Zukunftssze-
nario entwerfen die Unternehmensbe-
rater von Booz Allen Hamilton. »Etabliert
sich Handy-TV als ein zusatzlicher Me-
dienkanal, so ist fur dieses Marktseg-
ment bereits 2010 ein Umsatz von bis
zu einer Milliarde Euro in Deutschland
und von 4 bis 4,5 Milliarden in Europa
realisierbar«, prognostiziert Geschafts-
fuhrer Roman Friedrich.

Voraussetzung dafir ist die Ein-
fuhrung neuer Technik. Die derzeit ge-
brauchliche UMTS-Technologie taugt
nach Ubereinstimmenden Einschat-
zungen nicht als Basis fur ein kiunfti-
ges Massenmedium. Millionen gleich-
zeitiger Zugriffe konnten die UMTS-
Netze nicht verkraften.

Zur Auswahl stehen zwei Ubertra-
gungsstandards: Digital Broadcasting
for Handhelds, kurz DVB-H, ist eine ab-
gespeckte Variante des digitalen Anten-
nenfernsehens DVB-T. Die Alternative
heil3t Digital Multimedia Broadcasting
(DMB) und basiert auf dem digitalen
Radiostandard DAB. Mit beiden Stan-
dards sind Pilotprojekte geplant: DVB-H
wird beispielsweise in Berlin getestet,
und die Bayerische Landeszentrale flr
neue Medien (BLM) hat ein europai-
sches Verbundprojekt fir DMB initiiert.
Experten wie Michael Thiele rechnen
mit »Kombildsungen«. »Langfristig wird
die ganze Technik in einem Chip zu-
sammengefasst werden«, glaubt der



Umsatzprognose Mobile TV in Deutschland
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Sprecher der deutschen TV-Plattform.
Hybride Smartphones der Zukunft konn-
ten auch UMTS nutzen, sagt Goldme-
dia-Experte Klein. Sowohl fur Interak-
tionen mit dem Fernsehprogramm als
auch fir Online-Anwendungen eignen
sich die breitbandigeren UMTS-Netze
besonders.

Die Zukunft von Handy und Hand-
held als mobile Mattscheibe lasst sich
in Sudkorea schon heute beobachten.
Dort lauft bereits das Geschaft mit mo-
bilem Fernsehen und breitbandigem
Mobilfunk. Im Mai 2005 nahm ein DMB-
Satellit (S-DMB) seinen Dienst auf. Im
Heimatland von Samsung werden seit-
dem Musikvideos, komplette Episoden
von TV-Soaps, Karaoke-Spiele und
mobile Musik in bester Qualitat fur das
Handy angeboten (vgl. S. 6).

Fernostliche Verhaltnisse erwartet
Goldmedia-Experte Klein in Deutschland
so schnell nicht. In Korea bestehe »eine
Sondersituation, weil die Menschen
dort besonders viel Zeit in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln auf dem Weg zur Arbeit
verbringen.« Zuge und S-Bahnen wer-
den laut Klein auch hierzulande die Orte
sein, in denen die Menschen bewegte
Bilder in Briefmarkengrof3e konsumie-
ren. Eben Uberall dort, »wo die Leute
Zeit totschlagen wollen«. An dieser
»vollig neuen Nutzungssituation« muss-
ten sich deshalb »auch die Inhalte orien-
tieren«. Mit einem »Abklatsch des der-
zeitigen Fernseh- und Radioprogramms
wird man keine neuen Nutzerschichten
erschlieRen«, mahnt Klein. »Man muss
daflir besonderen Content bieten«.
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Als gut geeignet fur das digitale Dau-
menkino gelten deshalb kurze Formate
wie Nachrichten, Borsenkurse und
Wetterberichte. Epen a la »Titanic«
wird sich im Telefondisplay niemand
antun wollen, dafur aber kurze Fiction
wie Serien, Trailer, Kurzfilme und Mu-
sikvideos. Und nattrlich Live-Sport.
»Hier ist die Nutzungsdauer zwar lang,
meint Klein, »aber der Aspekt Aktua-
litat wiegt besonders schwer«. Eine
besondere Chance sieht der Marktfor-
scher auch fir regionale Medienange-
bote, »darin konnte ein USP liegen«.
Auf die Zukunft mit Breitband-
Handys bereiten sich Mobilfunker und
Fernsehsender schon jetzt vor. Vorreiter
ist Vodafone. Der Mobilfunkriese bietet
in seinem UMTS-Paket, das bereits
700.000 Kunden abonniert haben, zahl-
reiche TV-Inhalte an. Dazu zahlt unter
anderem die RTL-Soap »Gute Zeiten —
Schlechte Zeiten«. ProSiebenSat.1
und T-Mobile bieten mobil »Verliebt in
Berlin« und Nachrichten von N24 an.
Ein grof3es Thema sind die kinftigen
Multimedia-Handys auch fur die Musik-
industrie. Konzerne wie die Warner
Music Group bemiihen sich verstarkt
um den Einstieg ins Geschaft mit mo-
bilen Diensten. Unternehmenschef
Edgar Bronfman bezeichnete den Ver-
triebskanal Mobile unlangst als »die
gewaltigste Vertriebsplattform der Erde«.
Ahnlich sehen das Mobilfunkfirmen.
»Das Mobiltelefon wird das Gerat sein,
das kiinftig am meisten zum Musikho-
ren genutzt wird«, sagte T-Online-Mar-
ketingchefin Susanne Peter am Rande

der Musikmesse Popkomm 2005. Laut
einer Studie von T-Online sind 61 Pro-
zent der deutschen 18-29-Jahrigen
daran interessiert, Musik tber ihr Handy
zu horen und zu kaufen.

In Verbindung mit aktuellen Trends
wie Podcasting konnten die mobilen
Alleskonner damit den Radiosendern
ins Geschaft funken. In der Eco-Umfra-
ge halten es 62 Prozent der befragten
Experten flir moglich, dass das Handy
zum wichtigsten Gerat furs Radiohoren
wird. Mit moderner Software wie Apples
Programm [-Tunes konnen Horer uber
Podcasting-Plattformen ein individu-
elles Wunschprogramm zusammen-
stellen lassen. Radiomacher erkennen
in dieser Entwicklung auch Chancen.
»Der I-Pod lebt von der Aktualitat des
Radios«, meint der Magdeburger Sen-
derchef Mario A. Liese. »Apple zieht
Radio mit einfachsten Mitteln in die
digitale Welt und sorgt so fur das
Comeback unseres Mediums«, so der
Radio-SAW-Geschaftsflhrer.

Zahlreiche Sender bieten inzwischen
Programme fir die Podcast-Gemeinde
an. Sudwestfunk und Bayerischer Rund-
funk offerieren auf ihren Internetseiten
bereits ein umfangreiches Download-
angebot. Vor allem den offentlich-recht-
lichen Sendern eroffnen sich grofde
Chancen, meint der Schweizer Kultur-
forscher Dominik Landwehr. Er leitet
den Bereich Pop und Neue Medien bei
der Zuricher Migros Kulturprozent-Stif-
tung. »Die Radiostationen haben gewal-
tige Ressourcen«, sagt Landwehr, »nicht
in Form von Bargeld, sondern von Inhal-
ten«. In der zeitverschobenen Nutzung
als Podcast-Konserve sieht er ngerade
fur die oftmals bedrohten anspruchs-
vollen Sendungen neue Potenziale«.

Werden in spatestens finf Jahren
die Flughafen und Zuge voll von Men-
schen sein, die gebannt auf ihr mobiles
Endgerat starren? Nicht nur dort, wenn
man die Handy-Nation Sudkorea als
Malfstab sieht. Dort, so belegen Sta-
tistiken, lauft das portable Unterhal-
tungsprogramm mit Vorliebe im Buro.
Thomas Notting @



Wie sich der technologische Wandel auf die Mediennutzung auswirkt

Personal Video Rekorder:

Eine Herausforderung fur die

= W

»PVRs revolutionieren die TV-Nutzung« - nFestplattenrekorder machen den Zuschau-

er zum Programmdirektor« - »lst Time-Shifting der Tod des Werbeblocks?« So, oder

zumindest so ahnlich, wurden

in letzter Zeit Meldungen ilber Studien aus den

USA und Europa kolportiert, die sich mit den Auswirkungen von Festplattenrekor-
dern auf die Fernsehnutzung beschaftigen. TNS Infratest hat zu den M EDIENTAGEN
MUNCHEN 2005 im Auftag von more.tv eine Studie zur Nutzung von Personal Video

Rekordern (PVR) aufgelegt, die Oliver Ecke fir ntendenz« zusammengefasst hat.

Die Meldungen, dass PVRs ihren Nut-
zern neue komfortable Techniken zur
Werbevermeidung bieten und somit
moglicherweise klassische Werbeblocke
ad absurdum fuhren konnten, hatten
in Deutschland mit seinem zuletzt
nicht wirklich boomendem TV-Werbe-
markt ein eher banges Echo.
Allerdings gibt es auch Stimmen,
die von einer Uberschatzung der angeb-
lichen »Bedrohung« flr die Fernseh-
werbung durch PVRs sprechen: Festplat-
tenrekorder seien auch nichts anderes
als Videorekorder und diese stiinden
weitgehend ungenutzt in Deutschen
Wohnzimmern herum. So sind nach
einer tiefenpsychologische Studie des
Kolner IFM digitale Videorekorder keine
»Werbekiller«. Die Mehrheit der Nutzer
behalte das einmal gelernte Fernsehver-
halten bei und nutze den Festplatten-
rekorder nur als besseren Videorekorder,
so das zentrale Ergebnis der Unter-
suchung im Auftrag des Werbezeiten-
vermarkters SevenOne Media.

Wer nutzt heute
einen PVR?

Zur Realisierung der Infratest-Studie

wurden 18 bis 59-jahrige Nutzer von

Festplattenrekordern aus dem reprasen-
tativen TNS Infratest Online-Panel »6th
Dimension« mittels Screeningfragebo-
gen ausgewahlt. Zwischen dem 15. Au-
gust 2005 und dem 4. September 2005
befragten die Interviewer 205 Panelis-
ten online zu ihrer technischen Ausstat-
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tung, ihrem Umgang mit dem PVR und
ihren Fernsehnutzungsgewohnheiten.

Heutige PVR-Besitzer sind sehr gut
mit Geraten der Videounterhaltung aus-
gestattet. Sie haben Gberwiegend meh-
rere Fernseher, digitalen TV-Empfang
sowie Uberdurchschnittlich haufig ein
Pay TV-Abo. |hre Festplattenrekorder
sind mehrheitlich mit EPG (Electonic
Program Guide) und zusatzlicher Archi-
vierungsmoglichkeit ausgestattet, d.h.
entweder ist ein DVD-Brenner integriert
oder es gibt einen externen Brenner.

PVRs sind bislang eher in gut situier-
ten Haushalten zu finden. Die Nutzung
ist momentan noch eine uberwiegend
mannliche Domane, aber in allen Alters-
gruppen (der 18 bis 59-Jahrigen) gemaf3
Ihrem Bevolkerungsanteil vertreten.
Viele derzeitige PVR-Nutzer sind folg-
lich wohl klassische »Early Adopter«.

Die jetzigen PVR-Nutzer sind Fern-
sehjunkies: Inklusive der PVR-Nutzung
sehen sie etwa zwei Stunden mehr fern
als der Durchschnitt der TV-Zuschauer.
Die TV-Mehrnutzung (zwei Stunden)
entfallt komplett auf den PVR: Dabei
Uberwiegt die Wiedergabe von Auf-
zeichnungen, aber immerhin entfallt
1/3 der Nutzung auf Timeshifting (vgl.
Chart, S.15)!

Durch den Besitz eines PVRs steigt
die ohnehin in der Zielgruppe schon
sehr intensive Fernsehnutzung zunachst
sogar an. Nach ca.1/2 Jahr beginnt
aber der klassische TV-Konsum zu
sinken. Die PVR-Nutzung steigt dann

zwar nochmals an, kann aber den
Rickgang bei der klassischen Fernseh-
nutzung nicht kompensieren. Trotzdem
bleibt der TV-Konsum insgesamt auf
einem deutlich Uberdurchschnittlichen
Niveau — mit zunehmendem Anteil

bei der Nutzung des PVRs zulasten
der »normalen« TV Nutzung.

Versierter Umgang
mit dem PVR

Das Aufzeichnen mit dem komfortablen
EPG wird seltener eingesetzt als »her-
kommliches« Direktaufnehmen oder
Aufnehmen mit Timer/VPS. RegelmaRig
werden dabei unterschiedliche Werbe-
vermeidungsstrategien eingesetzt: Beim
Umgang mit Aufzeichnungen tUberwie-
gen die klassischen, von der Videoauf-
zeichnung her gewohnten Werbevermei-
dungsstrategien (schneller Bildvorlauf,
Vorspulen). Komplexere \Werbevermei-
dungsstrategien (Editieren, Markieren,
Uberspringen) werden mit zunehmen-
der Nutzungserfahrung sogar noch
weniger eingesetzt als die klassischen.
Einerseits lieben es die Zuschauer
also so einfach wie moglich. Anderer-
seits werden die PVR-Nutzer mit der
Zeit offenbar versierter und nutzen die-
jenigen Features und Moglichkeiten
ihrer Gerate besser aus, die eine noch
komfortablere TV-Nutzung ermdglichen:
Zum Beispiel werden nach der Einge-
wohnungsphase mehr Aufnahmen mit
Hilfe des EPG gemacht, das Timeshif-
ting kommt haufiger zum Einsatz, und



die Moglichkeiten der Werbevermei-
dung werden starker eingesetzt als in
den ersten Monaten.

Zeitliche Souveranitat/Flexibilitat
und die Maoglichkeit, Werbung zu ver-
meiden, sind Hauptmotive der PVR-
Nutzung. Je wichtiger den Zuschauern
ihre Flexibilitat ist und je mehr Wert
sie auf Werbevermeidung legen, desto
intensiver nutzen sie ihren PVR. Und
je langer die TV Zuschauer den PVR
besitzen, desto haufiger setzen Sie das
Timeshifting und Werbevermeidungs-
strategien ein.

Klassische Werbeblocke
verlieren Reichweite

Aus diesen Erkenntnissen lassen sich
langfristig folgende Schlisse ziehen:
Wenn PVRs in Zukunft eine ahnliche
oder sogar noch grof3ere Verbreitung
finden, wie derzeit VHS- und DVD-
Rekorder, wird dies negativen Einfluss
auf die Reichweite von klassischen
Werbeblocken haben, das zeigen die
Ergebnisse der vorliegenden Studie
deutlich. Es ware aus Zuschauersicht
auch nicht wirklich plausibel zu be-
grunden, dass insbesondere das zeit-
versetzte Fernsehschauen oder das
Anschauen aufgezeichneter Sendungen
nicht zur Vermeidung von Werbeblo6-
cken fuhren sollte.

Und dass ein PVR das »triste Dasein«
eines zwar weit verbreiteten, aber kaum
genutzten klassischen Videorekorders
fristen wird, ist ebenfalls unwahrschein-
lich: Bei Aufzeichnung und Wiederga-
be gibt es keinen relevanten Qualitats-
verlust und nach Aufzeichnungsmedien
muss wegen der integrierten Festplatte
auch nicht lange gesucht werden. PVRs
kennen also die strukturellen Nachteile
des Videorekorders nicht und bieten
mit der Moglichkeit zum zeitversetzten
Fernsehen zusatzlichen Komfort. So
gesehen, erflillen PVRs auch und ge-
rade fur »Couch Potatoes« wichtige
Anforderungen.

So mag es auch durchaus sein,
dass beim Erwerb eines PVRs die Wer-
bevermeidung keine dominante Rolle

spielt, wie klrzlich in der deutschen
Fachpresse zu lesen war (Quelle: Seven-
One Media-Studie »Time Budget«). Dass
nicht Werbevermeidung, sondern Zeit-
souveranitat das Hauptmotiv bei der
Anschaffung eines PVRs ist, heil3t aber
nicht, dass die Gerate, wenn sie einmal
im Haushalt zur Verfligung stehen, nicht
doch ausgiebig zur Werbevermeidung
genutzt werden. Diese konsequente
Unterscheidung zwischen Erwerbs-
und Nutzungsmotivation l0st auch

den scheinbaren Widerspruch der hier
referierten Studienergebnisse auf. Viel-
leicht flhrt der haufig postulierte Sie-

geszug der Festplattenrekorder aber
auch gar nicht zu einer Schwachung
der Fernsehwerbung. Neue kreative
Ideen, die individuelle Adressierbarkeit
der Gerate und ein aktiverer Umgang
mit Informationen Uber die einzelnen
Fernsehnutzer werden niedrigere Wer-
beblocknettoreichweiten moglicher-
weise mehr als kompensieren: Werbe-
botschaften konnten mit deutlich ge-
ringeren Streuverlusten auf ein fur die
individuelle Werbebotschaft interes-
siertes Publikum treffen und damit
den Werbewert des einzelnen Spots

deutlich erhohen. Oliver Ecke ®

PVR-Nutzungsmodalitaten: Dauer und Art der Nutzung

Basis: 18 - 59jdhrige Onliner mit Festplattenrekorder

PVR-Nutzung pro Tag @ 134 Minuten
(Anteil an TV Gesamt: 36,5 %)

Nutzungsart
Basis: PVR-Nutzung gesamt

4 Std +
7% Wiedergabe
bis 1 Std aufggzeichneter
i = endungen
gL 33% 60%
3 bis 4 Std
17%
Time
1 bis 2 Std Shifting
27% 31%

Genutzte Features des PVR

Basis: 18 — 59jahrige Onliner mit Festplattenrekorder

Wie haufig und auf welche Art und Weise nutzen Sie lhren Festplattenrekorder?

Nutzungsfrequenz PVR-Features

Léschen von Sendungen

Aufnehmen mit Timer / VPS / Direkt
Bildvorlaug / Werbung Uberspringen
Zeitversetztes Fernsehen

Editieren / Archivieren

Loschen von Teilen einer Sendung

z.B. Werbeblocke)

Archivierung mit integriertem DVD-Rekorder
Archivierung auf externe DVDRekorder

B (fast) taglich

. mehrmals pro woche

0 20 40 60 80

. Summe

mehrmals pro monat

78%

78%

76%

59%

58%

51%

50%

33%

21%



Die Mediennutzung wird
laut Experten mobiler,
aktiver und individueller.
Auf den erkennbaren Wan-
del des Mediennutzungs-
verhaltens muss auch die
Werbewirtschaft reagie-
ren. Konvergenz gilt als
die Devise der Zukunft,
die klassische Werbung
stofdt an ihre Grenzen.

»lch bin davon lUberzeugt, dass die
Amerikaner 2005 mehr Stunden im
Internet verbringen werden — oder wie
immer es dann genannt wird — als

sie Network-TV benutzen.« Das Zitat
stammt aus dem Jahr 1995 und von
keinem Geringerem als Nicolas Negro-
ponte, Grinder und Chef des renom-
mierten Media Lab an der US-Eliteuni-
versitat MIT (Massachusetts Institute
of Technology). Bei langfristigen Pro-
gnosen Uber das Mediennutzungsver-
halten kdnnen also auch die renom-
miertesten Experten Gber das Ziel
hinausschiel3en. Was ist klinftig zu er-
warten? Wird UMTS doch noch zum
Mega-Trend? Kommen die Zuschauer
mit 100 digitalisierten Nischensendern
Uberhaupt zurecht?

Der Blick in die Medienzukunft ist
haufig auch einer in die Glaskugel.
Probleme bereitet dies denjenigen, die
sich auf kommende Trends und Veran-
derungen im Mediennutzungsverhalten
einstellen mussen. Und davon ist vor
allem die Werbewirtschaft betroffen.

»Die geflhlte Veranderung im Me-
diennutzungsverhalten scheint starker
zu sein als die wirkliche«, warnt Uwe
Becker, Media Director von Unilever,
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vor Ubereiltem Aktionismus. Mit einem
Mediaetat von rund 160 Millionen Euro
brutto gehort der Hamburger Konzern
zu den Top-Spendern des deutschen
Werbemarktes. Trotz aller Zurlickhal-
tung: Trends zeichnen sich ab. Fur For-
schungsexperten wie Andreas Weil3,
Head of Communication Insights bei
der Dusseldorfer ZenithOptimedia,
steht fest: »Die Mediennutzung wird
mobiler, selektiver, aktiver und indivi-
dueller.« Die werbungtreibende Wirt-
schaft reagiert allerdings noch recht
unterschiedlich auf den sich anbahnen-
den Wandel. »Manche warten noch
ab, was passiert, andere beginnen
jetzt schon, in Strategieworkshops
ihre Ideen fur die Zukunft auf den
Prifstand zu stellen«, stellt Weil3 fest.

Klassische Werbung
stofdt an Grenzen

Ob Kunden oder Agenturen — viele sind
zu der Erkenntnis gelangt, dass die
klassischen Werbeformen allmahlich
an ihre Grenzen stofRen. Noch lauter zu
schreien, sprich: noch mehr zu werben,
ist deshalb fiir Kai Bald, Head Group
Branding & Advertising bei der Deut-
schen Bank, langst kein Erfolgsgarant
mehr. Auch die Diskussionen uber das
veranderte Mediennutzungsverhalten
sind fur ihn — gerade in bezug auf junge
Zielgruppen — kein Thema mehr. Denn:
»Das neue Mediennutzungsverhalten
wird langst gelebt«, so Bald. Die Deut-
sche Bank reagiert darauf — in der
Kreation und in der Mediaplanung.
Das Kommunikationskonzept fur
die Marke Deutsche Bank wurde ver-
starkt, »erlebbar gemacht, erklart

Bald. Dies erfordert auch dessen Um-

setzung in der Mediastrategie, dem
Weg der Botschaft zur Zielgruppe. Das
bedeutet flir die DB beispielsweise:
aullergewohnliche Positionierungen
und Sonderwerbeformen. Aber auch
aktiv dorthin zu gehen, wo die Ziel-
gruppe zu finden ist, beispielsweise
Uber Kooperationen mit Lufthansa,
den Deutsche Bank Skyliners oder
dem ADAC. Oder die Inszenierung
der Marke am Point of Sale, z.B.in der
Filiale der Zukunft »Q 110« in Berlin.

Konvergenz ist auch das Stichwort
fur Oliver Roth, Geschaftsfuhrer der
Media-Agentur Pilot Munchen. »Wer-
bung sollte nicht noch mehr und lauter
werden, sondern intelligenter«, fordert
der Mediamann. Er sieht die Kommuni-
kationsexperten mit einer nzunehmen-
den Fragmentierung« konfrontiert. Der
Konsument kann schon heute unter
rund 40 TV-Sendern, 4500 Zeitschriften
und 250 Radiostationen wahlen. Dazu
kommt das Internet, wo sich inzwischen
mehrere Tausend buchbare Seiten fin-
den. Und im Zuge der Digitalisierung
konnte sich nach Roths Prognose in
den nachsten 24 Monaten das Angebot
auf rund 200 TV-Kanale addieren —
vom Kaminfeuer bis zum gliicklichen
Fliegenfischer.

Internet gezielter nutzen

Da stochert der Mediaplaner schnell
mal im fragmentierten Angebotsnebel.
»Die Menschen nutzen die Medien im
Tagesverlauf, wie sie es gerade brau-
chen — und es kommen standig neue
hinzu«, so der Pilot-Geschaftsfuhrer.
Auch die Funktionalitat der neuen



Medien in der Markenkommunika-
tion sieht er langst noch nicht ausge-
schopft. So werde das Internet bislang
vordringlich als Vertriebskanal genutzt
und noch kaum flr die Kommunika-
tion von Botschaften und Imagekom-
ponenten. »Hier wird es zu signifikan-
ten Verschiebungen kommen, denn
die Markenartikler haben auf diese
Option inhaltlich noch nicht reagiertg,
urteilt Roth. Auch auf Basis der
neuen, qualitativ hochwertigen On-
line-Reichweiten der AGOF (Arbeitsge-
meinschaft Online-Forschung) werde
sich das Internet noch gezielter und
effektiver einsetzen lassen.

Dies gilt nicht nur fur das Internet,
sondern fur all die Medien, die inter-
aktiv mit den Konsumenten in Kon-
takt treten konnen. »Die Medien selbst
werden zunehmend Informationen
Uber die Nutzer und deren Vorlieben
und Gewohnheiten sammeln, um dem
Einzelnen rund um die Uhr an jedem
Ort relevante Informationen und In-
halte bieten zu konnen, erklart Ze-
nith-Forscher Andreas Weil. Unilever-
Manager Uwe Becker setzt daher auf
das Potenzial eines professionellen
Customer Relationship Managements
(CRM). Dabei werden die Daten, die
per Ruckkanal Uber jeden einzelnen
Konsumenten verwaltet und sehr ge-
zielt fur die weitere Kommunikation
genutzt. Konkreter und genauer kann
der Leistungsnachweis fur Werbe-
malnahmen kaum mehr ausfallen.
Becker: »Hier weild man genau, wel-
che Leistung und welcher Erfolg da-
hinter steht.«

Die Fragmentierung birgt auch
fur Zenith-Forscher Weil3 bessere Mog-
lichkeiten: Streuverluste in der Wer-
bung konnen minimiert werden, weil
aus Zielgruppen eher Zielpersonen
werden. Dadurch erhohe sich auch die
Wirkungschance des Einzelkontakts.
Bildlich erklart dies Andreas Weil} so:
»Ein Angebot flir einen Regenschirm,
den ich im Kaufhaus um die Ecke kau-
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fen kann, hat beste Chancen, zum Kauf
zu fuhren, wenn man weil}, dass die
beworbene Person gerade im Regen
steht.«

Allerdings bilden unbeschirmte
Personen im Regen nicht unbedingt
eine Massenzielgruppe, die Verwen-
der von Margarine, Haarshampoo
oder Vollwaschmitteln dagegen
schon. Gerade die Hersteller der Fast
Moving Consumer Goods, also den
Artikeln des taglichen Bedarfs, bauen
daher auch weiterhin auf die reich-
weitenstarke Ansprache von TV, Zeit-
schriften oder Horfunk. »Fur unsere
breiten haushaltsfihrenden Zielgrup-
pen bilden die klassischen Medien
nach wie vor die Basis und daran
wird sich vorerst auch nichts andern,
erklart Uwe Becker von Unilever.

Kontakt zur Marke
uber alle Kanale

Worauf kommt es also in der Zukunft
an? Die Kunden und ihre Agenturen
sollten nach Meinung von Kai Bald
vor allem die Zielgruppen genau ken-
nen und dort abholen kdnnen, wo sie
sind — unabhangig davon, ob nun tber
klassische, mobile, digitale oder inter-
aktive Medien. Ein wesentlicher As-
pekt seien dabei die Inhalte der Bot-
schaften, denn die Konsumenten wer-
den die Medien klinftig gezielter denn
je nach ihren individuellen Content-
Interessen nutzen. »Es geht also nicht
um ein entweder — oder, sondern um
ein sowohl als auch, erklart Bald. Die
Frage ist also nicht, welches Medium
welches verdrangt oder ersetzt, son-
dern wie sich die wirkungsvollste
Kombination zusammensetzt. »Der
Kontakt zur Marke muss Uber alle Ka-
nale moglich sein«, stimmt auch Uwe
Becker zu. Allerdings habe das noch
junge Medium Internet inzwischen
eine Reihe anderer Werbetrager be-
reits Uberholt. So gibt Unilever 2,5 bis
drei Prozent fur Online-Werbung aus —

Entwicklung der
Medienfunktionen

2005

Geselligkeit
13%

Sozialer
Vergleich
9%

Beschaffung
Lebenshilfe 6%
1%

Entspannung
23%

2015

Geselligkeit

[)
Sozialer 2%

Vergleich
6%

Lebenshilfe
8%

Beschaffung
10%

Entspannung
21%

Realitatsflucht, Beschaffung und
Information wachsen am starksten!

Quelle: Future of Communication 2005/
ZenithOptimedia-Schatzung

»mehr als fur manches andere klassi-
sche Mediumg, verrat Uwe Becker.
Nicht nur bei der Mediennutzung,
auch bei den Kommunikationsstrate-
gien zeichnet sich also ein Wandel ab.
Fir Andreas Weil3 waren die Werbe-
kunden gut beraten, sich jetzt schon
mit der Zukunftstauglichkeit ihrer der-
zeitigen Kommunikation zu beschafti-
gen. »Heute ist sicher noch nicht der
Zeitpunkt gekommen, alles anders zu
machen, aber auf jeden Fall der Zeit-
punkt, um tber neue Maoglichkeiten
nachzudenken und sie zu testenx, rat
WeilR. Und: Wer in finf Jahren erst
beginnt, sich mit der Zukunft ausein-
anderzusetzen, hat das Rennen bereits
verloren. Sonja Feldmeier @



Das Fernsehen wird iiber

die gesamte Kindheit hinweg
favorisiert und bleibt auch
im Jugendalter das am
haufigsten genutzte, aber

nicht mehr wichtigste Medium.

Wie sich Kinder und Jugendliche Medien aneignen

Konvergente Medienangebote
ab fruhester Kindheit prasent

Ein Tag ohne Fernsehen, Computerspielen, Musikhdéren, im Internet surfen... fir Kin-

der und Jugendliche ist das eine ziemlich unerfreuliche Vorstellung. Medien beglei-

ten sie von klein auf und wecken Aufmerksamkeit und Wiinsche. lhre Botschaften

und Handlungsoptionen werden daraufhin gepriift, ob sie fur die eigenen Lebens-

vollzuige Taugliches zu bieten haben. Unter welchen Vorzeichen dies geschieht

und welche Bedeutung die Medien gewinnen,

entscheidet sich

im Dreiecks-

verhaltnis Medien — Subjekt — Gesellschaft. Dieses Dreieckverhaltnis wird mit dem

Begriff »Medienaneignung«' beschrieben.

Medienaneignung integriert zunachst
die Nutzungsstrukturen, also z.B. Aus-
wahl, Haufigkeiten, Praferenzen, daru-
ber hinaus aber auch die Wahrnehmung,
Bewertung und Verarbeitung der Bot-
schaften und Handlungsoptionen, die
Kinder und Jugendliche aus den von
ihnen genutzten Medien herausfiltern.
Die Auspragung und Bedeutung dieser
qualitativen Dimensionen erschlief3t
sich erst, wenn man Einflussgrofzen wie
z.B. kognitive Reife, soziale Herkunft,
kulturelle Verortung, Alltagsthemen
u.a. berucksichtigt. Die Prozesse der
Medienaneignung bilden den Kern
medienpadagogischen Handelns in
Forschung und Praxis.

Einige beispielhafte Linien geben
Einblick in die Medienaneignung in
der Kindheit*:

B Bereits im 3.Lebensjahr beginnen
Kinder, Winsche in Bezug auf das Fern-
sehen zu aullern und nennen Sendun-
gen, die sie mogen. Das Fernsehen
favorisieren sie Uber die gesamte Kind-
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heit hinweg. Es bleibt auch im Jugend-
alter das am haufigsten genutzte, aber
nicht mehr das wichtigste Medium.

B Auch der Computer tritt frih ins
Blickfeld, jedoch primar als Spielgerat.
Mit Beginn des Vorschulalters haben
Kinder den PC bzw. andere elektroni-
sche Spielgerate eigenstandig in Ge-
brauch. Die Begeisterung halt vor allem
bei Jungen bis weit ins Jugendalter an.
B Am spatesten wird das Internet
wichtig. Textlastigkeit und komplexe
Strukturen stellen fir jungere Kinder
Hurden dar, die sie alleine nicht tber-
winden konnen. In der zweiten Halfte
des Grundschulalters beginnt jedoch
die Eroberung dieses Mediums und bis
zum Eintritt des Jugendalters gehort
es bei der Mehrheit zum taglichen Me-
dienmeni und wird ohne fremde Hilfe
in Gebrauch genommen.

B Ab dem Vorschulalter sind die geisti-
gen Fahigkeiten und instrumentellen
Fertigkeiten fur das aktive Arbeiten mit
Medien ausgepragt. Auch das entwik-

kelt sich sukzessive: Uberschaubare
Fotogeschichten sind schon im Kinder-
garten moglich. Komplexere Video-
produktionen erst im Grundschulalter.
Das aktive Arbeiten mit Medien offnet
einen padagogischen Weg zur Forde-
rung von Medienkompetenz.

Bereits bei Schuleintritt haben Kin-
der mithin einen groRRen Teil des Medien-
ensembles eigenstandig, d.h. ohne
fremde Hilfe, in Gebrauch. Im Verlauf
des Grundschulalters wird das gesam-
te Medienensemble in den Alltag inte-
griert, als Orientierungs-, Wissens- und
Kompetenzquelle. Damit sind zentrale
Funktionen benannt, die Medien flr
Heranwachsende einnehmen. Selektion,
Nutzungsintensitat, vor allem aber In-
terpretation und Verarbeitung von Me-
dienangeboten sind wesentlich von zwei
aullermedialen Grofden beeinflusst: zum
einen von den handlungsleitenden The-
men, die die Blickrichtung auf reale und
mediale Welten sowie deren Interpreta-
tion steuern. Zum Grof3teil hangen die



Themen mit den Entwicklungsaufgaben
der Kinder zusammen, z.B. sich in der
Gleichaltrigengruppe zu positionieren.
Entscheidende Diskriminierungsfaktoren
sind neben dem Alter das Geschlecht
und das sozio-kulturelle Herkunftsmi-
lieu. Eine zweite EinflussgrofRe sind die
Interessen. In ihrem Kontext erfolgt
eine bewusste, zielgerichtete und zweck-
gebundene Zuwendung zu Medien.

Medienkonvergenz
im Alltag
Heranwachsender

Uber die Fokussierung auf Einzelmedien
sind heute die komplexen Prozesse der
Medienaneignung von Heranwachsen-
den nur noch bedingt zu fassen. Insbe-
sondere das Internet 6ffnet das Tor
zum konvergenten Medienmarkt und
macht dessen Mehrwert zuganglich.
Konvergente Medienangebote sind ab
frihester Kindheit prasent: »Bob dem
Baumeister« z.B. entkommt heute kein
Kind mehr. Die mediale Mehrfachver-
marktung mit Fernsehserie, Computer-
spiel, Horkassette deckt viele Medien
ab, und der Konsummarkt verlangert
die Prasenz mit Spielfiguren und Ge-
brauchsgegenstanden in den Alltag.
Entsprechend frih werden Wunsche
und Vorlieben in Bezug auf konvergen-
te Medienangebote geweckt.

Da die eigenstandige konvergenz-
bezogene Medienaneignung eng mit
der Internetnutzung verzahnt ist, ist
sie erst ab Mitte des Grundschulalters
zu beobachten. Dabei Glbernehmen
favorisierte Medien wie Fernsehen,
Computerspiele und Musikmedien eine
»Starterfunktion«. Angestof3en durch
die Verweise in Fernsehsendungen
besuchen z.B. schon jingere Kinder
Internetseiten von Sendern und entdek-
ken von hier aus weitere Angebote des
World Wide Web.? Je alter die Kinder

werden, desto weiter wird der Radius,
den sie ausgehend von ihren bevor-
zugten Medien im verfigbaren Medien-
ensemble in den Blick nehmen.

Im Kontext des favorisierten Spiel-
films z.B. wird fiur 9- bis 19-Jahrige die
ganze Palette der audiovisuellen Medien
relevant, um sich alternative Zugange
zu organisieren. Hinzu kommen fur ein
Finftel die multifunktionalen Medien PC
und Internet, Uber die sich neben alter-
nativen Zugangen Mehrwert in Form von
Downloads, Information und Austausch
mit anderen Fans realisieren lasst.

Computer und Internet als Schalt-
stellen eines konvergenten und global
vernetzten Medienmarkts potenzieren
die Chancen und die Risiken, die Me-
dienwelten fuir Heranwachsende ber-
gen.* So bietet das Internet mit Infor-
mation, Anschauungsmaterial, Aus-
tausch und gemeinsamer Aktion,
Zugewinn, um inhaltliche Interessen
zu befriedigen. Vor allem bildungsbe-
vorzugte Heranwachsende machen
sich das zu nutze und mehren so den
Gewinn, den sie aus informativen Me-
dienangeboten ohnehin schon ziehen.

Die Risikopotenzierung dagegen
wird an den Fans actionreicher Unter-
haltung erkennbar. Sie konzentrieren
sich im Medienensemble vorwiegend
auf diejenigen Angebote, die Action,
verbunden mit Bildreizen, bieten. Film
und PC-Spiele werden als Einzelmedien
und zugleich als Konvergenzangebot
besonders favorisiert. Das Internet bie-
tet in diesem Kontext nicht zuletzt den
Mehrwert, dass man alle Varianten
von Bildprodukten einsammeln kann.

Die bisherigen Konvergenzstudien
des JFF (Institut fir Medienpoadago-
gik in Forschung und Praxis) belegen,
dass Medienkonvergenz einen festen
Platz im Medienmeni von Kindern
und Jugendlichen hat. Hinsichtlich der

Forschungsdimension verweisen sie
darauf, dass veranderte inhaltliche
und methodische Akzente notwendig
sind, um konvergenzbezogene Me-
dienaneignung angemessen zu fassen.
Was die Praxis der Medienpada-
gogik angeht, so greift hier das umfas-
sende Konzept der Medienkompetenz®.
Denn auch bei konvergenzbezogener
Medienaneignung geht es darum,
Kinder und Jugendliche darin zu unter-
stltzen, die medialen Symbolsysteme,
nunmehr mitsamt ihren inhaltlichen
und technischen Verzahnungen, zu
entschlusseln, einzuordnen und selbst-
bestimmt zu nutzen, um am kulturellen
und sozialen Leben aktiv teilzuhaben.
Diese Unterstlitzung muss in alters-
adaquaten Formen geschehen, denn
jedes Altersstadium hat seine zentralen
Medien, Zugange und Praferenzen,
seine spezifischen Maoglichkeiten, die
Medien eigenstandig in Gebrauch
zu nehmen und aktiv zu handhaben.

Neue Dimension
medienpadagogischen
Handelns

Und fur jede Altersgruppe gibt es spe-
zifische Voraussetzungen, um Medien-
kompetenz auszuformen. So wird z.B.
im Grundschulalter die Unterscheidung
von realen und medialen Raumen zen-
tral. Sie kann durch aktives Arbeiten
mit Medien unterstutzt werden. Die
Forderung von Medienkompetenz muss
alle Kinder und Jugendlichen erreichen,
in friher Kindheit beginnen und im Sin-
ne ganzheitlicher Erziehung und Bildung
in alle Erziehungsfelder integriert sein —
idealerweise verzahnt organisiert zwi-
schen Elternhaus, Kindertagesstatte,
Schule und auf3erschulischen Einrich-
tungen. Die Strukturen, die dieses
Konzept sicher stellen, sind erst in An-
satzen entwickelt. Helga Theunert ®

1 Vgl. Theunert, H. (2006). Bilderwelten im Kopf
(in Vorbereitung)

2 Vgl. das vom JFF entwickelte Uberblicksschema
im Bayerischen und Hessischen Erziehungs-
und Bildungsplan.

3 Vgl. Wagner, U. (2002). Fernseh-Internet-Konver-
genz: Was fangen Heranwachsende damit an?
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In: Theunert, H., Wagner, U. (Hrsg.) Medien-
konvergenz: Angebot und Nutzung.
BLM Schriftenreihe Bd. 70. Miinchen.

4 Wagner, U. u.a. (2004). Zwischen Vereinnahmung
und Eigensinn - Konvergenz im Medienalltag
Heranwachsender. BLM-Schriftenreihe,

Bd.74. Munchen.

5 Vgl. Schorb, B., Theunert, H. (2004). Sozialisation
mit Medien: Interaktion von Gesellschaft —
Medien - Subjekt. In: Hoffmann, D., Merkens,

H. (Hrsg.) Jugendsoziologische Sozialisations-
theorie. Weinheim und Minchen.



Kinder und Werbung — ein Forschungsuberblick

Praxisorientierte Arbeitin
Vor- und Grundschule verstarken

Wie Kinder Werbung in den Medien nutzen bzw. wahr-
nehmen, dariiber gibt es viele Studien. Das Thema »Kin-

der und Werbung« spielt sowohl in der Medienpadago-

gik als auch in der offentlichen Diskussion iliber den
Einfluss der Medien auf Kinder eine prominente Rolle.
Um die Medienkompetenz von Kindern im Umgang mit

Werbung zu fordern, unterstiitzen die Landesmedien-

anstalten praxisbezogene Projekte.

Die Forschungslage zum Thema »Kinder
und Werbung« kann als gut bezeichnet
werden, nachdem im letzten Jahrzehnt
einige auch empirisch ausgerichtete
Studien erschienen sind, die den inter-
nationalen Vergleich nicht zu scheuen
brauchen (vgl. Young 1991, Literatur-
angaben, s. Literaturtipps, S. 39).

Neben dieser sozialwissenschaftlich
orientierten Forschung gibt es einen
kommerziellen Forschungszweig, der
Markt- und konkrete Produktforschung
betreibt. Die Ergebnisse letzterer wer-
den wegen der engen Fokussierung
auf ausgewahlte Produkte bzw. wegen
ihres Status als Auftragsforschung
grofder Unternehmen in den meisten
Fallen nicht veroffentlicht und konnen
deshalb kaum genutzt werden. AuRRer-
dem dienen sie nicht unbedingt der
Grundlagenforschung.

Neuere sozialwissenschaftliche
Forschungsprojekte zur Thematik wei-
ten dagegen den Blick aus: Sie sind
nicht nur am Thema »Kinder und Wer-
bung« interessiert, sondern sehen Kin-
der als Konsumenten und analysieren
aus dieser Perspektive das auf Kinder
bezogene 6konomische System einer-
seits und wenden andererseits den
Blick auch den Fahigkeiten von Kindern
zum Umgang mit diesem System zu
(Aufenanger 2005).

Programmanalysen zeigen, dass
Kinder immer starker als Zielgruppe der
Werbung ins Blickfeld ricken. Entweder
werden vor allem in Programmangebo-
ten fur Kinder umfangreiche Werbespots
platziert, die sich mit ihren Produkten
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an Kinder richten, oder aber Kinder er-
scheinen vermehrt als Darsteller in Wer-
bespots fir Erwachsenenprodukte. Pro-
duktwerbung fur Kinder ist heute nicht
mehr allein an die Eltern gerichtet. Kin-
der werden vielmehr direkt angespro-
chen, bis hin zu einer Rollenumkehrung:
die Kinder werden als Vermittler zwi-
schen der Bedurfnisweckung bei ihren
Eltern und der Werbeindustrie gesehen.

Wenig Studien uber
Werbung im Internet

Zur Bedeutung und zur Rezeption von
Fernsehwerbung gibt es ausreichend
Forschung, recht wenig dagegen zu
Werbung im Internet und deren Re-
zeption durch Kinder. Nur wenn Kinder
Werbung in diesen Medien verstehen,
konnen sie auch als selbstbestimmte
und kompetente Verbraucher dieser
ihnen zugeschriebenen Rolle gerecht
werden. Erste Studien (Nielsen) machen
deutlich, dass Kinder Werbung im
Internet kaum von Inhalten unterschei-
den konnen. Sie scheinen alles anzu-
klicken, da es fur sie keine eindeutigen
Unterscheidungsmerkmale gibt.

Welche Voraussetzungen bringen
Kinder aber mit, um Werbung zu ver-
stehen und welche Kompetenzen mis-
sen sie dazu entwickeln? Rezeptions-
studien beschéaftigen sich tberwiegend
mit folgenden Fragen: Ab welchem
Alter konnen Kinder Werbung und
Programm unterscheiden? Verstehen
sie die Botschaft von Werbung? Welche
Einflisse und Folgen kann Werbung
mit Blick auf Kinder haben?

Nach den Ergebnissen verschiedener
Rezeptionsstudien ist insgesamt der
Trend erkennbar, dass Kinder mit zuneh-
mendem Alter immer besser zwischen
Werbung und Programm differenzieren
konnen. Dabei sind erste Ansatze dazu
im Alter von flinf Jahren zu erkennen,
wobei zur Unterscheidung formale Merk-
male, wie etwa die Lange des Werbe-
spots, herangezogen werden. Die Diffe-
renzierung wird aber insbesondere auf-
grund folgender Umstande immer
schwieriger: durch die Nahe von Wer-
bung und Programm, durch die immer
weiter um sich greifende Anpassung
von Werbesendungen und Spielsen-
dungen sowie aufgrund der Verwendung
gleicher Gestaltungsmittel und Charak-
tere in Programm und Werbung. Ame-
rikanische Studien zeigen auch, dass
die im Fernsehen benutzten Abgrenzer
(Seperatoren) zwischen Werbung und
Programm ungentugend zur Differen-
zierungsleistung von Kindern beitragen.
Deutsche sozialwissenschaftliche
orientierte empirische Studien (vgl. z.B.
Charlton u.a. 1995) bestatigen diese
Ergebnisse. Sie gehen von einem Ent-
wicklungsmodell des Verstandnisses
von Werbekompetenz aus, das durch
vier Niveaus gekennzeichnet ist: Auf
dem ersten Niveau konnen Kinder Wer-
bung und Programm nicht unterschei-
den. Auf dem zweiten Niveau geschieht
diese Unterscheidung intuitiv aufgrund
aulRerer Merkmale wie etwa der veran-
derten Lautstarke wahrend eines Wer-
beblocks. Auf dem dritten Niveau er-
folgt die Differenzierung entweder an-
hand des Seperators, der Darstellung
eines Produkt oder der Intention der
Werbung. Erst auf dem vierten Niveau
haben Kinder ein volles Verstandnis von
Werbung entwickelt, indem sie Naheres
Uber die Absichten und die Struktur
des Werbesystems wissen. Die zu
diesem Modell erhobenen Daten be-
statigen den Trend, dass Kinder ab



dem Grundschulalter Programm und
Werbung unterscheiden konnen, und
damit eine wichtige Grundlage fir ihre
Werbekompetenz erworben haben.

Ebenfalls empirisch nachgewiesen
werden konnte, dass Kinder unter funf
Jahren die Intentionen von Werbung
kaum erfassen. Ab dem Alter von sieben
wird ihnen deutlich, dass durch Werbe-
spots etwas verkauft werden soll und
mit etwa 11 bzw. 12 Jahren beziehen
sie die Absichten von Werbung auch auf
sich selbst. Mit zunehmendem Alter
nimmt auch der Glaube ab, dass in der
Werbung die Wahrheit gesagt wird.

Trotzdem spielt Werbung bei der
Bewertung von Produkten fur viele
Kinder eine grof3e Rolle. So meinten
fast drei Viertel der von Donahue u.a.
(1978) befragten Kinder, dass das Essen
in Fast-Food-Restaurants besser als
das von zu Hause ware. Auch die
Frihsttickskost, wie Cornflakes u.a.,
bekommt bei Kindern aufgrund der
Werbung eine hohe Bewertung und
wird je nach Werbeeinsatz fir bestimm-
te Produkte bevorzugt.

Forschung zur
Wirkung neuer
Werbeformen fehlt

Melzer-Lena/Barlovic (1997) untersuch-
ten, inwieweit Kinder im Vorschulalter
(3-6 Jahre) bereits Markenname und
Produkt mit einem Logo und der Ver-
packung eines Produktes verbinden. An-
hand vorgelegter Kartchen mit Marken-
logos wurden bei den Kindern die Wie-
dererkennung, der Markenname und
die Produktart erhoben. Nach den Ergeb-
nissen der Untersuchung werden Mar-
kenlogos zwar schon von 3-jahrigen Kin-
dern wieder erkannt, sie verbinden mit
dem Logo aber weniger den Marken-
namen als die Produktart. »Die konkre-
te Markennennung erfolgte erst deut-
lich spater anhand kompletter Verpak-
kungen als Gestaltungsanker. Packun-
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Baukasten Kinder
und Werbung

Der Baukasten wurde fur die Alters-
gruppe der 3- bis 8-jahrigen Kinder
entwickelt, die die Forscher im Hin-
blick auf die Rezeption und Verarbei-
tung von Werbebotschaften als be-
sonders problematisch einstufen. Der
Baukasten ist multimedial aufgebaut
und erlaubt Kindern sowie Padago-
gen den spielerischen Zugang zum
Thema Werbung Uber verschiedene
Medien wie Videos, Horkassetten,
CD-ROMs, Aktionskarten, Spiele
und Printprodukte. Herausgeber des
Baukastens »Kinder und Werbung«
sind die Landesmedienanstalten aus
Nordrhein-Westfalen, Hessen und
Rheinland-Pfalz.

Als Weiterentwicklung des Bau-
kastens gibt es die Bausteine zum
Thema »Werbung«, die speziell auf
die Anforderungen im Kindergarten

zugeschnitten sind. Das Grund-

gen hatten eine desto grofRere Chan-
ce, schon von kleinen Kindern gelernt
zu werden, je ausgepragter die Ge-
staltungsanker waren.« Ein entschei-
dender Schritt im Lernprozess liegt laut
Melzer-Lena zwischen dem vierten
und dem flinften sowie zum sechsten
Lebensjahr.

Insgesamt zeichnen sich die meis-
ten der Rezeptionsstudien durch ein
experimentelles Design aus, in der
das Verstehen und die Verarbeitung
von Werbespots durch Kinder in Labor-
und nicht in Feldsituationen untersucht
wird. Hier ware eine Umorientierung
wichtig. Die bisher vorgelegten For-
schungsergebnisse gehen immer noch
von einem einfachen Medienmodell
aus, nach dem im Fernsehen ein klar
umrissener Werbeblock zu erkennen
ist, wahrend der andere Teil, das
Programm, vollkommen werbefrei ist.
Die Werbeformen verandern sich
jedoch mit dem Aufkommen fernse-
hahnlicher Medien. So gibt es etwa
noch keine Forschungen zur Wirkung
von gesponserten Kindersendungen,
zum Bartering oder zum Merchandi-
sing von Fernsehprodukten.

konzept der Materialien blieb dabei
unverandert. Uber die Werbefigur
»Schlundz«, die nun als Handpuppe
beiliegt, werden Vorschulkindern
Uber unterschiedliche Bausteine
(Bilderbucher, Wunschfernseher,
Lieder, Aktionskarten und Brettspiel)
Hilfen angeboten, mit denen sie
lernen kébnnen, wo Werbung vor-
kommt, was sie bezweckt, wie

sie Werbung und Programm unter-
scheiden kénnen, und warum be-
liebte Figuren des Kinderfernsehens
auf vielen Produkten zu finden sind.
Zu bestellen sind die Materialien
unter anderem Uber den Kopaed-

Verlag MUnchen (info@kopaed.de).

Medienpadagogische
Materialien

Deutlich wird aus den Ergebnissen, dass
eine praxisorientierte werbe- und kon-
sumpadagogische Arbeit vor allem im
Vor- und Grundschulbereich dringend
notwendig ist. Dazu gibt es seit einigen
Jahren entsprechende medienpadago-
gische Materialien. So ist in diesem Zu-
sammenhang vor allem der »Baukasten
Kinder und Werbung« zu nennen, der
von einigen Landesmedienanstalten ge-
fordert worden ist (vgl. Infokasten oben).
Aktuell ist das Projekt »Augen auf
Werbung« zu erwahnen, das unter dem
Titel »Media Smart« in Kanada und Eng-
land entwickelt wurde. In Deutschland
hat Super RTL in Kooperation mit Ver-
banden (OWM, GWA) und werbetrei-
benden Unternehmen das Projekt tber-
nommen: Fir Lehrer und Kinder in der
Grundschule wurden Materialien pro-
duziert (Texte, Aufgaben, Videokassette,
Lehrerheft), die in einzelnen Modulen
eine Auseinandersetzung mit dem In-
formationsgehalt und den Botschaften
von Werbung ermoglichen.
Stefan Aufenanger @



Sehen - horen - surfen und
vieles mehr an Mediennut-
zung will gelernt sein. Die
Bayerische Landeszentrale
fiir neue Medien (BLM) hat
sich bereits mit dem Thema
Medienpadagogik im Sinne
der Vermittlung von Me-
dienkompetenz befasst,
als diese Aufgabe noch gar
nicht im Bayerischen Me-
diengesetz verankert war.
Uber aktive Medienarbeit
die Medien verstehen zu
lernen, ist dabei ein wichti-
ges Ziel der Projekte, deren
Bandbreite von »ln eigener
Regie« bis zum »Schulradio
Bayern« reicht.

Die medienpadagogischen Aktivitaten
sind zunachst vor allem im Rahmen von
Aus- und FortbildungsmafRnahmen
durchgefiihrt worden. Medienkompe-
tenzvermittlung war bis zum Jahr 1996
keine gesetzlich festgeschriebene Auf-
gabe der BLM. Es erfolgte jedoch auch
ohne die gesetzliche Verankerung eine
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Medienkompetenz-
Projekte der BLM

zunehmende Ausrichtung einzelner
Projekte in Richtung Medienpadagogik.
Diese Entwicklung lief parallel mit
einer verstarkten gesamtgesellschaft-
lichen Diskussion Uber die Notwendig-
keit, Kinder- und Jugendliche fit fur die
Informationsgesellschaft zu machen.
An dem Projekt »In eigener Regiex,
einem der altesten der BLM, lasst sich
dies aufzeigen. Seit 1989 veranstaltet
die BLM in Kooperation mit dem Institut
fir Medienpadagogik in Forschung und
Praxis (JFF) dieses Angebot aktiver Me-
dienarbeit. Kinder- und Jugendgruppen
in ganz Bayern bekommen die Gelegen-
heit, unter fachlicher Anleitung ihre ei-
genen Video- oder Horfunkideen in die
Praxis umzusetzen. Teilnehmen konnen
Kinder und Jugendliche im Alter von
bis zu 26 Jahren. Die Gruppen werden
finanziell, fachlich und padagogisch
unterstlitzt sowie mit dem notwendigen
technischen Equipment ausgestattet.
Der Forderzeitraum betragt jeweils
ein Jahr. Die Audio- und Videoproduk-
tionen eines Forderzeitraums werden
im Februar jedes Jahres in einer ande-
ren bayerischen Stadt prasentiert und

mit Experten diskutiert. Ziel dieses
Projektes ist es, Medienkompetenz in
alle bayerischen Regionen zu tragen.
Ein Teil der Fordermittel wird ausdrick-
lich fur die regionale Entwicklung

der Jugendmedienarbeit in struktur-
schwachen Gebieten bereit gestellt.
Einige der Produktionen werden in
Aus- und Fortbildungskanalen aus-
gestrahlt.

»In eigener Regie« spricht einer-
seits Kinder und Jugendliche an, die
schon Erfahrung mit aktiver Medien-
arbeit erworben haben und mog-
licherweise bereits diese berufliche
Richtung anstreben. Andererseits bie-
tet das Projekt die Gelegenbheit, erst-
malig oder auch einmalig teilzuneh-
men, um medienpadagogische Kom-
petenz auszupragen oder zu verstar-
ken. Diese Verknipfung zwischen
Aus- und Fortbildung und Medienpa-
dagogik spiegelt sich auch in den Er-
gebnissen wider. Die Bandbreite der
Produktionen reicht vom ersten Zeich-
entrickfilm einer Schilerfilmgruppe
der 5. Klasse bis hin zu anspruchs-
vollen hochschulreifen Stlicken.



Konsequent weitergefuhrt wird dieser
Ansatz in den Aus- und Fortbildungs-
kanalen der BLM. Die AFK-Gesellschaft
entwickelt Konzepte zur Aus- und Fort-
bildung in den elektronischen Medien,
schafft die technischen Voraussetzun-
gen fur eigene Aus- und Fortbildungs-
kanale im Horfunk und Fernsehen

und stellt Fordermittel und Zuschusse
bereit.

Dem journalistischen Nachwuchs
wird die Moglichkeit gegeben, seine
Arbeit im Rahmen eines echten Lehr-
senders, vor der eigentlichen Betriebs-
praxis, erproben zu konnen. Bislang
sind drei AFK-Lehrsender geschaffen
worden, die jeweils von einem AFK-
Verein getragen werden: die Radio-
stationen afk M94,5 in Minchen, und
afk max in Nurnberg sowie afk tv in
Minchen. Bei der Vereinszusammen-
setzung wurde ganz bewusst Wert auf
die Beteiligung von medienpadagogi-
schen Institutionen und Einrichtungen
gelegt. So strahlen auch alle Aus- und
Fortbildungskanale Produktionen me-
dienpadagogischer Institutionen aus.

Als ein Angebot fur Multiplikatoren
fuhrt die BLM seit 2002 medienpada-
gogische Praxisworkshops flir ange-
hende Erzieher/Innen und Heilpadago-
gen/Innen durch. Hinter diesem Pro-
jekt steht die Idee, Medienkompetenz
auch in andere Stadte Bayerns zu
transferieren und medienpadagogische
Impulse zu setzen. Als Kooperations-
partner konnten bisher stets ortliche
Fachakademien fur Sozialpadagogik
gewonnen werden, die diese zweitagige
Veranstaltung in ihren Lehrbetrieb inte-
griert und durchweg als grof3e Berei-
cherung empfunden haben.

TraditionsgemafR stehen Erzieher/
Innen und Heilpadagogen/Innen dem
Thema Medien eher skeptisch gegen-
Uber. Sie werden aber zunehmend in
der beruflichen Praxis mit medienerzie-
herischen Anforderungen konfrontiert.
Um hier Hilfestellung zu leisten, bietet
die BLM verschiedene Workshops
an, die unter anderem die Themen Zei-
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chengeschichten, Filmarbeit, Radio,
Horspiele, Internetseiten und Foto-
story mit Blick auf Kinder aufgreifen,
so dass ein breit gefacherter Einblick
in die Medienarbeit mit Kindern ermog-
licht wird. Dokumentiert wird die Ver-
anstaltung regelmafRig von Fernseh-
teams der regionalen privaten Anbieter.

Das Zuhoren fordern

Bei vielen medienpadagogischen
Aktivitaten liegt der Schwerpunkt auf
Video- oder Filmarbeit. Die Stiftung
Zuhoren setzt hier einen Gegenakzent.
Stifter sind neben der BLM der Bayeri-
sche Rundfunk, der Hessische Rund-
funk, die LPR Hessen, das Medien-
KompetenzForum Stdwest, der Mittel-
deutsche Rundfunk und die Arbeitsge-
meinschaft der mitteldeutschen Lan-
desmedienanstalten. Aufgabe der Stif-
tung ist die Forderung des Zuhorens,
die sie mit einer Vielzahl verschiedener
Projekte erflllt, von Horclubs an Schu-
len Uber Veranstaltungen der Erwach-
senenbildung bis hin zu einem Radio-
festival.

Die BLM engagiert sich auf verschie-
denen Feldern der Stiftung, ein eigenes
Projekt ist Schulradio-Bayern. Unter
der Adresse www.schulradio-bayern.de
bietet es Schulklassen und Schiler-
gruppen die Moglichkeit, selbst Radio
zu machen und ihre Beitrage im Inter-
net zu senden. Gleichzeitig bietet Schul-
radio-Bayern ein Forum fir Schler,
um sich Uber die Radioarbeit an ande-
ren Schulen zu informieren und aus-
zutauschen.

Schulradio-Bayern ist interaktiv,
denn jeder Nutzer kann das Live-Pro-
gramm — auf der Basis einer Radioau-
tomation — mitbestimmen und sich
Beitrage, zum Beispiel Beitrage seiner
Schule, wiinschen. Ein eigener virtuel-
ler »Bandraum« steht fur selbst kom-
ponierte und /oder selbst eingespielte
Musik zur Verfliigung.

Uber die genannten Projekte hinaus
organisiert die BLM eine Reihe weiterer

Aktivitaten im Bereich Medienpadago-
gik. Insbesondere werden neben der
Programmberatung fir Eltern (FLIMMO,
vgl. Portrait, S. 26-27) das Internet-ABC,
der Prix Jeunesse, »Objektiv — Filme
zum Thema Behinderung«, der Wett-
bewerb Crossmedia, das KinderFilmen-
Festival und weitere Projekte gefordert
und mit veranstaltet.

1994 wurde das Forum Medien-
padagogik unter dem Vorsitz des Prasi-
denten der BLM, Prof. Dr. Wolf-Dieter
Ring, gegrundet. Das Forum Medien-
padagogik entstand vor dem Hinter-
grund eines Beschlusses des BLM-Me-
dienrats zur Eindammung von Gewalt
im Fernsehen vom 11. November 1993.
Die Mitglieder des Forums — engagier-
te Medienrate, Rundfunkrate des Bay-
erischen Rundfunks sowie externe
Fachleute — befassen sich mit Inhalten,
Methoden und Rahmenbedingungen
der Medienpadagogik als gesellschaft-
licher Aufgabe in Gegenwart und
Zukunft.

Nahtstelle Forum
Medienpadagogik

Das Forum begleitet die BLM bei der
Initilerung und Forderung medienpa-
dagogischer Projekte und bietet eine
Plattform fur die gesellschaftliche
Debatte Uber Medienkompetenz. Seit
1995 veranstaltet das Forum Medien-
padagogik auch eine jahrliche Fach-
tagung, die sich mit aktuellen medien-
padagogischen Fragestellungen aus-
einandersetzt und insbesondere die
Medienkompetenz zum Gegenstand
der Diskussion erhebt.

Seit 1997 ist Ubrigens im Bayerischen
Mediengesetz festgelegt, dass die
BLM »einen Beitrag leistet zur Vermitt-
lung eines verantwortungsbewussten
Gebrauchs der Medien, insbesondere
zur Medienerziehung und Medien-
padagogik«: eine Aufgabe, deren
wichtige Bedeutung von den Gremien
der BLM immer wieder betont wird.
Verena Weigand @



Kinderfernsehen, so heifdt es, ist nicht das Fernsehen, das fiir Kinder

gemacht, sondern welches faktisch von

ihnen gesehen wird. Und

mehr als beim Fernsehen ist dieses beim Medium Internet der Fall, das

in der Mediennutzung von Kindern und Jugendlichen in den letzten

Jahren einen massiven Bedeutungszuwachs erfahren und andere

Medien teilweise bereits uberholt hat.

98 Prozent der Haushalte mit Kindern
bzw. Jugendlichen verfluigen Uber einen
Computer und 89 Prozent haben einen
Internet-Zugang, so die gerade verof-
fentlichte Jugend-Medien-Studie (JIM
2005) des medienpadagogischen For-
schungsverbundes Stidwest, einem
Kooperationsprojekt der Landesmedien-
anstalten von Baden-Wirttemberg und
Rheinland-Pfalz. Fast 1/5 der 12- bis
13-Jahrigen hat schon einen personli-
chen Zugriff auf das Internet und 60%
der Jugendlichen geben an, mindes-
tens mehrmals pro Woche online zu
sein. Nach der ARD/ZDF-Online-Studie
2005 sind 96% der 14- bis 19-Jahrigen
wenigstens gelegentlich im Internet.

Mehr Zeit
fuir das Internet

Bereits die KIM-Studie des Medienfor-
schungsverbundes aus dem Jahr 2003
hatte ermittelt, dass 60% der 6- bis
13-jahrigen Kinder, die ilber Computer-
erfahrung verfliigen (70% aller Kinder),
zumindest ab und zu das Internet
nutzen. Bemerkenswert ist, dass die
Madchen die Jungen dabei inzwischen
Uberholt haben. Die letzte Verbrau-
cher-Analyse (VA Jugend 2005) besagt,
dass im Friihjahr 2005 23% der 12-

bis 15-Jahrigen das Internet taglich
genutzt haben (gegeniber 16 % der
Gesamtbevolkerung).

Laut einer internationalen Studie der
EIAA verbringt europaweit fast die Half-
te der Jugendlichen (15 bis 24 Jahre)
immer weniger Zeit vor dem Fernseher
und bevorzugt das Internet, wahrend
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22% auch weniger das Radio nutzen.
Ein Drittel der Befragten gab zusatzlich
an, ebenfalls weniger zu lesen und In-
formationen vorrangig aus dem Inter-
net zu beziehen. Selbst jingere Kinder
zwischen 5 und 12 Jahren nutzen
immer haufiger das Internet — dieses
oftmals allein, also ohne Begleitung
Erwachsener.

Trotz dieses enormen Stellenwerts
des Internets in der alltaglichen Me-
diennutzung von Kindern und Jugend-
lichen konnen und wollen Eltern dabei
noch weniger als beim Fernsehen kon-
trollieren, was sich ihre Kinder eigent-
lich ansehen. Selbst beim Einsatz von
Filter-Software — der im Ubrigen den
meisten Eltern kaum vertraut ist — lasst
es sich nicht vollstandig verhindern,
dass unerbetene Inhalte, ob im Sinne
von Gewalt, Sex, Kommerz oder son-
stige fragwurdige Informationen, auf
dem Bildschirm erscheinen — ganz zu
schweigen von medientechnischen
Gefahren und Risiken wie Viren, Dialern,
Spam-Mails oder unbemerkten Online-
»Spionen«.

Da die Internet-Nutzung in der
Regel — im Unterschied zum zumindest
bei jingeren Kindern noch weitgehen-
den »Familien-Medium Fernsehen« —
weitgehend individuell erfolgt, sind
Eltern und auch Padagogen oft ratlos,
wie sie sich hier verhalten konnen und
sollen. Die Internet-Nutzung ganz ver-
bieten oder zumindest stark einschran-
ken? Aber wie soll dann der Nachwuchs
lernen, mit diesem Medium umzuge-
hen, zumal es bei anderen Kindern

moglicherweise freizligigere Regeln
gibt. Oder den Kindern nur den Zugriff
auf eine begrenzte und geprufte Aus-
wahl von Websites gestatten? Aber wie
konnen hier praktikable Grenzen ge-
setzt werden, und zwar in technischer
wie auch in padagogischer Hinsicht?

Landesmedienanstalten
fordern Projekte zur
Vermittlung von Online-
Kompetenz

Um Eltern, Padagogen, aber auch
direkt Kindern und Jugendlichen fir
diesen Weg Hilfestellungen, Orientie-
rung, Beratung, Service und eben gute
Beispiele anzubieten, haben die Lan-
desmedienanstalten und andere Insti-
tutionen in den letzten Jahren ver-
starkt eine Reihe von Projekten und
weiteren Aktivitaten entwickelt, die
insbesondere der Vermittlung von
Online-Kompetenz dienen. Auf einige
dieser Projekte soll beispielhaft hin-
gewiesen werden:

B Das Internet-ABC, ein Gemein-
schaftsprojekt von insgesamt 11 Lan-
desmedienanstalten, ist ein sicheres
und werbefreies Online-Portal fur
Kinder von 5 bis 12 Jahren, fir deren
Eltern und Padagogen. Mit spieleri-
schen, kommunikativen und interak-
tiven Rdumen fir Kinder, mit eher be-
ratenden, informativen und service-
orientierten Beitragen fur Eltern, und
auch mit unterrichtspraktischen Hin-
weisen flr Padagogen wird ein viel-
seitiges, standig aktualisiertes Ange-
bot bereitgestellt. Beispielhaft etwa ist



ein Ratgeber flir Computerspiele, in
dem sich mittlerweile iber 450 Bespre-
chungen und Empfehlungen finden.
1.800 andere Online-Anbieter verlinken
regelmaRig auf das Internet-ABC. Die
deutsche UNESCO-Kommission hat
im Herbst 2005 die Schirmherrschaft
fur dieses Projekt Glbernommen.
(www.internet-abc.de)
B klicksafe.de heif3t eine recht neue
Initiative, die insbesondere auf die
Starkung der Internetkompetenz von
Jugendlichen abzielt. Im Rahmen des
Safer-Internet-Programms, das neben
einer starkeren Kontrolle vor allem auf
Aufklarung, Sensibilisierung und Qua-
lifizierung der Online-Nutzer abzielt,
hat die Europaische Kommission ein
Konsortium mit Beteiligung der Landes-
medienanstalten aus Rheinland-Pfalz
und NRW beauftragt, mit dem Projekt
»klicksafe.de« dieses Programm in
Deutschland umzusetzen. Das Projekt
hat ein breites Aktionsspektrum entwik-
kelt, das Veranstaltungen, den Aufbau
von Netzwerken, Qualifizierungs- und
Beratungsangebote sowie ein unab-
hangiges Informationsportal zu allen
Fragen von Sicherheit im Netz umfasst.
(www.klicksafe.de)

Speziell um den Jugendschutz
im Internet kimmert sich »jugend-
schutz.net«, das 1997 von den Jugend-
ministerien aller Bundeslander gegrin-
det wurde, »um jugendschutzrelevante
Angebote im Internet zu Gberprifen
und auf die Einhaltung von Jugend-
schutzbestimmungen zu drangenc.
Jugenschutz.net ist seit 2003 an die
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Das Internet-ABC,

ein Gemeinschaftsprojekt

der Landesmedienanstalten,

ist ein sicheres und

werbefreies Online-Portal

fiir Kinder.

Kommission flir Jugendmedienschutz
(KIJM) angebunden und unterstutzt
deren Arbeit durch internationale
Kooperation, als Beschwerdestelle
und durch Kontakte zu Online-Anbie-
tern sowie mit vertiefenden Informa-
tionsangeboten, etwa zu den Themen
Gewalt und Rechtsextremismus.
(www.jugendschutz.net). Zusammen
mit der Stiftung Medienkompetenz-
Forum Sidwest (MKFS) hat jugend-
schutz.net »klick-tipps.net« gestartet,
einen Hinweis-Service fur empfeh-
lenswerte medienpadagogische Inhal-
te im Netz, der Uber andere bekannte
Websites angeboten wird.

Gutesiegel fiir
Kinder-Websites

m Als Initiative fir Qualitat im Internet
will der »Erfurter Netcode« wirken,
indem er Kriterien fur gute Kinder-
Websites bereitstellt und ein Gitesie-
gel fur solche Angebote verleiht, die
diesen Kriterien entsprechen. Dazu
gehoren etwa die Beachtung von
Jugendmedien- und Datenschutz, die
Trennung von Werbung und Inhalten
oder die Vermittlung von Medien-
kompetenz. Die Initiative wurde 2002
vom ARD/ZDF-Kinderkanal, von der
evangelischen und katholischen Kir-
che und der Stadt Erfurt ins Leben
gerufen. (www.erfurter-netcode.de)

m Auf konkrete Orientierungshilfe zur
Mediennutzung und Medienerziehung
zielt auch die Aktion »SCHAU HIN !«,
die vom Bundesministerium fiir Fami-
lie, Senioren, Frauen und Jugend in

Partnerschaft mit 6ffentlichen und
privaten Medienanbietern initiiert
wurde. Es geht um praxisnahe Hilfe-
stellungen fur den kindgerechten
Umgang mit Medien, um Ratschlage,
Tipps und Hintergrundwissen fur
Eltern, Familien und Padagogen.
(www.schau-hin.info)

B Auch »seitenstark.de« will Kindern
beispielhafte Online-Angebote nahe
bringen. Die in der »Arbeitsgemein-
schaft vernetzter Kinderseiten« ver-
sammelten Anbieter — zur Zeit 21, dar-
unter auch das Internet-ABC - bieten
ihren Adressaten ein »virtuelles Zu-
hause« mit vielfaltigen Anregungen
und Orientierungen zur kindgerechten
Internet-Nutzung, und zwar unabhan-
gig und ohne kommerzielle Interessen.
Auf diese Weise will dieser Zusammen-
schluss ebenfalls einen aktiven Beitrag
zum Jugendschutz leisten und versteht
sich als Lobby fur die Belange von Kin-
dern im Netz. (www.seitenstark.de)

B Die Suchmaschine »Blinde Kuh« ist
eine der Initiatoren von »seitenstark«
und soll beispielhaft als eine der
bekanntesten und renommiertesten
Kinder-Websites erwahnt werden. Die
»erste deutschsprachige Suchmaschi-
ne fir Kinder« offeriert eine grof3e
Bandbreite strukturierter und speziell
fur Kinder anschaulich aufbereiteter
Informationen — von den alten Agyp-
tern bis zum Weihnachtsmann. Inter-
aktion und Kommunikation sowie der
Umgang mit Medien spielen dabei
eine besondere Rolle. (www.blinde-
kuh.de) Friedrich Hagedorn @



Ihr Nachwuchs will ausgerechnet die
Super Nanny sehen, und Sie fragen
sich, ob das wohl das Richtige fir lhre
Kinder ist? Die Diskussion ums Fern-
sehen kennen die meisten Eltern, und
oftmals sind sie ratlos, insbesondere
dann, wenn die Kids begeistert das
Erwachsenenprogramm ansteuern.
Wenn es eben nicht um »Spongebob«
und seine Programmkollegen geht. Um
zwischen den Wunschen der Jingsten
und den Ansichten der Eltern zu ver-
mitteln, wurde die Programmberatung
»Flimmo« ins Leben gerufen: eine Bro-
schure, die aufzeigt, welche Sendungen
aus dem Kinder- und Erwachsenen-
programm die Drei- bis 13-Jahrigen
von sich aus sehen mochten, und wel-
ches TV-Programm sich fur die junge
Zielgruppe eignet.

Mittels Pogrammbewertung und
redaktionellen Beitragen soll Eltern und
anderen Erziehenden Hilfestellung bei
der Auswahl aus dem »kinderrelevan-
tem Fernsehprogramm« gegeben wer-
den. »Zwei grundlegende Vorausset-
zungen sind zudem, dass der Flimmo
fur die Leser kostenlos ist und absolut
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Nachfrage von Eltern

nachProgrammberatung

»Flimmo« wachst

werbefrei. Dadurch haben wir bei
Padagogen grofRe Glaubwirdigkeit«,
berichtet Verena Weigand, Vorstands-
vorsitzende des 1996 gegrindeten
gemeinnutzigen Vereins Programmbe-
ratung fur Eltern, der den Flimmo bis
heute herausgibt. Ziel des Flimmos
ist es, Eltern und Erziehenden das
Fernsehverhalten von Kindern nahe zu
bringen, also aufzuzeigen, wie je nach
Alter ihre Bedurfnisse aussehen und
die Fahigkeiten ausgebildet sind, das
Gesehene zu verarbeiten.

Die Programmbewertung geschieht
dabei auf Grundlage von Forschung
sowie Befragungen von Kindern, die
das JFF — Institut fur Medienpadagogik
in Forschung und Praxis regelmafig
durchfihrt. Das JFF hat die Projekt-
leitung inne und zeichnet flr die Be-
wertung der Sendungen sowie fir die
Redaktion des Flimmos verantwort-
lich. Die Programmbewertung folgt
dabei einer Einteilung in drei Rubriken:
fur Kinder geeignete Sendungen; Pro-

gramme, bei welchen ein wachsames
Auge auf den Fernsehkonsum der
Kinder notwendig ist, und Sendungen,
die sie gar nicht sehen sollten oder

bei deren Konsum sie begleitet werden
sollten. »Es kommt uns bei den drei
Rubriken darauf an, dass die Bewer-
tungen der Sendungen maoglichst kurz
sind«, erklart Weigand, sodass Eltern
auf einen Blick sehen, ob eine Sen-
dung kindertauglich ist.

Die Rubrik »Kinder finden's primac
enthalt, was in Kinderaugen »gutes
Fernsehen« ist und wogegen es aus
padagogischer Sicht keine ernsthaften
Einwande gibt. Geschmacksargumente,
ob zum Beispiel die Teletubbies gefallen,
zahlen dabei nicht. Sendungen in der
Rubrik »Mit Ecken und Kanten« betrach-
ten Kinder ebenfalls als reizvoll. Diese
Programme enthalten aber Elemente,
die aus padagogischer Warte nicht
zutraglich sind: zum Beispiel, wenn
Gewalt als legitime Konfliktlosung dar-
gestellt wird oder Personen zur Schau
gestellt werden. In dieser Kategorie
finden sich beispielsweise die «Power-
rangers« oder die »Super Nanny«. In



die Rubrik »Fur Kinder schwer verdau-
lich« fallen TV-Programmbestandteile,
die Kinder tberfordern, angstigen oder
verunsichern konnen, wie etwa drasti-
sche Darstellungen von Gewalt. In
diese Kategorie werden zum Beispiel
die US-Serie »Lost« oder die Krimirei-
he »Siska« eingestuft. Die Zuordnung
sagt dabei nichts Uber die Qualitat der
Sendungen aus.

Flimmo im Internet

1997 wurde die Broschiire um das
Internet-Angebot www.flimmo.tv
erweitert, das 14-tagig aktuelle Infor-
mationen uber alle kinderrelevanten
Sendungen der nachsten beiden Pro-
grammwochen anbietet sowie ein Film-
lexikon und ein Internetforum beinhal-
tet. Eine Nutzeranalyse ergab, dass
das Internetangebot in erster Linie von
Fachleuten in Anspruch genommen
wird, die Broschure hingegen eher von
Eltern genutzt wird. Weigand betont,
dass es fur die Eltern gerade auf das
gedruckte Medium ankomme, das
neben dem TV-Gerat liegt, und unmittel-
bar genutzt werden konne. »\Wir bekom-
men sehr viele Zuschriften von Eltern,
die durchweg positiv sind«, erzahlt

27 TENDENZ 4 2005 MEDIENKOMPETENZ

sie, »aber auch Briefe von Kindern,
die sich bei uns beschweren, dass sie
eine Sendung nicht sehen durfen.«
Das zeigt, wie rege der Flimmo
genutzt wird. Untermauert wird die
Erfolgsbilanz der Broschtre durch ihre
Auflagenentwicklung: 1997 lag die Ge-
samtauflage des Flimmo bei 370.000
Exemplaren pro Jahr und stieg bis 2005
auf insgesamt 1,4 Millionen Exem-
plare an. Die hohe Nachfrage ist auch
ein Zeichen dafur, dass bei Eltern und
Erziehenden erheblich mehr Bedarf
an medienpadagogischer Programm-
beratung besteht, als ihn die Flimmo-
Macher derzeit bewaltigen konnen.
Verteilt wird der Flimmo kostenfrei
uber Multiplikatoren wie Schulen,
Kindergarten, Bibliotheken, Kinderarzt-
praxen, Apotheken, Erziehungsbera-
tungen und Pfarramter, da ein Einzel-
versand an Eltern zu kostenintensiv ist.
Gegen ein geringes Entgelt fur Druck
und Postversand kann der Flimmo
jedoch im Jahresabo bezogen werden.
Das Heft und das Internet-Angebot
finanzieren sich tUber Forderbeitrage
der Vereinsmitglieder und aus Spenden.
Mitglieder des Tragervereins sind 13
Landesmedienanstalten, die Karl Kiibel

Stiftung fur Kind und Familie, das

Internationale Zentralinstitut flr das
Jugend- und Bildungsfernsehen beim
Bayerischen Rundfunk und seit An-
fang 2005 auch die Pro Juventute Kin-
derdorfvereinigung in Osterreich. Da-
durch wird nun auch das kinderrele-
vante Programm der Osterreichischen
Sender ATV+ und ORF 1 im Online-
Angebot von Flimmo berlcksichtigt.
Derzeit sucht der Verein im Nachbar-
land nach Partnern, um die gedruckte
Ausgabe kiinftig auch osterreichischen
Eltern zur Verfligung zu stellen.

Uber Zukunftsplane verrat die Me-
dienpadagogik-Expertin Weigand nur
so viel: »Es wird dartuber nachgedacht,
eine turkische Spezialausgabe zu ma-
chen.« Angesichts neuer Verbreitungs-
wege wie Handy-TV und der steigen-
den Anzahl von Spartenkanélen gibt es
kunftig jedoch fur die Flimmo-Macher
noch mehr zu tun, denn es wird da-
durch noch schwieriger, Uberblick
Uber die Mediennutzung des Nach-
wuchses zu behalten. Bald will zum
Beispiel »Baby-TV«, ein 24-Stunden-
Spartenkanal fir Kleinkinder unter
drei Jahren, in Deutschland starten.
Sandra Eschenbach @



Studie »Beschaftigte und wirtschaftliche
Lage des Rundfunks 2003/2004« erschienen

Wirtschaftliche Lage des
Rundfunks deutlich verbessert

Die betrieblichen Ertrage der privaten
Fernsehveranstalter sind 2004 um

4,9 Prozent auf 6,102 Milliarden Euro
gewachsen und lagen damit um 503
Millionen Euro Uber den Aufwendungen.
Auch beim privaten Horfunk war das
Betriebsergebnis in 2004 mit einem
Uberschuss von 65 Mio. Euro bei
Gesamtertragen von 602 Mio. Euro
wieder deutlich positiv.

Der Zuwachs bei den Rundfunkun-
ternehmen betragt im Vergleich zum
Vorjahr 4,9 Prozent. Das Bruttoinlands-
produkt hat im Vergleich dazu nominal
lediglich um 2,3 Prozent zugenommen.
Auch fur das laufende Jahr 2005 erwar-
teten die befragten Rundfunkunterneh-
men Uberwiegend positive Ergebnisse.

Die betrieblichen Ertrage der offent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten ad-
dierten sich im Jahr 2004 auf 8,2 Mrd.
Euro (Vorjahr 8,0 Mrd. Euro), von denen
81,8 Prozent aus dem Rundfunkgebuh-
renaufkommen stammten. Die privaten
Horfunk- und TV-Veranstalter erzielten
zusammen Nettoertrage von rund 6,7
Mrd. Euro und damit einen Zuwachs
von 4,9 Prozent bzw. 314 Mio. Euro
gegentiber 2003. Mit einem Anteil von
59,3 Prozent entfiel der Hauptteil der
Gesamtertrage der privaten Rundfunk-
wirtschaft nach wie vor auf klassische
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Werbung und Sponsoring. 2002 waren
es allerdings noch 65,5 Prozent.

Auf die Pay-TV-Veranstalter entfielen
mit 1,1 Mrd. Euro 16,1 Prozent der
Gesamtertrage der privaten Rundfunk-
wirtschaft. Die Teleshopping-Angebote
erzielten 2004 Umsatze in Hohe von
908 Mio. Euro und damit einen Anteil
von 13,5 Prozent. Telefon-Mehrwert-
dienste haben 2004 ein Umsatzvolumen
von 270 Mio. Euro erreicht und tragen
damit bereits zu vier Prozent zu den
Gesamtertragen des privaten Rund-
funks bei.

Ende 2004 waren in der deutschen
Rundfunkwirtschaft 46.004 Erwerbs-
tatige beschaftigt, davon 29.415 im
offentlich-rechtlichen Rundfunk, 12.689
bei privaten Fernsehveranstaltern und
3.900 bei den privaten Horfunkunter-
nehmen. Wahrend die Zahl der festen
Mitarbeiter beim 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk um 0,7 Prozent zurtickging
ist, ist beim privaten Rundfunk eine
Zunahme der Beschaftigung von 2,6
Prozent zu verzeichnen. Die Zahl der
Erwerbstatigen in der Rundfunkwirt-

schaft hat damit insgesamt um 0,5
Prozent zugenommen (Gesamtwirt-
schaft 0,3 Prozent).

Mit einem Zuwachs von 0,7 Prozent
ist die Anzahl der freien Mitarbeiter auf
28.325 Beschaftigte angestiegen. Auch
im privaten Rundfunk ist die Anzahl
der freien Mitarbeiter nach den deut-
lichen Rickgangen in den Jahren 2002
und 2003 erstmals wieder gewachsen
(+ 0,3 Prozent) auf 5.343 Beschaftigte.
Ende 2004 waren damit zusammen
genommen 74.239 Beschaftigte (fest
angestellte Erwerbstatige und freie
Mitarbeiter) im Rundfunk tatig.

Im Vergleich zum Vorjahr hat sich
2004 die wirtschaftliche Situation der
privaten Rundfunkunternehmen deut-
lich verbessert. Flr die einzelnen Ver-
anstaltertypen zeigt sich allerdings ein
differenziertes Bild:

Privates Fernsehen

m Die privaten TV-Veranstalter erwirt-
schafteten zusammen einen Uberschuss
von 503 Mio. Euro (Vorjahr 200 Mio.
Euro). Das Defizit der privaten TV-Ver-
anstalter im Jahr 2002 hatte sich noch
auf minus 800 Mio. Euro summiert.

m Die zehn bundesweiten werbefinan-
zierten Vollprogramme erwirtschaftete
2004 ein Betriebsergebnis von 509
Mio. Euro; dies entspricht einem Kos-
tendeckungsgrad von 118 Prozent.
Sieben Anbieter erreichten eine Kos-
tendeckung von 100 Prozent und
mehr.

m Die 15 bundesweiten Free-TV-Spar-
tenprogramme kamen zusammen auf
ein Ergebnis von 20 Mio. Euro; sechs
Anbieter arbeiteten kostendeckend.

m Die vier bundesweiten Fensterpro-
gramme erzielten zusammen ein Ergeb-
nis von zwei Mio. Euro, drei von ihnen
haben einen Kostendeckungsgrad von
100 Prozent und mehr aufzuweisen.

m Die 39 Pay-TV-Programme hatten



2004 Verluste in Hohe von 53 Mio.
Euro zu verzeichnen, dennoch konnten
13 von ihnen kostendeckend arbeiten.
m Die funf Teleshopping-Kanale er-
wirtschafteten 2004 einen Uber-
schuss von 45 Mio. Euro, aber nur
zwei von ihnen arbeiteten kosten-
deckend.

m Die 22 landesweiten TV-Program-
me (mit einer Ausnahme alles Fen-
sterprogramme) machten in 2004 zu-
sammengenommen Verluste in Hohe
von 12 Mio. Euro. Nur zehn von
ihnen konnten ihre Kosten vollstan-
dig decken.

m Die Gruppe der 62 lokalen Fernseh-
programme erreichte einen Kosten-
deckungsgrad von 87 Prozent und
hatte Verluste von 9 Mio. Euro aus-
zuweisen, mehr als die Halfte der
Programme schloss mit einem positi-
ven Ergebnis ab.

Privater Horfunk

m Die privaten Horfunkveranstalter
erzielten 2004 ebenfalls ein positives
Betriebsergebnis mit einem Uber-
schuss von 65 Mio. Euro (2003: 37
Mio. Euro).

m Sehr positiv ist die wirtschaftliche
Lage bei den b5 landesweiten Pro-
grammen, die zusammen einen
Uberschuss von 52 Mio. Euro erbrin-
gen konnten. Im Durchschnitt erziel-
ten diese Programme einen Kosten-
deckungsgrad von 117 Prozent.

m Auch die 143 lokalen Programme
haben mit einem Kostendeckungs-
grad von durchschnittlich 109 Pro-
zent ein positives Betriebsergebnis
von 16 Mio. Euro aufzuweisen. Bei
56 dieser Programme wurde ein Kos-
tendeckungsgrad zwischen 100 Pro-
zent und 119 Prozent erreicht.

m Die 11 bundesweiten Programme
haben bei einem Kostendeckungs-
grad von 94 Prozent einen Verlust
von zwei Mio. Euro zu verzeichnen.
Nur vier Programme konnten ein po-
sitives Ergebnis erzielen.

m Verluste bestehen weiterhin bei
digitalen terrestrischen Radios. Die
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Rundfunk

insgesamt
in Mio. Euro
Produktionswert” 14.918
Vorleistungen™ 10.939
Bruttowertschopfung™ 3.980
davon
Einkommen aus unselbst. Arbeit 3.170
Einkommen aus Unternehmertatigkeit
und Vermogen 960
Indirekte Steuern abziiglich Subventionen -150
Erwerbstétige 46.004
Bruttowertschépfung je Erwerbstatigen in Tsd.€ 86,5
Anteile in Prozent
Produktionswert 100
Vorleistungen 100
Bruttowertschopfung 100
darunter:
Einkommen aus unselbst. Arbeit 100
Erwerbstétig 100

*  Gesamtertrage zuzuglich Provisionen fiir Werbemittler
** Von Dritten bezogene Waren und Dienstleitungen

Fernsehen
Basis: 6.102 Mio. Euro

Sonstige
Ertrage
12% " .
uberregionale
Werbung
52%
Teleshopping
15%
Pay-TV
16%
Sponsoring
4% .
regionale
Werbung

1%

Offentlich-rechtlicher Rundfunk

Basis: 29.415
Berlin
9%
Hamburg
9%
Ubrige
50%
Kélin
20%
Miinchen
12%

sieben befragten landesweiten DAB-
Anbieter kamen zusammen auf einen
Kostendeckungsgrad von 58 Prozent.

Eine ausfihrliche Zusammenfassung
der Ergebnisse ist auf der Website

Offentl.-rechtl. Privater Fernsehen Horfunk
Rundfunk Rundfunk ( hatzt) (g hatzt)
7.879 7.039 11.366 3.652
5.469 5.470 9.106 1.832
2.411 1.569 2.260 1.720
2.338 832 2.017 1.163

246 714 274 686

-174 23 -32 -119
29.415 16.589 29.213 16.791
82,0 94,6 77.3 102,4

53 47 76 24

50 50 83 17

61 39 57 43

74 26 64 36

64 36 64 36

***  Produktionswert abzliglich Vorleistungen
Quelle: AKM; HBI

Horfunk
Basis: 602 Mio. Euro

Sonstige
Ertrage

\th:./:anstaltungen 10%

Cg-xll Media

%

Sponsori
45°n ring iiberregionale

Werbung
43%
regionale
Werbung
36%
Privater Rundfunk
Basis: 16.589
Berlin
10%
Hamburg
4%
Ubrige °
49%
Miinchen

24%

der Landesmedienanstalten unter
www.alm.de abrufbar. Der vollstan-
dige Bericht erscheint demnachst
als Band 33 der Schriftenreihe der
Landesmedienanstalten im VISTAS
Verlag.



Schnelle Schusswechsel,
ertrinkende Menschen, ver-
letzte Kriegsopfer: Die Bil-
derflut, die via Fernsehen,
Internet oder liber Compu-
terspiele taglich auf Kin-
der und Jugendliche ein-
wirkt, ist gewaltig. Die Fra-
ge,
sende Bilderwelten aneig-

wie sich Heranwach-

nen, stand im Zentrum der
Fachta-
»Bilderwelten

interdisziplinadren

gung
Kopf«, zu der das JFF — In-

im

stitut fiir Medienpadago-
gik in Forschung und Pra-
xis, die BLM und die Bun-
deszentrale fur politische
Bildung (bpb) am 4. Novem-
ber 2005
eingeladen hatten.

nach Munchen

Rund 130 Teilnehmer aus den beteilig-
ten Wissenschaften, Jugendschutz und
Medien waren in die BLM gekommen,
um sich darlber zu informieren, wie das
»Aufwachsen mit Bilderwelten« aus den
Perspektiven der Medienpadagogik,
der Neurowissenschaft, der Entwick-
lungspsychologie und der padagogi-
schen Psychologie interpretiert wird.
In einem Punkt waren sich die Re-
ferenten und Referentinnen am Ende
des Tages einig: Das Herstellen mono-
kausaler Zusammenhange zwischen
Medienkonsum und Medienwirkung
ist absolut ungeeignet, um die kom-
plexe Welt der Wahrnehmung visueller
Prozesse zu erklaren. Vielmehr sollte
es eine enge Kooperation zwischen
den wissenschaftlichen Disziplinen
und der Praxis (u.a. den Jugendschut-
zern) geben, um populistischen Inter-
pretationen entgegentreten zu konnen.
In den GruRworten der Veranstalter
kam immer wieder zur Sprache, wie
stark Bilder wirken konnen. »Weil Bilder
machtig sind, weil sie mit ungeheurer
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»Bilderwelten im Kopf«: Fachtagung in der
BLM verschafft interdisziplinare Zugange

Aufwachsen
mit Bilderwelten

Woucht auf uns wirken, ist es notwendig,
dass die Professionalisierung in der
Bildproduktion mit einem ebenso ver-
sierten Umgang mit Bildern durch die
Rezipienten einhergeht«, mahnte
BLM-Prasident Prof. Dr. Wolf-Dieter
Ring. Die Ausbildung einer Bildkom-
petenz, die es dem Einzelnen ermogli-
che, sich angesichts einer wachsen-
den Flut von Bildern zu orientieren,
die einzelnen Bildprodukte hinsichtlich
ihrer Quellen und den dahinter ver-
borgenen Interessen zu verorten und
dementsprechend zu relativieren, sei
eine wichtige Aufgabe, so Ring weiter.
Bei diesem Ziel mussten die verschie-
densten wissenschaftlichen Diszipli-
nen zusammenarbeiten.

Wie wichtig die Vermittlung ent-
sprechender Medienkompetenz ist,
betonte auch Barbara Simon vom
Bundesministerium flir Familie, Senio-
ren, Frauen und Jugend, das die Ver-
anstaltung gefordert hatte: »Wir kon-
nen unsere Kinder heutzutage nur mit
und nicht gegen die Medien erziehen.«

Die Vertreter der
verschiedenen Diszi-
plinen stimmten darin
iiberein, dass eine
stirkere Zusammen-
arbeit zwischen

den Fachrichtungen
wiinschenswert ist,
wenn es um das Wohl

von Kindern und

Jugendlichen geht.

Wie unterschiedlich die Interpretatio-
nen zur Wirkung von Medien und Bil-
dern sind, stellte Thomas Krlger, Pra-
sident der Bundeszentrale fir politi-
sche Bildung heraus: Deshalb tate es
dem Jugendschutz gut, sich verwand-
te Disziplinen als Gesprachspartner
zu suchen, so Kruiger. Dies gelte auch
fur die Medienpadagogik, bestatigte
JFF-Vorsitzender Prof. Dr. Bernd
Schorb.

»Probehandeln« in
virtuellen Spielwelten

Das Verstehen und der kompetente
Umgang mit Bilderwelten ist laut Dr.
Helga Theunert, Direktorin des JFF, ein
zentrales Element fur die Teilnahme
an der Gesellschaft (vgl. auch S.18-19
in dieser Ausgabe). Welche Bedeu-
tung Bilderwelten fur Heranwachsen-
de haben konnen, erlauterte sie am
Beispiel von Computerspielen. Virtuel-
le Spielwelten, so Theunert, boten die
Moglichkeit des »Probehandelns«.
Wahrend die Interaktion des Men-



schen mit seiner Umwelt bei den
Medienpadagogen und Entwicklungs-
psychologen im Mittelpunkt steht,
untersuchen die Neurowissenschaftler
Wirkungsprozesse mit streng naturwis-
senschaftlichen Methoden. Sie messen
die Gehirnstrome im Rahmen simulier-
ter Aktionen. So erklarte Prof. Dr. Klaus
Mathiak von der Universitatsklinik in

Aachen die Reaktionen von Probanden
am Beispiel virtueller Gewalt: Compu-
terspiele verstarkten die Aggression
durch Interaktivitat, so Mathiak. Mit
dem Einsetzen der Aggressivitat
wirden die »affektiven Areale des
Menschen herunterreguliert« und die
»kognitiven Areale« hochgefahren.
Wie sich Fernsehkonsum auf die
mentale Entwicklung von Kleinkindern
(0-3 Jahre) und Kindern (3-10 Jahre)
auswirken kann, fasste die Entwick-
lungspsychologin Prof. Dr. Lieselotte
Ahnert zusammen.
lhre Thesen:
1. Die Bildverarbeitung durch Klein-
kinder musse in reale Beziehungs-
strukturen eingebettet werden. Sonst
blieben die Wissensstrukturen un-
scharf.
2. Mit der systematischen Einbezie-
hung von Medien solle den mentalen
Kompetenzen Rechnung getragen
werden. Im Alter von 0-3 Jahren ware
ein Bilderbuch daflir aber geeigneter
als das Fernsehen.
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3. Eine gezielte »nMedienerziehung«
musse allerdings schon friih erfolgen,
um Medienkompetenz zu vermitteln.
Prof. Dr. Andreas Krapp wies aus
Sicht der padagogischen Psychologie
darauf hin, wie stark die individuellen
Lern- und Entwicklungsprozesse von
personlichen Interessen bestimmt
werden. Man solle sich hiten, das Ver-

fihrungspotenzial von Bilderwelten
immer sofort in den Mittelpunkt zu
stellen, so Krapp. Die personlichen
Interessen hatten fur die Bewaltigung
von Entwicklungsaufgaben im Ju-
gendalter eine zentrale Bedeutung.
So ruckten z.B. bei W-LAN-Parties die
gewalthaltigen Inhalte haufig in den
Hintergrund, weil das Interesse an der
sozialen Spielgemeinschaft, der Or-
ganisation und der Beherrschung der
Technik viel hoher sei.

Wie triigerisch die »bunten Bilder«
einer neurowissenschaftlichen Abbil-
dung des Gehirns im Gegensatz zu
nlchternen psychologischen Dia-
grammen sein konnen, demonstrierte
Prof. Dr. Gudula List als Einstimmung
auf die Podiumsdiskussion. Die Ge-
hirnforscher wiirden nur das »Wox,
aber nicht das »Wie« der Funktionen
erklaren, warnte sie vor populistischen
Thesen.

Dieser These stimmten auch die
Diskutanten zu. Doch Thomas Kruger
pladierte entschieden fir die Einbezie-

hung naturwissenschaftlicher Unter-
suchungsmethoden in die Uberlegungen
von Jugendschutzern und Medienpa-
dagogen. Die Medienpadagogik sei
haufig ein »zahnloser Tiger«, so Kruger,
und musse endlich aus ihren Graben
heraus.

Dass wissenschaftliche Erkennt-
nisse gerade im Jugendschutz nur

Aufmerksam verfolgten

die Teilnehmer der Fachtagung
»Bilderwelten im Kopf«

die Vortrage der Experten.

eine begrenzte Rolle spielen konnten,
betonte Verena Weigand, Leiterin der
Stabsstelle der Kommission fur Ju-
gendmedienschutz (KUM). Denn letzt-
lich mussten die Jugendschutzer
eine normative Entscheidung fallen.

Erkenntnisse anderer
Disziplinen hilfreich

Allerdings, und darin stimmte ihr Prof.
Dr. Gerhard Tulodziecki zu, konnten
die Erkenntnisse anderer Disziplinen
zur Einordnung von Wahrnehmungs-
prozessen und Medieneinfllssen sehr
hilfreich sein.

Die Aufgabe, Schlussfolgerungen
aus der Tagung flr die Medienpada-
gogik zu ziehen, hatte zum Abschluss
Prof. Dr. Hans-Dieter Kibler. Er hob
noch einmal hervor, dass Medien-
padagogik neben aller analytischen
Forschung die Chancen unmittelbarer
Erfahrungen und des praktischen
Handelns mit Individuen biete.
Bettina Pregel ®



Erstmals beim
B MEDIEN
die neue RTL-Chefin

Anke Schaferkordt.

Miinchen.tv ist seit den MEDIENTAGEN

MUNCHEN auch via digitales Antennen-

fernsehen zu empfangen. Den Startknopf
dafiir driickten ua. (v.l., vordere Reihe):
Mitgesellschafter Helmut Markwort,
Staatskanzlei-Chef Erwin Huber,
BLM-Prasident Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring,

Mitgesellschafter Dr. Dirk Ippen.

Sorgten fiir Stimmung
auf der Mediennacht:

das Duo Gerry und Gary.




ionen von den

TAGEN MUNCHEN 2005

Alle Praisiriger dos CNN Journalist

Awvard, darin »Partnarship with MEDIEN-
IAGE MIUNMCHENM« am Aband das drition
Kongrassiagas an NMachwuchsjouirnalis-
tan aus Horfunk, Fernsahan, Onlina- und

Printmadion verliahan wurde,

Prof. Dr. Kurt Biedenkopf, Vorsitzen-
der des Aufsichtsrates der Hertie
School of Governance, machte sich
auf dem Zukunftsgipfel Gedanken
iiber die Konsequenzen des demo-

graphischen Wandels.

Ministerprasident
Dr. Edmund Stoiber
forderte in seiner
Grundsatzrede zur
Er6ffnung der
MEDIENTAGE
MUNCHEN 2005,
die »Medienordnung
in Deutschland
dauerhaft neu zu

koordinieren«.



Medienbranche wieder
auf Wachstumskurs

Die Medienbranche befindet sich wieder auf Wachstumskurs. Nach erfolgreicher

Konsolidierung

schaftsmodelle und Produktideen. Vor allem die

investieren die Medienunternehmen zunehmend
Interaktivitat und Mobilitat der

in neue Ge-

Medien ermoglicht die ErschliefSung neuer Erlosquellen. Dieses Fazit gehort zu den
wichtigsten Ergebnissen der MEDIENTAGE MUNCHEN 2005, die vom 26. bis 28. Ok-
tober im ICM der Messe Miinchen stattfanden. Unter dem Motto »Der Mehrwert der
Medien — Motor fiir Innovation und Wachstum« diskutierten 560 Referenten in
90 Panels branchenspezifische Themen.

In diesem Jahr besuchten mehr als
7.000 Kongressteilnehmer die MEDIEN-
TAGE MUNCHEN, die damit einen noch
grofderen Andrang als im letzten Jahr
verzeichneten. Der Medienfachkongress
erfreut sich damit weiterhin grof3er Nach-
frage und behauptet seine Position als
grofRter Medienfachkongress in Europa.
Zu den Kongress-Highlights gehor-
ten wie jedes Jahr der Mediengipfel,
der Printgipfel und der Zukunftsgipfel.
Zur Eréffnung der MEDIENTAGE MUN-
CHEN 2005 forderte der bayerische
Ministerprasident Dr. Edmund Stoiber,
die Medienordnung in Deutschland
dauerhaft neu zu koordinieren. »lch
konnte mir vorstellen, dass wir in einigen
Jahren einen Medienstaatsvertrag der
Lander haben werdenk, so Stoiber. Die
Zusammenfassung aller Regelungen
fur die bislang getrennten Bereiche
Presse, Rundfunk und Mediendienste
in einem Staatsvertrag bezeichnete
Stoiber in seiner medienpolitischen
Grundsatzrede als »Endpunkt der zwi-
schen Bund und Landern vereinbarten
Reform der Medienordnungx.
Aufbruchstimmung versplrten die
Verleger beim Printgipfel. »Die Branche
lebt«, stellte Dr. Hermann Balle beim
Printgipfel mit Genugtuung fest. Nach
Ansicht des Verbandsvorsitzenden der
bayerischen Zeitungsverleger (VBZV)
bauen die Printmarken erfolgreiche
Nebengeschéafte auf und etablieren sich
auch in neuen Geschaftsfeldern wie
Postvertrieb und Mobilfunk. Ganz im
Zeichen des Verkaufs der Berliner
Zeitung an Finanzinvestoren um den
britischen Verleger David Montgomery
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stand die anschlieRende Diskussion.
Im Gesprach mit Moderator Frank
Thomsen (Stern) zeigten die Zeitungs-
manager zwar Verstandnis fir die Angste
der betroffenen Belegschaft, gewannen
dem Einstieg der Investoren indes auch
positive Seiten ab. So wandte sich z.B.
Claus Strunz, Chefredakteur der Bild
am Sonntag (BamS), gegen eine Verteu-
felung von Montgomery. »Die Finanz-
investoren glauben an die Zukunft des
Produktes Zeitungg, interpretierte
Strunz den Einstieg optimistisch.

Konsequenzen des
demographischen
Wandels

Um den demographischen Wandel
und seine Konsequenzen ging es beim
Zukunftsgipfel. Das Ende der »Wohl-
standsillusion« naht. Keynote-Speaker
Prof. Dr. Kurt Biedenkopf stellte den de-
mographischen Wandel in Deutschland
als Schicksalsfrage flir unsere Gesell-
schaft dar. »WWir haben aus der sozialen
Gleichung die Zukunft ausgeklammert,
kritisierte der ehemalige Ministerprasi-
dent. Harte Zahlen legte Wolfgang
Werres, Geschaftsfuhrer der TNS Infra-
test InCom MediaResearch, vor, der im
Auftrag der MEDIENTAGE MUNCHEN
eine Demographiestudie erstellt hatte.
Bereits im Jahr 2015 stellten demnach
die Uber 50-Jahrigen die Mehrheit der
Bevolkerung in Deutschland im Verhalt-
nis zu den 14- bis 49-jahrigen. Entspre-
chend nehme die Zahl der Berufstatigen
und Studenten ab. Von dieser Entwick-
lung profitierten vor allem die 6ffentlich-
rechtlichen TV-Sender und die Tages-

zeitungen, wahrend eher jugendlich
positionierte Medien Leser, Horer und
Zuschauer verlieren wurden.

Genauso wie der Kongress erfreute
sich auch die internationale Medien-
messe mit mehr als 10.000 Besuchern
eines regen Interesses. Das hochauf-
I6sende Fernsehen HDTV und der
mobile Ubertragungsstandard Digital
Multimedia Broadcasting (DMB) zahlten
zu den meist beachteten Themen auf
der kongressbegleitenden Messe. So
startete die ProSiebenSat.1-Gruppe
wahrend der MEDIENTAGE MUNCHEN
die HDTV-Programme von Sat.1 und
ProSieben. Auf dem DMB-Stand wurde
demonstriert, wie kinftig das mobile
Fernsehen auf Basis des Ubertragungs-
standards DMB aussehen kann. AulRer-
dem zeigten diverse Unternehmen
Produkte und Innovationen rund um
Triple Play, mobile Services, IP- und
interaktives Fernsehen. Insgesamt
stellten 140 Aussteller technologische
Innovationen und praktische Losungen
fur die Medienbranche vor.

Den kronenden Abschluss des drei-
tagigen Branchenevents bildete die
Verleihung des »CNN Journalist Award
in Partnership with MEDIENTAGE
MUNCHENc. In einer exklusiven Abend-
veranstaltung wurden sechs Nach-
wuchsjournalisten pramiert. Der Preis
fordert die Auslandsberichterstattung
im deutschsprachigen Raum und dient
der internationalen Verstandigung.

Der Termin fur die 20. MEDIENTAGE
MUNCHEN steht bereits fest: Vom
18. bis 20. Oktober 2006 trifft sich die
Branche wieder im ICM.



