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1.  Einleitung

1.1. Einfuhrung in das Thema

Ware die Lebensmaxime Winston Churchills von den nachfolgenden
Generationen ubernommen worden, hatte der Sport niemals die Ent-
wicklung von der herrlichsten Nebensache der Welt zu einem fur breite
Bevolkerungsschichten zentralen Lebensbereich nehmen kdonnen. Ne-
ben den unbestrittenen physiologischen Konsequenzen hatten sich
ganze Wirtschaftsbereiche nicht etabliert oder waren zum Erliegen ge-
kommen. Daruber hinaus ware die Freizeitgestaltung um einen bedeu-
tenden, wenn nicht sogar um den bedeutendsten Aspekt armer.

Ob aktiv betrieben, als Zuschauer bei Sportveranstaltungen oder me-
dial konsumiert, dem Sport wird heute — bewul3t oder unbewul3t — ein
Stellenwert beigemessen, der viele andere Bereiche des taglichen Le-
bens beeinflult oder gar (bertrifft'. So entstand eine dkonomische
Symbiose zwischen Sport, Medien und werbetreibender Wirtschaft,
deren gemeinsame Intention eine breite Publizitat ihrer selbst ist. Die
Medien bilden zu diesem Zweck die Achse zwischen dem potentiellen
Publikum und der Wirtschaft und bedienen sich des Sports als media-
lem Bindeglied. Auf diese Weise ergeben sich fur die Medien die bei-
den Markte ,Rezipient* und ,Wirtschaft®, auf denen ihre publizistischen
Produkte angeboten werden, woraus sich fur den Sport der Stellen-
wert einer Ware ergibt.

Auf den sportimmanenten Eigenschaften Wettkampf und Ungewilheit
des Ausgangs griindet die hohe Attraktivitat dieses Genres?, da dem
Publikum eine grof3e Bandbreite an Interpretations- und Rezeptions-
madglichkeiten zur Befriedigung kommunikativer Bedurfnisse eroffnet
wird®. Daher ist der Sport insbesondere fiir die tagesaktuellen Medien

' Vgl. WEISS 1991, 316.
2 \Vgl. SEIFART 1990, 31.
% Vgl. SCHWIER 2000, 92ff.
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von herausragender Bedeutung, da von ihm nicht nur unmittelbare
Reichweitensteigerungen, sondern auch langfristige Synergieeffekte in
Form von Zuschauer-, Horer- und Leserbindung erwartet werden.

Der wirtschaftliche Stellenwert des Sports fur die Medien wird in den
Bemuhungen um die Fernsehubertragungsrechte von sportlichen
GrolRereignissen offenbar. Mit der EinfUhrung des dualen Rundfunk-
systems Mitte der 80er Jahre begann in Deutschland ein Preiskampf,
der mittlerweile als geradezu inflationar bezeichnet werden muR®. Zur
Refinanzierung der enormen Aufwendungen wurde die quantitative
Dimension der TV-Sportberichterstattung im Laufe der Jahre stetig
ausgeweitet®. Aber auch die Printmedien versuchen das Sportressort
als Instrument zur Verkaufsforderung zu nutzen. So ist der Umfang
des Sportteils in der Tageszeitung nach den beiden Hauptsporttagen
am Wochenende deutlich héher als an anderen Tagen®. Das Segment
der Sportzeitschriften ist durch den Trend zur Spezialisierung gekenn-
zeichnet’. Auf diese Weise kénnen die verschiedenen Publika ent-
sprechend ihrer spezifischen Sportartinteressen angesprochen wer-
den.

Insgesamt ist die Sportberichterstattung durch die vier Tendenzen Pro-
fessionalisierung, Internationalisierung, Spezialisierung und Kommer-
zialisierung gekennzeichnet, welche dem einzigen Zweck dienen,
maoglichst breite Bevolkerungsschichten zu erreichen und anzuspre-
chen.

Vor dem Hintergrund der enormen finanziellen und personellen Auf-
wendungen seitens der Medienschaffenden ist es héchst verwunder-
lich, dal® dem Thema Mediensport in der empirischen Publikums- und
Wirkungsforschung bislang nur marginale Beachtung geschenkt wor-
den ist. Zwar wurde der Bereich Sport beilaufig in mehreren Publi-
kumsanalysen bertcksichtigt, aber eine ausschliel3liche und tieferge-

* Vgl. AMSINK 1997, 63ff.

% Vgl. SCHOLZ 1993, 34ff; MORHARD 1999, 7.

® Vgl. BINNEWIES 1974, 43; LOOSEN 1998, 93f.
" Vgl. KLEINJOHANN 1987; KLEINJOHANN 1988.
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hende Beschaftigung mit diesem Thema erfolgte bislang vornehmlich
in unveroffentlichten Diplom- und Magisterarbeiten, denen es an ei-
nem einheitlichen Methoden- und Untersuchungsdesign mangelt, so
dal® ein direkter Vergleich der Ergebnisse oftmals nur schwer moglich
ist. Die kommerzielle Markt- und Meinungsforschung beschrankt sich
in diesem Zusammenhang auf eine reine Werbewirkungsforschung
und die Erfassung von quantitativen Marktanalysen wie Einschaltquo-
ten, Marktanteile und verkaufte Auflagen.

Die langst Uberfallige Notwendigkeit einer detaillierten Erfassung und
Analyse der Rezipienten medialer Sportangebote und ihrer Nutzungs-
gewohnheiten ist evident. Die vorliegende Studie bietet daher inter-
und intramediare Befunde zu den Rezeptionsgewohnheiten der ver-
schiedenen Bevolkerungssegmente. Im Vordergrund der Untersu-
chung seht neben der Gewinnung eines umfassenden Gesamtbildes
des Sportmediennutzungsverhaltens sowie dessen Einordnung in das
allgemeine Mediennutzungsverhalten die Analyse der Publika dieses
Genres, differenziert nach soziodemographischen Faktoren, Freizeit-
gewohnheiten und Wohnort.

1.2. Wissenschaftliche Problemstellung und Untersuchungs-
gegenstand

Die Publikums- und Wirkungsforschung untersucht die Form der Me-
diennutzung sowie die Motive und die Wirkungen der Medieninhalte
auf das Publikum. Im Bereich der Sportpublizistik ist dieser For-
schungszweig bisher allerdings eher stiefmutterlich, da nur marginal
berucksichtigt, behandelt worden. Zahlreichen Pramissen, Pauscha-
lisierungen und ,Stammtischweisheiten® fehlt bislang die wissenschaft-
liche Sicherung. Die forschungsleitenden Fragen dieser Studie lassen
sich in folgender Fragestellung subsumieren: ,Wer konsumiert wie, zu
welchem Nutzen, wie lange, zu welcher Zeit, welche medialen Sport-
angebote?”

Durch die Untersuchungsergebnisse konnen sowohl strukturelle als
auch regionale Unterschiede im Sportmediennutzungsverhalten auf-
gedeckt werden. Gleichermalien ist es mdglich, einen bundesweiten
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Trend der Nutzungsgewohnheiten aufzuzeigen. Die Studie wird erst-
malig unterschiedliche Bevolkerungsgruppen in ihren Freizeit-, Me-
dien- und Sportmediennutzungsgewohnheiten untersuchen und so-
wohl intra- als auch intersegmentare Parallelen und Differenzen auf-
zeigen. Sowohl die Anlage als auch die Form der Untersuchung sind
durch ihren explorativen Charakter gekennzeichnet, da eine basale
Erfassung dieses Sachverhalts der erkenntnistheoretischen Genese
dienlicher erscheint als eine detaillierte Analyse einzelner medialer
Nutzungsgewohnheiten, Mediengattungen oder Prasentationsformen.

Nach einer theoretischen Grundlegung, basierend auf theoretischen
Grundsatzen der Kommunikationswissenschaft sowie auf Ergebnissen
vorangegangener Studien und aktuellen Untersuchungen, wurden drei
Stadte in Deutschland ausgewahlt, die aufgrund ihrer strukturellen
Gegebenheiten stellvertretend fur Unter-, Mittel- und Oberzentren ste-
hen sollen.

Die Bewohner dieser Stadte wurden mittels eines standardisierten
schriftlichen Interviews zu soziodemographischer Situation, Freizeit-,
Mediennutzungs- und Sportmediennutzungsverhalten befragt. Diese
Art der Untersuchung bietet sich an, da eine relativ hohe Fallzahl er-
forderlich ist, um reprasentative Ergebnisse zu erzielen. Der Theorie
des ,Uses-and-Gratifications-Approach® folgend werden sowohl quan-
titative als auch qualitative Nutzungscharakteristika fur die Sportme-
dien und die Medien allgemein erhoben. Die Ergebnisse der Arbeit
lassen valide Aussagen uUber die Bedurfnisse eines Sportpublikums
zu, welches sich einer stetig ausweitenden und verandernden Ange-
botspalette in den Medien gegenubersieht.

Diese Spezifizierung erscheint von daher sinnvoll, als die Angebote
der Medienlandschaft immer spezieller und facettenreicher werden.
Eine Erhebung, die Aufschluly darlber gibt, ob sich regionale und
strukturelle Unterschiede auf das Sportmediennutzungsverhalten aus-
wirken, hat somit nicht nur wissenschaftliche Bedeutung, sondern ist
auch fur die Medien interessant, da auf diese Weise Uberpruft werden
kann, ob die jeweiligen Zielgruppen auch erreicht werden.
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Namhafte Medienunternehmen zeichnen heute bereits ein klares Kon-
sumentenprofil, auf das ihr Medienkonzept zugeschnitten wird. Dieses
ware ein weiterer Aspekt flr genauere Untersuchungen des Sportme-
diennutzungsverhaltens, da eine sich scheinbar abzeichnende Satti-
gung des Marktes fur die Zukunft einen reinen Verdrangungswettbe-
werb zur Folge hatte®.

Die zum Teil ausschlieBlich maskulinen Formulierungen werden in
dieser Arbeit nur aus Grunden der besseren Lesbarkeit verwendet. Sie
integrieren ohne jegliche Diskriminierung gleichermal3en das weibliche
Geschlecht.

® Das DSF bezeichnet 14-49jahrige Manner als ihre Zielgruppe (Telefonische Aus-
kunft durch AIMILLER, KURT — DSF am 15.06.1999).

SAT1 versucht mit seinem Programm die Gruppe der 14-49jahrigen zu erreichen
(Telefonische Auskunft durch STILLER, NINA — Presse und PR-Sport — SAT1 am
15.06.1999).

Die Zielgruppe von EUROSPORT sind Manner mittleren Alters mit gehobenem
Einkommen (vgl. EUROSPORT - Der Sender o. J.) .

Auch verschiedene Zeitungen, Zeitschriften und Sportzeitschriften haben ein kla-
res Bild von ihrer Zielgruppe, welches bei weitem nicht alle Bevolkerungsschichten
beinhaltet ( vgl. Anzeigenpreisliste Nr. 52a BILD — Alle Ausgaben 1999, 15; Preis-
liste Nr. 16a SPORT BILD 1999, 1; Preisliste Nr. 77 DIE WELT 1999, 16).
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2. Kommunikations- und Medienwirkungsforschung

In diesem Kapitel soll neben der Darstellung relevanter bzw. etablierter
Forschungsansatze der Publikums- und Wirkungsforschung ein histo-
rischer Abril} dieser Forschungsdisziplin erfolgen, um naherungsweise
die Komplexitdt — und die Irrungen — dieses Wissenschaftszweiges
aufzuzeigen. Weiterhin dient der folgende Diskurs der theoretischen
Grundlegung fur die empirische Untersuchung.

2.1. Begriffliche Vorstrukturierung

Viele der in dieser Arbeit verwendeten Begriffe und Termini haben in
den verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen zum Teil sehr unter-
schiedliche Bedeutungen, und oftmals steht eine allgemeingultige und
unumestrittene Definition bis heute aus. An dieser Stelle soll daher kei-
ne ins Detail gehende Diskussion uber mehr oder weniger zweckma-
Rige bzw. richtige oder falsche Definitionen der Begrifflichkeiten erfol-
gen. Es geht vielmehr darum, die wichtigsten Grundbegriffe dieser Ar-
beit so weit zu bestimmen, dal sie eindeutig und einheitlich verwendet
und verstanden werden konnen.

Das auflerst komplexe Phanomen der Kommunikation ist der am wei-
testen gefaldte Ubergeordnete Begriff, mit dem sich zahlreiche Wis-
senschaftsdisziplinen beschéftigen’. MERTEN recherchierte 160 un-
terschiedliche Definitionen von Kommunikation und klassifiziert diese
unter ,verstanden als einseitig gerichteter Prozel3* oder unter ,ver-
standen als symmetrisch-strukturierter ProzeRR*.

' vgl. MALETZKE 1972, 16f; PURER 1993, 17.

Zur Diskussion uber den Begriff der 6ffentlichen Kommunikation siehe BENTELE/
RUHL 1993. BURKARD befasst sich ebenfalls sehr ausfihrlich mit dem Verstand-
nis und der Verwendung der Begriffe ,Kommunikation® und ,Massenkommunikati-
on“ (vgl. BURKARD 1995).

2 \Vgl. MERTEN 1977.
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,Ohne Kommunikation, ohne den Austausch und die Ver-
stédndigung untereinander und die Ubermittlung und Ver-
mittlung von Wissen, kann keine Gesellschaft existieren,
kdnnen sich keine sozialen Gebilde aufbauen und erhalten.
Erst Kommunikation ermoglicht die Ubertragung von Kul-
tur, mithin die Kontinuitat der Gesellschaft. Nur durch
Kommunikation untereinander sind Menschen in der Lage,
Gemeinsamkeiten zu stiften, Gruppen, Solidargemein-
schaften und Gesellschaften zu bilden, die durch ihre Ord-
nungen den Mitgliedern Bedingungen fur ein freies, friedli-
ches und menschenwurdiges Leben garantieren®
(JONSCHER 1995, 13)°.

Kommunikation zwischen Menschen besteht aus verbalen und non-
verbalen Elementen der Bedeutungsvermittlung. Zu den verbalen
Elementen zahlen alle sprachlichen Formen der Kommunikation, die
auditiv wahrgenommen und primar rational bzw. kognitiv erfal3t wer-
den. Nonverbale Elemente sind alle anderen nicht-sprachlich artikulier-
ten Zeichen und Symbole wie beispielsweise Gestik und Mimik, die
primér visuell erfalt und emotional wahrgenommen werden®. Zwar be-
ruht die Schrift auf optischen Symbolen, sie ist aber in der abendlandi-
schen Welt nach akustischer Lautschrift gestaltet und nimmt daher ei-
ne Sonderstellung ein®.

Die verschiedenen Arten der Kommunikation lassen weitere Unterglie-
derungen zu. Unter der Vielzahl der Moglichkeiten greift MALETZKE
diejenige auf, die fur die nahere Bestimmung dessen, was unter ,Mas-
senkommunikation“ zu verstehen und daher fur diese Arbeit von Be-
deutung ist. Kommunizieren laldt sich

e direkt oder indirekt,
e wechselseitig oder einseitig,
e privat oder &ffentlich®.

® Vgl. auch LUHMANN 1975, 13; WATZLAWICK/ BEAVIN/ JACKSON 1993, 13.

* Vgl. MALETZKE 1972, 22ff; PURER 1993, 18; HAGEMANN 1956, 16; WEISS
1999, 173f.

® Vgl. HAGEMANN 1956, 17.
® Vgl. MALETZKE 1972, 21; PURER 1993, 18.
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Der Aspekt der Offentlichkeit ist ein Kriterium, welches den uns heute
selbstverstandlich und gelaufig erscheinenden Begriff Massenkommu-
nikation charakterisiert’.

MALETZKE nahert sich dem Begriff Massenkommunikation, indem er
das Wort ,Masse” durch ,disperses Publikum® ersetzt. Das ,disperse
Publikum® der Massenkommunikation ist gekennzeichnet durch die
gemeinsame Zuwendung mehrerer Menschen zu den Aussagen der
Massenkommunikation, die nicht in direkter persdnlicher Kommunika-
tion vermittelt werden. Disperse Publika sind keine Uberdauernden so-
zialen Gebilde und stellen in ihrer Gesamtheit ein Aggregat raumlich
voneinander getrennter Individuen oder relativ kleiner Gruppen dar®.
Als Publikum wird allgemein die Summe der Empfanger publizistischer
Aussagen bezeichnet, wobei prinzipiell zwischen dispersem Publikum
und Préasenzpublikum zu unterscheiden ist. Unter Prasenzpublikum
sind raumzeitlich versammelte Menschen zu verstehen, die sich unter
relativ gleichen Zugangs-, Empfangs-, Motivations-, Selektions- und
Situationsbedingungen sowie gleichen Erwartungshaltungen publizi-
stisch vermittelten Inhalten zuwenden®.

,Die Massenmedien brauchen ein ,Publikum®: Aus struktu-
rellen, systematischen und funktionalen Grinden konnen
die Medien ihre Aufgabe nur erfullen, wenn sie Adressaten
und Adressatinnen haben. Das Publikum ist Klientel des
Mediensystems, und damit seine Existenzbedingung. Als
wirtschaftliche Unternehmen brauchen die Medien das
Publikum als Konsumentlnnen und Abnehmer ihrer pro-
grammatischen und Werbebotschaften. Die Journalistinnen
und Kommunikatorinnen schlieldlich brauchen ein Publi-
kum, das ihnen Feedback gibt, sie bestatigt oder kritisiert,
sie zur Kontinuitat ermuntert oder zur Innovation zwingt®
(KLAUS 1997, 460).

" Bei dem Wort Massenkommunikation handelt es sich um die aus dem Amerika-
nischen Ubernommene Bezeichnung ,mass communication®. Sie fand erst in den
60er Jahren Eingang in den deutschen Sprachgebrauch (vgl. PURER 1993, 20).

8 Vgl. MALETZKE 1972, 28f; KLAUS 1997, 460.
°Vvgl. PURER 1993, 57.
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Die allgemein anerkannteste und gebrauchlichste Definition von Mas-
senkommunikation® formulierte MALETZKE":

,Jnter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der
Kommunikation, bei der Aussagen
e Offentlich
(also ohne begrenzte und personell definierte
Empfangerschaft)
e durch technische Verbreitungsmittel
(Medien)

e indirekt
(also bei raumlicher oder zeitlicher oder raumzeitli-
cher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern)

e und einseitig
(also ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem
und Aufnehmendem)

e an ein disperses Publikum
vermittelt werden
(im soeben erlauterten Sinne)* (MALETZKE 1972, 32)'2.

Die besondere Aufmerksamkeit der massenkommunikativen Wir-
kungsforschung gilt dem tatsachlichen Publikum, das die Gesamtheit
aller Rezipienten darstellt. Als Rezipient wird jede Person bezeichnet,
die sich einer durch ein Massenmedium verbreiteten Aussage zuwen-
det und so weit ,entschlisselt’, dal der Sinn der Aussage dieser Per-
son — zumindest in groben Ziigen — zuganglich wird™.

1% Zu weiteren Definitionen siehe SCHENK 1987, 18f.

" vgl. PURER 1993, 20.

2 SCHENK bemerkt, daB sich an den meisten Definitionen von ,Massenkommu-
nikation® die fehlende Anpassung an die Entwicklungen im Mediensystem kritisie-
ren lafdt, da infolge der neuen Kommunikationstechnik z.B. eine verstarkte Indivi-

dualisierung und Spezialisierung der Kommunikation zu beobachten ist (vgl.
SCHENK 1987, 21).

3 vgl. MALETZKE 1972, 77 sowie 1976, 5.
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»<Alle psychologischen Prozesse, die sich beim Menschen
als Rezipient vollziehen, von der ersten Zuwendung bis zur
letzten Wirkung, sind nur zu verstehen aus der personalen
Totalitat des Menschen. Samtliche Seiten, Komponenten
oder Teilbereiche des Menschen sind am Zustandekom-
men und an der Auspragung dieser Prozesse beteiligt, sie
greifen ineinander, beeinflussen und bedingen einander,
stehen miteinander in Dependenz oder Interdependenz, sie
bilden einen Integrationszusammenhang, der in seinen re-
lativ Uberdauernden, also das aktuelle Verhalten und Erle-
ben Uberlagernden Aspekten das ausmacht, was die Psy-
chologie als Personlichkeit zu bezeichnen pflegt. Wollte
man das Individuum als handelndes und erlebendes We-
sen in seinen Beziehungen zur Massenkommunikation in
vollem Umfang erfassen, mufite man somit die Erkenntnis-
se fast aller Teilbereiche der Psychologie heranziehen. Es
ist an dieser Stelle weder mdglich noch nétig, die persona-
len Momente des Rezipienten im einzelnen zu erortern”
(MALETZKE 1972, 78).

Sozialpsychologisch ist der Rezipient im Feld der Massenkommunika-
tion als Partner oder interaktionaler Gegenpol des Kommunikators zu
verstehen™. Als Kommunikatoren sind im engeren Feld der Publizistik
und Kommunikationswissenschaft alle Journalisten und Medienmitar-
beiter zu verstehen, die an den Uber die Medien vermittelten Inhalten —
welcher Art auch immer — beteiligt sind®.

.,Kommunikator im Rahmen der Massenkommunikation ist
jede Person oder Personengruppe, die an der Produktion
von offentlichen, fur die Verbreitung durch ein Massenme-
dium bestimmten Aussagen beteiligt ist, sei es schopfe-
risch gestaltend oder selektiv oder kontrollierend”
(MALETZKE 1972, 43).

Dem Kommunikator als Ausgangspunkt des Massenkommunikations-
prozesses kommt eine zentrale Stellung zu, da seine Aussagen —

' Vgl. MALETZKE 1972, 77 sowie 1976, 5.

S Kommunikatoren sind direkt oder indirekt, offen oder verdeckt an der Entste-
hung, Be- und Verarbeitung, Selektion, Prasentation und Publikation beteiligt (vgl.
PURER 1993, 32).
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nach inhaltlicher und formaler Gestaltung, mit welchen Mitteln und in
welchem Umfang er sie verbreitet — sowohl von ihm selbst als Person-
lichkeit als auch von seinen sozialen Beziehungen, seinem Bild von
sich selbst und seiner Rolle, und nicht zuletzt von seiner Aufgabe und
Position im Team und in der publizistischen Institution abhangen *°.

Zwischen Kommunikator und Rezipient steht — wie das Medium — die
Aussage’’. Die Inhalte menschlicher Aussagen sind in ihrem Gel-
tungsbereich universal, da sie alle erlebbaren oder erdenkbaren Vor-
gange der Aullen- und Innenwelt umfassen. So entsteht in einem
mehrstufigen psychologischen Prozel}, vom ersten Eindruck oder Ge-
danken an die Formulierung der Aussage'®.

,Als Aussage bezeichnen wir jene symbolhaften Objektiva-
tionen, die ein Mensch (als Kommunikator) aus sich her-
ausgestellt hat, so dal® sie bei einem anderen Menschen
(als Rezipient) psychische Prozesse verursachen, anregen
oder modifizieren kdnnen, und zwar Prozesse, die in einem
sinnvollen Zusammenhang mit der Bedeutung des Ausge-
sagten stehen“ (MALETZKE 1972, 53).

Die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft befaldt sich mit allen
originarpublizistischen und — dies stellt den weitaus groften Teil dar —
via Massenmedien verbreiteten Aussagen'®. HAGEMANN unterschei-
det vier Aussageziele, die sowohl den Bediirfnissen?® des Kommunika-
tors als auch denen des Rezipienten entsprechen:

e Unterrichtung (Information),

e Beeinflussung,

e Belohnung,

e Unterhaltung®'.

'® vgl. MALETZKE 1972, 44.

"7 Vgl. MALETZKE 1972, 53.

'8 vgl. HAGEMANN 1956, 15.

9 vgl. PURER 1993, 39.

20 7u den Bedlirfnissen siehe Kap. 2.2..
21 \/gl. HAGEMANN 1956, 20.
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Das zentrale Problem der Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft stellt die Frage nach den Wirkungen der Massenkommunikation
dar, da in ihr samtliche Faktoren und Momente des Kommunikations-
feldes integrativ miteinander verbunden sind®’. Die Annaherung an
den Begriff Wirkung gestaltet sich aullerst schwierig, da diesem Ter-
minus keineswegs einheitliche und klar umrissene Vorstellungen
zugrunde liegen und die Autoren in der Regel stillschweigend als be-
kannt voraussetzen, was Wirkungen sind®. Im weiteren Verlauf der
Untersuchung soll daher das kommunikationspsychologische Wir-
kungsverstandnis MALETZKEs gelten, der Wirkungen als

,[...] alle Anderungen im kognitiven, im emotionalen und im
Verhaltensbereich bezeichnet, die dadurch zustande kom-
men, dall Menschen die Aussagen von Massenmedien
empfangen. Gelegentlich kann auch das Verstarken, Ver-
hindern oder Verzogern derartiger Veranderungen als Wir-
kung verstanden werden® (MALETZKE 1976, 6)*.

MERTEN gibt zu bedenken, dal® die einseitige Verwendung des Wir-
kungsbegriffes als »Veranderung« drei gewichtige Probleme aufwirft,
namlich das Mel3problem (Zeitproblem), das Problem der Zurechnung
von Wirkungen (ldentifikationsproblem) und das Problem der Zeit-
unabhangigkeit von Wirkungsbedingungen (Konstanzproblem)?. Nach
SCHULZ konnte auf den Wirkungsbegriff ganzlich verzichtet werden,
da er die Kommunikation selbst schon als Wirkung versteht, weil ein
Kommunikationsvorgang, bei dem nicht wenigstens ein Minimum an
Verstandigung oder Bedeutungsvermittlung eintritt, nicht als solcher
begriffen werden kann?®.

%2 Die Wirkungen der Massenkommunikation I&sen sich in zahlreiche, miteinander
zusammenhangende, auseinander hervorgehende und ineinander einmindende
Einzelprobleme auf (vgl. MALETZKE 1972, 187).

23 vgl. MALETZKE 1972, 189.

2 MALETZKE erganzt weiter, daR sich Wirkungen als wechselseitiger ProzeR aus
dem Zusammenspiel mehrerer Faktoren ergeben (vgl. MALETZKE 1982, 10).

2% Vgl. MERTEN 1982, 30.
%6 \/gl. SCHULZ 1982a, 51.
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Zu einer wichtigen Voraussetzung jeder Wirkungsforschung wird die
Erforschung von Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen,
wobei die Einstellungsanalyse von Ubergeordneter Bedeutung ist, da
Einstellungen die Wahrnehmung und die Arten des Rezeptionsverhal-
tens beeinflussen. Uberdies hiangen Wirkungen nicht zuletzt von den
Motivationen der Rezipienten und von deren Aufmerksamkeit, der Er-
wartungslage der Aussage gegeniiber ab?’.

.[...] die Massenmedien wirken nicht auf ein isoliertes Indi-
viduum, auf einen fur sich, sozial vollig unabhangig arbei-
tenden Kopf ein, der von der Zeitung, vom Rundfunk, vom
Fernsehen mit Daten gefittert wird, sondern sie wirken ein
auf merkwurdige Sozialwesen, die sich je nach ihren sozia-
len Bindungen, in denen sie leben, recht verschiedene In-
formationsnahrung suchen® (NOELLE 1960, 217).

Nicht durch zufallige oder durch frihere Bildungseindriicke ausgeloste
Interessen, sondern durch das aktuelle soziale Kraftespiel, in dem sich
ein Individuum befindet, durch seine psychologischen Bedurfnisse und
seine materiellen Interessen ist die Wirkung der Massenmedien da-
hingehend determiniert, ob und wenn ja, welche Informationen von
ihm angenommen oder zuriickgewiesen werden®.

27 Vgl. DROGE/ LERG 1965, 270.
28 \/gl. NOELLE 1960, 219.
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2.2. Theoretische Ansatze der Publikums- und Wirkungsfor-
schung

Die Anfange der empirischen Sozial- und Kommunikationsforschung

finden sich bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts®®, wenngleich zu

diesem Zeitpunkt die Medieninhaltsanalyse als Methode zur quantitati-

ven Erfassung des Einflusses der Presse auf die offentliche Meinung

im Vordergrund stand®.

Max WEBERs Aufruf zu einer inhaltsanalytischen Longitudinalstudie
zur ,Soziologie des Zeitungswesens“®' auf dem ersten deutschen So-
ziologentag verhallte und wurde nicht verwirklicht®.

Das Entstehen der ,neuen Medien® Radio, Film und spater auch Fern-
sehen |osten in der Bevdlkerung z.T. ungewdhnliche Reaktionen
aus®’. Diese gesellschaftlichen Veranderungen machten die Entwick-
lung geeigneter Forschungsansatze und —methoden erforderlich, wel-
che den Kommunikationsprozel und den Rezipienten einbeziehen. Mit
der Kommunikationsforschung entwickelte sich®* eine Disziplin, deren
Methoden ein Konglomerat von Verfahren der experimentellen Psy-
chologie, der Sozialpsychologie und der Soziologie darstellen®. Somit

29 Vgl. NOELLE-NEUMANN/ SCHULZ/ WILKE 2000, 520; SCHENK 1987, 3;
GOTTSCHLICH/ LANGENBUCHER 1999, 132.

30 1898 erstellte der spatere Reichsbankprasident und Wirtschaftsminister Hitlers,
Hjalmar Schacht, eine wissenschaftliche Arbeit: ,Statistische Untersuchung tber
die Presse Deutschlands® (vgl. NOELLE-NEUMANN et al. 2000, 520; REIMANN
1999, 138).

31 vgl. WEBER 1999, 148-154.

32 vgl. NOELLE-NEUMANN et al. 2000, 43; SCHENK 1987, 3; REIMANN 1999,
132ff. Siehe ausfuhrlich — KUTSCH 1988, 5-31.

Fir die Zeit vor 1930 lassen sich bereits 50 Inhaltsanalysen in den USA nachwei-
sen (vgl. NOELLE-NEUMANN et al. 2000, 43).

% Als Beispiele seien an dieser Stelle genannt: Das Radiohdrspiel ,Invasion from
Mars” im Jahr 1938 und der Aufruf der Radiosprecherin Kate Smith zum Kauf von
Kriegsanleihen 1946 (vgl. SCHENK 1987, 4; NOELLE-NEUMANN et al. 2000,
521f; BONFADELLI 1999, 27f).

3 Zur »marxistisch-leninistischen« Kommunikationsforschung in der DDR, deren
Forschungsziel eine Technologie der Verhaltenssteuerung war, siehe
SCHREIBER 1975, 770-793.

%> Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520ff; SCHENK 1987, 5; GOTTSCHLICH/
LANGENBUCHER 1999, 134ff; PURER 1993, 9.
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ist das Lehr- und Forschungsfeld der Publizistik- und Kommunikati-
onswissenschaft und dessen Befunde durch den interdisziplinaren
Charakter nur schwer im Kanon der anderen Geisteswissenschaften
zu systematisieren.

Da die Theoriebildung der Wirkungsforschung als schwankend, frag-
mentarisch und diskontinuierlich bezeichnet werden muf3, haben sich
im Verlaufe der Entwicklung der Medienwirkungsforschung nicht nur
deren Gegenstand und Fragestellungen, sondern auch die theoreti-
schen Ansatze zur Erklarung von Medienwirkungen geéndert®’. Das
vermeintlich melRbare Wirkungspotential der Massenmedien wurde in
der Fruhzeit der Wirkungsforschung in erster Linie von ,Werbung“ und
Politik“ zu nutzen versucht®®. Wahrend die Industrie groRes Interesse
an Rezepten zur Beeinflussung des Konsumverhaltens hatte*®, lag das
politische Augenmerk auf der Wirkung von Wahlkampfprogrammen,
propagandistischen Kampagnen und der Kriegsberichterstattung*’.

Die Teilbereiche im medialen Kommunikationsprozeld subsumierte Ha-
rold D. LASSWELL 1948 in folgendem Satz*":

"Who says Kommunikatorforschung

what Inhalts- und Aussagenforschung
in which channel Medienforschung

fo whom Publikumsforschung

with what effect?” Wirkungsforschung

(LASSWELL 1948)

% v/gl. BERGHAUS 1999, 191.

37 Vgl. BONFADELLI 1999, 25.

38 Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 522ff; SCHENK 1987, 4f; DR(")GE/ LERG 1965,
267; HESS 1969, 277; MERTEN 1982, 26; SILBERMANN/ KRUGER 1973, 59.

39 Vgl. SCHENK 1987, 4f; METTLER-MEIBOM 1982, 21f.

40 Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520ff; SCHENK 1987, 4ff; REIMANN 1999,
142; BONFADELLI 1999, 27, 134ff.

*! Bereits Aristoteles unterscheidet deutlich die drei rhetorischen Positionen: den

Redner, die Rede und die Horerschaft sowie die Ziele der Rhetorik: Information,
Meinungsbildung und Unterhaltung (vgl. HAGEMANN 1956, 12).
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Falschlicherweise wurde LASSWELLs Frage jahrzehntelang als linea-
res Kommunikationsmodell verstanden, obwohl der Autor lediglich die
wichtigsten Forschungsfelder der Kommunikationswissenschaft identi-
fizieren wollte*”. Diese aufgezahlten Lehr- und Forschungsfelder diir-
fen jedoch nicht isoliert betrachtet werden, da sie sich durch Interde-
pendenzen gegenseitig beeinflussen®’. Dieses gilt im besonderen fiir
die nahezu untrennbar miteinander verbundenen Bereiche der Publi-
kums- und Wirkungsforschung. Da LASSWELLs funfphasige Formel
der Fragepronomina das hochkomplexe Kommunikationsfeld auf flinf
Grundeinheiten reduziert, wurde ihr angelastet, dal} ihre Verbreitung
und nachhaltige Wirkung nichts anderem als ihrer Trivialitat zu ver-
danken sei*.

,Dazu ware anzumerken, dal} "Trivialitat” nur ein abwer-
tender Ausdruck fur Einfachheit ist. So gesehen ist ein
grol3er Teil der wissenschaftlichen Grundeinsichten trivial”,
indem sie die reale Welt einfach darstellen und sie damit
verstandlich und praktikabel machen. Bei aller Komplexitat
der Forschungsgegenstande im einzelnen besteht wissen-
schaftlicher Fortschritt weitgehend auch im Aussprechen
von “Trivialitaten”. Das gilt flr Aristoteles, Kopernikus,
Newton und Leibnitz ebenso wie fir Freud, Einstein und
Heisenberg. Man sollte also mit dem Vorwurf der Trivialitat
vorsichtig umgehen® (MALETZKE 1976, 10).

In der ersten Phase der Wirkungsforschung wurde dem Wirkungspo-
tential der Medien eine Allmacht im Kommunikationsprozel} attestiert.
Es dominierte die Annahme, die medial vermittelten Inhalte wurden,
wie durch eine Spritze — ,hypodermic needle“*® — verabreicht, sofort

*2\/gl. NOELLE-NEUMANN 2000, 144f; AYAR 1993, 32; PRAKKE 1965, 285,
GERBNER formulierte ein zehnstufiges Modell, mit dem er versuchte, den weiten

Bereich publizistischer Forschung logisch zu strukturieren (vgl. DROGE/ LERG
1965, 275).

3 Vgl. PURER 1993, 25f.
* \/gl. MALETZKE 1976, 10.

45 \Weitere, in der Literatur verwendete Metaphern dieses monokausalen Wir-
kungseffektes lauten: ,Multiplikations-Effekt®, ,Transmission Belt* oder ,Magic Bul-
let (vgl. BONFADELLI 1999, 27; SCHENK 1987, 22; EICHHORN 1996, 10;
NASCHOLD 1973, 17).
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und direkt auf den Rezipienten wirken*®. Belege fiir diese erste und
lange Zeit gultige Annahme der Wirkungsforschung lieferten Laborex-
perimente durch Verwendung einer einzigen Methode, sogenannte
,one-shoot-designs®, so daf® nur kurzfristige Effekte nachgewiesen
werden konnten, die lediglich flr das jeweilige Experiment Gultigkeit
haben®’. Diesbeziiglich seien die amerikanischen Payne Fund Studies
erwahnt, welche von 1929 bis 1932 die Wirkungen von Filmen auf
Kinder untersuchten*®.

Als Beginn der empirischen Medienwirkungsforschung auf der Basis
reprasentativ-statistischer Umfragen gilt die Studie von Lazarsfeld, Be-
relson und Gaudet, welche 1944 unter dem Titel ,The People’s Choi-
ce” veroffentlicht wurde. Das Ziel der Studie war, den Einflu® des da-
mals noch jungen Mediums Radio auf die Wahlentscheidungen der
Wahlerinnen und Wahler im amerikanischen Prasidentschaftswahl-
kampf von 1940 zu untersuchen*’. Den theoretischen Bezugsrahmen
dieser Untersuchung bildete das ”Stimulus-Response-Modell”, wel-
ches im wesentlichen der Frage nachgeht: Was machen die Medien
mit den Menschen? Diese einfache, monokausale Theorie schreibt
dem Publikum dabei die Rolle des passiven, isolierten Reizempfan-
gers zu, dem die aktive Reizaussendung des Kommunikators zur Be-
einflussung gegeniibersteht™.

% Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520f; BONFADELLI 1999, 27; SCHENK 1987,
22f; NASCHOLD 1999, 45f;, BROSIUS/ ESSER 1998, 343f.

4" Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520f; HACKFORTH 1988, 19; MERTEN 1982,
28.

8 \/gl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520.

49 Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 520; AYAR 1993, 29; FRUH 1991, 23;
NOELLE-NEUMANN 1963, 318f.

% vgl. HACKFORTH 1988, 18; PURER 1993, 107; SCHENK 1987, 22ff;
MALETZKE 1976, 188; MERTEN 1982, 26f;, NASCHOLD 1973, 16f.

Die Psyche des Menschen wurde behavioristisch als eine Art ,Black Box" verstan-
den, welche Stimuli in Reaktionen umsetzt (vgl. EEICHHORN 1996, 93).
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Das SR-Modell

REIZ I > REAKTION

Wirkungen

it

Wissen
Meinungen
Einstellungen
Verhalten

Abb. 1
Quelle: HACKFORTH 1988, 18.

Die Hierarchie der Medienwirkungen, an deren Spitze die Verande-
rung von Verhaltensweisen und an deren Ende die Wirkung auf das
Wissen steht, basiert auf Kausalzusammenhangen. Um Verhaltens-
weisen beim Rezipienten zu andern, ist es unabdingbar, eine Veran-
derung der Einstellungen zu bewirken, der wiederum eine Verande-
rung von Meinungen®' und Kenntnissen vorausgeht. Diese Hierarchie
implementiert auch das Wirkungspotential der Medien auf die einzel-
nen Bereiche, da die Beeinflussung des Wissensstandes am ehesten
maoglich ist, jedoch eine Veranderung der Verhaltensweisen durch die
Rezeption der Medieninhalte am schwersten zu erreichen ist>.

Paradoxerweise war es gerade Lazarsfelds Studie, die das SR-Modell
in Frage stellte, da die gewonnenen Ergebnisse den Massenmedien,
wenn Uberhaupt, nur geringen Einflul auf das Wahlverhalten zubilli-

*! Die Einstellung zu einem Sachverhalt resultiert aus der Summe der Meinungen
zu ebendiesem. Eine Anderung von Einstellungen kann auf zwei Arten erfolgen:
Durch die Anderung bereits vorhandener Meinungen oder durch die Aufnahme
von neuen Meinungen. Letzteres gilt auch fur die Entstehung von Einstellungen
(vgl. ausfuhrlich HERKNER 1991, 189ff).

52 \/gl. KEPPLINGER 1982, 98.
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gen®®. Das Uiberwiegend psychologisch und individualistisch orientierte
Theorem stiel} an seine Grenzen — es muldten soziale Faktoren im
WirkungsprozeR konzediert werden®. Das soziale Bezugsfeld®™ des
Individuums trat somit in den Vordergrund der Uberlegungen. Basierte
die fruhe Wirkungsforschung auf der Annahme eines passiven Me-
dienpublikums, so wurde den Medien von nun an nur noch eine gerin-
ge Wirkung, sogar Ohnmacht im medialen Kommunikationsprozel} zu-
gebilligt®®. Es entwickelte sich das S-O-R Modell, welches nun mit dem
"Organism™’ auch intervenierende Variablen bei allen Positionen des
Kommunikationsprozesses beriicksichtigte®®. Das S-O-R Modell wurde
in den 40er Jahren von KATZ und LAZARSFELD entwickelt®, und die
Wirkungstheorie des "two-step-flow of communication"® manifestierte
sich, da den Medienbotschaften der Umweg Uber "opinion leader" at-
testiert wird. Die Meinungsfuhrer unterscheiden sich in sozioOkonomi-
scher Sicht nicht wesentlich von ihren Gefolgsleuten, sind aber inte-
ressierter und nutzen auch die Massenmedien haufiger®'. Die Ansatz-

*3\V/gl. SCHENK 1987, 7; AYAR 1993, 29; BROSIUS/ ESSER 1998, 344.

> Vgl. SCHENK 1987, 231ff; BONFADELLI 1999, 27f, PURER 1993, 107f;
NOELLE-NEUMANN 1963, 318.

% Das Individuum darf nicht atomisiert, sondern muR als Mitglied vieler Gruppen
(Familie, Freunde, Kollegen etc.) betrachtet werden, wodurch individuelle Einstel-
lungen, Meinungen und Verhaltensweisen in zwischenmenschlichen Beziehungen
verankert sind (vgl. SCHENK 1987, 232; AYAR 1993, 29; BONFADELLI 1999, 30).

%% Vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 519f; BONFADELLI 1999, 25; SCHENK1987,
7ff; MERTEN 1982, 28.

" Als ,Organism“ werden die sozialen Bezugsgruppen der Rezipienten verstan-
den, welche sich durch eine hohe Homogenitat bezuglich Meinungen, Einstellun-
gen und Verhalten auszeichnen und in denen eine Art innerer Abstimmung Uber
relevante Themen stattfindet. Diesen Gruppen wird ein weitaus hoherer Einflul®
auf die Entscheidungsfindung zugesprochen als den Medien (vgl. SCHENK 1987,
244ff; BONFADELLI 1999, 29f).

8 \/gl. HACKFORTH 1988, 19; BONFADELLI 1999, 30; SCHENK 1987, 233;
EICHHORN 1996, 93; NASCHOLD 1973, 19f.

% vgl. PURER 1993, 108; SCHENK 1987, 245; AYAR 1993, 29.

%0 Vgl. BONFADELLI 1999, 30; AYAR 1993, 29; NOELLE-NEUMANN 1963, 319;
MERTEN 1982, 28.

®1 "Opinion leader" sind am gesellschaftlichen und politischen Leben stark anteil-

nehmende Personen, die in vielfaltiger Weise die Medien nutzen und die im zwi-
schenmenschlichen Gesprach uber medial vermittelte Themen die Wirkung von
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punkte zur Kritik an diesem Kommunikationsmodell lieferten ebenfalls
die gewonnenen Ergebnisse diesbezuglich durchgefuhrter Untersu-
chungen, da die interpersonalen Beeinflussungsprozesse nicht analy-
siert werden konnten®.

Der Einsicht, Medienwirkung nicht als statisches Konzept begreiflich
machen zu konnen, folgten in den 70er Jahren Modelle, die versuch-
ten, mit dem Aspekt der Medienwirksamkeit etwas moderater umzu-
gehen und die psychologischen Konzeptionen des Rezipienten sowie
dessen soziologische Einbettung in der Gesellschaft zu bertcksichti-
gen. Exemplarisch seien an dieser Stelle die bedeutendsten Ansatze
der modernen Medienwirkungsforschung beschrieben. Zur ausfuhrli-
chen Analyse der einzelnen Modelle wird auf weiterfUhrende Literatur
verwiesen. Vorwegzunehmen ist allerdings, da® die verschiedenen
Ansatze — unabhangig voneinander und zum Teil sehr unterschiedlich
— den beiden Polen ,Medienallmacht® und ,Medienohnmacht” Bedeu-
tung beimessen.

Maxwell McCOMBS und Donald SHAW pragten 1972 den Begriff der
Agenda-setting-Function of Mass Media®®. Dieser Ansatz untersucht
die Thematisierungs- und Themenstrukturierungsfunktion der Mas-
senmedien fiir die Biirger®. Es wird davon ausgegangen, daR die
Massenmedien durch die Schwerpunktsetzung in ihrer Berichterstat-

Medieninhalten positiv oder negativ beeinflussen (vgl. HACKFORTH 1988, 19,
PURER 1993, 108; SCHENK 1987, 244-279; EICHHORN 1996, 167; NASCHOLD
1999, 57f; NOELLE-NEUMANN 1963, 319; BAUMERT 1965, 102ff).

%2 Die fiir die Two-Step-These entscheidendenden Interaktionsbeziehungen zwi-
schen Meinungsfuhrern und Gefolgsleuten lieen sich nicht eindeutig nachweisen,
so dall die Meinungsfluhrer sich ebenso gut untereinander informiert und
beeinflullt haben konnten, wahrend sich die restlichen Personen jeder Information
und jedem Einflul entzogen haben (SCHENK 1987, 246). NOELLE-NEUMANN
resumiert, dal} es keinen empirischen Beweis fur die Existenz und den Einflul der
Meinungsfuhrer gibt (vgl. NOELLE-NEUMANN 1973, 27).

%3 Vgl. EICHHORN 1996, 7; SCHENK 1987, 195; EHLERS 1983, 167ff.

® Nicht der EinfluR der Medien auf die Bedeutsamkeit einzelner Themen, sondern
die mediale Rangordnung von Themen betrifft Agenda-Setting in der urspringli-
chen Formulierung (vgl. EICHHORN 1996, 19).
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tung die offentliche Aufmerksamkeit fiir eben diese Themen wecken®.
Das Gesellschaftsbild dieses Ansatzes sieht die Existenz von Mei-
nungsfuhrern vor, die fir ihre Gruppe ebenfalls eine Agenda-Setting-
Funktion austben, da sie in der interpersonalen Kommunikation die
Themen setzen, Uber die diskutiert wird®®.

Wenngleich es bei diesem Ansatz — im Gegensatz zu vielen Aspekten
der traditionellen Wirkungsforschung — nicht um Persuasion, sondern
um Information geht®”, werden dennoch lediglich Ubermittiungsleistun-
gen der Medien untersucht®®, was wiederum einer monokausalen Be-
trachtungsweise gleichkommt®®.

® Im Vordergrund der Agenda-Setting-Forschung stand anfangs die politische
Kommunikationsforschung (Vgl. EICHHORN 1996, 7; PURER 1993, 109;
SCHENK 1987, 195ff).

66 Umgekehrt wird den Meinungsfuhrern die Fahigkeit zugesprochen, wenn sie
Kontakt zu Gatekeepern (sieche MEYN 1999, 348f) aus dem politischen oder Me-
diensystem haben, die Themenschwerpunkte ,ihrer* Gruppen auf die politische
bzw. Medienagenda zu bringen (vgl. EICHHORN 1996, 167).

" Es werden die Bereiche untersucht, die Wissen und Lernen betreffen. Mei-
nungs- und Verhaltensveranderungen werden auller acht gelassen (vgl.
HACKFORTH 1988, 21).

%8 Diese Theorie besagt, daly Massenmedien eine Rangordnung von Themen auf-
stellen, die mit der Einschatzung durch das Publikum Ubereinstimmen kann, aber
nicht mul} (vgl. PURER 1993, 109).

%9 vgl. HACKFORTH 1988, 21; PURER 1993, 109f.
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Innerhalb der Agenda-Setting-Forschung gibt es drei grundlegende
Modellvorstellungen”:

1. das ,awareness” — Modell: Das Publikum wird erst durch die Me-
dien auf bestimmte Themen aufmerksam;

2. das ,salience” — Modell: Durch die unterschiedliche Hervorhe-
bung bestimmter Themen entsteht eine unterschiedlich starke
Beachtung beim Publikum;

3. das ,priorities” — Modell: Die Rangfolge der Themen in den Me-
dien wird auch vom Publikum Gbernommen (vgl. HACKFORTH
1988, 21; PURER 1993, 109; SCHENK 1987, 194f; EICHHORN
1993, 22).

In der neueren Geschichte der Kommunikationsforschung gehort die
These der Agenda-Setting-Funktion der Massenmedien zu den meist-
beachteten, was sich u.a. in der Zahl der auf ihr basierenden Studien
und in der methodischen Vielfalt dokumentiert. Dennoch kann auch
weiterhin keine Rede von einer theoretischen oder methodischen Ge-
schlossenheit sein, da die psychologische Grundlage fur individuelle
Agenda-Setting-Effekte und die Einbettung von gesellschaftlichen
Agenda-Setting-Prozessen in einen groleren soziologischen Kontext
vernachléssigt worden sind”".

Die Frage, ob sich Mediennutzung in Informationsaufnahme und Wis-
senserwerb umsetzt, bildete 1970 fur die Amerikaner TICHENOR,
DONOHUE und OLIEN die Basis fur die Hypothese von der wachsen-

0 Diese drei Modelle gelten als der einfluRreichste Versuch, Agenda-Setting-
Prozesse zumindest zu klassifizieren. Zu weiteren Modellen siehe EICHHORN
1996, 22-26 sowie BONFADELLI 1999, 227f.

" Nach EICHHORN soll Themenstrukturierung als selektive BewuRtmachung be-
stimmter Bereiche der wahrgenommenen Umwelt verstanden werden, als ein Pro-
zel3, der weder ein rationales Kalkil, noch einen unterbewuf3ten Automatismus
darstellt. Abhangig ist dieser Bewul3tmachungsprozel} von der Ausbildung kogniti-
ver Strukturen im Individuum, aber auch davon, wie es seine Umwelt erfahrt. Zu
diesem Prozel} tragen die Massenmedien bei, indem sie ihrem Publikum Hinweise
auf das Zusammenhangen und auf die Wichtigkeit von Ereignissen geben. Doch
erst die aktive Verarbeitung der Hinweise durch den Rezipienten fuhrt zu einer
Ausbildung individueller thematischer Schemata (vgl. EICHHORN 1996, 182f).
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den Wissenskluft (Increasing Knowledge-Gap). Denn obwohl sich in
unserer heutigen Gesellschaft prinzipiell jeder die durch die neuen
Medien vermittelten Informationen nutzbar machen kann, bestehen
Barrieren, welche einer homogenen Informationsverbreitung und -
aneignung entgegenstehen’®. Diese Kommunikationsbarrieren sind
personaler, sozialer und medialer Art und resultieren aus drei Fakto-
ren:

e Dem Informationsangebot der Medien, da nicht alle Medien die
gleiche Information bieten”®,

e der Motivation des Rezipienten zur Informationsaufnahme’™,

e den Decodierungsfahigkeiten der Medieninformation durch den
Rezipienten (BONFADELLI 1986, 48)".

Die Kernaussage des Modells von der Hypothese der wachsenden
Wissenskluft besagt, dald bei Menschen aus hdéheren sozialen Schich-
ten der massenmediale Wissenserwerb schneller vonstatten geht als
bei Menschen aus unteren sozialen Schichten’®. Dies bedeutet, daR
die bereits bestehende Bildungsschere, statt sich zu schliel3en, immer
weiter auseinandergeht’’. Erst wenn der Medieninput geniigend inten-

2 Vgl. SCHENK 1987, 305; BONFADELLI 1999, 237ff; BONFADELLI 1994, 17f
sowie 371f.

"> BONFADELLI verweist auf die Unterschiede bei den tagesaktuellen Medien
Presse und Fernsehen sowie auf die aus finanziellen Grunden zur Verfugung ste-
hende Medienumwelt des einzelnen (vgl. BONFADELLI 1986, 48).

"4 Die entscheidende Determinante des Informationsinteresses und der Informati-
onsaneignung ist die personliche Betroffenheit vom Thema (vgl. BONFADELLI
1986, 48).

> Das themenbezogene Vorwissen und die erlernten kognitiven Fahigkeiten im

Umgang mit der Medieninformation sind stark bildungsspezifisch verteilt (vgl.
BONFADELLI 1986, 48).

® Vgl. HACKFORTH 1988, 22f und PURER 1993, 110; SCHENK 1987, 305f;
BONFADELLI 1999, 237f, BONFADELLI 1994, 41; FRUH 1991, 179.

" Vgl. HACKFORTH 1988, 22; SCHENK 1987, 305ff; BONFADELLI 1999, 238f;
PURER 1993, 110; NOELLE-NEUMANN 2000, 548.

Im Ausgangskonzept spielt der Faktor der formalen Bildung die vorrangige Rolle
(vgl. HACKFORTH 1988, 22; SCHENK 1987, 305), wahrend in neueren empiri-
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siv und auch kontinuierlich anhalt, besteht die Moglichkeit, dal} sich
die Divergenzen zwischen den sozialen Schichten verringern, ohne
jedoch in jedem Fall egalisiert zu werden’®.

Visualisiertes Wissenskluft-Paradigma

Wissens- .
Bildungs-
stand niveau
A hoch
T mittel
—@ Y niedrig
I | | | Zeit
4t~ e 3 t4 ©
R Medienberichterstattung
—— ~~ ’. -
-=0

bei steigendem Informationszufluss zwischen t1 (homogene Wis-

Wachsende Wissenskllfte zwischen sozialen oder Bildungsgruppen
sensverteilung) und t4 (heterogene Verteilung).

Abb. 2
Quelle: SCHENK 1987, 307 sowie BONFADELLI 1994, 63.

Die von Heinz BONFADELLI 1978 durchgeflihrte Sekundaranalyse zur
Frage des Schwangerschaftsabbruchs basierte auf diesem Ansatz und
brachte die Erkenntnis, da® formale Bildung als ausschlielicher Fak-
tor nicht ausreicht, sondern daf® Mediennutzung, Mediaselektion, sozi-

schen Untersuchungen dem Interesse einer Person an einem Sachverhalt erhohte
Bedeutung beigemessen wird (vgl. PURER, 1993, 110; SCHENK 1987, 312).

78 \gl. HACKFORTH 1988, 23.
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ale Integration, interpersonale Kommunikation und das Konfliktpotenti-
al des Themas auf die Reduzierung der Wissenskluft einen hohen
EinfluR haben kénnen”®.

,Fur die Sportpublizistik scheint diese Hypothese [...] keine
grolRe Relevanz zu besitzen. Der Sport als in vielen Fallen
bildungsunabhangiges Thema, das hohe Vorwissen sowie
das grol3e Interesse sind hierzu meist vorhanden®
(HACKFORTH 1988, 23).

Lautet die forschungsleitende Frage der klassischen Wirkungsfor-
schung ,Was machen die Medien mit den Menschen?“, so steht der
Uses-and-Gratifications-Approach fur die radikale Abwendung von SR-
Modellen. Dieser Ansatz steht fur den Paradigmenwechsel in der Wir-
kungsforschung, da der Rezipient nun als aktiver und autonomer
Kommunikationspartner im Zentrum der Wirkungsuberlegungen
steht®. Der Rezipient wird nun hinsichtlich seiner Motive, Erwartungs-
haltungen und Bedurfnisse bezuglich der Mediennutzung und Medien-
zuwendung und den daraus erhaltenen Gratifikationsleistungen unter-
sucht®'.

" Vgl. HACKFORTH 1988, 23; SCHENK 1987, 322f.

Zu ahnlichen Ergebnissen kam BONFADELLI in einer weiteren Untersuchung in
den Jahren 1986/87 (vgl. BONFADELLI 1994). Je groRRer die soziale oder psycho-
logische Bedeutung der Mitteilung auf das Alltagsleben ist, desto groRer ist der
EinfluR der Massenkommunikationsmittel auf das Denken und Verhalten der Men-
schen (vgl. NOELLE 1960).

8 vgl. BONFADELLI 1999, 160; EICHHORN 1996, 94; SCHENK 1987, 369f; AY-
AR 1993, 31; SCHULZ 1986, 84f, NOELLE-NEUMANN 2000, 535; SCHULZ
1982a, 55.

Dieser motivationale Ansatz entstand bereits in den 40er Jahren in den USA unter
dem Namen ,funktionale Analyse® (vgl. SCHULZ 1986, 84f). Nach Skandinavien
und England fuhrte dieser Ansatz zu Beginn der 70er Jahre auch in der Bundes-
republik zu dem Paradigmenwechsel (vgl. HACKFORTH 1988, 25; NOELLE-
NEUMANN 2000, 535).

8 Vgl. HACKFOTRH 1988, 25; PURER 1993, 108; SCHENK 1987, 379ff;
BONFADELLI 1999, 160ff; NOELLE-NEUMANN 1973, 26; SCHULZ 1982a, 55.

KEPPLINGER spricht auch von Gratifikationen auf Seiten der Akteure bei der
massenmedialen Ubertragung inszenierter Pseudoereignisse (vgl. KEPPLINGER
1982, 99ff).
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»+Aus sozialwissenschaftlicher Perspektive ware es nur na-
heliegend, 'Mediennutzung’ — d.h. den Umgang von Men-
schen mit Medien und ihren Inhalten — nicht nur als
'Verhalten’ zu begreifen, als Reaktion auf 'aulere’ Stimuli
also, sondern ’Mediennutzung’ — als sinn- und ab-
sichtsvolles Nutzen und Benutzen medial angebotener
Informationen — als ’soziales Handeln’ zu konzeptualisie-
ren“ (RENCKSTORF 1989, 314)%.

Die forschungsleitende Frage lautet: ,\Wer wahlt welche Aussagen wa-
rum und zu welchem Nutzen aus?” Dabei rluckt der Bedurfnisbegriff in
das Zentrum der Uberlegungen®®, da die Bediirfnisse

|...] als auslosende Motive die Wahl der Kommunikations-
quellen, die Qualitat der Kommunikationsbeziehung, die
Wahl der Kommunikationsinhalte und sogar die aus der
Kommunikation resultierenden Wirkungen wesentlich
bestimmen® (BONFADELLI 1999, 163).

TEICHERT®* unterteilt die Kommunikationsbediirfnisse in vier Berei-
che:

1. kognitive Bedlirfnisse — sind auch als Informationsbedurfnisse zu
verstehen, die dem Handelnden bei seiner Orientierung und Ent-
scheidungsfindung in seiner Umwelt helfen sollen. Sie werden
beschrieben als Neugier, Streben nach Wissen und Weiterbil-
dung, Handlungsanweisung sowie Kontrolle der Umwelt;

2.  affektive Bediirfnisse — grinden im eskapistischen Verlangen
des Individuums und dienen der Unterhaltung. Sie beschreiben
die Winsche nach Entspannung, Ablenkung, aber auch Span-
nungssuche als Zeitvertreib®;

8 RENCKSTORF integriert auch handlungstheoretische Konzepte in den Uses-
and-Gratifications-Approach (vgl. RENCKSTORF 1989, 314-336).

8 \/gl. BONFADELLI 1994, 46.

8 TEICHERT liefert die deutsche Ubersetzung von KATZ/ GUREVITCH/ HAAS
(vgl. TEICHERT 1975, 273 und 1976, 4).

% Die Unterhaltungsfunktion der Medien griindet haufig im eskapistischen Verlan-
gen des Rezipienten (vgl. VORDERER 1996, 319).



Publikums- und Wirkungsforschung 27

3. integrative Bediirfnisse — basieren auf dem Wunsch nach sozia-
ler Empathie bezuglich verschiedenster Referenzgruppen wie
Familie, Freunde, Gemeinde etc.. Durch habituelle Nutzungs-
muster und ritualisierte Inhaltsstrukturen ermoglichen die Medien
die ldentifikation mit anderen Individuen und geben Hilfen bei der
Annahme sozialer Rollen;

4.  interaktive Bedlirfnisse — resultieren aus dem Wunsch nach Ge-
selligkeit und sozialer Interaktion. Medien liefern Anlasse und
Themen fur Gesprache oder stellen bei fehlendem sozialen Um-
feld einen Ersatz fur die interpersonale Kommunikation (vgl.
HACKFORTH 1988, 26; PURER 1993, 108f; SCHENK 1987,
400; NOELLE-NEUMANN 2000, 164f, BONFADELLI 1999,
163f).

ProzeBRmodell des Uses-and-Gratifications-Approach

- mit dem

Es gibt Erwartun- die zu Resultat der
soziale i Ig\]/len an die \éerschle- P»| Bediirnis-
und psy- eaurt- assen- enen ratifikation
cholgg?f | nissen, P medien [P Mustern 2
sche Ur- die oder an- der Me-
von Quellen wendung ’ rer Konse-

stellen. fuhren quenzen
Abb. 3

Quelle: SCHENK 1987, 384°%°,

Ein Problem bei der statistischen Erfassung von Bedurfnissen stellt die
Bewultheit der Bedurfnisse beim Rezipienten dar, da nicht nur mani-
feste, sondern auch latente Bediirfnisse existieren® .

8 7u weiteren Modellen siehe SCHENK 1987, 384ff.
87 vigl. BONFADELLI 1999, 165; EICHHORN 1996, 94; SCHENK 1987, 383.
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Da jedes Individuum einer unterschiedlichen psychologischen und so-
ziologischen Praedisposition unterliegt®®, kommt dem Aspekt der Se-
lektivitat® eine zentrale Bedeutung im Kommunikationsverstandnis zu.

Da die Datengewinnung und -analyse im Vordergrund zu stehen
scheint, attestieren viele dem Uses-and-Gratifications-Approach, eher
eine Forschungsstrategie zu sein als eine Theorie. Gleichzeitig wird
der Theorie, welche dem Ansatz zugrunde liegt, zuerkannt, die Heimat
fiir viele Theorien bieten zu kénnen®.

,Fur die Sportberichterstattung ist der Nutzungs- und Be-
lohnungsansatz naturlich relevant und innovativ. Konnen
doch unter Zuhilfenahme der hier vorgenommenen theore-
tischen Grundlagen auch die Rezipienten der Sportbericht-
erstattung untersucht werden. [...] Ebenso kdnnen Fragen
nach den Motiven und den Erwartungen bezuglich der
Sportberichterstattung gestellt werden (vgl. DARKOW
1983). Die jeweiligen Rezipientengruppen sind sozialstati-
stisch erfal3bar, Intermediavergleiche denkbar. Auch die
.,more and more“-Regel, nach der die Sportinteressenten
verstarkt den Sportteil der Zeitung, das Horfunkmagazin
und die Sportsendungen des Fernsehens nutzen, zusatz-
lich noch die eine oder andere Sportzeitschrift beziehen, ist
integriert in diesen Ansatz erforschbar® (HACKFORTH
1988, 27).

Der Uses-and-Gratifications-Approach leugnet zwar nicht die Existenz
massenmedialer Wirkungen der SR-Modelle, sie bilden fur ihn jedoch
keinen Forschungsgegenstand®’.

® Das Publikum der verschiedenen Massenmedien unterscheidet sich zum Teil
erheblich, wodurch Zielgruppen in der Medienforschung sehr prazise und differen-
ziert beschrieben werden (vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 167), da spezifische
Nutzungsschemata erstellt werden (vgl. HACKFORTH 1988, 27).

% Die Pramisse der Selektionsleistung wird oft als grobe Vereinfachung der In-
formationsverarbeitung kritisiert, da die empfangene Mitteilung stark von der Inter-
pretationsleistung des Rezipienten abhangig ist (vgl. NOELLE-NEUMANN 2000,
167; EICHHORN 1996, 94).

% v/gl. SCHENK 1987, 386f; AYAR 1993, 31.
1 vgl. EICHHORN 1996, 94.
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Das Ziel des dynamisch-transaktionalen Modells, welches zu Beginn
der 80er Jahre von den Kommunikationswissenschaftlern FRUH und
SCHONBACH entwickelt wurde, ist, die Paradigmen der medienzen-
trierten und der publikumszentrierten Forschungsperspektiven zu be-
riicksichtigen®®. Damit ist allerdings nicht gemeint, da SR- und Uses-
and-Gratifications-Perspektiven zusammengefuhrt werden, sondern
der Wirkungsbegriff selbst unterliegt einer Neuerung®. Mediale Wir-
kungsprozesse werden als Folge von Transaktionen verstanden, die
auf zwei Ebenen ablaufen, auf einer persodnlichen (Intratransaktion)
und auf einer para-kommunikativen zwischen Kommunikator und Re-
zipient (Intertransaktion)®.

(erweitertes) Grundmodell des
dynamisch-transaktionalen Ansatzes

T4
Mitteilung/ < > .
Aussage Medium
13| ist1 T5
Y &
Rezipient < T1 > Kommunikator
T = Transaktion St = Stimulation
Abb. 4

Quelle: FRUH 1991, 61.

%2 \/gl. FRUH/ SCHONBACH 1982, 77¥.
% vgl. FRUH 1991, 38; EICHHORN 1996, 95.
% vgl. FRUH 1991, 123ff.
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Eine Transaktion stellt in diesem Modell keine einfache korrelative Be-
ziehung zwischen zwei Sachverhalten dar und beschreibt auch keine
zeitversetzte gegenseitige Beeinflussung. Der Informationsaustausch,
sowohl zwischen den Elementen eines Systems als auch zwischen
dem System und seinen Elementen, verlauft simultan in horizontaler
und vertikaler Richtung®. FRUH faRRt den Kommunikationsvorgang als
zweiseitigen Verschllsselungsprozel’ auf, so daf} fur ihn die Lasswell-
Formel als unbrauchbar erscheint®.

Aus der Informationstbertragung wird eine beiderseitige Informations-
konstruktion, in der

Jnformationen erst im Verlauf des Kommunikations- bzw.
Wirkungsprozesses ihre Bedeutung erhalten und die Me-
dienbotschaft als Stimulus keine fixe ldentitat besitzt"
(FRUH 1991, 124).

Dieses Modell spricht dem Rezipienten sowohl eine passive als auch
eine aktive Rolle zu”". Aufgrund seiner komplexen Gestaltung nahert
sich dieses Modell am differenziertesten der kommunikativen Realitat,
lalkt sich aber nur schwer in empirische Fragestellungen und Untersu-
chungsdesigns iberfiihren®.

In den siebziger Jahren wurde von NOELLE-NEUMANN ein nicht un-
umstrittenes Modell® entwickelt, mit dessen Hilfe der Entstehungspro-

% vgl. FRUH 1991, 105 sowie 124f.

Eine Transaktion wird definiert als ,simultane Wechselbeziehung zwischen A und
B, bei der die beiden transitiven Wirkungsaspekte A—B und B—A sich gegenseitig
erst durch den jeweils komplementaren Wirkungsaspekt definieren: Indem A—B
entsteht, ist B—A darin bereits berucksichtigt, d.h. jede der beiden Teilbeziehun-
gen existiert nicht ohne die "selbstreflexive Koorientierung" (FRUH 1991, 123).

% vgl. FRUH 1991, 121f,

LASSWELLS funfphasige Formel der Fragepronomina sollte jedoch nicht als Mo-
dell verstanden werden.

% vgl. PURER 1993, 112; EICHHORN 1996, 95; BONFADELLI 1999, 176.

% vgl. HACKFORTH 1988, 29; BONFADELLI 1999, 179.

% Basierend auf diesem Modell attestiert NOELLE-NEUMANN dem Fernsehen, in
seiner Berichterstattung wahlentscheidend auf den Bundestagswahlkampf 1976

eingewirkt zu haben (vgl. NOELLE-NEUMANN 1980, 228ff), was zwangslaufig zu
starken politischen Kontroversen fuhrte und sich in der verstarkten parteipoliti-
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zeld und die Funktion der ,6ffentlichen Meinung® zu erklaren versucht
wurde'®. Die Theorie der Schweigespirale ist in der wissenschaftli-

chen Ausrichtung eher sozialpsychologisch einzuordnen".

Die Basis dieser Theorie bildet die Pramisse der sozialen Natur des
Menschen, welcher sich nicht isolieren will und daher standig seine
Umwelt direkt oder via Massenmedien beobachtet, um zu erfahren,
wie man sich in der Offentlichkeit verhalten, d.h. 6ffentlich duRern soll-
te. NOELLE-NEUMANN verweist darauf, dal} die Schweigespirale
nicht mit dem bekannten Bandwagon Effect’’? gleichzusetzen ist, da
dieser eine Belohnung in Aussicht stellt. Die Schweigespirale wird
vielmehr von der Furcht vor Bestrafung bestimmt, der Furcht vor Isolie-
rung und Ausstol3ung.

Die Schweigespirale wird in Gang gesetzt, wenn die Massenmedien
kumuliert, konsonant — nach NOELLE-NEUMANN - Themen und
Themenbewertungen verzerrt prasentieren. Weil auf diese Weise fak-
tische Minoritatsmeinungen als Mehrheitsmeinungen dargestellt wer-
den, unterlassen zunehmend die Anhanger der Meinung, welche sich
dissonant zur vermeintlichen Mehrheitsmeinung verhalt, diese kundzu-

schen Kontrolle des offentlich-rechtlichen Fernsehens niedergeschlagen hat (vgl.
BONFADELLI 1999, 149).

Zur fachlichen Kritik siehe: BONFADELLI 1999, 150f, SCHENK 1987, 331ff;
DONSBACH/ STEVENSON 1986, 7-34.

190 \/gl. SCHENK1987, 324; BONFADELLI 1999, 146; PURER 1993, 111.

Den Begriff ,0ffentliche Meinung® klar zu definieren, hat Generationen von Wis-
senschaftlern verschiedenster Fachrichtungen beschaftigt, ohne einen einver-
nehmlichen Konsens zu finden (vgl. NOELLE-NEUMANN 1980, 84ff). Gleichwonhl
ist der Begriff seit seiner Pragung am Vorabend der franzdsischen Revolution bis
heute einem stetigen Wandel in seiner Bedeutung und Stellung unterworfen ge-
wesen (vgl. BRAUN 1957, 3-9). Zur Problematik der Begriffsbestimmung siehe
FATTORELLO 1963, 442-445; BAUMERT 1965, 99-112; OTTO 1966, 99-130;
DOVIVAT 1967, 116-124.

101 vgl. PURER 1993, 111; SCHENK 1987, 324.

192 Dieser ,Mitlaufereffekt* besagt, die Menschen wiirden »dem Wagen mit der
Musikkapelle nachlaufen«, weil jeder auf der Seite des Siegers stehen wolle (vgl.
NOELLE-NEUMANN 1980, 19 sowie 2000, 379).
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tun'®. Gleichzeitig werden die Aktivitdten der Minoritatsgruppe stimu-
liert, wodurch sich schlieRlich ein Umschwung in der offentlichen Mei-
nung anbahnen kann. Da sich dieser Prozel spiralformig, quasi un-
aufhaltsam fortsetzt, besteht die Gefahr, dal3 eine Auffassung in der
Offentlichkeit ganzlich untergeht'®. Dieser Theorie liegen wiederum
Agenda-Setting-Prozesse zugrunde, wodurch den Medien ein hohes
MaR an EinfluR attestiert wird'®.

Eine eher makroskopische Sicht- und Denkweise des Einflusses der
Massenmedien stellt das Konzept der Medienrealitat dar. Dieses Kon-
zept etablierte sich Anfang der 80er Jahre und untersucht das von den
Kommunikatoren durch Selektions-, Interpretations- und Prasentati-
onsmechanismen determinierte Realitatskonstrukt. Basierend auf der
Tatsache, daf uns fur viele Themen die Primarerfahrungen fehlen und
einzig durch die Sekundarerfahrung mittels der Medien ein ,Weltbild®
entsteht, wird der Prozel}, der zum Entstehen der Medienrealitat fuhrt,
untersucht'.

Wir leben nicht nur in einer naturlichen und physischen Umwelt, son-
dern auch in einer symbolischen Umwelt, in einer Umwelt der Zeichen,
Bedeutungen und Informationen, die von den Massenmedien struktu-
riert und nach journalistischen Selektionsregeln konstruiert wird'"’.

,Die Medien, das steht wissenschaftlich auller Zweifel,
konstruieren eine eigene Realitat, eben die sogenannte
Medienrealitat® (HACKFORTH 1988, 27).

Am Ende des Kommunikationsprozesses steht eine Rezipientenreali-
tat, die mit dem realen Ergebnis nur noch peripher in Einklang ge-
bracht werden kann, da Ereignisse durch die bewul3te und geplante
Inszenierung, durch die Konstruktion durch Journalisten und Medien

1% Vgl.NOELLE-NEUMANN 1980, 40f, NOELLE-NEUMANN 1989, IV; FRUH
1991, 176f.

194 vgl. NOELLE-NEUMANN 2000, 378ff; SCHENK 1987, 324ff; BONFADELLI
1999, 146ff; PURER 1993, 111.

195 vgl. FRUH 1991, 177.
196 \/gl. HACKFORTH 1988, 27f.
197 v/gl. WILKE 1986, 23.
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und durch die subjektive Verarbeitung des Rezipienten verzerrt wird'®.

HACKFORTH konstatiert weiterhin, dal3 sich dieses Konzept vorzug-
lich zur Analogie auf die Sportpublizistik eignet, da durch Interpretatio-
nen, Selektionen und Konstruktionen der Sportwirklichkeit eine
,Sportmedienrealitat* entsteht'®.

,LZwar werden sich, weil und so weit die Individuen selbst
die symbolische Umwelt nur selektiv wahrnehmen und ver-
arbeiten (kdnnen), die subjektiven Erfahrungswelten unter-
scheiden; aber deren Gesamtheit ist doch von der vorge-
gebenen Medienrealitat abhangig, und zwar umso unaus-
weichlicher, je ahnlicher (konsonanter) das Angebot in den
Massenmedien ist” (WILKE 1986, 23f).

Die Untersuchung der Wirkungen von Medien auf den Menschen und
spater auch die des Menschen auf die Medien hat mittlerweile nicht
nur Tradition, sondern ist sowohl bei der Ergrindung gesellschaftlicher
Veranderungen als auch zur Uberpriifung der Erreichbarkeit von Ziel-
gruppen durch die Medien von wachsender Bedeutung. Dal3 dies nicht
immer einfach ist, konstatiert auch MEYN:

,Die Wirkungsforschung leidet unter Beweisnot. Sie hat es
nicht mit einem einseitig-linearen Kausalprozeld zu tun. Der
Mensch bewegt sich im Kraftfeld etlicher Umweltfaktoren,
die von Familie, Schule, Spiel- und Berufsgruppen, die In-
telligenz und Sozialverhalten beeinflussen® (MEYN 1999,
309).

Und gerade von Sportereignissen und deren medialer Prasentation
geht eine magische Anziehungskraft aus, wie die Zuschauerzahlen
sportlicher GroRereignisse belegen.

108 \/gl. HACKFORTH 1988, 28.
199 v/gl. hierzu auch KEPPLINGER 1982, 98ff.

HACKFORTH fluhrt diesbezuglich eine Fokussierung auf Sportarten und Wettbe-
werbe, zum Teil effekthascherische Berichterstattung und ,zementierte” Meta-
phern der Sportsprache an (vgl. HACKFORTH 1988, 28).
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All diese Zuschauer haben eines gemeinsam, wie HACKFORTH be-
merkt:

»[...] das individuelle oder soziale Interesse an dem ausge-
strahlten Sportereignis; ein Interesse, das von keinem der
sonst eher Uberschatzten Lebensbereiche nur annahernd
erreicht werden kann“ (HACKFORTH 1988, 15).

Er stellt weiterhin den gro3en Einfluld der Medien auf die Qualitat der
Sportveranstaltungen fest und fordert deshalb unter anderem, dal} die
Wirkungs- und Publikumsforschung endlich auch auf den Sport aus-
gedehnt wird""°.

2.3. Stand der Forschung

Die Bilanz der Publikums- und Wirkungsforschung zum jetzigen Zeit-
punkt bedarf einer differenzierten Betrachtungsweise. Einerseits man-
gelt es auf den ersten Blick weder an theoretischen Ansatzen zur Er-
klarung und Beschreibung massenmedialer Wirkungen noch an dies-
beziiglichen empirischen Studien'"". Andererseits 1aRt die Theoriebil-
dung und deren Umsetzung vieles zu wiunschen Ubrig. Die Erkenntnis-
theorie entwickelte sich nach einer Art ,Ausschlu3prinzip“, wodurch
bestehende und gultige Theoreme aufgrund der gewonnenen Ergeb-
nisse in einen zum Teil erheblichen Erklarungsnotstand gerieten.

Es muss jedoch berlcksichtigt werden, dal® diese Forschungsdisziplin
noch relativ jung''? ist und vornehmlich im universitidren Forschungs-
bereich Beriicksichtigung fand'*2.

,Die insgesamt schwache Institutionalisierung der Wir-
kungsforschung an den Universitaten verhindert, dal® der
Forschungszweig aus eigener Kraft expandiert” (SCHULZ
1986, 5).

"0 HACKFORTH erkennt weiter, daf ... ,der Sport ohne die Medien nicht das wa-
re, was er heute ist, namlich auch ein expansives Betatigungsfeld fir das kom-
merzielle und nicht kommerzielle Marketing.“ (HACKFORTH 1988, 17). Vgl. auch
WEISS 1999, 215ff.

" vgl. SCHULZ 1986; BOHRMANN/ UBBENS 1984; SILBERMANN 1986.
112 y/gl. NOELLE-NEUMANN 1986, 129.
"3 vgl. SCHULZ 1986, 4.
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Neben den Instituten an Universitaten werden zahlreiche aul3eruniver-
sitare Institute mit Projekten zur Medien- und Wirkungsforschung be-
auftragt, deren Ergebnisse allerdings von den einzelnen Instituten
bzw. Auftraggebern im allgemeinen nicht publiziert werden. Jene Auf-
traggeber sind zum Uberwiegenden Teil politische Institutionen, Rund-
funkanstalten und die werbetreibende Wirtschaft, deren Interesse in
der Regel an Erfolgskontrollen von Werbe- und Aufklarungskampag-
nen liegt'™*. Die quantitativ geringe und qualitativ nur zum Teil befrie-
digende Forschungsaktivitat hat der Wirkungsforschung auch in der
Offentlichkeit kaum Reputation eingebracht, so daR sich speziell me-
dienpolitische Entscheidungen bisher kaum auf wissenschaftlichen
Sachverstand stiitzen"™.

Die eingehende und wissenschaftlich fundierte Auseinandersetzung
mit verschiedenen Nutzungsverhalten, differenziert nach verschiede-
nen Rezipientengruppen, Mediengattungen und Inhalten, findet erst in
jungster Zeit regelmaldige Beachtung in Publikationen des aul3eruni-
versitaren Bereichs'"®.

Dem Sport ist in der Kommunikationswissenschaft trotz seiner zentra-
len Stellung in der Gesellschaft und in den Medien bisher nur marginal
Beachtung geschenkt worden. Die Studien zur Sportberichterstattung
erfolgten bislang vornehmlich in Form von Medien-, Kommunikator-
und Inhaltsanalysen. In der Rezipientenforschung wird der Sport eher
beilaufig — weil zwangslaufig — erwahnt und analysiert. Untersuchun-
gen, die sich primar mit dem Sportmediennutzungsverhalten befassen,
finden sich fast ausschlieldlich in unveréffentlichten Magister- und Di-
plomarbeiten, und deren Ergebnisse lassen sich aufgrund zum Tell
erheblicher methodischer Differenzen und Defizite weder miteinander

14 Jahr fiir Jahr wird in der Bundesrepublik zur deskriptiven Kommunikationsfor-
schung — der Werbeerfolgskontrolle — ein Vielfaches von dem aufgewendet, was
fur die akademische Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und fur die
hypothesenprifende Erforschung publizistischer Wirkungen im besonderen zur
Verfluigung steht (vgl. BESSLER 1986, 117f).

"5 vgl. SCHULZ 1986, 5.
6 vgl. hierzu beispielsweise die Schriftenreihe Media Perspektiven.
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vergleichen noch mit dem Anspruch auf Gultigkeit versehen. Dennoch
konnen viele dieser Arbeiten erste Tendenzen aufzeigen und Anre-
gungen fur nachfolgende Untersuchungen liefern, um dem ,Stiefkind
der Publikums- und Wirkungsforschung® in Zukunft die ihm gebuhren-
de Beachtung schenken zu konnen.

Aufgrund des komplexen Forschungsgegenstandes kann dieses aber
nur geschehen, wenn eine entsprechende Organisation der Medien-
wirkungsforschung gelingt. Um eine international konkurrenzfahige
Forschung zu ermoglichen, sollten die vorhandenen Mittel durch inten-
sivere Kooperation der Medienforscher untereinander und durch the-
matische Schwerpunktbildung und Konzentration der Krafte gezielt

eingesetzt werden'"’.

2.4. Zusammenfassung

Das Lehr- und Forschungsfeld der Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft ist im Kanon der anderen Geisteswissenschaften nur
schwer zu systematisieren, da sich mit der Kommunikationsforschung
eine Disziplin entwickelt hat, deren Methoden ein Konglomerat ver-
schiedener Nachbarschaftsdisziplinen darstellen.

Die Anfange der Publikums- und Wirkungsforschung basieren auf mo-
nokausalen Theorien, welche dem Menschen die passive Rezipienten-
rolle zuschreiben. Deren Hauptfragestellung lautet: Was machen die
Medien mit den Menschen? Dieser Forschungsperspektive bedienten
sich in der Frihzeit der Wirkungsforschung vornehmlich die Industrie
und die Politik, um das Potential zur Beeinflussung der Bevolkerung zu
messen. Der erntchternden Erkenntnis, Kommunikationsprozesse mit
Hilfe dieser Theorie nicht erklaren zu kdnnen, folgte die Annahme der
Medienohnmacht im Wirkungsprozel3. Die Meinungsfuhrer rickten als
die intervenierende Variable in das Zentrum der Uberlegungen und der
Forschung.

"7 vgl. SCHULZ 1986, 7.
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Es folgten Modelle, welche die psychologischen Konzeptionen und die
soziologische Einbettung des Rezipienten zu berucksichtigen versuch-
ten. So entstanden der Agenda-setting-Ansatz, welcher die Themati-
sierungs- und Themenstrukturierungsfunktion der Massenmedien un-
tersucht, und die Hypothese von der wachsenden Wissenskluft, die
besagt, dal® sich durch die Medienberichterstattung Uber ein Thema
die bestehende Bildungsschere zwischen den besser und den
schlechter Gebildeten nicht schliel3t, sondern weiter auseinandergenht.
Ebenfalls fand die Theorie der Schweigespirale Beachtung, die dem
Wirkungsphanomen nachgeht, dal} Menschen, die glauben, mit ihrer
Meinung einer vermeintlichen Minderheit anzugehoren, tendenziell
schweigen, um sich nicht zu isolieren.

Durch die Forschungsperspektive des ,Uses-and-Gratifications-
Approach® folgte die Umwandlung von LASSWELLs Fragestellung in
,Wer wahlt welche Aussagen warum und zu welchem Nutzen aus?“
Dadurch wurde der Rezipient als aktiver und autonomer Kommunikati-
onspartner gesehen und stand im Mittelpunkt der Untersuchungen.
Soziodemographischen Daten, verschiedenen Kommunikationsbe-
durfnissen und Nutzungsformen werden nun Interdependenzen be-
scheinigt. Dem Bedurfnisbegriff kommt in diesem Modell eine zentrale
Bedeutung zu.

Zu Beginn der 80er Jahre entwickelte sich aus den publikums- und
medienzentrierten Modellen das ,Dynamisch-transaktionale-Modell”,
welches dem Rezipienten sowohl die aktive als auch die passive Rolle
zuspricht. Der Wirkungsbegriff selbst wurde erneuert, und mediale
Wirkungsprozesse wurden als Folge von Transaktionen verstanden.
Aufgrund der Komplexitat dieses Modells ist der Entwurf von Untersu-
chungsdesigns und empirischen Fragestellungen jedoch nur schwer

zu realisieren''®,

Die Erkenntnisgewinnung der Publikums- und Wirkungsforschung fin-
det zur Zeit auf zwei Ebenen statt, und gerade darin liegt das Problem.

"8 Eine gute Gesamtiibersicht iiber die Entwicklung der Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaft geben SCHREIBER 1990 und SCHENK 1987.
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Auf der einen Seite wird an Universitatsinstituten unter wissenschaftli-
chen Gesichtspunkten geforscht. Deren finanzielle Moglichkeiten sind
aber begrenzt, und es findet kein Erfahrungs- und Ergebnisaustausch
im wunschenswerten Umfang statt. Auf der anderen Seite betreiben
kommerzielle Institute fur ihre verschiedenen Auftraggeber eine Wir-
kungsforschung, die in der Regel Erfolgskontrollen von Werbe- und
Aufklarungskampagnen umfafdt. Die dabei gewonnenen Ergebnisse
werden allerdings aul3erst selten veroffentlicht.

Der Sport findet innerhalb der Kommunikationswissenschaft, aul3er in
einigen Medien-, Kommunikator- und Inhaltsanalysen, kaum Beach-
tung. Untersuchungen zum Sportmediennutzungsverhalten finden sich
vornehmlich in unveroffentlichten Magister- und Diplomarbeiten, so
dal} in diesem Bereich dringender Handlungs- und Veroffentlichungs-
bedarf besteht.

2.5. Relevanz

Sowohl den Modellen mit vorrangig monokausaler, medienzentrierter
Forschungsrichtung als auch den Ansatzen, wie z.B. dem Konzept der
Medienrealitat oder dem Increasing knowledge gap, welchem gerade
zum jetzigen Zeitpunkt wieder vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt
werden muld, soll an dieser Stelle keine mindere Relevanz zugespro-
chen werden. Jedoch sind sie fur die Sportpublizistik "nur" von unter-
geordneter Bedeutung. Auch das dynamisch-transaktionale Modell ist
aufgrund seiner Komplexitat flr eine sportpublizistische Untersuchung
dieser Art nicht geeignet.

Ausgehend von der These, dal® sich die Menschen den Medien auf-
grund verschiedener Bedurfnisse zuwenden, basiert die vorliegende
Untersuchung weitestgehend auf der Theorie des "Uses-and-
Gratifications-Approach". Dabei soll sich — neben soziodemographi-
schen Daten — das besondere Augenmerk auf die persdnlichen Merk-
male der Rezipienten richten (wie dem Freizeit- und dem allgemeinen
Mediennutzungsverhalten), so dal3 sowohl soziologische als auch
psychologische Aspekte zum Tragen kommen.
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Das erhebliche Forschungsdefizit in diesem Sektor bedingt die Form
und den Charakter der Untersuchung, welche gekennzeichnet sind
von der forschungsleitenden Grundidee, in einem ersten Schritt basale
Erkenntnisse zum Sportmediennutzungsverhalten zu gewinnen. Diese
werden dann in Korrelation zu den verschiedenen soziodemographi-
schen, soziologischen und regional-spezifischen Strukturen gesetzt.
Auf diese Weise erfolgt einerseits eine quantitative Ein- und Zuord-
nung des medial konsumierten Sports im Gesamtkontext der Medien-
nutzung und andererseits eine grundlegende Erfassung erwarteter
Funktionszuschreibungen in ebendiesem sowie eine Differenzierung
nach o.a. potentiellen Einflul3faktoren. Auf diese Weise offenbart diese
Erhebung ihre Qualitat als Basis fur nachfolgende Untersuchungen auf
diesem Gebiet, seien sie befragender, experimenteller oder
inhaltsanalytischer Art.
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3. Medienstruktur in der BRD

Im folgenden wird ein kurzer historischer und aktueller Uberblick tber
die Medienlandschaft in der Bundesrepublik Deutschland gegeben,
welche gerade in den letzten Jahren in ihrer Struktur, ihren Inhalten
und in ihrer asthetischen Prasentation erheblichen Veranderungen un-
terworfen war und wohl auch weiterhin sein wird'. Die Darstellung der
einzelnen Medien unterscheidet sich sowohl in quantitativer als auch
in qualitativer Sicht. Dies soll aber in keiner Weise eine Wertung sei-
tens des Autors darstellen, sondern grundet in der unterschiedlichen
analytischen Beachtung der einzelnen Medien. Ein intermedialer Ver-
gleich laRt sich daher aufgrund unterschiedlicher Untersuchungsde-
signs oftmals nicht anstellen. Gleiches gilt auch fur die Darstellung des
Sports in den Medien und der Mediennutzung im nachfolgenden Kapi-
tel.

Wenngleich die technische Entwicklung der Medien in dieser Arbeit
nicht im Vordergrund steht, so soll dennoch auf die Erfindung des
Drucks mit beweglichen Buchstaben durch Johannes Gutenberg ge-
gen 1450 hingewiesen werden, die das Entstehen der Massenmedien
erst ermoglichte.

Die beiden fur diese Arbeit bedeutendsten Entwicklungen sind das am
21. September 1949 von der Alliierten Hochkommission verkindete
Gesetz Nr. 5, welches jedem in der Bundesrepublik lebenden Deut-
schen [...] das Recht einrdumte, ohne vorherige Genehmigung ein
Blatt herauszugeben?, und das am 1. Januar 1984 eingefiihrte duale
Rundfunksystem, welches privaten Rundfunk- und Fernsehanbietern
nach und nach die Moglichkeit eroffnete, terrestrische Frequenzen zu

' Vgl. KNOTHE/ SCHWALBA 1999, 111-118, ZIMMER 1998, 352-365 sowie
BECKER/ KUBICEK 1999, 128-143.

2 Damit war es moglich, daR privatwirtschaftlich organisierte Presse im direkten
Konkurrenzkampf zum oOffentlich-rechtlichen Rundfunksystem steht (vgl. MEYN
1999, 84).
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nutzen®. Diese beiden Ereignisse waren ausschlaggebend dafiir, daR
sich die Medienlandschaft so entwickeln konnte, wie sie sich heute
darstellt. Allerdings durfen die Jahre zwischen 1945 und 1949 in ihrer
Bedeutung nicht unterschatzt werden, da die allilerten Besatzungs-
machte durch ihren Einflul} auf Presse, Rundfunk und Film dauerhafte
Fundamente im Bereich der Medien legten®.

Die Veranderungen des Angebots und der Struktur sowohl der tages-
aktuellen Medien Tageszeitung, Horfunk, Fernsehen und Internet als
auch der Zeitschriften und Blcher werden im folgenden beschrieben.

3.1. Entwicklung der Tageszeitungen

Deutschland qilt als das Ursprungsland der Zeitung. Die ersten perio-
dischen Wochenzeitungen, der Stralburger Relation (1605) und der
Aviso aus Wolfenbuttel (1609), erschienen meist wochentlich und wa-
ren achtseitig®. Bereits im letzten Jahrzehnt des 17. Jahrhunderts be-
standen nebeneinander 60 Zeitungen mit einer Auflage von 350 bis
400 Exemplaren®. Universalitit war zu Beginn der Herausgabe von
Zeitungen nur sehr schwach ausgepragt, da die politisch-militarische
Berichterstattung dominierte. Der Kampf um die Pressefreiheit setzte
erst im letzten Drittel des 18. Jahrhunderts ein’.

3 Vgl. MEYN 1999, 207; von LA ROCHE 1993, 365ff; HALL 1997, 18.

* Vgl. WILKE 1999, 15f. Ausfiihrlich berichten HUREWITZ 1972 und KOSZYK
1986 Uber die Mediengeschichte in Deutschland zwischen 1945 und 1949. Zur
Pressegeschichte in der Weimarer Republik und im dritten Reich siehe KOSZYK
1972.

®>Vgl. SCHRODER 1995, 26ff; WILKE/ NOELLE-NEUMANN 2000, 421ff.
Verschiedene Quellen geben Braunschweig als Erscheinungsort des Aviso an,
andere wiederum Bremen. Zur Diskussion um den Erscheinungsort siehe
KIESLICH 1956, 208-221. Zum Beleg fur Wolfenbuttel sieche BLUHM 1971, 64-67.
® Auflage des Frankfurter Journal 1680: 1500 Exemplare (vgl. WILKE/ NOELLE-
NEUMANN 2000, 421ff).

" Vgl. WILKE/ NOELLE-NEUMANN 2000, 421ff. Zur weiteren Entwicklung der
Presse siehe WILKE/ NOELLE-NEUMANN 2000, KOSZYK 1999.
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Im Oktober 1944 entwarfen die allilerten Streitkrafte in Europa ein Pro-
gramm fur die kunftige anglo-amerikanische Informationspolitik in den
westlichen Besatzungszonen®. Kurze Zeit spater, am 24. November
1944, wurde das Verbot aller publizistischen Tatigkeiten in Deutsch-
land durch das Gesetz Nr. 191 des Supreme Headquarters of the
Allied Expeditionary Forces (S.H.A.E.F.) durchgesetzt’. Doch bereits
am 24. Januar 1945, dreieinhalb Monate vor der Kapitulation, wurden
die Aachener Nachrichten als erstes echtes antinationalsozialistisches
Presseerzeugnis herausgegeben™. Das Hauptaugenmerk der
Alliierten lag auf der Umerziehung des deutschen Volkes zur De-
mokratie (‘reeducation’). Dies sollte die Hauptaufgabe der Lizenzpres-
se sein''. Die Vergabe der Lizenzen erfolgte, je nach Besatzungs-
macht und deren Demokratieverstiandnis, sehr unterschiedlich’®. Von
einer freien Presse konnte zu diesem Zeitpunkt allerdings noch keine
Rede sein, da die Alliierten sich das Recht auf eine Vor- und Nach-
zensur der Publikationen vorbehielten™.

8 Der Neuaufbau der westdeutschen Presse entwickelte sich in drei Phasen:

1. Totales Verbot auf dem Gebiet des Informations- und Unterhaltungswesens,
Schliel3ung aller Zeitungsbetriebe,

2. Herausgabe von Militarzeitungen,

3. Herausgabe von deutschen Zeitungen unter alliierter Kontrolle (vgl. MEYN
1999, 79; HUREWITZ 1972, 50).

® Vgl. WILKE 1999, 799; HUREWITZ 1972, 50.

10 Vgl. WILKE 1999, 16. Die Aachener Nachrichten durften anfangs allerdings nur
wochentlich erscheinen (vgl. HUREWITZ 1972, 58).

Weitere Blatter der ersten Stunde waren die Frankfurter Rundschau, die Braun-
schweiger Zeitung und der Berliner Tagesspiegel (vgl. MEYN 1999, 79f).

" vgl. MEYN 1999, 80. Das Konzept wurde spater in Neuorientierung (re-
orientation) umbenannt (vgl. KOSZYK 1999, 36).

12 vgl. MEYN 1999, 80ff; KOSZYK 1999, 41-51. Zur Diskussion (iber die verschie-
denen Praktiken bei der Lizenzvergabe siehe ausfuhrlich HERRMANN 1960, 225-
242.

3 vgl. MEYN 1999, 82.
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Als 1949 die Lizenzpflicht aufgehoben wurde', waren es vor allem die
LAltverleger®, denen vorher keine Lizenz gewahrt wurde, die nun als
Neugriinder auf den Zeitungsmarkt dréngten.” Von da an stieg die
Zahl der Zeitungen innerhalb eines halben Jahres um etwa 400 auf
568°.

Als wesentliche Merkmale der Tageszeitung gelten:

o Aktualitét,

o Publizitat (sie stellt Offentlichkeit in ihrem jeweiligen
Verbreitungsgebiet her),

e Periodizitdt  (sie erscheint mindestens zweimal wochentlich),
e Universalitat (Vielfalt der Themen).
(MAST1998, 18)

' Die Aufhebung der Lizenzpflicht erfolgte in den verschiedenen Bundeslandern
zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Zuerst wurde sie am 1. Juni 1949 in Baden-
Wrttemberg aufgehoben, gefolgt von Hessen (22. Juni). Mit Bayern (22. August)
und Bremen (9. September) endete fur die gesamte US-Zone die Lizenzzeit (vgl.
SCHUTZ 1999, 109).

!> Mit Ausnahme der von den Spruchkammern als Hauptschuldige oder Belastete
eingestuften ehemaligen Nationalsozialisten (vgl. MEYN 199, 84).

' vgl. MEYN 1999, 84. Bis zur Selbstauflésung der alliierten Militarregierungen
erschienen in den drei Westzonen 149 Lizenzzeitungen (vgl. HUREWITZ 1972,
125).
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3.2. Gegenwartige Situation der Tageszeitungen

Die Zeitungen besitzen heute einen Doppelcharakter. Sie werden auf
zwei verschiedenen Markten angeboten und verkauft — als publizisti-
sches Produkt auf dem Markt der Leser und als Werbetrager auf dem
Anzeigenmarkt. Zwischen diesen beiden Markten bestehen enge
Wechselbeziehungen:'’

,Da hohe Leserzahlen hohe Anzeigenerlose bringen, well
die Anzeigenpreise von der Reichweite der Presseorgane
abhangen, und weil andererseits ein hohes Anzeigenauf-
kommen niedrige Bezugspreise und ein anspruchsvolleres
Produkt ermdéglicht, das wiederum flr mehr Leser attraktiv
sein kann [...]* ( MEYN 1999, 87f).

Die numerischen Eckdaten des Zeitungsmarktes in der Bundesrepu-
blik Deutschland stellen sich fur 1998 folgendermalien dar: 349 lokale
und regionale Abonnement-Zeitungen, zehn Uberregionale Zeitungen
und 8 StralRenverkaufszeitungen. Aullerdem werden 25 Wochenzei-
tungen und sieben Sonntagszeitungen vertrieben. Die gesamte Aufla-
ge der Tageszeitungen belauft sich auf 25 Millionen (1995: 25,6 Millio-
nen), die der Wochenzeitungen auf 2 Millionen® (1995: 2,2 Millionen)
und die der Sonntagszeitungen auf 4,5 Millionen (1995: 4,9 Millionen).
Damit kommen auf je 1000 Einwohner in Deutschland 306 Zeitungs-
exemplare (1995: 317)"°. Wenngleich die Gesamtauflage der Tages-,
Wochen- und Sonntagszeitungen in den letzten Jahren leicht ricklau-
fig war, so ist der Stellenwert dieser Mediengattung in Deutschland bis
zum heutigen Tage ungebrochen hoch?.

'"Vgl. MEYN 1999, 87; SCHUTZ 1999, 109.

'® HAACKE merkt jedoch an, daR Wochenblatter der Gegenwart im Grunde nicht
den Zeitungen, sondern den Zeitschriften zuzuordnen seien (vgl. HAACKE 1979,
166).

9vgl. BDZV 1995, 433 sowie BDZV 1998, 422.
20\/gl. SCHUTZ 1994, 169.
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LANGE/ PATZOLD klassifizieren Zeitungen nach Erscheinungsweise,
Vertriebsart und Verbreitungsgebiet (vgl. Abb. 5).

Typologie der Zeitung

Zeitung

— T~

Wochenzeitung

AN

Tageszeitung

7\

Anzei- Kaufzei- Abonne- Kaufzei- Abonne-
genblatt tung mentzeitung tung mentzeitung
regi- | Uber- lokal | Uber- regi- | Uber- lokal | regi- | Uber-
onal regi- regi- onal regi- onal regi-
onal onal onal onal
Abb. 5

Quelle: LANGE/ PATZOLD 1983, 155.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der Prozel3 der Konzentration im
Pressewesen seit Anfang der funfziger Jahre. Diese Entwicklung hatte
zur Folge, dal sich einerseits immer weniger Publizistische Einhei-
ten?' auf eine Vielzahl von Lokalausgaben vereinigten (ProzeR der
publizistischen Konzentration) und andererseits die Vielzahl von Aus-
gaben von immer weniger Verlagen herausgebracht wurden (Verlags-
konzentration)?? (vgl. Tab. 1). Die fortschreitende Pressekonzentration

21" 1...] alle im Inhalt — mehr oder weniger — verschiedenen Blatter mit dem glei-
chen Mantel gelten als eine einzige Publizistische Einheit” (WILKE 2000, 385; vgl.
auch SCHUTZ 1997, 663).

22 \/gl. WILKE 2000, 387.
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fuhrte nach der Wiedervereinigung in den neuen Bundeslandern dazu,
dal® neben 15 ehemaligen SED-Bezirkszeitungen, deren Verlage im
Besitz grolRer westdeutscher Zeitungs- und Zeitschriftenverleger sind,
nur noch zwei Publizistische Einheiten existieren®.

Entwicklung der Zeitungsausgaben und Publizistischen Einheiten
von 1954 bis 1998

Publizistische

24 i

Jahr Zeitungsausgaben Einheiten
1954 1.500 225
1964 1.495 183
1976 1.229 121
1985 1.263 126
1991 1.673 158
1997 1.583 135
1998 1.578 135
1999 1.581 135%°

Tab. 1

Quelle: BASISDATEN 1998, 47; BASISDATEN 1999, 45; BDZV 1998,
414/ Eigene Darstellung.

Die Differenz zwischen der Anzahl der Zeitungsausgaben und der
Publizistischen Einheiten ist auf das System der Lokalausgaben bzw.
Redaktions-, Anzeigen- und Verlagsgemeinschaften zurtickzufuhren,
welches schon im Kaiserreich und in der Weimarer Republik existier-
te”®. Diese Entwicklung begiinstigte das Ansteigen der Zahl der Ein —

23 \Vgl. SCHNEIDER 1995, 54ff. Vgl. auch WIESNER 1995.

24 Bis 1989 Deutschland West, ab 1991 inkl. neuer Bundeslander. Daher der An-
stieg der Publizistischen Einheiten (vgl. MEDIA PERSPEKTIVEN BASISDATEN
1998, 47).

25 Damit liegt die Zahl der Publizistischen Einheiten unter dem Stand von 1949
(137) (vgl. SCHUTZ 1976, 233).

26 Vgl. MEYN 1999, 88; KIESLICH 1963, 274f.
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Zeitungs — Kreise?’, und damit einhergehend eine sinkende publizisti-
sche Vielfalt®®.

Die gegenwartige Struktur der deutschen Presse ist nach MEYN durch
folgende Merkmale gekennzeichnet:

* privates Eigentum,

* hohe Zahl von Zeitungstiteln,

* lokale Bindung vieler Tageszeitungen,
« starke Position der Regionalzeitungen,
* wenige Uberregionale Blatter,

* reiches Zeitschriftenangebot,

» schwach entwickelte Parteipresse,

» Anzeigenabhangigkeit,

« Konzentration (MEYN 1999, 85)%.

Die private Presse ist durch inren Doppelcharakter gekennzeichnet, da
sie auf zwei verschiedenen Markten angeboten und verkauft wird — als
publizistisches Produkt auf dem Markt der Leser und als Werbetrager
auf dem Anzeigenmarkt. Einerseits hat sie die Verpflichtung zur Wahr-
nehmung einer offentlichen Aufgabe, welche ihr in den Pressegeset-

2" Als Ein — Zeitungs — Kreise werden die kreisfreien Stadte und Landkreise ver-
standen, in denen die Einwohner zur Unterrichtung Uber das lokale Geschehen
auf eine Zeitung angewiesen sind, also keine WahIimaoglichkeit haben (vgl. WILKE
2000, 388).

28 Der sinkenden publizistischen Vielfalt stellt SCHUTZ einige positive Aspekte der
Pressekonzentration entgegen, da durch den Wegfall kleiner und kleinster Blatter
die groleren Zeitungen Uber hohere Verkaufszahlen und damit einhergehenden
Einnahmezuwachsen ein quantitativ und qualitativ besseres Produkt anbieten
kénnen (vgl. SCHUTZ 1999, 116).

Einen ahnlichen Standpunkt vertreten KNOCHE/ SCHWALBA. Aufgrund der ihnen
vorliegenden Untersuchungsergebnisse geben sie jedoch zu bedenken, dafl 1.
Publizistische Konkurrenz den Ehrgeiz der Journalisten stimuliert, 2. Publizistische
Konkurrenz eine wechselseitige Kontrollmoglichkeit schafft und 3. Publizistische
Konkurrenz den Raum der »inneren Pressefreiheit« erweitert, da dem einzelnen
Journalisten eine groRere Unabhangigkeit gegentuber dem Verlag und dem Re-
daktionsmanagement ermoglicht wird (vgl. KNOCHE/ SCHWALBA 1969, 307).

Zur weiteren Diskussion um Ein-Zeitungs-Kreise sieche GERHARD 1969, 287-297.

9 Einige dieser Merkmale, wie z.B. die lokale Bindung, erkannte SCHUTZ schon
1963 (vgl. SCHUTZ 1963, 363-379).
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zen ausdrucklich zuerkannt wird, andererseits ist sie ein Unternehmen
mit dem Ziel der Gewinnmaximierung®. Zwischen beiden Markten be-
stehen enge Wechselbeziehungen®'.

Die durchschnittliche Kosten- und Erlosstruktur der Zeitungen soll an

dieser Stelle am Beispiel der Abonnementzeitungen erlautert werden
(vgl. Abb. 6).

Kosten- und Erldsstruktur der Abonnementzeitungen 1998

Angaben in Prozent

60

Herstellung
Redaktion
Vertrieb
Anzeigen
Verwaltung

Anzeigen

Vertrieb

Fremdbeilagen

Abb. 6
Quelle: KELLER 1999, 47/ Eigene Darstellung.

% Dieser Doppelcharakter kennzeichnet auch die anderen klassischen Medien
Horfunk und Fernsehen.

31 vgl. MEYN 1999, 87.
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Zeitungen und Publikumszeitschriften teilten sich 1999 den groRten
Teil der Brutto-Werbeumsatze, wahrend die Fachzeitschriften bei ih-
rem geringen Anteil Riickgénge zu verbuchen hatten® (vgl. Tab. 2).

Entwicklung der Brutto-Werbeumsatze der Printmedien
in den 1. Halbjahren 1999 und 1998

1. Halbjahr '99 | 1. Halbjahr '98 Verai'l‘qd;/”“"g
0
Zeitungen 3.521 3.281 +7,3
Publikumszeitschriften 3.497 3.359 +4 1
Fachzeitschriften 439 451 -2,5
Printmedien gesamt 7.457 7.091 +5,2

Tab. 2
Quelle: N.N. in MEDIENSPIEGEL 33/1999, 8/ Eigene Darstellung.

Seit 1997 erscheinen in groReren deutschen Stadten zunehmend auch
kostenlose Zeitungen, deren einzige Einnahmequelle die Anzeigener-
I6se sind. Im Gegensatz zu den Anzeigenblattern verzichten diese Zei-
tungen auch auf die Zustellung per Vertrieb. Diese Printprodukte wer-
den vornehmlich an Verkehrsknotenpunkten des 6ffentlichen Nahver-
kehrs mit hohem Pendleranteil angeboten. Der Grundgedanke, wel-
cher dieser Entwicklung vorausging, basiert auf dem Bestreben, dem
Pendler fur die Dauer seiner Reise eine locker gestaltete Zeitung zur
Lektlre anzubieten. Daher bieten sich Projekte dieser Art nur in Grol3-
stadten mit hohem Pendleraufkommen an®.

%2y/gl. N.N. in MEDIENSPIEGEL 33/2000, 8.

3 Fir die Umsetzung solcher Vorhaben ist ein finanzstarker Partner, der Uber er-
ste groRere finanzielle Engpasse hinweghilft, unabdingbar. Der Axel Springer Ver-
lag strebt allerdings ein Verfahren durch alle Instanzen an, um zu klaren, ob das
Verschenken qualitativ vollwertiger Zeitungen nicht einen Verstold gegen das
Wettbewerbsrecht darstellt (vgl. BAUER 1999).
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3.3. Entwicklung des Rundfunks

Die Geburtsstunde des deutschen Rundfunks®* war am 29. Oktober
1923, als die Deutsche Stunde aus dem Vox-Haus in Berlin zu senden
begann. Die Deutsche Welle nahm 1926 als einziger Uber ganz
Deutschland empfangbarer Langwellensender seinen Programmdienst
auf®®. Das neue Medium fand in der Bevélkerung schnell Verbreitung.
Existierten im Dezember 1923 nur 467 lizenzierte Empfangsgerate, so
waren es ein halbes Jahr spater schon uber 100.000. Die damalige
Gebuhr, welche bis 1960 unverandert blieb, betrug zwei Mark pro Mo-
nat®®. Der erste regelméRige Fernsehprogrammbetrieb der Welt wurde
am 22. Marz 1935 in Berlin eroffnet, dessen Bilder von den olympi-
schen Spielen 1936 in insgesamt 28 Fernsehstuben in Berlin, Leipzig
und Potsdam empfangen werden konnten. Die weitere Entwicklung zu
einem Volksmedium setzte sich nur zogerlich durch, da nach Schat-
zungen lediglich rund 500 Fernsehempfanger wahrend des zweiten
Weltkrieges in Deutschland existierten®’.

Der offentlich-rechtliche Rundfunk nach 1945

Nach dem Ende des zweiten Weltkriegs war es wieder der Horfunk,
mit dem in Deutschland der Rundfunk begann. Ahnlich dem Modell der
Presse sollte der Rundfunk in drei Phasen wieder aufgebaut werden®.
Am 4. Mai 1945 um 19.00 Uhr begann mit Radio Hamburg der erste
von einer Radio Production Unit wieder in Betrieb gesetzte Rundfunk-

% Laut Definition im »Staatsvertrag {iber den Rundfunk im vereinten Deutschland«
(Rundfunkstaatsvertrag) von 1991 bezeichnet Rundfunk »die fur die Allgemeinheit
bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von Darbietungen aller Art in Wort, in
Ton und in Bild unter Benutzung elektrischer Schwingungen ohne Verbindungslei-
tung oder langs oder mittels eines Leiters. Der Begriff schlie3t Darbietungen ein,
die verschlUsselt verbreitet werden oder gegen besonderes Entgelt empfangbar
sind, sowie Fernsehtext« (vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 475).

% vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 480.
% vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 480.

3" Vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 482. Zum Rundfunk in der Weimarer Repu-
blik und im Dritten Reich siche DONSBACH/ MATHES 2000, 476-481.

38 \gl. KUTSCH 1999, 62.
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sender die Ausstrahlung eines regelmaRigen Programms®°. Um einem
erneuten Mil3brauch vorzubeugen, wahlten die verantwortlichen Alliier-
ten und die Deutschen als Organisationsform selbstandige Anstalten
des offentlichen Rechts. Hierdurch sollte erstens eine erneute einseiti-
ge Politisierung durch die jeweils herrschende Partei und zweitens ei-
ne Verwasserung des Programms durch die Wlnsche der werbenden
Wirtschaft verhindert werden™.

Im Mai 1946 beschlossen amerikanische Besatzungsoffiziere einen
"Entwurf zu einer Erklarung Uber Rundfunkfreiheit in Deutschland",
welcher als "die Zehn Gebote der Amerikaner" in die Rundfunkge-
schichte einging®’. Nach diesen Grundsitzen entstanden zwischen
1948 und 1949 auf der Basis der Landesrundfunkgesetze der Bayeri-
sche Rundfunk (BR), der Hessische Rundfunk (HR), Radio Bremen
(RB), der Siddeutsche Rundfunk (SDR), der Stdwestfunk (SWF) und
der Nordwestdeutsche Rundfunk (NWDR)*. Am 10. Juni 1950 schlos-
sen sich alle Rundfunkanstalten zur Arbeitsgemeinschaft der 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland
(ARD) zusammen.

Die wichtigste Gemeinschaftsaufgabe der in der ARD zusammenge-
schlossenen Landesrundfunkanstalten sollte das Fernsehen werden.
Es begann am Abend des 25. Dezember 1952 um 20.00 Uhr, dauerte
zwei Stunden und war ausschlielich im Sendegebiet des NWDR zu
empfangen. 1954 entstand der Sender Freies Berlin (SFB) und 1956
der Saarldndische Rundfunk (SR)*.

% vgl. KUTSCH 1999, 63.
“0vgl. MEYN 1999, 177; ARNOLD 1991, 22f.

*1 vgl. INTERNET (www.gez.de) GEZ — Das Unternehmen — Rundfunk in der
Besatzungszeit/ West, Seite 2f; DILLER 1999, 147; DILLER 1997, 333ff.

*2 Der NWDR hatte das Problem, fiir wirtschaftlich und kulturell sehr verschiedene
Regionen Programm machen zu mussen. Er wurde 1954 in den WDR und den
NDR aufgeteilt (vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 485).

3 Vgl. INTERNET (www.gez.de): GEZ — Das Unternehmen - Von der Griindung
der ARD bis zum Sendebeginn des ZDF, Seite 2; DILLER 1999, 150; DILLER
1997, 339f.
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Die Monopolstellung der ARD endete am 6. Juni 1960, als durch einen
Staatsvertrag der Lander das Zweite Deutsche Fernsehen (ZDF) ent-
stand, welches am 1. April 1963 erstmals auf Sendung ging*. Als
Rundfunkanstalten fur die neuen Bundeslander traten im Mai 1991 der
Mitteldeutsche Rundfunk (MDR) und im November 1991 der Rundfunk
Brandenburg (spater Ostdeutscher Rundfunk Brandenburg, ORB) der
ARD bei®.

Der duale Rundfunk

Der Beginn des Kabelprojekts am 1. Januar 1984 in Ludwigshafen,
auch als "medienpolitischer Urknall" bezeichnet*®, wurde durch das
dritte Fernsehurteil des Bundesverfassungsgerichts 1981*” erméglicht.
Dieses bildete den rechtlichen Rahmen flr die Koexistenz privater und
offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten®.

,Die ursprunglich allein auf die Verbreitung im Kabel und
durch Satelliten angewiesenen Neuankommlinge auf dem
Markt, den bis dahin die Offentlich-rechtlichen Anstalten
beherrscht hatten, erhielten nach und nach zum Teil auch
die Moglichkeit, terrestrische Frequenzen [...] zu nutzen®
(MEYN 1999, 207).

Das Bundesverfassungsgericht legte 1986 fest, dal} die o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten die Aufgabe der Grundversorgung ha-
ben, wenngleich der privatwirtschaftliche Rundfunk einen "Grundstan-
dard gleichgewichtiger Vielfalt" gewahrleisten miisse*.

* \Vgl. INTERNET (www.gez.de): GEZ — Das Unternehmen — Von der Griindung
der ARD bis zum Sendebeginn des ZDF, Seite 4; DONSBACH/ MATHES 2000,
488.

5 Vgl. INTERNET (www.gez.de) GEZ — Das Unternehmen — Rundfunk im verein-
ten Deutschland; MEYN 1999, 179; DILLER 1997, 360.

0 vgl. MEYN 1999, 207.

" Bereits im ersten Fernsehurteil 1961 wurden privatrechtliche Organisationsfor-
men vom Bundesverfassungsgericht nicht grundsatzlich ausgeschlossen (vgl.
DONSBACH/ MATHES 2000, 487).

8 \/gl. DILLER 1997, 354; HALL 1997, 15-86.

49 Vgl. INTERNET (www.gez.de) GEZ — Das Unternehmen — Die Etablierung des
dualen Rundfunks, Seite 2.
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Grundversorgung ist ein offener, dynamischer und uneingeschrankter
Zielbegriff, der, basierend auf den Rundfunkurteilen der Jahre 1986
und 1987, durch die Erfullung von drei wesentlichen Voraussetzungen
gekennzeichnet ist:

o flachendeckende Verbreitung,

e ein umfassender Programmstandard unter Berucksichtigung der
wesentlichen gesellschaftlichen, kulturellen und politischen Stro-
mungen,

e die Sicherung gleichgewichtiger Meinungsvielfalt durch entspre-
chegéje organisatorische und verfahrenstechnische Vorkehrun-
gen™.

3.4. Gegenwartige Situation des Rundfunks
Gegenwartige Situation des Horfunks

Die Horfunklandschaft in der Bundesrepublik Deutschland stellt sich
2000, rein numerisch, wie folgt dar: 51 Programme der Landesrund-
funkanstalten und ca. 200 Programme der verschiedenen privaten An-
bieter®’ werden Uber Kabel, Satellit und terrestrisch verbreitet. Damit
ist heute die Anzahl der Horfunkprogramme etwa zwanzigmal grofer
als noch Mitte der achtziger Jahre *2.

0 vgl. HALL 1997, 32ff.

Der Begriff "Grundversorgung" wurde insofern prazisiert, als hierunter nicht eine
"Mindestversorgung" zu verstehen sei, sondern immer eine Mehrzahl von Pro-
grammen (vgl. INTERNET (www.gez.de) GEZ — Das Unternehmen — Die Etablie-
rung des dualen Rundfunks, Seite 2.

*" Eine exakte Anzahlbestimmung ist aufgrund der Fluktuation in diesem Sektor
nicht moglich. Die Zahl 200 durfte jedoch ein guter Naherungswert sein (vgl.
MEDIA PERSPEKTIVEN BASISDATEN 1999).

52 ygl. DONSBACH/ MATHES 2000, 510.

Seit 1994 entwickelte sich in Deutschland — anfangs nur regional, spater auch na-
tional — ein Pay-Radio-Markt, dessen Programmangebot sich weitestgehend auf
Musikkanale beschrankt (vgl. BREUNIG 1996, 375-385).
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Fur die Lizenzvergabe im privaten Horfunk kdnnen grob drei Modelle
unterschieden werden:

1. Ein Modell, das ausschlieBlich landesweite Programme vorsieht
(z.B. in Hessen und Schleswig-Holstein),

2. ein Modell, welches ausschlieBlich aus mittleren Lokal- und Regio-
nalsendern besteht (z.B. in Baden-Wurttemberg) und

3. ein Mischmodell, das sowohl landesweite Programme als auch Re-
gional- und Lokalsender vorsieht (z.B. in Bayern).

In Nordrhein-Westfalen stellt die Organisation des privaten Horfunks
eine rechtliche Sonderform dar. In einem "Zwei-Saulen-Modell" wird
zwischen der (privaten) Betreibergesellschaft und der pluralistisch
strukturierten Programmgesellschaft, die fur die Erstellung des Pro-
gramms verantwortlich zeichnet, unterschieden®.

Hinzu kommen in allen Bundeslandern sogenannte "Offene Kanale", in
denen Bdurger in eigener Verantwortung Horfunk- und Fernsehpro-
gramme produzieren kénnen®*,

Gegenwartige Situation des Fernsehens

Die Sendemdglichkeiten der privaten Veranstalter haben sich durch
den starken Ausbau der Kabelnetze, durch neue Satellitentechniken
und zusatzliche terrestrische Frequenzen in Ballungszentren so weit
verbessert®, daR im Bundesdurchschnitt rund 35 Fernsehsender emp-
fangen werden kénnen®. 99 Prozent der deutschen Haushalte haben

*3 Der hohe Musik- und der geringe Wortanteil bei vielen privaten Radiosendern
sorgte fur die Bezeichnung "Dudelfunk”. Viele Sender unterscheiden sich aller-
dings durch eine spezielle Musikklangfarbe und wenden sich damit an unter-
schiedliche Zielgruppen (vgl. MEYN 1999, 216f).

5 \gl. DONSBACH/ MATHES 2000, 510.

% Die Zahl der anschlieBbaren Haushalte (KabelanschluR) stieg von 1985 bis
1999 von 4,7 Mio. auf 18,5 Mio. an. Die Anzahl der Empfangsanlagen (Satelliten-
receiver) stieg von Ende 1989 bis 1999 von 135.000 auf 12,06 Mio.. Weitere 2,8
Mio. Haushalte kdnnen Satellitenfernsehen Uber Gemeinschaftsanlagen empfan-
gen (vgl. DONSBACH/ MATHES 2000, 512f; N.N. in Medienspiegel 20/2000, 3).

% \/gl. DARSCHIN 1999, 154.
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Fernsehen, d.h. 71 Millionen Personen leben in Fernsehhaushalten®”.
Der Versorgungsweg Uber Kabel oder Satellit hat Ende 1999 erstmals
die 90-Prozent-Grenze bei der Versorgung der deutschen TV-
Haushalte mit Fernsehprogrammen (iberschritten®®. Der Anteil des
Kabels betrug im Jahr 2000 55,7 Prozent, der des Satellitendirekt-
empfangs 35,7 Prozent, wahrend die ausschlielilich terrestrische Emp-
fangsmaglichkeit nur noch 8,6 Prozent ausmachte®.

Das groRere Programmangebot in der deutschen Fernsehlandschaft
initiierte eine Verschiebung der Marktanteile der TV-Sender. So teilen
sich gegenwartig ARD, ZDF, die "Dritten", RTL, SAT 1 und Pro 7 rund
drei Viertel des Sehdauer-Marktanteils. Die verbleibenden 25 Prozent

verteilen sich auf die Gesamtzahl der "kleinen Sender"®.

> Vgl. INTERNET (www.junge-medien.de) ZDF MEDIENFORSCHUNG - Das
Fernsehpublikum in Deutschland.

%8 Vgl. INTERNET N.N. in Medienspiegel 20/2000, 3.

%9 Vgl. KEINATH 2000, 452. Der Anteil digitaler Empfangsanlagen liegt gegenwar-
tig noch bei 5,2 Prozent (vgl. FLESCHNER/ GUNZEL/ HOFMEIR/ POHLMANN
2001, 152).

0 Monatsweise Verschiebungen der Anteile um ein bis zwei Prozentpunkte sind
immer wieder erkennbar (vgl. N.N. in Medienspiegel 15/1999, 8).

Marktfuhrer der ,kleinen“ TV-Sender sind RTL Il und Kabel 1 mit jeweils rund funf
Prozent Marktanteil, gefolgt von VOX und Super RTL (je rund drei Prozent). Die
restlichen Sender, inklusive der Spartensender DSF und Eurosport, pendeln sich
um/ unter einem Prozent ein (vgl. N.N. in Medienspiegel 33/2000, 8).
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Die unterschiedliche Gewichtung der Marktanteile einerseits und die
gesetzliche Regelung der Werbeanteile®! andererseits haben zu einer
erheblichen Diskrepanz der Werbeumsatze zwischen dem o&ffentlich-
rechtlichen Fernsehen und den privaten Anbietern gefiihrt®. Die Hohe
der Werbeumsatze/ -einnahmen wirkt bei dem Erwerb von Senderech-
ten in hohem Mal3e limitierend, wodurch sportliche GroRereignisse zu-
nehmend von privaten Sendern Ubertragen werden und das &ffentlich-
rechtliche Fernsehen nur noch Zweitverwerter-Rechte erwerben
kann®,

Die Brutto-Werbeumsatze der TV-Sender haben im ersten Quartal
2000 mit insgesamt Uber 3,7 Mrd. DM eine neue Hochstmarke er-
reicht. Im Vergleich zum selben Zeitraum im Vorjahr entspricht das ei-
ner Steigerung um 15,1 Prozent. Dennoch partizipieren die &ffentlich-
rechtlichen und die privaten Sender nicht gleichermalien an den Um-
satzsteigerungen, da erstgenannte ein Plus von 3,1 Prozent und letz-
tere ein Plus von 16,1 Prozent verzeichnen konnten. Die hochsten
Steigerungsraten erzielten mit dem DSF und n-tv zwei ,kleine® Sender.
Spitzenreiter bleibt trotz gemalligter Zuwachse weiterhin RTL, gefolgt
von SAT.1 und Pro Sieben® (vgl. Tab. 3).

®1 Seit 1963 darf der dffentlich-rechtliche Rundfunk im Fernsehen werktaglich im
Jahresdurchschnitt héchstens 20 Minuten Werbung ausstrahlen, und zwar aus-
schliel3lich vor 20.00 Uhr und nur in den beiden Hauptprogrammen ARD und ZDF.
Die Privatwirtschaftlichen durfen bis zu 20 Prozent ihrer taglichen Sendezeit, aber
nicht mehr als zwoIf Minuten pro Stunde ohne tageszeitliche Beschrankung und
auch an Sonn- und Feiertagen mit Werbung flllen (vgl. INTERNET (www.gez.de)
GEZ - Das Unternehmen — Kernaussagen des Bundesverfassungsgerichts zum
Begriff Grundversorgung, Seite 2).

%2 Der Brutto-Werbeumsatz des Fernsehens verteilte sich 1998 folgendermalen:
Privatfernsehen — ca. 11,9 Milliarden DM, offentlich-rechtliches Fernsehen — 915
Millionen DM (vgl. INTERNET (www.hans-bredow-institut.de) SCHRODER - In-
formationen zur aktuellen Medienentwicklung in Deutschland, Seite 2 und N.N. in
Medienspiegel 12/1999, 8).

%3 Der Rundfunkanderungsstaatsvertrag, der im April 2000 in Kraft getreten ist,
erlaubt den sogenannten SPLIT Screen, der die parallele Ausstrahlung von Pro-
gramm und Werbung ermdglicht (vgl. N.N. in Medienspiegel 15/2000, 3).

% vgl. N.N. in MEDIENSPIEGEL 30/2000, 3.
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Entwicklung der Brutto-Werbeumsatze der TV-Sender in den
1. Quartalen 2000 und 1999

1. Quartal 2000 1. Quartal 1999 Veranderung
(in Mio. DM) (in Mio. DM) (in Prozent)
0.-r. TV-Sender 252 245 +3,1
ARD 134 133 +0,8
ZDF 118 111 +6,0
Privat-TV 3.479 2.998 +16,1
RTL 977 925 +5,6
SAT.1 797 736 +8,2
Pro Sieben 739 685 +7,9
Kabel 1 203 168 +20,7
RTL I 194 171 +13,4
VOX 142 126 +12,3
DSF 98 74 +32,6
tm3 95 erf. ab Sept. 1999 k. Vgl. mogl.
n-tv 66 51 +29,9
Super RTL 65 62 +5,5
MTV 62 erf. ab Jan. 2000 k. Vgl. mogl.
VIVA 42 erf. ab Jan. 2000 K. Vgl. mogl.
TV gesamt 3.732 3.243 +15,1

Tab. 3
Quelle: N.N. in MEDIENSPIEGEL 30/2000, 4.

Eine weitere Expansion des Fernsehmarktes wird auch in der Zukunft

fur eine Umverteilung der Krafte auf dem gesamten Medienmarkt sor-
65

gen™.

% Die Telekom hat im Rahmen der Internationalen Funkausstellung 1995 ange-
kundigt, dald in den kunftigen Glasfasernetzen bis zu 500 Fernsehprogramme digi-
tal Ubertragen werden kénnen. Voraussetzung flr diesen Systemwandel ist die
Digitalisierung aller elektronischen Medien (vgl. INTERNET (www.gez.de) GEZ —
Das Unternehmen — Ein Blick voraus — ins digitale Zeitalter).
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Programmstruktur von ARD, ZDF, RTL, SAT.1 und Pro7 1997

6.00 - 6.00 Uhr, Sendedauer in Prozent
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B ARD
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JRTL
= SATA

50 -

40 -

30 -
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10 -

Abb. 7
Quelle: KRUGER 1997, 356/ Eigene Darstellung®.

% Zur Entwicklung der Programmstrukturen und der damit einhergehenden Dis-
kussion um die Konvergenz-These vgl. MERTEN 1996, 152-171; BLEICHER
1996, 137-151; KIEFER 19963, 81-97; KRUGER 1992, 508-531; KRUGER 1993,
246-266; KRUGER/ ZAPF-SCHRAMM 1994, 111-124; GERHARDS/
GRAJCZYK/KLINGLER 1996, 572-576; ; KRUGER 1996, 418-440; KRUGER
1997, 354-366; KRUGER 1998, 314-330.
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Dal der Fernsehzuschauer durch diese Entwicklung nur bedingt wirk-
lich Neues erwarten kann, erkannte HACKFORTH schon 1994:

.[...] dal® diese mediale Vielzahl eben nicht zu publizisti-
scher Vielfalt fihren muf3. Das von vielen Kommunikations-
und Medienexperten prognostizierte "more of the same"
[...] wird in der ersten Phase der Offnung von Sport-TV
uberaus deutlich (HACKFORTH 1994, 18f).

Ahnlich der sich immer weiter ausdifferenzierenden Spezialisierung
auf dem Zeitschriftenmarkt®” wird sich der Trend zu Spartenprogram-
men, wie er schon heute bei reinen Sport-, Musik- und Nachrichten-
sendern zu erkennen ist, weiter fortsetzen, so dal® der Begriff des
Special-interest-Fernsehens als durchaus angebracht erscheint®®. Au-
Rerdem wird nach dem erfolgreichen Start von Pay-TV "Pay per view"
zum Fernsehalltag gehoren®®. Anzumerken sei allerdings, daR die
Verbreitung von Pay-TV in Deutschland im Vergleich zu anderen eu-
ropaischen Staaten eher schleppend anlief. Ist in Frankreich und
GroRbritannien bereits jeder dritte Fernsehhaushalt mit einem ent-
sprechenden Decoder ausgestattet, liegt der Anteil hierzulande bei 5,5
Prozent, obwohl der Abonnementpreis mit 50 DM monatlich™ ver-
gleichsweise giinstig ist”".

3.5. Entwicklung des Internet

Da das Internet als »globales Medium« in seiner Verbreitungs- und
Veranderungsgeschwindigkeit die ,klassischen Medien® in allen Di-
mensionen um ein Vielfaches ubertrifft, kann und soll an dieser Stelle
nur ein steckbriefartiger Uberblick Uber dieses Massenkommunikati-

®"vgl. Kap. 3.6..
% vgl. HOFFMANN-RIEM/ VESTING 1994, 382.
% vgl. HACKFORTH 1994, 19.

% In Frankreich kostet das Monats-Abo rund 60 DM, in GroRbritannien gar 100
DM (vgl. N.N. in Medienspiegel 2/2000, 4).

" In den siebziger Jahren etablierte sich Pay-TV in den USA ebenfalls eher zu-
ruckhaltend, bevor es zu einer Massenbewegung wurde (vgl. N.N. in Media Per-
spektiven 5/1976, 216-227).

Vgl. auch SCHUMCHEN 2000, 10-17.
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onsmittel gegeben werden. Von einer Beschreibung des status quo
und der Entwicklungstendenzen wird abgesehen, da diese in jedem
Falle als unzulanglich und unzureichend eingestuft werden miiRte’.
Kennzeichnend flur die hohe Entwicklungsdynamik dieses Mediums ist
die stetig anwachsende Zahl der Hosts"®, die sich von 1998 mit rund
30 Mio. bis 2000 auf rund 94 Mio. mehr als verdreifacht hat. Mit einem
Ende dieses Booms ist in absehbarer Zeit nicht zu rechnen’.

Das Internet entstand in den funfziger Jahren urspringlich aus militari-
schen Motiven. Das amerikanische Verteidigungsministerium suchte
nach einem Kommunikationsmittel, welches selbst im Falle eines nu-
klearen Angriffs nicht ausfallen wiirde”. Die zu tibermittelnden Daten
sollten wahrend der Ubertragung weder zu kontrollieren noch abzu-
fangen sein. Durch das Internet Protocol (IP) entstand eine technische
Vorschrift, durch die sich bald neben militarischen Netzknoten auch
akademische Einrichtungen, Forschungszentren, Firmen und Behor-
den als dem Internet untergeordnete Netzwerke bildeten. Vornehmlich
im akademischen Bereich breitete sich in den siebziger und achtziger
Jahren das Netz aus, welches damals noch ARPAnet hiel3, und ver-
band Universitaten, Labors und Grolforschungseinrichtungen mitein-
ander’®.

Der eigentliche Siegeszug des Internet erfolgte erst mit der Entwick-
lung von leistungsfahigen und kostengunstigen Einzelplatzcomputern
sowie mit dem Erhalt einer benutzerfreundlichen Oberflaiche’’. Der
Start des World Wide Web war im Jahr 19917, nachdem es von dem

2 ausfiihrlichere Informationen finden sich bei MEIRE/ MEIRE/ GLASER 1996;
WILKE 1999 sowie in der Schriftenreihe MEDIA PERSPEKTIVEN.

& Standig an das Internet angeschlossene Computer, die Internetseiten bereithal-
ten.

" vgl. N.N. in Welt am Sonntag vom 26.11.2000, 63.

> vgl. WILKE 1999, 753; MEIRE/ MEIRE / GLASER 1996, 69f; ZIMMER 1995,
477.

® vgl. MEIRE/ MEIRE / GLASER 1996, 69f; ZIMMER 1995, 478.
"\/gl. MEIRE/ MEIRE/ GLASER 1996, 73.
8 \/gl. KOLBECK 1998, 16.
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Physiker Tim Berner-Lee am europaischen Kernforschungszentrum
CERN in Genf entwickelt worden war’®. WILKE merkt allerdings an:

,pDas Internet ist streng genommen kein eigenes neues
Medium, sondern ein Kommunikationsraum, in dem ver-
schiedene Kommunikationsmodi ihren Platz finden®
(WILKE 1999, 753)%.

Seit Beginn der 90er Jahre stieg die Zahl der fir die Internetnutzung
zur Verfugung stehenden Gerate explosionsartig an. Wahrend der An-
teil der Internetbenutzer in Nordamerika und Skandinavien unter allen
Erwachsenen bereits Uber der 30 Prozentmarke liegt, sind in Deutsch-
land erst rund 17 Prozent der Bevélkerung online®’. Eines der wich-
tigsten Nutzungselemente des Internet, das System der E-mail, hat
heute bereits weltweit den Umfang des normalen Postverkehrs bei
weitem Uberschritten®.

1979 startete mit dem amerikanischen Unternehmen CompuServe der
erste Online-Dienst. Im Herbst 1995 kamen in Deutschland zwei weite-
re Anbieter hinzu: AOL Europa, ein Verbund aus American Online
(AOL) und der Bertelsmann AG sowie Europe Online (EOL), ein Ge-
meinschaftsprojekt des Burda-Verlages und anderer (auslandischer)
Gesellschafter. EOL ging allerdings bereits im August 1996 in Konkurs
und wurde eingestellt. 1995 entstand aus Datex-J, einem Dienst der
Deutschen Telekom, das deutschsprachige Telekom-Online (T-
Online), dessen Kundenstamm im Januar 1996 erstmals die Millionen-
schwelle iberschritt®.

Die mit der Ausbreitung des Internet verbundenen Anspruche an
kommunikationstechnologische Angebote lie3en auch die »alten« Me-

" vgl. MEIRE/ MEIRE/ GLASER 1996, 73.

8 v/gl. auch BOOZ-ALLEN&HAMILTON 1997, 29f.

® vgl. N.N. in Medienspiegel 3/2000, 5.

82 \/gl. SCHWEIGELER 1999, 21ff; WILKE 1999, 753.

Mit Ablauf des Jahres 2000 stellte die Post aufgrund des verschwindend geringen
Bedarfs an der Versendung von Auslandstelegrammen diesen Dienst ein, was
eindeutig auf die Konkurrenz der wesentlich schnelleren und glnstigeren E-Mail
zuruckzufuhren ist (vgl. GLOGER 2000, Seite WW 2).

8 vgl. WILKE 1999, 754ff,



62 Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland

dien nicht unberihrt. Zeitungs- und Zeitschriftenverlage sowie Hor-
funk- und Fernsehanbieter gingen zunehmend dazu uber, elektronisch
prasent zu sein, sei es im Internet oder in Online-Diensten. Waren es
Mitte April 1996 noch rund 30 Uber Computer und Modem erreichbare
Angebote deutscher Tageszeitungen, so stieg die Zahl 1997 auf 120.
Sie liegt gegenwartig bei 329 Angebotseinheiten, die den Titel einer
Tageszeitung tragen. Von den 136 publizistischen Einheiten sind 125
bereits im Internet vertreten®.

,Die Starke der Tageszeitungen ist auch im Internet die
Lokalberichterstattung: 94,5 Prozent der Angebote mit ak-
tuellen Informationen [...] verfugten Uber lokale/ regionale
Informationen. Die Uberregionalen Informationen wurden
haufiger zugeliefert (31,5%) als selbst produziert (22,4%).
Solche Zulieferungen stammen Uberwiegend von dpa [...],
seltener von AFP [...] oder anderen Nachrichtenagenturen.
[...] Diese gemeinsamen Quellen zeigen, daf® auch im In-
ternet eine Vielzahl von Angeboten nicht mit publizistischer
Vielfalt gleichgesetzt werden darf® (NEUBERGER 2000,
103).

Das inhaltliche und formale Spektrum der Internet-Prasenz variiert al-
lerdings sehr stark. Wahrend einige elektronische Angebote nur Aus-
schnitte der gedruckten Artikel bieten, prasentieren einzelne Tageszei-
tungen (z.B. Die Welt) ihre gesamte Ausgabe vom nachsten Tag be-
reits am Vorabend®. Auch die von IVW®® und WIP?" erfalten Zeit-
schriften besitzen zum Uberwiegenden Teil eigene Online-Angebote,

8 \/gl. NEUBERGER 2000, 103.

Noch 1996 prognostizierte Roger Fidler das Verschwinden der gedruckten Zeitung
bis zum Jahr 2005. Im Gegenzug prophezeite der Unternehmensberater Eric K.
Meyer nur ein Jahr spater den Internet-Publikationen keine langen Uberlebens-
chancen und bezeichnete die Bestrebungen der Anbieter als ,Marotte® (vgl.
RIEFLER 1999, 158). Zur differenzierten Betrachtung dieses Themas vgl. MAST
1996, 97-106.

Eine Ubersicht Uber die Online-Angebote der deutschen Zeitungen gibt BREYER-
MAYLANDER 1999, 169-180.

8 vgl. WILKE 1999, 757f; RIEFLER 1996, 537-549; NEUBERGER 2000, 103;
MAST 1998, 23.

86 Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern.
87 Wissenschaftliches Institut fir Presseforschung und Medienberatung.
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von denen jedoch nur Der Spiegel, Focus und stern ein universelles,
eigenproduziertes Produkt anbieten, das mehrmals taglich aktualisiert
wird®. Ahnliches gilt fiir den gesamten Rundfunk, dessen Programme
mehrheitlich via Internet verfolgt werden konnen. Zusatzlich stellen
viele der Medien, sowohl im Print- als auch im AV-Bereich, verschie-
denste Serviceleistungen und Hintergrundinformationen Uber Interna
und Externa zur Verfigung.

Das Internetengagement der klassischen Medien kann zwei verschie-
denen Absichten folgen: Onlineangebote sollen als funktionale Ergan-
zung und inhaltliche Vertiefung der Presse- und Rundfunkangebote
dienen oder die Zielgruppe der Probenutzer fir das Muttermedium
gewinnen®. Zumindest fiir den Fernsehsport scheint sich die erste
Absicht zu bewahrheiten, wahrend letztere eher eine entgegengesetz-
te Entwicklung zu nehmen scheint. Als Beispiel sei die ARD-
Ubertragung von der Tour de France angefiihrt. Wahrend die Ein-
schaltquoten auf das Niveau der Vorjahre (bei Beteiligung von Jan Ul-
rich) kletterten, wurde die Zahl der PageViews auf der ARD-Tour-Site,
fur die wahrend der TV-Ubertragungen geworben wurde, mehr als ver-
doppelt®.

Neben den virtuellen Ablegern der Radiostationen etablieren sich seit
einiger Zeit mit den Online-only-Anbietern reine Webradios, deren
Programme ausschlie3lich Uber das Internet zu empfangen sind. Dem
Netzradio werden gute Verbreitungschancen eingeraumt, da im Ver-
gleich zum herkdmmlichen Radio die Moglichkeit der Interaktion be-
steht und somit schneller und besser auf die Programmwulnsche der
Horer eingegangen werden kann, so dal bereits vom Anbruch der
zweiten groRen Rundfunk-Ara gesprochen wird. Aufgrund der gerin-
gen finanziellen Risiken drangen auch Anbieter mit fehlender Radioer-

% vgl. NEUBERGER 2000, 104.

8 Aufgrund der schweren Refinanzierbarkeit der Internetauftritte ist das journalisti-
sche Engagement bislang aber eher zurlckhaltend. Nur wenige Medienanbieter
leisten sich daher exklusiv fur das Internet produzierte Inhalte (vgl. NEUBERGER
2000, 105f).

% v/gl. NGYUEN 2000.
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fahrung auf den Markt. Dessen massenhafte Verbreitung wird aber
wohl erst mit der EinfUhrung von gunstigen Rund-um-die-Uhr-Tarifen
kommen®',

Der Werbeumsatz, welcher mit dem Internet bislang erzielt wurde, fiel
im Vergleich zu anderen Werbetragern bislang eher bescheiden aus.
Waren es 1999 noch 150 Mio. DM Netto-Werbeumsatz (Fernsehen
8,4 Mrd. DM), so wird sich dieser Wert in 2000 auf 450 Mio. DM erho-
hen und nach Prognosen im Jahr 2003 auf 1,75 Mrd. DM anwachsen.
Damit hatte die Online-Werbung nach heutigen Zahlen den Horfunk
uberholt und wirde als Werbetrager immer interessanter. Dabei tritt
das Internet nicht nur als Konkurrent der klassischen Medien auf, son-
dern viele Internet-Unternehmen werden sich in eben diesen selber
prasentieren mussen, um sich von der immer gréol3er werdenden Mas-
se abzuheben®.

3.6. Entwicklung und gegenwartige Situation der Zeitschriften

Die erste Zeitschrift erschien in Deutschland im Jahre 1682 in Leipzig
und war nicht in der Landessprache, sondern in der lateinischen Spra-
che verfaldt. Die erste popularwissenschaftlich-kritische Zeitschrift in
deutscher Sprache wurde 1688 von Christian Thomasius ebenfalls in
Leipzig herausgebracht®.

9 vgl. KUCH 2000, 9.

Zwar werden solche Flatrates in Deutschland angeboten, aber das Nutzungsver-
halten der Kunden einerseits und das Abrechnungsmodell der Telekom anderer-
seits haben bereits zu mehreren Konkursen der Anbieter gefuhrt (vgl. N.N. in Fo-
cus Nr. 37 vom 11.09.2000, 242).

2y/gl. N.N. in Medienspiegel 26/2000, 5.
% Vgl. WILKE/ NOELLE-NEUMANN 2000, 427.
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Aufbauend auf den Kriterien der Zeitungsforschung sind den Definitio-
nen gemall vier Merkmale auch den Zeitschriften gemein.
KLEINJOHANN erweitert die allgemeine Definition auf folgende Krite-
. 94
rien™:

1. Periodizitét: Eine Zeitschrift erscheint in regelmaligen Inter-
vallen, die jedoch nicht naher definiert werden.

2. Universalitat: Die Zeitschrift ist in Inhalt und Themenangebot
potentiell uneingeschranki.

3. Aktualitét: Das Medium besitzt den Bezug zur Gegenwart.

4. Publizitat: Das Medium stellt Offentlichkeit her und ist da-
her prinzipiell fir jeden zugénglich®.

5. Kontinuitéat: Die Zeitschrift erscheint andauernd und unaus-
gesetzt.

6.Vertriebsform: Die Zeitschrift ist kauflich oder kostenlos.

7. Druckverfahren: Zeitschriften werden auf technisch unterschied-
liche Art produziert®.

Der gegenwartige Markt an periodischen Publikationen, die mit dem
Sammelbegriff Zeitschrift bezeichnet werden, ist Uberaus breit gefa-
chert und nur schwer uberschaubar. lhre Anzahl wird, da exakte An-
gaben und Statistiken fehlen, auf rund 20.000 geschatzt, wodurch sich
eine Gesamtauflage von Uber 200 Millionen Exemplaren per anno er-
gibt”’.

% vgl. bezuglich der Merkmale DOVIVAT/ WILKE 1976; GROTH 1960. Vgl. auch
BOHRMANN 1999, 135f sowie BOHRMANN/ SCHNEIDER 1975, 17ff.

% Dieses Kriterium gilt fur Zeitschriften und Sportzeitschriften nicht uneinge-
schrankt.

% v/gl. KLEINJOHANN 1987, 42-46.
%7 vgl. MEYN 1999, 126 sowie WILKE 2000, 401.
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KLEINJOHANN unterteilt in seiner Typologie von Zeitschriften® in:

1. Publikums-, Unterhaltungs-, Freizeitzeitschriften,
2 Fachzeitschriften,

3. Standes-, Berufs-, Verbandszeitschriften und

4

Kunden-, Haus-, Werks- und Anzeigenzeitschriften oder Blat-

ter®.

»Im Unterschied zur weitgehend konsolidierten Tagespres-
se unterliegt der Sektor der Zeitschriftenproduktion laufen-
den Veranderungen. Er wird stark von der Dynamik des
gesellschaftlichen Wandels bestimmt. Dabei ist die Ent-
wicklung gekennzeichnet durch Diversifizierung und Spezi-
alisierung. Immer mehr Zeitschriften richten sich [...] mit ei-
nem sachlich-thematisch spezialisierten Angebot an Ziel-
gruppen, die durch bestimmte, teilweise an demographi-
sche Merkmale [...] gebundene Interessen, aber auch
durch Konsumverhalten oder Lebensstil gekennzeichnet
sind. Hierbei werden auch die vielfaltigen Freizeitgewohn-
heiten wirksam* (WILKE 2000, 408)'%.

Diese Entwicklung begrundete das Entstehen von immer expliziter auf
die Interessen der Zielgruppe zugeschnittenen Publikationen, den
"Special Interest"-Zeitschriften (z.B Radsport), welche sich weiter aus-
differenzierten zu "Very Special Interest"-Zeitschriften (z.B. Mountain-
bike).

% vgl. KLEINJOHANN 1987, 49. Vgl. auch BOHRMANN/ SCHNEIDER 1975,
21ff; GROTH 1960, 440.

% Eine ahnliche Klassifizierung nimmt auch vor (vgl. STRSSNER 1997, 25).

1% Auch STRARNER sieht die fortschreitende Spezifizierung der Zeitschriften in
der zunehmenden intramedialen Selektion der Leser begrindet (vgl. STRABNER
1997, 57).



Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland

67

,opecial Interest-Zeitschriften sind eine Gattung periodisch
erscheinender und fur jedermann frei zuganglicher Presse-
produkte, welche ein Zeitschriftensegment zwischen den
Gattungen Publikumszeitschrift und Fachzeitschrift flllen
und im Rahmen einer in jeder Ausgabe durchgangig und
ausfuhrlich behandelten Spezialthematik eine aktuelle Be-
richterstattung liefern. Mit ihrem thematisch begrenzten In-
haltsangebot sprechen Sl-Zeitschriften speziell interessier-
te und sachthematisch kundige Leser in ihren privaten Le-
bens- und Interessenbereichen an und korrespondieren mit
den individuellen Informations- und Freizeitinteressen ihres
Publikums® (ROLF 1995, 100).

Inzwischen ist die Entwicklung und Differenzierung so weit fortge-
schritten, daf® schon von "Very-Very Special Interest"-Zeitschriften die
Rede sein kann (z.B. Downhill). Diese Zeitschriften erscheinen mit ei-
ner vergleichsweise geringen Auflage, sind aber durchaus existenzfa-
hig, da die werbenden Unternehmen mit geringen Streuverlusten zu

101

rechnen haben '™ ".

Die grundlegenden Aufgaben/ Funktionen der Zeitschriften sind:

Kritik,
Information,
Meinungsbildung und

Unterhaltung'®.

Letztere wird von PRAKKE neben der Informator- und Kommentator-
funktion als ,Soziusfunktion“ bezeichnet'®.

10T vgl. MAST 1998, 22.
192 y/gl. KIESLICH 1960, 11.

193 vgl. PRAKKE 1986, 68 und 75. Zu den speziellen Funktionen der einzelnen
Zeitschriftentypen siehe KLEINJOHANN 1987, 53-59.
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Exkurs I: Medienstruktur in der ehemaligen DDR

Zum Verstandnis des Mediensystems in der ehemaligen DDR muf}
darauf hingewiesen werden, daf® ein enger Zusammenhang zwischen
der jeweiligen politischen Ordnung eines Landes und dessen Medien-
struktur besteht. Diese wies in der DDR eine ganze Reihe von Struk-
turmerkmalen auf, die sich zum Teil erheblich von der Medienstruktur
der Bundesrepublik Deutschland unterschieden. Existieren in westli-
chen Demokratien pluralistische Systeme mit konkurrierender Willens-
bildung, waren die Massenmedien in der DDR — und im besonderen
die Presse — eingebunden in das monistische System des ehemals
ostdeutschen Staates. Die beiden wichtigsten Aufgaben der Medien
bestanden in einer Steuerungsfunktion nach innen und in einer Repra-
sentationsfunktion nach auRen'®. Die ideologische Grundidee als Ba-
sis der gesellschaftlichen Grundordnung bestand unter anderem in der
Gestaltung der »geistigen Verfassung« der Gesellschaft. Sie wurde zu
einer zentralen Aufgabe des Staates. Dieser Grundidee folgend arbei-
teten die Massenmedien in der DDR nach den Prinzipien der marxis-
tisch-leninistischen Weltanschauung und Pressetheorie. Nach Lenins
klassischer Formulierung ist die Presse kollektiver Propagandist, kol-

lektiver Agitator und kollektiver Organisator'®.

Ein Pressegesetz gab es in der ersten Verfassung der DDR von 1949
nicht. Nach Artikel 9 wurde die Freiheit der Meinungsaulierung »inner-
halb der Schranken der fur alle geltenden Gesetze« garantiert und
festgelegt, daR keine Pressezensur stattfinde'®. Dieser Passus entfiel
in der zweiten Verfassung von 1968, wenngleich laut Artikel 27 die
Freiheit der Presse, des Rundfunks und des Fernsehens gewahrleistet
werden sollte’”. Im Gegensatz zum Grundgesetz der Bundesrepublik

104 v/gl. PURER/ RAABE 1996, 351f.
105 vgl. PURER/ RAABE 1996, 353ff; WILKE 2000, 219f.

Zur Funktionsbestimmung der Presse in der marxistisch-leninistischen ldeologie
siehe ausfuhrlich HERRMANN 1960, 225-242.

196 vgl. WILKE 2000, 220.

197 vgl. HOLZWEISSIG 1999, 573; PURER/ RAABE 1996, 352; WILKE 2000,
220f.
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Deutschland, in dem nach Artikel 5 die Meinungs- und Pressefreiheit
im Katalog der Grund- und Menschenrechte gewahrleistet ist'%®, zahlte
die Pressefreiheit in der DDR nicht als Menschenrecht, sondern als
Burgerrecht. Das Burgerrecht, »den Grundsatzen dieser Verfassung
gemal seine Meinung frei und offentlich zu auRern«, war in eben die-
se Grundsatze eingebunden, nach denen im Artikel 1 die fuhrende
Rolle der Sozialistischen Einheitspartei Deutschlands (SED) verankert
war. Diese wiederum stand in enger Verbindung mit dem von LENIN
verfaliten kommunistischen Organisations- und Leistungsprinzip des
»demokratischen Zentralismus«, der jedermann zur bedingungslosen
Anerkennung der von der Partei gefaRten Beschliisse verpflichtete®.
Zudem gab es keine verfassungsmallige Garantie der Informations-

freineit°,

Die Presse in der DDR

Der Aufbau des DDR-Pressewesens erfolgte unmittelbar nach der Ka-
pitulation nach ahnlichem Grundmuster wie in den westlichen Besat-
zungszonen. Nach der Aufhebung des Publikationsverbotes fur die
gesamte deutsche Presse erteilten die Sowjets in ihrer Besatzungszo-
ne ebenfalls Lizenzen fur die Herausgabe von Zeitungen. Im Unter-
schied zu den westlichen Besatzungsmachten vergaben sie diese Li-
zenzen aber nicht an Privatpersonen, sondern nur an Parteien und
Massenorganisationen. Bevorzugte Partei war die KPD und nach 1946
die aus der Vereinigung von KPD und SPD entstandene SED. Nach
dem gleichen Verfahren wurden ab Oktober 1945 auch die ersten Li-
zenzen fiir Zeitschriften vergeben'''. Dieses Lizenzierungsverfahren
stand nach westlichem Verstandnis im offensichtlichen Widerspruch
zur verfassungsmaRigen Gewahrleistung der Pressefreiheit’'.

108 \gl. HOLZWEISSIG 1999, 574.

199 vgl. HOLZWEISSIG 1999, 573f; WILKE 2000, 220f; PURER/ RAABE 1996,
352f.

10 vgl. WILKE 2000, 221.
" vgl. WILKE 2000, 222f; PURER/ RAABE 1996, 371f.
12 vgl. WILKE 2000, 223.



70 Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland

Das Prinzip der Lizenzvergabe hatte bis unmittelbar vor der Wende im
Jahre 1989 Bestand, wodurch sich die DDR-Presselandschaft kaum
veranderte. In den ersten Jahren wurden auch einige wenige Uberpar-
teiliche Zeitungen zugelassen, die aber ihr Erscheinen zwischen 1948
und 1953 wieder einstellen mufdten. Die Tageszeitungen erschienen in
der Regel funfmal pro Woche mit durchschnittlich sechs bis acht Sei-
ten''®. 1988 gab es in der DDR 1.812 (periodische) Presseerzeugnis-
se, die sich auf die einzelnen Pressetypen wie folgt verteilten:

e 39 Tageszeitungen (9,7 Mio. Aufl.);

e 30 Wochen- und Monatszeitungen (9,5 Mio. Aufl.);

e 667 SED-Betriebszeitungen (2 Mio. Aufl.);

e 508 Zeitschriften (21,4 Mio. Aufl.), (davon 321 Fachzeitschriften);
e 176 zentrale Mitteilungsblatter;

e 4 Kreiszeitungen,;

e 354 regionale Mitteilungsblatter;

e 34 Wochenzeitungen und Zeitschriften der Kirche und religioser
Gemeinschaften (377.000 Aufl.)"*.

Die Dominanz der SED auf dem Pressemarkt zeigt sich auch in der
Verteilung der Tageszeitungstitel nach Parteizugehorigkeit. Im Besitz
der SED befanden sich 15 Zeitungen mit insgesamt 218 Lokalausga-
ben, die Christlich Demokratische Union (CDU) besal® sechs Zeitun-
gen, die Liberal-demokratische Partei Deutschlands (LDPD) funf, die
National-Demokratische Partei Deutschlands (NDPD) sechs und die
Demokratische Bauernpartei Deutschlands (DBD), der Freie Deutsche
Gewerkschaftsbund (FDGB) und die Organisation der sorbischen Min-
derheit Domoniva jeweils eine. Mit dem Deutschen Sportecho erschien
eine Sporttageszeitung, die vom Deutschen Turn- und Sportbund
(DTSB) herausgegeben wurde. Die restlichen Zeitungen hatten offizio-

3 vgl. WILKE 2000, 223.
4 vgl. PURER/ RAABE 1996, 373f.

Die Gesamtauflage der Tagespresse betrug 1989 9,7 Millionen Exemplare, wovon
die SED-Zeitungen mit Uber sechs Millionen Exemplaren den groften Anteil hat-
ten. (vgl. WILKE 2000, 224).
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sen SED-Charakter, wurden von SED-Verlagen herausgegeben, wa-

ren aber keine offiziellen Parteiorgane’"®.

Der Rundfunk in der DDR

Der Aufbau des Rundfunks begann auch in der sowjetischen Besat-
zungszone mit der Einrichtung des Horfunks. Funf Tage, nachdem der
nationalsozialistische Rundfunk seine Sendungen eingestellt hatte, er-
teilte der sowjetische Stadtkommandant Berlins am 13. Mai 1945 die
Erlaubnis, den Rundfunkbetrieb aufzunehmen''®. Aus dem alten Rund-
funkgebaude im britischen Sektor wurde noch am Abend desselben
Tages die erste Sendung ausgestrahlt. Der Umzug in den Ostsektor
Berlins erfolgte erst 1949. In Leipzig, Dresden, Schwerin, Erfurt, Pots-
dam, Halle und Weimar entstanden zwischen September 1945 und
Januar 1946 weitere regionale Sender, die am 21. Dezember 1945 der
Deutschen Zentralverwaltung flir Volksbildung unterstellt wurden. Die
Kontroll- und Zensurrechte lagen jedoch zunachst weiter bei der Be-
satzungsmacht'"’.

Die erste Reorganisation des Rundfunks erfolgte bereits im August
1946, als die bis dahin eigenstandigen Landessender einer Generalin-
tendanz, dem Staatlichen Rundfunkkomitee, in Ostberlin unterstellt
und damit zentralisiert wurden. Dieses Komitee erwirkte die Aufldsung
der Landessender, an deren Stelle die neu zugeschnittenen Sender
Berlin 1, 11 und 1l traten'"®. In den folgenden Jahren wurde der Horfunk
in der DDR mehrmals strukturell und intentional umorganisiert. 1955
entstand mit Radio DDR ein weiterer Sender fur die ostdeutsche Be-
volkerung. Aber auch fur das Empfangsgebiet aul3erhalb der Grenzen
der DDR wurden verschiedene Radiosender in Betrieb genommen.
Fur die Horer in der Bundesrepublik wurde 1949 der Deutschlandsen-
der errichtet, und fur die Berliner (Ost und West) gab es den Berliner
Rundfunk. Ferner entstand fur die Veranstaltungen von Auslandssen-

15 vgl. WILKE 2000, 223f.

16 vigl. WILKE 2000, 227f; MUHL-BENNINGHAUS 1997, 371.
"7 vgl. WILKE 2000, 227f; MUHL-BENNINGHAUS 1997, 372.
18 \igl. WILKE 2000, 227f; HOLZWEISSIG 1999, 577.



72 Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland

dungen im Jahre 1955 Radio Berlin International’’. In der Phase des
kalten Krieges kamen mit dem Freiheitssender 904 und dem Solda-
tensender 935 zwei Propagandasender hinzu. Der Freiheitssender
904 nahm am Tag nach dem Verbot der KPD in der Bundesrepublik im
Jahre 1956 seine Sendungen auf und diente als Sprachrohr der illega-
len West-KPD und dem Staatssicherheitsdienst der DDR. Der Solda-
tensender 935 entstand im Jahre 1960 und hatte Bundeswehrangeho-
rige als Zielgruppe, durfte jedoch von NVA-Soldaten nicht gehort wer-
den. Beide Sender stellten Anfang der siebziger Jahre im Zuge der
Entspannungspolitik ihre Tatigkeit ein'?°. Durch eine neuerliche Struk-
turreform des DDR-HoOrfunks, die am 1. Dezember 1987 in Kraft trat,
wurde der Deutschlandsender in die Stimme der DDR umbenannt und
mit dem Jugendradio DT 64 ein Vollprogramm ergéanzt'',

Mit dem Aufbau eines eigenen Fernsehsystems wurde im Jahre 1950
begonnen und am 21. Dezember 1952 — anlaldlich Stalins 73. Ge-
burtstages — die Nachrichtensendung »Aktuelle Kamera« ausge-
strahlt'®?. Das offizielle Programm des Deutschen Fernsehfunks wurde
1956 eroffnet und erhielt organisatorisch zunachst einen Intendanzbe-
reich innerhalb des Staatlichen Rundfunkkomitees, das 1968 ausge-
gliedert und zu einem Staatlichen Komitee fiir Fernsehen verselbstan-
digt wurde'®. Ein zweites Fernsehprogramm entstand im Oktober
1969 und wurde in Farbe ausgestrahlt. Im Jahr 1972 erfolgte die Um-
benennung des deutschen Fernsehfunks in Fernsehen der DDR.

Das erste Programm war fur ein ,breites Publikum® vorgesehen und
bot eine Mischung aus Information und Unterhaltung, wahrend das
zweite Programm, das nur zur Hauptsendezeit ausgestrahlt wurde, in
seiner Programmestruktur anspruchsvoller und auf die Funktion der Bil-

9 vgl. WILKE 2000, 228.

120 vgl. WILKE 2000, 228; HOLZWEISSIG 1999, 578f; MUHL-BENNINGHAUS

1997, 379f.

121 y/gl. WILKE 2000, 228; KABEL 1988, 26; MUHL-BENNINGHAUS 1997, 381.
122 Der Nordwestdeutsche Rundfunk nahm erst vier Tage spéter einen téglichen
Fernsehprogrammdienst auf.

123 ygl. WILKE 2000, 230; KABEL 1988, 29f; MUHL-BENNINGHAUS 1997, 378;
ROTH 1975, 70f.
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dungsvermittlung fokussiert war. Nach Erich Honeckers Kritik an der
Programmgestaltung auf dem Parteitag der SED 1971 wurden die Un-
terhaltungsprogramme ausgeweitet und besser plaziert. In der Folge
wurde der Sportberichterstattung sowie den Kinder- und Ratgebersen-
dungen besondere Aufmerksamkeit geschenkt'?*.

AbschlieRend sei anzumerken, dall rund 80% der DDR-Bevolkerung
Zugang zu westdeutschen Rundfunkprogrammen hatte, der Empfang
dieser Sender anfangs jedoch bekampft wurde. Dieses geschah durch
die Demontage der nach Westen ausgerichteten Antennen durch FDJ-

Brigaden und die Einrichtung von Stérsendern’®.

3.7. Zusammenfassung

In den Jahren zwischen 1945 und 1949 sind in Deutschland durch die
alliierten Besatzungsmachte die Weichen fur die weitere Entwicklung
der Medienlandschaft in Deutschland gestellt worden. Durch die Eta-
blierung unterschiedlicher politischer Systeme in den beiden Teilen
Deutschlands entstanden zwei Mediensysteme, die sich in ihrer Struk-
tur und in ihrer Intention zum Teil erheblich voneinander unterschie-
den. Zwei Ereignisse haben seit dem Ende des zweiten Weltkrieges
die Entwicklung der Medienlandschaft in der Bundesrepublik Deutsch-
land nachhaltig gepragt. FUr eine quantitativ einmalige Medienvielfalt
in Deutschland sorgten zum einen das Gesetz Nr. 5 der alliierten
Hochkommission und zum anderen die Einfihrung des dualen Rund-
funksystems.

Zu den offentlich-rechtlichen Sendern kamen sowohl im Horfunk als
auch im Fernsehen zahlreiche private Anbieter hinzu. Dies begriundete
eine starke Verschiebung der Marktanteile zu Gunsten der Privaten.
Gegenwartig teilen sich ARD, ZDF, RTL und SAT1 rund 75 Prozent
des TV-Marktes. Die gesetzliche Regelung der Werbeanteile bedingt
erhebliche Differenzen zwischen den Budgets der oOffentlich-
rechtlichen und der privaten Sender, wodurch die Ubertragungsrechte

124 y/gl. WILKE 2000, 230; KABEL 1988, 29f; ROTH 1975, 70f.
125 v/gl. WILKE 2000, 231.
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von z. B. sportlichen Grol3ereignissen zunehmend an die Privaten ver-
geben werden. Durch die Konkurrenz zwischen offentlich-rechtlichen
und privaten Sendern entstand eine gegenseitige Annaherung in Inhal-
ten und in deren asthetischer Prasentation. Aullerdem entwickelten
sich mit reinen Sport- und Musikkanalen erste Spartensender.

Ebenso entstand auf dem Radiomarkt durch die privaten Sender eine
starke Konkurrenz fur die offentlich-rechtlichen. Rund 200 private
Anbieter konkurrieren mit 51 offentlich-rechtlichen Sendern um die
Gunst des Horfunkpublikums.

Die Entwicklung auf dem Tageszeitungsmarkt ist durch zwei Tenden-
zen gekennzeichnet: durch die Verlagskonzentration und durch die
Redaktionskonzentration. Dadurch mussen fur den Leser aber nicht
zwangslaufig nur Nachteile entstehen, da durch hdéhere Verkaufs- und
Werbeeinnahmen der verbleibenden Zeitungen das Angebot von
quantitativ und qualitativ hoheren Produkten moglich ist.

Auch und gerade der Zeitschriftenmarkt ist in den letzten Jahren steti-
gen Veranderungen unterworfen gewesen. Durch eine fortschreitende
Spezialisierung der Fachzeitschriften ist eine kaum Uberschaubare
Anzahl und Vielfalt an Titeln entstanden.

Das Internet entstand aus den Bemuhungen des amerikanischen Ver-
teidigungsministeriums um ein ,unverwundbares” Kommunikationsmit-
tel und wurde in den Anfangsjahren aufler vom Militar hauptsachlich
von Universitaten, Labors und Grolforschungseinrichtungen genutzt,
ehe durch die Entwicklung von leistungsfahigen und kostengunstigen
Einzelplatzcomputern sowie von einer benutzerfreundlichen Oberfla-
che die Verbreitung im privaten und privat-kommerziellen Bereich be-
gann.

Wenngleich das Internet — im Vergleich zu beispielsweise den USA —
in Deutschland noch einen relativ geringen Stellenwert besitzt, so hat
sich gerade der Onlinesektor explosionsartig ausgedehnt.
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4. Sport und Massenmedien

Nachdem im vorhergehenden Kapitel die allgemeine Struktur der
Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland beleuchtet worden
ist, rlickt nun der Sport in das Zentrum der weiteren Uberlegungen und
Betrachtungen. Um dessen Stellenwert in der heutigen Gesellschaft zu
beschreiben und zu analysieren, ist es unabdingbar, die verschiede-
nen Einzelbereiche des taglichen Lebens, welche fur das Sportme-
diennutzungsverhalten Relevanz besitzen, sowie die Rolle des Sports
in den Medien und der Medien im Sport darzustellen.

,Fur die Medien hatte die Sportberichterstattung schon im-
mer einen ganz besonderen Wert: Sportberichterstattung
war und ist ein wesentliches Zugpferd der Medien-
Verkaufsforderung: Vor 100 Jahren half sie der Presse auf
dem Weg zur Geschafts- und Massenpresse, vor Uber 40
Jahren trug sie entscheidend zum Anfangserfolg des Mas-
senmediums Fernsehen bei, vor mehr als zehn Jahren er-
kannten die Privatsender den Sport als Mittel der Zuschau-
erbindung — und auch zur Etablierung des Pay-TV spielt
die Sportberichterstattung wieder eine erhebliche Rolle”
(LOOSEN 1997, 38).

In den folgenden Abschnitten erfolgt eine Beschreibung des Sports in
seiner quantitativen Auspragung in den einzelnen Medien, im taglichen
Leben der Bundesburger und nicht zuletzt in seiner daraus resultie-
renden wirtschaftlichen Bedeutung. Im Vordergrund wird die Darstel-
lung der vielfaltigen Interdependenzen von Sport und Massenmedien
stehen, welche, basierend auf bestehenden Daten und Befunden, als
Basis der weiteren Untersuchung dient.

4.1. Sport in den Massenmedien

Die Sportberichterstattung ist in den Medien nicht nur zu einer festen
GrolRe geworden, sie ist vielmehr zu einem Garanten fur hohe Ein-
schaltquoten und Auflagen avanciert. Dieser Erkenntnis haben die
Medienschaffenden zunehmend Rechnung getragen, wodurch im Lau-
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fe der Zeit eine — sich stetig verandernde — Sportmedienlandschaft
entstanden ist, die in ihrer heutigen Form sowohl quantitativ als auch
qualitativ' eine Auspragung erfahren hat, wie sie bislang nicht gekannt
wurde.

,Olympische Spiele, FulRballweltmeisterschaften oder For-
mel-1-Rennen schlagen groflere Massen in ihren Bann als
jedes vergleichbare soziale Ereignis. Folglich zieht die
wachsende Zahl sportlicher GroRereignisse [...] ein An-
wachsen der Seitenumfange sowie ein Ansteigen der Sen-
deminuten nach sich. Mittlerweile widmen die Menschen
dem Sport mehr Aufmerksamkeit als jedem anderen The-
ma. Wurde ein Mensch vom Mars die Situation auf der Erde
aufgrund des Umfangs der einzelnen Themen in unseren
Medien zu beurteilen haben, so kame er zu dem Schlul3,
dal® der Sport unsere Hauptsorge sei. Es erhebt sich die
Frage, was es mit dem Mediensport auf sich hat, um in der
modernen Gesellschaft als zentrale Quelle fur Identifikation,
Sinn und Gratifikation zu figurieren® (WEISS 1991, 316).

Die hohe Attraktivitat des Sports fur die Medien konstitutiert sich aus
seinen immanenten Eigenschaften, da der Wettkampfcharakter und
die Ungewissheit des Ausgangs Spannung und Unterhaltung garantie-
ren, wodurch pausenlos Urauffilhrungen produziert werden?. Dies be-
gunstigt die Ansprache des Publikums auf der Ebene affektiver Be-
diurfnisse und ermdoglicht ihm eine groRe Bandbreite der Interpretati-
onsmoglichkeiten®.

,oport ist offensichtlich deswegen zu einem der attraktiv-
sten Programmbestandteile vor allem des Fernsehens ge-
worden, weil sich damit offenbar sowohl Unterhaltungs- als
auch Informationsbedurfnisse der Zuschauer und Zuhorer
befriedigen lassen® (DARKOW 1983, 56).

' Qualitat soll in diesem Zusammenhang nicht als Giitesiegel oder Wertigkeit,
sondern als Beschaffenheit verstanden werden.

2 Vgl. SEIFART 1990.
% Vgl. SCHWIER 2000, 92ff.
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In einem ersten Schritt soll, basierend auf den Ergebnissen verschie-
dener Untersuchungen, die Entwicklung der Sportmedienlandschaft
sowie ihre derzeitige Form eruiert werden®.

4.1.1. Sport im Fernsehen

Bei dem Thema Fernsehsport nur an ran und die Sportschau oder die
Ubertragungen von FuBballweltmeisterschaften und olympischen
Spielen zu denken, ware heutzutage sicherlich verfehlt und wurde das
Angebot nicht mal naherungsweise beschreiben.

Uber den Fernsehsender Paul Nipkow in Berlin wurden seit dem 22.
Marz 1935 Versuchssendungen ausgestrahlt, in denen auch der Sport
seinen Programmplatz hatte. Ebenfalls in Berlin wurden von den o-
lympischen Winterspielen 1936 in Garmisch-Partenkirchen Filmberich-
te mit separater Kommentierung ausgestrahit®.

Die Preisentwicklung auf dem Sportrechtemarkt ist mittlerweile ohne
Ubertreibung als offener Kampf zwischen den Programmveranstaltern
zu bezeichnen. Die lukrativen Erstverwerterrechte von sportlichen
GrolRereignissen haben in den letzten Jahren zu einer Preisexplosion
gefuhrt, welche die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ARD und
ZDF aufgrund ihrer strukturellen Benachteiligung in vielen Bereichen
vom Wettbewerb um die Sportrechte von vornherein ausschlieRen®.

* Zur méglichen Zukunft der Sportberichterstattung vgl. HACKFORTH 2000, 25.
®>Vgl. hierzu HACKFORTH 1978, 29; NEUMANN-BECHSTEIN 1997, 164.

® Die finanzielle Schieflage der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten gegen-
uber den Privatsendern grundet in der gesetzlichen Regelung der Werbegrenzen,
die vergleichsweise geringe Werbeeinnahmen erméglichen. Dieses finanzielle De-
fizit kann durch die Einnahmen aus den Rundfunkgebuhren bei ihrer derzeitigen
Hohe nicht ausgeglichen werden. Hinzu kommt, dal} eine Refinanzierung Uber
Werbeeinnahmen an Sonn- und Feiertagen, wenn viele gro3e Sportereignisse
stattfinden, nicht mdglich ist (vgl. RIDDER 1997, 307ff; AMSINCK 1997, 70).

Der Vorsitzende der ARD, FRIEDRICH NOWOTTNY, und der INTENDANT des
ZDF, DIETER STOLTE, baten bereits 1992 den Vorsitzenden der Ministerprasi-
dentenkonferenz um eine begrenzte Erweiterung der Werbemdglichkeiten bei der
Ubertragung von national oder international bedeutenden Sportereignissen nach
20.00 Uhr, um im Wettbewerb mit den privaten Anbietern um Sportlbertragungs-
rechte bestehen zu konnen (vgl. MEDIA PERSPEKTIVEN DOKUMENTATION
[11/1992, 195).
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Zwar sind uns die Phanomene der Professionalisierung und der Kom-
merzialisierung des Sports inzwischen durchaus vertraut, aber deren
Auswirkungen auf die Veranstaltungen und ihre Darstellung in den
Bildmedien haben zu Kontroversen in der Diskussion um die Siche-
rung der freien Berichterstattung gefiihrt’. Exemplarisch sei an dieser
Stelle auf den Abschlul® des neuen Fernsehvertrages zwischen dem
Deutschen FufBball-Bund (DFB) und der Muinchner KirchGruppe
(SAT.1, DSF, Premiere World, ProSieben, Kabel 1) verwiesen, welche
sich die Rechte an der Fuliball-Bundesliga bis zum Jahr 2004 sicherte.
Der Medienunternehmer Leo Kirch ging damit erneut als Sieger beim
,Poker* um die TV-Ubertragungsrechte fiir ,Kénig FuRball* hervor®.

Die offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten dirfen nur an Werktagen vor 20Uhr 20
Minuten pro Tag Werbung senden. Private Anbieter durfen rund um die Uhr Wer-
bung senden. Der Anteil der Werbung darf maximal 20 Prozent der Gesamtsen-
dezeit betragen (vgl. PROKOP 1995, 370; HALL 1997, 39f).

" Vgl. BRINKMANN 1998, 98.

Anmerkung: Im Jahre 1928 konnte das Nationale Olympische Komitee noch Ra-
diosendungen uber die Spiele in Amsterdam verbieten (vgl. WEISCHENBERG
1976, 143f; GODEKE 1978, 23).

8 Gleichzeitig wurde vereinbart, dal® ausschlieBlich die KirchGruppe die
Ubertragungsrechte fiir die FuBball-Bundesliga weltweit vertreiben darf. Zusatzlich
entfallt zuklnftig das Live-Spiel im Free-TV (bisher funf pro Saison auf SAT.7).
Dieses konnen in Zukunft nur noch Abonnenten des Pay-TV-Senders Premiere
World empfangen, der an jedem Spieltag drei Partien fur alle Sport-Abonnenten
ubertragt. Die Ubrigen sechs Spiele kdnnen gegen eine Extragebihr von zunachst
maximal zehn DM via Pay-per-View empfangen werden (vgl. CHRISTOPH 2000a,
5). Fur Gastwirte, die ihren Gasten die Spiele in ihrem Lokal anbieten wollen, be-
tragt der zusatzliche Preis fur das Gastro-Abo rund 350 DM pro Monat (vgl. KLE-
MENT 2000, 78; dpa-Informationen 33 vom 17.08.2000, 6).
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Premiere World verspricht eine neue Dimension in der Qualitat der
FuRballiibertragungen, die keine Wiinsche offen IaRt°.

,vom logistischen Aufwand her haben wir jede Woche eine
kleine Weltmeisterschaft und jede zweite Woche durch die
Champions-League-Ubertragung eine kleine Europamei-
sterschaft” (SCHMITT, zitiert nach BOSSMANN in Die Welt
vom 12.08.2000, Seite TV 1).

Die durch die anfallenden Abonnementkosten weiter zunehmende
Kommerzialisierung des Volkssports findet in der Offentlichkeit aller-
dings keine ungeteilte Zustimmung. Wahrend SCHAFFRATH in den
Pay-TV-Ubertragungen sozial-integrative Aspekte zu erkennen
glaubt', steht BRUMME der Entwicklung sehr skeptisch gegeniiber'".
SCHOLZ mahnt ebenfalls zu einer moderaten Kommerzialisierung des
FuRballs'?.

Der Konkurrenzkampf um Sportlibertragungsrechte, wie er sich in
Deutschland heute prasentiert, findet erst seit der Einfuhrung des dua-
len Rundfunksystems Mitte der 80er Jahre statt. Bis zu diesem Zeit-
punkt gab es keinen Sportrechtemarkt, da den Sportverbanden nur die
ARD und das ZDF in ihrer Monopolstellung als Verhandlungspartner
gegeniibersafen®. Der Wimbledonsieg von Boris Becker am 7. Juli
1985 muB als Wendemarke im Wettbewerb um Ubertragungsrechte im
Sport angesehen werden.

® Vgl. BOSSMANN 2000.

1% vgl. SCHAFFRATH in OEYNHAUSEN/ BERTLING 2000, 2.
" vgl. BRUMME 2000, Seite TV 1.

12 vgl. SCHOLZ 2000, 24.

'3 Die Gesprache konzentrierten sich im wesentlichen auf den DFB (vornehmlich
wegen der Ubertragungsrechte fir die FuRball-Bundesliga) und auf den Deut-
schen Sportbund (DSB) als Dachverband nahezu aller Ubrigen nationalen Sport-
verbande (vgl. AMSINCK 1997, 62).
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Entwicklung der Sportrechtekosten fiir die FuBball-Bundesliga

Zeitraum L(liznelr\lnzig.egtltnl;r Lizenznehmer
1985/86 12 ARD/ ZDF
1986/87 16 ARD/ ZDF
1987/88 18 ARD/ ZDF
1988/89 40 UfA (RTL/ ARD + ZDF)
1989/90 45 UfA (RTL/ ARD + ZDF)
1990/91 50 UfA (RTL/ ARD + ZDF)
1991/92 55 UfA (RTL/ ARD + ZDF)

1992/93 — 96/97 700 ISPR (SAT.1)
1997/98 — 99/00 540 ISPR (SAT.1)
2000/01 — 03/04 3000™ ISPR (Premiere World)

Tab.: 4

Quelle: AMSINK 1997, 64, KOCH/ WERMELSKIRCHEN 2000, 158-
161; CHRISTOPH 200043, 5.

Entwicklung der Sportrechtekosten fur FuBball EM/ WM und

olympische Sommerspiele

in Mio. DM™®
olympische
FuBball EM FuBball WM Sommerspiele
Jahr Gebiihr Jahr Geblihr Jahr Geblihr
1980 3,9 1982 13,3 1980 9,1
1984 5,0 1986 16,7 1984 30,3
1988 6,3 1990 45,1 1988 39,8
1992 30,5 1994 52,5 1992 137,7
1996 97,6 1998 64,7 1996 367,2
2000 170,8 2002 915,0'° 2000 555,4
2006 915,0 2004 624,2
2008 702,3
Tab.: 5

Quelle: van WESTERLOO 1996, 517/ Eigene Darstellung.

% Neben den Fernsehrechten erwarb die KirchGruppe auch die Internet-Rechte
(vgl. CHRISTOPH 200043, 5).

Der Chef des Vermarkters Ufa-Sports, Hoffmann rechnet mit einer weiteren Ver-
dreifachung des Geschafts mit dem Fuliball in den nachsten zehn Jahren (vgl.
KOCH/ WERMELSKIRCHEN 2000, 158-161).

19 Umgerechnet von US Dollar bzw. Schweizer Franken nach Paritat vom 09.10.
1996.

' Geschatzter europaischer Anteil der weltweiten Rechte.
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.In geradezu exemplarischer Weise wurde den privaten
Veranstaltern durch Beckers Sieg 1985 (und auch dessen
Wiederholung 1986) vorgefuhrt, daf® die Liveubertragung
von Sportereignissen — vor allem dann, wenn sie einen so
sensationellen Charakter annahm wie im Tennis 1985 — ei-
ne Massenbegeisterung und —bindung des Publikums an
den Ubertragenden Fernsehsender (damals ARD und ZDF)
auslosen kann“ (AMSINCK 1997, 63).

Daraus ergab sich flr die privaten Fernsehsender die Maxime, sich
unter allen Umstanden die Ubertragungsrechte an attraktiven Sport-
Ubertragungen zu sichern, um sie als Zugpferd flur die Etablierung des
eigenen Programms einzusetzen'’. Die Preisentwicklung der Sport-
rechtekosten in den folgenden Jahren kann ohne Ubertreibung als in-
flationar bezeichnet werden und fuhrte nur in Teilbereichen zu einer
gewissen Beruhigung des Marktes'® (vgl. Tab. 4 und Tab. 5).

Bei der Betrachtung der gezahlten Betrage stellt sich die Frage, ob
beim Wettbieten seitens der Fernsehveranstalter jegliches Mal} verlo-
ren ging. Van WESTERLOO verneint dies und begrindet seine Auf-
fassung mit dem Beispiel der Fulball-Europameisterschaft 1996 in
England, bei der er fur die Halbfinal- und Finalspiele der deutschen
Mannschaft einen Betrag von durchschnittlich zwei Pfennig pro Zu-
schauer und Spiel errechnet . Dennoch sind die prestigetrachtigen
Ubertragungsrechte fiir FuBballgroRereignisse fiir die Sender ein Zu-
schuRgeschaft, das sich nur in der Folgezeit per Imagetransfer rech-
nen kann. Trotz vergleichsweise niedriger Rechtekosten fur die Ful3-
ball-EM 2000 konnten ARD und ZDF keine Gewinne mit der Ubertra-
gung verbuchen. Trotzdem bemuhen sich ARD und ZDF gemeinsam
um die nationalen Ubertragungsrechte an den  FuRball-

" Vgl. AMSINCK 1997, 63.
'® vgl. AMSINCK 1997, 65.
¥ vgl. van WESTERLOO 1996, 517.

Daruber hinaus mussen die verminderten Werbeeinnahmen der Sender beruck-
sichtigt werden, die nicht die Ubertragungsrechte besitzen, da das Alternativpro-
gramm unter erheblichen Reichweitenverlusten zu leiden hat (vgl. TAUBNER
2000, 43).
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Weltmeisterschaften 2002 und 2006, deren weltweite TV-Rechte die
KirchGruppe fiir insgesamt 3,4 Milliarden Mark erworben hat®.

Ebenso war die Champions League flr die privaten Sender ein Ver-
lustgeschaft. So hat die Ubertragung des europaischen ElitefuRballs
TM 3 ein Defizit von geschatzten 150 Mio. DM beschert und auch RTL
hat trotz deutlich hdherem Zuschaueranteil und teurer Werbespots
Verluste von 50 Mio. DM eingefahren?’.

JFuRball leistet man sich eben* (MAHR%, zitiert nach
KOCH/ WERMELSKIRCHEN 2000).

Die Crux bei der Preisentwicklung sieht BRINKMANN im Stellenwert
der Sportberichterstattung, deren wirtschaftliche Bedeutung inzwi-
schen die publizistische Funktion Uberlagert. Zu dem Anstieg der Prei-
se muldte es nach elementaren Regeln marktwirtschaftlicher Prozesse
zwangslaufig kommen, da der veranderten Nachfragestruktur des dua-
len Rundfunksystems keine ausgleichenden Wettbewerbselemente
der Angebotsseite gegenlberstehen. Sportveranstaltungen stellen —
weil frei zuganglich — offentliche Guter dar, durch deren freie Bericht-
erstattung private und offentlich-rechtliche Medien ihre 6ffentliche Auf-
gabe zu erfullen haben. Die oOffentliche Berichterstattung sieht
BRINKMANN allerdings gefahrdet, da bei der Exklusivvergabe der
Ubertragungsrechte an einzelne Sender — siehe Ubertragungsrechte
der FuBball-Bundesliga —der breiten Offentlichkeit ein ungehinderter
Zugang verwehrt bleibt®.

20 vgl. HUBNER 2000, 5; MEIER/ CLARK 2000, 56; N.N. in FAZ vom 31.08.2000,
67.

Der geplante gemeinsame Erwerb der Rechte durch ARD und ZDF wurde durch
eine bis zunachst 2005 befristete Aufhebung des Kartellverbots flr die European
Broadcasting Union (EBU) ermdoglicht (vgl. MEIER 2000, 63).

21 Vgl. KOCH/ WERMELSKIRCHEN 2000; SCHAFFRATH 2000, 12.

22 Hans Mahr ist Chefredakteur von RTL. Noch 1999 vertrat Mahr den Standpunkt,
nur ,zuzuschlagen®, wenn es sich rechnen lal3t, und schlol3 gar eine Kooperation
mit Sat.1 nicht aus (vgl. UHL/ PASTORS/ KOPP 1999, 88).

2% Vgl. BRINKMANN 1998, 98ff; RIDDER 1997, 317f.
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Der Sport hat flir das Fernsehen aus wirtschaftlicher Sicht einen solch
hohen Stellenwert, dal} ihn der ehemalige SAT.1-GeschaftsfUhrer Jur-
gen DOETZ — wenngleich dieser Ausdruck von Sportjournalisten tun-
lichst vermieden werden sollte — als ,Schlachtfeld* bezeichnete®*.

Durch den Bedeutungswandel des Sports fir das Fernsehen haben
sich seit der Einfuhrung des dualen Rundfunksystems auch die Pro-
grammestrukturen der einzelnen Sender gerade im Hinblick auf die
Sportberichterstattung sowohl quantitativ als auch qualitativ verandert.

,Neben dem ,realen Stadion“ entsteht das ,elektronische

Stadion® mit einer neuen Wirklichkeit®* (HEINEMANN 1988,

44).
Die quantitative Dimension der Sportberichterstattung hat im Laufe der
Jahre stetig zugenommen. Dabei liegen die "Umfangsspitzen" in den
Jahren mit sportlichen GrofRereignissen wie olympischen Spielen oder
FuRball-Welt- bzw. Europameisterschaften®>. Waren es 1984 noch
insgesamt 1.200 Stunden Sportberichterstattung, so betrug der Um-
fang 1998 bereits 20.713 Stunden?®®. Spitzenreiter waren naturgemaf
die Spartensender Eurosport und DSF, gefolgt von den offentlich-
rechtlichen Sendern ARD und ZDF (vgl. Abb. 8). Allerdings mul} be-
ricksichtigt werden, daR 1998 die Ubertragungsrechte der Olympi-
schen Winterspiele und der FulBball-Weltmeisterschaft bei ARD und
ZDF lagen®’.

Die immer wieder zu Uberwindenden Vereinspleiten im Fulball stehen in markan-
tem Kontrast zu den Preissteigerungen fur die Ubertragungsrechte (vgl. BRINK-
MANN 1998, 98ff).

Mittlerweile sind die Offentlich-rechtlichen Sendeanstalten sogar bereit, zur
Finanzierung der Ubertragungsrechte Kredite aufzunehmen (vgl. BRESSER 1998,
6f). Zur kritischen Betrachtung dieser Entwicklung sieche GERLACH 1998, 6f.

24 \/gl. FREESE/ KURBJUWEIT 1987, 25f.

25\/gl. SCHOLZ 1993, 34ff.

6 1991: 9600 Stunden, 1994: 16107 Stunden (vgl. MORHARD 1999,7).
27 \/gl. MORHARD 1999, 7f.
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TV-Sportberichterstattung 1998

Angaben in Stunden

4685

Eurosport DSF ARD ZDF Sat.1

Abb. 8
Quelle: MORHART 1999,8/ Eigene Darstellung.

Anteile der Sportberichterstattung am TV-Gesamtprogramm

Angaben in Prozent

Jahr ARD ZDF RTL SAT.1
1985 8 9 0 0
1987 13 11 7 2
1989 9 6 5 4
1991 5 6 3 5
1993 4 4 7 8
1994 5 3 2 4
1995 4 3 8 3
1996 4 7 6 4
1997 4 5 4 3
1998 8 6 4 5
Tab.: 6

Quelle: Media Perspektiven — Basisdaten 1999; KRUGER 1996/ 1999/
Eigene Darstellung.
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Der Anteil des Sports am Gesamtprogramm der dritten ARD-
Programme betrug 1999 durchschnittlich 2,9 Prozent. Spitzenreiter
war der Bayerische Rundfunk mit 4,7 Prozent. Den geringsten Anteil
hatte der Sport mit 1,6 Prozent beim Mitteldeutschen Rundfunk. Die
beiden flr diese Untersuchung relevanten Landesrundfunkanstalten
liegen mit 1,8 Prozent beim Westdeutschen Rundfunk und mit 2,3 Pro-
zent beim Hessischen Rundfunk ebenfalls unter dem Gesamtanteil der
Landesrundfunkhauser?® (vgl. Tab. 6).

Die Fernsehsportart Nummer eins ist der FuRball. Der hohe finanzielle
Aufwand fir die Ubertragungsrechte dieser Sportart hat sich auch in
den Ubertragungszeiten niedergeschlagen. Diesbeziiglich bildet der
FuRball die Ausnahme in der medialen Akzeptanz, da gemeinhin zwei
Attribute den Sport auszeichnen: einheimisch und erfolgreich®. Letzte-
res durfte in den letzten Jahren nach nationalen Maf3staben als unzu-
treffend bezeichnet werden.

Exemplarisch sei an dieser Stelle auf die ,Fernsehkarrieren® der
Sportarten Tennis und Boxen verwiesen. Nachdem den Erfolgen von
Boris Becker und Steffi Graf in 1993 programmpolitisch und sende-
technisch Rechnung getragen wurde, gab es in jenem Jahr mit 3.175
Stunden erstmals mehr Tennis als FulRball im Fernsehen zu sehen.
Mittlerweile hat sich die Sendezeit fiir Tennis fast halbiert®®, was den
ehemaligen ZDF-Sportchef SENNE zu der Einsicht fuhrte: ,Wir haben
Tennis kaputtgesendet!“ Der zyklische Aufstieg und Niedergang einer
TV-Sportart forcierte sich beim Boxen und bei der Person Henry Mas-
ke. Innerhalb von vier Jahren reduzierten sich die Ubertragungszeiten
fiir das Boxen um fast 1.000 Stunden®'.

8 Vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT DER OFFENTLICH-RECHTLICHEN RUND-
FUNKANSTALTEN DER BUNDESREPUBLIK DEUTSCHLAND 2000, 424.

29 \/gl. MEDIEN BULLETIN 5/1999, 22.

%0 Sogar das DSF ist seit 1999 mit Ausnahme des Endspiels nicht an der Ubertra-
gung aus Wimbledon interessiert, da die avisierte Zielgruppe verfehlt wird (vgl.
GOTTING 1999, 21).

311995 betrug der Umfang der Berichterstattung tiber das Boxen 1.418 Stunden.
1997 betrug der Umfang der Berichterstattung Uber den Radsport 1.060 Stunden
(vgl. MEDIEN BULLETIN 5/1999, 22).
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Die mit den o.a. Sportarten gemachten Erfahrungen geben fur viele
Experten den Anlal3, sich um die Zukunft des Ful3balls im Fernsehen
zu sorgen. Wenngleich der Prasident des Internationalen Ful3ball-
Verbandes (FIFA), Joseph Blatter, und Franz Beckenbauer einhellig
der Meinung sind, dal} die Sattigungsgrenze noch lange nicht erreicht
sei,

,o0lange man FulRball nicht verbietet, wird er nicht unter-

gehen, auch wenn er noch so oft im Fernsehen zu sehen

ist* (BLATTER , zitiert nach N.N. in FAZ vom 01.06. 1999,
47).

,Fulball kann man gar nicht totsenden“ (BECKENBAUER,
zitiert nach N.N. in FAZ vom 01.06.1999, 47).

so mehren sich die Stimmen, die vor genau diesem Effekt warnen.
Zwar wird dem Sport, respektive dem Ful3ball, weiterhin eine hohe
Bedeutung fur die MarktfUhrerschaft eines Senders zugesprochen,
aber gleichzeitig wird vor einer Totalvermarktung der ,Massenware”
gewarnt®®. Eine uneingeschrénkte quantitative Ausweitung des media-
len Sportangebots wird zwangslaufig einen Qualitats- und damit auch
Akzeptanzverlust mit sich fihren®.

Nach dem sportlichen Rickzug von Henry Maske und Axel Schulz hat RTL im
Jahr 2000 die Senderechte flr das Boxen an die ARD abgetreten (vgl. HUBER
2000, 28; KEIL 2000, 23; N.N. in Suddeutsche Zeitung vom 02./03.09.2000, 22).

%2 ygl. STOLTE 1999, 3.

SCHARF warnt angesichts der Forderung von BLATTER und BECKENBAUER,
kinftig alle zwei Jahre eine Fuliball-WM zu veranstalten, vor dem ,Overkill“ des
Nationalsports (vgl. GORKOW/ OTT 1999, 39). Vgl. auch N.N. in epd medien
14/1999, 8 sowie HAHN 2000, 42.

33 Jungstes Opfer im Kampf um Einschaltquoten und Marktanteile wurde das ein-
zige deutsche Sportmagazin ,Sport unter der Lupe® vom SWR. Nach uber 30 Jah-
ren und mehr als 1000 Sendungen mufdte dieses Hintergrundmagazin einer regio-
nalen Fulball-Sendung weichen (vgl. KETTERER 2000, 31; KAHLKE 2000, 14f
sowie den Kommentar von Rudi Michel im Interview mit ASTHEIMER 2000, 23).
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,Ein Totalangebot ignoriert den Wechselbezug zur Nach-
frage. Eine sportliche Spitze ist keine Totale, ist nicht ohne
Qualitatsverlust in eine programmliche Breite zu verwan-
deln. Spitzensport ist kein Breitensport, und er ist nur im
Sinne eines Sportangebots fur die breite Masse, nicht im
Sinne einer Masse oder Unmasse von Sport® (STOLTE
1999, 5).

Im Zentrum der Kritik steht die showahnliche Inszenierung, wodurch

eine erhebliche Diskrepanz zwischen der Realzeit eines Sportereignis-

ses und der Prasenz im Medium Fernsehen entsteht®*

,Nachdenklich muf® auch die Tatsache stimmen, dal} von
der Fulball-WM 1998 lediglich rund 55 Prozent der Sen-
dezeit den Ubertragungen der Spiele galten, und der Rest
eben den Dingen ,rund um das Geschehen® vorbehalten
blieb* (HACKFORTH 1999, 18).

sowie die inszenierte Selbstdarstellung von Moderatoren, Kommenta-
toren und geladenen Fulballexperten, die gemeinsam den Eindruck
entstehen lassen, dal} der Schritt vom Infotainment zum reinen Enter-
tainment im Sport bereits vollzogen ist®.

Auch im Jahr 1999 entfiel fast die Halfte der Gesamt-Sportsendezeit
auf die drei Sportarten FuRball, Tennis und Motorsport® (vgl. Abb. 9).
Aullerdem werden rund 96 Prozent der Sportsendungen mit Wett-
kampf- oder Leistungssport gefillt, wahrend nur die verbleibenden
vier Prozent Breiten- und Gesundheitssport oder Sportpolitik zum In-
halt haben.

¥ Vgl. HACKFORTH 1999, 18; MANKE 2000; NEUMANN-BECHSTEIN 1997,
166.

35 Vgl. HACKFORTH 1999, 18 ; SCHAFFRATH 2000a, 25f; SCHAFFRATH 2000b,
29ff sowie die Kommentare von LUKE 2000, 23 und GANGLOFF 2000a, 26.

% Bereits 1988 stellte sich diese Gewichtung ahnlich dar (vgl. DAHMS 1988, 239).
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Meistgesendete TV-Sportarten 1998

Angaben in Stunden

FuRball ‘ 5413
Automobilsport '2029
Tennis ' 1666

Radsport
Motorradsport
Leichtathletik
Ski alpin
Eishockey

Ski nordisch

Boxen

I I I I |
2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

Abb. 9
Quelle: MEDIEN BULLETIN 5/1999, 22/ Eigene Darstellung.

,von Millionen von Menschen betriebene Sportarten wie
Volleyball, Tischtennis oder Schwimmen werden in der
Mediendiskussion als Randsportarten bezeichnet, wahrend
wirkliche ,Randsportarten® wie Formel-1-Rennen oder
neuerdings auch Skispringen, die auf der ganzen Welt von
nur wenigen hundert Aktiven betrieben werden [konnen],
eine hohe TV-Prasenz haben® (REICHE, zitiert nach N.N.
in Funkkorrespondenz 15 vom 14.04.2000, 28)%.

37 \/gl. auch HAHN 2000, 40 sowie (fiir die Presse) BINNEWIES 1975, 189.
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Die diesbezlgliche Einschatzung der Medienschaffenden verdeutlicht
folgendes Zitat:

,unendlich viele Leute laufen durch den Wald, aber warum
sollen wir sie deswegen im Fernsehen zeigen?“
(POSCHMANN, zitiert nach NEANDER in Die Welt vom
31.08.2000, 33)

Im Buhlen um Telegenitat und der damit verbundenen lukrativen me-
dialen Prasenz ist der Sport mehrfach von den ihm immanenten Re-
geln abgewichen. Tie-Break in Tennis und Volleyball sowie Play-Off-
Runden mit K.O.-System sind nur einige davon®®. Aber auch enge
Hemdchen und Hosen fur die Volleyballerinnen sollen unter Andro-
hung von Strafe bei MilRachtung — wie bei der Frauen-WM 1998 — fur
gesteigertes mediales Interesse sorgen®.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Mediatisierung des Sports,
dessen wirtschaftliche Bedeutung unaufhorlich wachst, ist es durchaus
angebracht, Uber eine weitere und vor allem langfristige Kooperation
von Sport und Wirtschaft nachzudenken. Auf diese Weise koénnten
sich Sportakteure und Veranstalter zu eigenstandigen globalen Mar-
kennamen mit den damit verbundenen Imagetransfers (als Beispiel sei
die nordamerikanische Sportlandschaft angeflhrt) entwickeln und e-
tablieren.

38 Vgl. BLODORN 1988, 116; LANGE 1993, 22; DIGEL 1989, 4; MICHEL 1989,
76; N.N. in Frankfurter Rundschau vom 26.04.1999, 26.

%9 v/gl. BECKEDAHL 2000, 27.
0'\/gl. SCHWIER 2000, 1086f.



90 Sport und Massenmedien

4.1.2. Sport im Horfunk

Der Einzug des Sports im Horfunk wird auf das Jahr 1924 datiert, als
am Abend des 20. April der Berliner Sender um 22.10 Uhr im
Anschlufld an den 22.00-Uhr-Nachrichtendienst von den Sportereignis-
sen des Tages berichtete*'. Als Datum fiir die erste direkte Ubertra-
gung eines Sportereignisses mufd der 28. Juni 1924 angenommen
werden, als die Stidwestdeutsche Rundfunk AG von einer Ruderregat-
ta in Frankfurt berichtete®?.

Bezuglich der Radio-Sportberichterstattung existieren nur wenige ge-
sicherte Daten, die als Grundlage einer aktuellen Bestandserhebung
dienen koénnten®*. Die aktuellste und umfassendste stammt von
SCHAFFRATH aus dem Jahre 1996. Die folgenden Aussagen bezie-
hen sich daher auf dieser.

Rund 85 Prozent der Sender berichten gegenwartig regelmaldig uber
Sport. Allerdings liegt der Anteil der 6ffentlich-rechtlichen deutlich un-
ter dem der privaten Sender (vgl. Abb. 10).

*'Im Juni 1924 hatte der Hamburger Sender ebenfalls einen periodischen Sport-
nachrichtenblock eingerichtet. Allerdings lassen sich bereits fur das Jahr 1923
zwei Sportvortrége in einer Programmstatistik nachweisen (vgl. hierzu auch GO-
DEKE 1978, 20-28).

2 Andere Quellen verweisen auf Regatten in Miinster bzw. Hamburg, welche als
Anlald fur die erste Sportlubertragung gelten missen. Damit einhergehend herrscht
auch Uneinigkeit Uber das exakte Datum (vgl. DILLER 1972, 320-325).

** Die letzte Erhebung dieser Art (vor SCHAFFRATH) stammt aus dem Jahre
1976 (vgl. GODEKE 1976).
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RegelmaRige und eigenstandige Sportberichterstattung
im Horfunk

Angaben in Prozent

Private

Gesamt

Offentlich-rechtliche

Abb.10
Quelle: SCHAFFRATH 1996, 249f/ Eigene Darstellung.

Der Anteil des Sports am Radioprogramm ist mit funf Prozent im
Durchschnitt eher gering. Allerdings variiert der Sportanteil zwischen
2,4 Prozent bei den ARD-Sendern und 5,7 Prozent bei den privat-
rechtlichen Sendern**. Eine Differenzierung des durchschnittlichen
Prozentanteils der regelmafigen Sportberichterstattung nach Verbrei-
tungsgebiet der Sender erlaubt eine genauere Betrachtungsweise (vgl.
Tab. 7).

*\/gl. SCHAFFRATH 1996, 254f.
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Anteil der Sportberichterstattung am Horfunkgesamtprogramm

Angaben in Prozent

Sender Sportanteil am Gesamtprogramm
ARD-national (n=2) 1,7
ARD-Landesfunkhauser (n=15) 1,8
ARD-Regional-/Lokalstudios (n=19) 3,0
Private-landesweit (n=19) 21
Private-regional/lokal (n=114) 6,4
Gesamt (n=169) 5,0

Tab. 7
Quelle: SCHAFFRATH 1996, 255.

Die in ihrem Verbreitungsgebiet fur diese Untersuchung bedeutenden
Radiosender unterscheiden sich ebenfalls deutlich im Umfang der
Sportberichterstattung voneinander. Der Anteil beim WDR liegt insge-
samt bei 1,4 Prozent, beim HR zwischen 2,4 und 4,5 Prozent, bei FFH
bei 2,7 Prozent und bei Radio Sauerland weit Gberdurchschnittlich bei
12,2 Prozent®.

Der Sport besitzt bei den Programmverantwortlichen der Radiosender
insgesamt keinen hohen Stellenwert. In der Reihenfolge der Bedeut-
samkeit der Programmsparten belegt der Sport Rang zehn®. Diesbe-
zuglich existieren zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Anbie-
tern keine Unterschiede*’. Die handlungsleitenden Auswahlkriterien
der Sportthemen werden angefuhrt von geographischen Faktoren. So
mussen Handlungstrager oder Sportereignis regionale Nahe zum
Sender aufweisen. An dritter Stelle rangiert die hypothetische Antizipa-
tion des Horerinteresses™.

% vgl. die einzelnen Sender ausfiihrlich bei SCHAFFRATH 1996, 257-263.

%% Nach Einschatzung der Programmverantwortlichen sind Musik, Nachrichten und
Lokales die wichtigsten Genres im Horfunk (vgl. SCHAFFRATH 1996, 264).

4" Vgl. SCHAFFRATH 1996, 265.
8 \/gl. SCHAFFRATH 1996, 282ff.
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,In Ermangelung fehlender horfunkspezifischer Umfragen
zum Sportthemen- bzw. Sportarteninteresse der Rezipien-
ten kann hierbei jedoch plausibel angenommen werden,
dal nicht die realen Horerinteressen reflektiert werden,
sondern allenfalls Vermutungen dartber” (SCHAFFRATH
1996, 283).

Die Radiosportart Nr. 1 ist der FuRball. 85 Prozent der o&ffentlich-
rechtlichen Sender und 99 Prozent der kommerziellen Radioanbieter
zahlen den FuBball zur wichtigsten Sportart, gefolgt von Tennis,
Handball, Eishockey, Leichtathletik und Basketball*® (vgl. Tab.8). Die
Fokussierung auf den Ful3ball spiegelt sich auch im Umfang und in der
Zahl der Beitrage (iber die einzelnen Sportarten wider™.

Meistgesendete Sportarten im Radio

Prozent der Prozent der
Sportart Sportbeitrige | Sportsendedauer
FuRball 45,7 56,3
Tennis 8,5 5,7
Handball 5,6 51
Eishockey 4,2 3,5
Automobil 2,9 2,7
Ski nordisch 2,6 2,2
Radsport 2,0 2,0
Leichtathletik 1,9 1,7
Basketball 1,8 1,4
Ski Alpin 1,6 1,4

Tab. 8
Quelle: SCHAFFRATH 1996, 325/ Eigene Darstellung.

49 Zwar sind prozentuale Unterschiede zwischen den Offentlich-rechtlichen und
den Privaten zu erkennen, aber immerhin offenbaren sich vielfaltige Ubereinstim-
mungen zwischen den beiden Systemen, da neun Sportarten sich jeweils unter
den Top-10 finden (vgl. SCHAFFRATH 1996, 393).

50 v/gl. SCHAFFRATH 1996, 325.
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In der Zusammenfassung formuliert SCHAFFRATH aufgrund der ge-
wonnenen Ergebnisse folgendes Profil der Sportberichterstattung im
dualen Horfunksystem:

Marginalisierung: Der Sport besitzt im Vergleich zu anderen Res-
sorts eher nachrangige Relevanz.

Magazinisierung: Der Sport wird vorwiegend in Magazinsendun-
gen prasentiert.

Stilformen-Akzentuierung: Der Sport wird schwerpunktmafRig in Repor-
tagen, Ergebnissen, Meldungen und Berichten dargestellt.

Aktualitéts-Determinierung: Die Sportberichterstattung wird durch den
Fetisch ,Aktualitat® bestimmt, der fur Analytisches und Hinter-
grundiges kaum Platz lasst.

Live-Fixierung: Der Sportfunk ist permanent bemuht, so schnell wie
maoglich, am besten in Direktschaltungen, das Sportgeschehen
darzustellen, um so seine radiospezifischen Vorteile wie Flexibili-
tat und Mobilitat gegenuber anderen Medien auszunutzen.

Ereignisorientierung: Die Sportberichterstattung ist primar am Ereignis
selbst ausgerichtet; alles, was nicht direkt mit dem Wettkampf zu
tun hat, wird kaum berucksichtigt.

Aktiven-Pointierung: Die Sportberichterstattung konzentriert sich wei-
testgehend auf die aktiven Sportler und Mannschaften; andere
Personen, die nur mittelbar am Geschehen beteiligt sind, er-
scheinen nur selten berichterstattungswurdig.

Sportarten-Minimalisierung: Nur einige wenige Sportarten werden von
den Sendern fur wichtig gehalten und erreichen dementspre-
chend horfunkmediale Aufmerksamekeit.

FuBball-Fokussierung: Fullball ist mit Uberwaltigendem Abstand die
Sportart Nr.1 bei allen Anbietern.
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Personalisierung: Sportbezogene Sachverhalte werden zunehmend
starker personalisiert.

Nationalisierung. Das primare Interesse gilt deutschen Athleten; zu-
dem wird von deutschen Veranstaltungsorten am haufigsten be-
richtet.

Emotionalisierung: Die Objektivitat leidet immer dann unter starken
Emotionalisierungen, wenn Uber Sportler aus dem eigenen Sen-
degebiet berichtet wird. Die eindeutige verbale Parteilichkeit
fir Athleten aus dem direkten Umfeld ist am starksten bei den
lokalen und regionalen Anbietern privater Provenienz ausge-

pragt.
Ménner-Dominierung: Im Sportfunk berichten beinahe ausschliel3lich
Manner Uber Manner; Sportlerinnen treten selten, Sportreporter-

innen fast gar nicht auf.
(SCHAFFRATH 1996, 405f)

4.1.3. Sport in der Tageszeitung

Der erste Sportteil in einer deutschen Zeitung findet sich in den "Mun-
chener Neuesten Nachrichten" vom 23. Mai 1886°'. Die Sportarten,
welche vorrangig Berucksichtigung fanden, waren Pferde- und
Radsport sowie schon damals FuRball®>. Mit Sport im Wort gab
SCHERL unter der Mitarbeit von Carl DIEM und Kurt DOERRY die
erste deutsche Sporttageszeitung heraus. lhr Erscheinen wurde 1914
eingestellt®®. Bis zum 3.Oktober 1990 dauerte es dann, ehe die zweite
Sporttageszeitung erschien. Nach der deutschen Wiedervereinigung
entstand aus einer Kooperation zwischen dem Sportverlag der ehema-

1 Vgl. WEISCHENBERG 1978; WEISCHENBERG 1976, 128; FISCHER 1993,
39.

Bereits kurz nach dem Entstehen im Jahre 1848 erschienen regelmalig Veran-
staltungshinweise zu Sportveranstaltungen in den M.N.N. (vgl. RUPPRECHT
1936, 23f.

52 \gl. RUPPRECHT 1936, 23f.
53 \gl. WEISCHENBERG 1976, 124f; FISCHER 1993, 36f.
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ligen DDR und dem Axel-Springer-Verlag das Deutsche Sportecho,
welches aber schon im April 1991 wegen mangelnder Nachfrage wie-
der vom Markt genommen wurde®.

Der Sport in der Tageszeitung ist bis dato in mehreren verschiedenen
voneinander getrennten Studien untersucht worden. Allerdings kdnnen
nur drei den Ansprichen einer umfassenden inhaltsanalytischen Un-
tersuchung genugen. Die Inhaltsanalyse von BINNEWIES stammt aus
dem Jahr 1973, und die von SCHULZ aus dem Jahr 1994 hatte nur
einen Stichtag als Untersuchungszeitraum, so dal} deren Ergebnisse
ebenfalls keinen Anspruch auf Generalisierbarkeit erheben kénnen.
Dennoch sollen an dieser Stelle einige Auszlige aus den Studien als
Orientierungshilfe dienen. Die jungste Erhebung stammt von LOOSEN
und hatte elf Tageszeitungstitel zum Untersuchungsgegenstand. Im
Marz 1995 wurden sechs regionale und drei uberregionale Abonne-
mentzeitungen sowie eine regionale und eine Uberregionale Kaufzei-
tung unter Bildung einer kunstlichen Woche hinsichtlich der Sportbe-
richterstattung untersucht. Damit nahern sich die Ergebnisse von
LOOSEN am ehesten der aktuellen Struktur des Sportteils in den deut-
schen Tageszeitungen.

BINNEWIES ermittelte einen durchschnittlichen Sportanteil am redak-
tionellen Platzangebot von 9,25 Prozent, wobei je nach Zeitungstyp,
Wochenrhythmus und Erscheinungstag zum Teil erhebliche Unter-
schiede konstatiert werden mussen. Fur Uberregionale Zeitungen er-
gab sich mit drei bis vier Prozent der niedrigste Wert, fur Boulevard-
Zeitungen mit rund 15 Prozent der hochste. Mit weit uberdurchschnitt-
lichen 23,8 Prozent erwies sich im Wochenverlauf der Montag als der
Tag mit der umfangreichsten Sportberichterstattung®.

% \/gl. FISCHER 1993, 37f.
> Vgl. BINNEWIES 1974; BINNEWIES 1983, 117.
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,D0er groRe Anteil des Sports an der Montagsausgabe ist
die konsequente Umsetzung des Uberangebotes an Infor-
mationen einerseits und des Informationsbedurfnisses der
Rezipienten andererseits nach den beiden Hauptsportta-
gen Samstag und Sonntag“ (BINNEWIES 1974, 43).

Auch untersuchte SCHULZ 1995 den Hauptsport in der Tageszeitung
und kam zu folgenden Ergebnissen. SCHULZ recherchierte am 9. Mai
1994 einen durchschnittlichen Anteil des Hauptsports am gesamten
redaktionellen Teil von 25,5 Prozent. Durch die zusatzlichen 11,8 Pro-
zent Lokalsport hat der Sport den grolten Gesamtumfang in der Ta-
geszeitung®®.

LOOSEN ermittelte ebenfalls den Montag als den Wochenschwer-
punkt der Sportberichterstattung und konnte auch die Umfangschwan-
kungen je nach Zeitungstyp bestatigen. So wurde fur die regionale
Abonnementzeitung Die Rheinpfalz mit 4,4 Prozent der niedrigste
Durchschnittswert gemessen. Den durchschnittlich umfangreichsten
Sportteil wiesen der Kdlner Express mit 11,2 Prozent und die Bildzei-
tung mit 23,8 Prozent auf®’.

Die Aufschlisselung der inhaltlichen Themenschwerpunkte der Artikel
ergab bei allen Zeitungstypen ein deutliches Ubergewicht der The-
mendimension Leistung gegenuber anderen Themen (vgl. Tab. 9).

*% Der Stichtag der Analyse war der Montag nach dem letzten Bundesligaspieltag.
Deshalb durfte der Sportteil umfangreicher ausgefallen sein als an anderen Tagen
im Jahr (vgl. SCHULZ 1995).

Vgl. zum Umfang des Sports in der Tageszeitung auch MULLER-SACHSE 1988,
580.

"\/gl. LOOSEN 1998, 93f.
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Themendimensionen in der Tageszeitung

Angaben in Prozent

_Them_en- Gesamt Uber_regionale Re_gionale _Kauf-
dimensionen Zeitungen Zeitungen zeitungen

Leistung 34,3 29,1 39,8 29,0
Organisation 18,9 24,7 15,9 17,5
Kommerzialisierung 12,1 11,9 12,1 12,1
Medizin 7,7 9,2 6,5 8,2
Ethik 7,2 8,4 7,3 5,1
Human interest 6,5 6,3 4,2 12,1
Asthetik 9,3 5,7 11,0 10,6
Sonstige 4,1 4.6 3,2 5,4
Tab. 9

Quelle: LOOSEN 1998, 99.

Die dominierende Sportart in den Tageszeitungen ist mit grol3er Deut-
lichkeit der FulRball, wahrend die Anteile der anderen Sportarten zwi-
schen den unterschiedlichen Zeitungstypen zum Teil erheblich diver-
gieren®® (vgl. Abb. 11).

%8 \/gl. LOOSEN 1998, 98f.
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Sportarten in den Tageszeitungen

Angaben in Prozent

o

Fuball

Eishockey 6
Tennis 53

Leichtathletik |

Motorsport 7: 35
Eiskunstiauf [T 3
Handball [T 3
Ski nordisch 7D 2,4
Basketball 2

Boxen 7:
]

Sonstige

20,6
I

45

Abb. 11

Quelle: LOOSEN 1998, 98/ Eigene Darstellung.

Wenngleich es auch an einer aktuellen, reprasentativen nationalen
Studie fehlt und die vorliegenden Studien aufgrund der unterschiedli-
chen methodischen Vorgehensweisen keine direkte Vergleichbarkeit
zulassen, so sind in den vielfaltigen Ergebnissen Tendenzen zu er-

kennen, die durchaus "Reprasentativcharakter" haben®.

%9 Vgl. SCHOLZ — Synopse zur Lokalen Sportberichterstattung 1995.

Die Ubrigen Studien hatten entweder Regionalcharakter oder sind vom Stichpro-

benumfang oder vom Methodendesign nicht als reprasentativ zu bezeichnen.
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SCHOLZ formulierte die Hauptergebnisse der Studien (zu Tageszei-
tung und Horfunk) zu Kernaussagen zur Lokalen Sportberichterstat-
tung in einer Synopse:

e trotz quantitativer Vielfalt in der Berucksichtigung der Sportarten
ist Ful3ball deutlich Uberreprasentiert,

o fast ausschliel3lich Leistungssport,

¢ Freizeit- und Breitensport unterreprasentiert,

e hohe Ereignisfixierung (umfangreiche Vor- und Nachberichter-
stattung),

e sportrelevante Themen (Schulsport, Sport & Gesundheit u.a.)
deutlich unterreprasentiert,

e Selbstbeschrankung in der Vielfalt der journalistischen Stilfor-
men: Konzentration auf informierende, nahezu Verzicht auf mei-
nungsauliernde Stilformen,

e Zielgruppe: erwachsene Manner,

¢ Kinder, Jugendliche, Senioren und besonders Frauen deutlich
unterreprasentiert,

e hoher Textanteil von freien Mitarbeitern,

e Uberlassung wichtiger journalistischer Arbeits- und Themen-
bereiche an unausgebildete freie Mitarbeiter.

(SCHOLZ 1995, 2)

Nachrichtenagenturen

Es sind vor allem wirtschaftliche Griinde, die das Entstehen von Nach-
richtenagenturen bedingten®, da weder Zeitungen noch Rundfunk-
sender Informationen und Nachrichten®' aus aller Welt in eigener Leis-
tung recherchieren kénnen®. Die Nachricht wird von den verschiede-

%0 vgl. HOHNE 1984, 129.

®1 Zur Diskussion (iber die Begriffe Nachricht und Nachrichtenagentur sowie deren
Klassifikation siehe HE 1996; HOHNE 1984.

%2 v/gl. MAST 1998, 31.
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nen Agenturen den Kunden (den Redaktionen) als Ware angeboten,
so daR auf diese Weise die hohen Kosten wieder eingespielt werden®.
Ohne die Zulieferdienste der Nachrichtenagenturen ware heute keine
Zeitungsproduktion mehr denkbar®, da die Aktualitat der Meldung der
entscheidende Faktor fiir ihre Nachfrage ist®®. Die beiden fiir die
Sportberichterstattung bedeutenden Nachrichtenagenturen in der BRD
sind die Deutsche Presse-Agentur (dpa) und der Sportinformations-
dienst (sid).?®

4.1.4. Sportzeitschriften

Das erste deutsche Periodikum, welches sich ausschlieldlich mit Sport
auseinandersetzt, ist die Allgemeine Turn-Zeitung. Sie erschien erst-
mals im Jahre 1842 in Erlangen. Dies geschah bemerkenswerter
Weise zu einer Zeit, in der die 1819 von der preulischen Regierung
verhangte Turnsperre andauerte. Weitere frihzeitliche Blatter, welche
sich mit dem Turnen befal3ten, hieRen Jahrbiicher der deutschen
Turnkunst (1846), Turn-Zeitung (1846) oder Der Turner — Zeitschrift
gegen geistige und leibliche Verkriippelung (1846)°". Die erste deut-
sche Sportillustrierte hieR Sport im Bild®®. Sie erschien im Jahr 1895%
(vgl. Abb. 12).

%3 vgl. HOHNE 1984, 129.

% vgl. HOHNE 1989, 82; GORNER 1995, 42.
% vgl. FISCHER 1993, 45; HOHNE 1984, 33ff.
% vgl. GORNER 1995, 41.

Zur Geschichte und Struktur der Agenturen in Deutschland siehe SCHULZ 2000,
307-337; FISCHER 1993; HE 1996; DPA-Handbuch 1998.

57 \/gl. KIRCHNER 1959, 296.
®8 Zur weiteren Geschichte der Sportzeitschriften vgl. FISCHER 1993.
% vgl. FISCHER 1993, 37.
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Die erste deutsche Sportillustrierte

SPORT imJ}ILD

Chef-Redactenr: A. Pitcairn-Knowles.

Abonnement fur ganz Deutschland Y, Jahr M. 6— | Im Auslande: 1

Erscheint jeden Freitag.

|
Inserate 80 PI. die Nonparcille-Zeile. (No. 6446 a d. Postzeitungs-Katalogs) | !y ,, , 18— | bei directer Zu-3 %, o, 15 | e o
Auf der Aussenscite des Deckels: und fiir Qesterreich-Ungarn. o, , 24— | sendung 1o, 80 Red minis '-‘"";y :"?“ -B ")l;m"-w
| Bei Zusendung unter Kreuzband Mk. || Redaction und Expedition: Beriln W.,
= B | 105 Leipzigersirasse 10§,

Mk. 150 die Nonpareille-Zeile. qurn(\)u:\ﬂnl mehr. | incl. Porto. I
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Abb. 12
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Seither ist die Anzahl der Sportzeitschriften stetig angestiegen und
lalkt sich nicht exakt erfassen. Allerdings ist auch bei den Sportzeit-
schriften der Trend zur weitergehenden Spezialisierung zu erkennen,
wodurch sich fur allgemeine Sportzeitschriften immer weniger Platz
auf dem Zeitschriftenmarkt bietet. Jingstes Opfer dieser Entwicklung
ist in neuerer Zeit die Sportillustrierte SPORTS, welche von ihrem er-
sten Chefredakteur BIZER folgendermalden vorgestellt wurde:

»<Aber das, was die Tageszeitung einfach nicht bieten kann
und ,BILD® schon gar nicht, das soll sich in ,SPORTS" fin-
den: erstklassig kombinierter Text- und Bildjournalismus®.
(BIZER 1988, 142)

KLEINJOHANN unterteilt die Sportzeitschriften in die zwei Grundtypen
allgemeine und spezielle Sportzeitschriften und zudem in sechs Unter-
typen (vgl. Abb. 13).

Typologie der Sportzeitschriften.

Sportzeitschriften
Grundtyp A Grundtyp B
Allgemeine Sportzeitschrift Spezielle Sportzeitschrift
Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5 Typ 6
Aligemeine | Allgemeine | Allgemeine Spezielle Spezielle Spezielle
kommerziell- | organisati- | kommerziell kommerziell-| organisati- | kommerziell
ons- organisati- ons- organisati-
ons- ons-
freie gebundene | verbundene freie Sport- | gebundene | verbundene
Sportzeit- Sportzeit- Sportzeit- zeitschrift Sportzeit- Sportzeit-
schrift schrift schrift schrift schrift

Abb. 13
Quelle: KLEINJOHANN 1988, 130; KLEINJOHANN 1987, 188.
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Aulderdem spricht er ihnen neben den Grundfunktionen Information,
Kommentierung, Unterhaltung, Integration und Interaktion verschiede-
ne Spezialfunktionen zu, die auf den Grundfunktionen aufbauen oder
sich mit ihnen Uberschneiden. In ihren Spezialfunktionen fungieren die
Sportzeitschriften als:

o Berichterstatter,

e Ratgeber in Materialfragen,

e Sportlehrer,

e Sport- und Freizeitanimateur,

e Unterhalter,

e Reisefuhrer,

¢ Modemacher,

e Terminkalender,

e Archiv, Nachschlagewerk oder Lexikon und als
e Werbetrager’.

Die thematischen Schwerpunkte der Artikel in Sportzeitschriften kon-
zentrieren sich laut KLEINJOHANN auf Sportereignisse, Handlungs-
trager und Organisationen, wahrend Beitrage Uber Sportmaterial, Si-
cherheit, Ernahrung, Fitness und sportwissenschaftliche Themen
kaum Beriicksichtigung finden”". ROLF hingegen weist nach, daR im
Segment der Sportzeitschriften durch die extreme Themendiversifika-
tion und durch das Entstehen von Special Interest-Sportzeitschriften
diese Themen nahezu durchgehend Beriicksichtigung finden’.

,Die Analyse der verwendeten journalistischen Stilformen
zeigt, daly Sportzeitschriften eher mit Meldungen, Berichten
und Nachrichtenblocks Uber das Geschehen berichten, mit-
teilen, beschreiben und Fakten wiedergeben, als mit Kom-
mentaren, Reportagen, Glossen und Hintergrundberichten
kommentieren, interpretieren, erlautern und bewerten®
(KLEINJOHANN 1988, 131).

0 vgl. KLEINJOHANN 1987, 349; KLEINJOHANN 1988, 137f.
" Vgl. KLEINJOHANN 1988, 131f.
2\/gl. ROLF 1995, 172.
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4.1.5. Sport im Internet

Der Sportsektor ist im Internet zu einer festen Grofke geworden, des-
sen Funktion Uber die reine Information im Sinne von Ergebnisdarstel-
lungen weit hinausgeht. Die Unuberschaubarkeit des Internet Iaf3t al-
lerdings weder Angaben Uber den kompletten Umfang des Sportan-
teils noch Uber die Inhalte der Sportseiten machen, so dal} dieses
Genre anhand einiger Beispiele exemplarisch skizziert werden soll.

Die olympischen Sommerspiele 1996 boten fur die Online-
Redaktionen von ARD und ZDF erstmals die Gelegenheit, im grol3eren
Stil die Aufbereitung von Sportereignissen im Internet zu erproben.
1998 folgten mit der FuRballweltmeisterschaft, der Tour de France und
der Leichtathletik-Europameisterschaft gleich drei weitere sportliche
Grolveranstaltungen, die zum Anla® genommen wurden, aufwendige
Internetprojekte umzusetzen. Neben dem Service der Zusatz- und Hin-
tergrundinformationen bestand die Maglichkeit der Interaktion zwi-
schen Redaktion und Internetnutzer’. Zusétzlich wurde zur FuRball-
WM ein ,FuRball-Bérsen-Spiel“”* angeboten, und mit Hilfe einer Zu-
satzsoftware war es moglich, spektakulare Spielziige bzw. spielent-
scheidende Momente zur weitergehenden Analyse noch einmal zu si-
mulieren”®.

Ahnlich einem Modell in der nordamerikanischen Eishockeyliga NHL
werden seit der Saison 1999/2000 alle Spiele der ersten und zweiten
FuBball-Bundesliga als Audiostream live im Internet Ubertragen. Fur
diesen vom Deutschen FuRballbund (DFB) angebotenen Service wur-
de eine Kooperation mit der ALTUS Media GmbH, Berlin, eingegan-
gen, die fur die technische und inhaltliche Realisierung verantwortlich
ist. Die Pionierarbeit zu diesem Projekt leistete ALTUS bereits im
Sommer 1999 bei der Internet-Radioausstrahlung des Champions-

" Vgl. EWALD/ GSCHEIDLE/ SCHROTER 1998, 512.

" Fir die Internetseite der ARD wurden im Verlauf des Turniers 11,5 Mio. Zugriffe
registriert (vgl. ZUBAYR/ GERHARD 1998, 598).

" Vgl. EWALD/ GSCHEIDLE/ SCHROTER 1998, 512.
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League-Qualifikationsspiels zwischen Hertha BSC und Anorthosis
Famagusta’.

»<Auch wenn sich das Internet-Fernsehen nur langsam in
unsere Medien-Wirklichkeit schleicht — sein wichtigster
Schrittmacher ist der Sport® (HANDWERK/ HOFMEIR/
RUZAS/ SCHNEIDER 2000, 193).

Die bekannteste und wohl auch umfangreichste Sport-Site ist mit
Sport1 ein Joint Venture von Sport Bild, ran und dem DSF, welcher die
vom DFB erstmals ausgeschriebenen Video-Ubertragungsrechte fiir
die Bundesliga zugesprochen wurden’’. Im Zuge der entstehenden
Internetradios hat das Berliner Unternehmen Altus Media die Internet-
Audiorechte erworben und bietet mit seinem FulRlballradio eine kosten-
lose Alternative zu Premiere World"®. Der Sender bietet seinen Abon-
nenten ab der Bundesligasaison 2001/02 zusatzlich die Moglichkeit,
auf der sendereigenen Homepage die Spiele im Internet zu verfol-
gen’®. Bislang sind Sportportale allerdings fiir die Anbieter ein wenig
lukratives Geschaft, da im Jahr 2000 der Anteil der Online-Werbung
am Gesamtwerbemarkt nur 0,7 Prozent ausmachte. Daher mufiten
erste Anbieter von Sportsites bereits nach kurzer Zeit Konkurs anmel-
den®.

Das I0OC und seine vertraglichen Rundfunkpartner haben, um sicher-
zustellen, daR die Einschaltquoten nicht durch Web-Ubertragungen
gefahrdet werden, fur Online-dJournalisten keine Akkreditierungen fur
die Wettkampfe der Olympischen Sommerspiele 2000 genehmigt®'.

Allerdings haben sowohl die Spartensender Eurosport und DSF als
auch die verschiedenen Sportsendungen der einzelnen Fernsehsen-

" vgl. NEUBERGER 2000, 107; CHRISTOPH 2000, 6.

" Vgl. NEUBERGER 2000, 108; HANDWERK/ HOFMEIR/ RUZAS/ SCHNEIDER
2000, 193; N.N. in MEDIENSPIEGEL 7/2000, 4.

8 \/gl. ARENS 2000, 27.

™ Vgl. GNEUSS 2000, Seite WW 2.

8 vgl. LEHMKUHL 2001, 104-107.

® vgl. N.N. in Financial Times Deutschland vom 15.08.2000, 34.
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der ihre eigenen Homepages, auf denen neben Informationen zum ak-
tuellen Sportgeschehen zum auch Teil Archive zu finden sind.

Auch die verschiedenen Sportzeitschriften sind im Internet vertreten.
Sie stellen dort meistens ihre aktuellen Ausgaben vor und bieten dar-
uber hinaus teilweise die Moglichkeit, in Archiven vergangene Ausga-
ben einzusehen.

Ebenfalls haben die verschiedenen Sportverbande ihre eigenen Ho-
mepages, auf denen Kontaktadressen und Informationen Gber Struktur
und Tatigkeitsbereiche zu finden sind. Auch viele Sportvereine, Mann-
schaften und Sportler bieten die Moglichkeit, online Kontakt aufzu-
nehmen und ihre Mercandising-Artikel zu bestellen®.

4.1.6. Zusammenfassung

Der Sport hat in der gegenwartigen Medienlandschaft eine zentrale
Stellung inne, deren gewachsene Bedeutung aus der zunehmenden
Kopplung von Sport, Medien, Gesellschaft und Wirtschaft resultiert.
Der wirtschaftliche Faktor offenbart sich am deutlichsten in den Bemu-
hungen um die Fernsehubertragungsrechte von sportlichen Groler-
eignissen. Auf diesem Sektor hat seit Mitte der 80er Jahre eine Preis-
entwicklung stattgefunden, die als inflationar zu bezeichnen ist und die
es den offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten immer schwerer macht,
mit den privaten Anbietern auf dem Sportsektor zu konkurrieren.

Der wirtschaftliche Bedeutungswandel des Sports veranderte in quan-
titativer und qualitativer Sicht auch die Funktionen, Inhalte und Er-
scheinungsformen der Sportberichterstattung. Die Entwicklung zum
,more of the same” manifestiert sich in der Ausweitung des Umfangs,
der Live- und Ereignisfixierung, der Sportartenfokussierung und der
Aktivenpointierung sowie in der verstarkten Tendenz zu Entertainment
und zur Boulevardisierung. Eine uneingeschrankte Expansion des
Sportprogramms im Sinne der Refinanzierung bedarf allerdings einer
skeptischen Betrachtung, da in jungster Vergangenheit bereits mehre-

82 \/gl. NEUBERGER 2000, 107.
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re Sportarten binnen kurzer Zeit vom Quotengaranten zum Minderhei-
tenprogramm degenerierten.

Im Gegensatz zum Fernsehen besitzt der Sport bei den Programm-
verantwortlichen des Horfunks insgesamt einen eher untergeordneten
Stellenwert, wenngleich fast alle 6ffentlich-rechtlichen und immerhin
85 Prozent der privaten Radiosender regelmafig Sportformate im
Programm haben. Das Profil der Sportberichterstattung im dualen Hor-
funksystem ahnelt in der Schwerpunktsetzung der des Fernsehens
und wird erweitert durch die Punkte Magazinisierung, Aktualitats-
Akzentuierung und Emotionalisierung.

Das Sportressort in der Tageszeitung besitzt fur dieses Medium insge-
samt eine hohe Bedeutung, da ein umfangreiches und aktuelles
Sportangebot als wichtiges Verkaufsinstrument angesehen wird. Aller-
dings variiert zwischen den einzelnen Zeitungstypen und Titeln der An-
teil der Sportberichterstattung am Gesamtumfang zum Teil sehr deut-
lich, wobei Boulevardtitel den umfangreichsten Sportteil aufweisen.
Eine hohe Leistungs- und Ereignisfixierung kennzeichnen auch die
Tageszeitungen. Allerdings ist hier eine quantitative Vielfalt in der Be-
ricksichtigung der Sportarten zu erkennen, was aber unter anderem
auf die lokale Bindung zu Sportlern und Sportveranstaltungen
zurtckzufuhren ist.

Die vielseitige Funktionszuschreibung fur Sportzeitschriften, die Uber
die Aufgaben der Information und Unterhaltung hinausgehen, sowie
das Entstehen immer neuer Sportarten und Disziplinen haben dazu
gefuhrt, dal} diese Mediengattung zunehmend durch Spezialisierungs-
tendenzen gekennzeichnet ist. Diese Tendenzen haben eine Titel- und
Themenvielfalt von sehr breiter Facherung hervorgebracht.

Auch im Internet ist das Sportressort zu einer festen Grof’e geworden,
wobei sowohl die klassischen medialen Prasentationsformen und
journalistischen Stilformen als auch mediumspezifische Anwendungs-
formen im Sportangebot Berucksichtigung finden. Die Internetanbieter
im Bereich des Sports rekrutieren sich bislang vornehmlich aus dem
Engagement der Sportredaktionen klassischer Medien im WWW. Zu-



Sport und Massenmedien 109

nehmend etablieren sich jedoch im Medium der Zukunft auch neue
Unternehmen sowie Unternehmen ohne vorherige journalistische Aus-
richtung.

Eines haben allerdings alle Medien miteinander gemein: Die deutliche
Fixierung auf den deutschen Volkssport Nummer eins, den Ful3ball.
Dieser qilt bis heute als der Garant fur die Etablierung von Sendefor-
maten und hohe Auflagenabsatze. Mittlerweile mehren sich aber die
Warnungen vor einer weiteren Inflation dieses ,Massengutes®, da an-
sonsten ein Ausverkauf drohen kénnte, dem eine sinkende Nachfrage
folgen wurde. Die Sportberichterstattung ist im wesentlichen durch vier
Tendenzen gekennzeichnet: Professionalisierung, Internationalisie-
rung, Spezialisierung und Kommerzialisierung.

4.2. Nutzung der Medien in Deutschland

Der Stellenwert der Mediennutzung im taglichen Leben und insbeson-
dere in der Freizeit hat in den letzten Jahren zunehmend an Bedeu-
tung gewonnen (vgl. Kap. 4.3.1.). Immer mehr Menschen ist es mdg-
lich geworden, sich verschiedene Medien zuganglich und nutzbar zu
machen®®, so daR die beiden Effekte Nutzungsausweitung und Nut-
zungsverschiebung, basierend auf Forschungsergebnissen, Bestati-
gung gefunden haben.

Gleichwohl ist der Sport in den Medien zu dem Garanten fiir hohe Ein-
schaltquoten und Marktanteile geworden — sofern es sich dabei um
herausragende Sportereignisse oder um publikumswirksame Sportar-
ten handelt®.

8 Nahezu 99 Prozent der deutschen Haushalte verfiigen iiber ein Fernsehgerat.
Der gleiche Prozentsatz gilt fur Radiogerate (vgl. INTERNET (www.iwkoeln.de)
MEDIENSPIEGEL Online — Unterhaltungselektronik: Die Gerateausstattung der
deutschen Haushalte; WEISCHENBERG 1995, 266).

Bezlglich der Ortsgrof3e lassen sich keine gravierenden Unterschiede in der Me-
dienausstattung der Haushalte erkennen. Auch bei der Unterscheidung nach land-
lichen und stadtischen Haushalten findet die oft angefuhrte kommunikative Unter-
privilegierung nichturbanisierter Regionen immer weniger Bestatigung (vgl. SA-
XER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 31).

8 Vgl. GLEICH 1998, 144; HACKFORTH 1988, 15.
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,ES ist daher erstaunlich, dal® das Thema ,Sport und Me-
dien® im Rahmen der empirischen Medienforschung im
Vergleich zu anderen Themen bislang eher geringe Be-
rucksichtigung fand“ (GLEICH 1998, 144).

,Eine sportbezogene empirische Publikumsforschung hat
bis dato noch nicht stattgefunden® (WEISS 1999, 208).

Unter Einbeziehung der wenigen relevanten Forschungsergebnisse
aus dem Bereich der Sportmediennutzung soll die Beschreibung des
Mediennutzungsverhaltens einer Darstellung und Einordnung des
Sports im Rezipientenverhalten dienen.

4.2.1. Allgemeine Nutzungsdaten

Seit der Einfuhrung des dualen Rundfunksystems ist die Zahl der emp-
fangbaren Programme in Deutschland rapide angestiegen, so dal die
deutschen Fernsehzuschauer Wahlmoglichkeiten besitzen, die in Eu-
ropa einmalig sind®. Auch dem Radiohérer bietet sich bundesweit ei-
ne Angebotspalette, die fur nahezu jeden Geschmack Uber geeignete
Formate verflgt. Die Folge fur die Rezipienten ist eine erhebliche Nut-
zungsausweitung, so dal} das Zeitbudget fur AV-Medien stetig ange-
stiegen ist und sich seit 1993 auf einem kaum verandert hohen Niveau
halt® (vgl. Tab. 10). Fir die beachtlichen Steigerungen der Nutzungs-
zeiten des Fernsehens seit Mitte der 80er Jahre war zweifellos das
Entstehen privater Programme mit der EinfUhrung des dualen Rund-
funksystems von grofRer Bedeutung®'.

% \V/gl. DARSCHIN/ FRANK 1996, 174.

% Experten prognostizieren fur die Zukunft einen weiteren Anstieg der Nutzungs-
dauer. Die finanziellen Aufwendungen der privaten Haushalte werden sich bis zum
Jahr 2015 von gegenwartig 105 DM pro Monat auf rund 220 DM mehr als verdop-
peln. (vgl. KLINGLER/ ZOCHE/ HARNISCHFEGER/ KOLO 1998, 492).

87 Vgl. KIEFER 1996, 236.
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Zeitbudget fiir audiovisuelle Medien

in Minuten pro Tag, 5.00 — 24.00 Uhr, Montag - Sonntag

Medium 1987 | 1990 | 1993 | 1996 | 1999

TV 139 149 177 179 182
Horfunk 146 156 169 169 179
Tab. 10

Basis: Gesamtbevdlkerung, ab 1992 inkl. neuer Bundeslander.
Quelle: BASISDATEN 1999, 69/ Eigene Darstellung.

Gleichzeitig nahm die auf die Tageszeitung bezogene Nutzungsdauer
ab (vgl. Tab. 11). Eine exakte Ermittlung der durchschnittlichen Nut-
zungszeit erweist sich als aul3erst schwierig, da die Angaben, je nach
Quelle, sehr unterschiedlich sind.

Zeitbudget fiur die Nutzung der Tageszeitung

In Minuten, Gesamtbevdlkerung — montags bis samstags — alte Bundeslander.

1980 1985 1990 1995
38 33 30 31

Tab. 11

Quelle: Medienbericht 1998, hrsg. vom Presse- und Informationsamt
der Bundesregierung, 1998, 199/ Eigene Darstellung®®.

Nach Angaben des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV) lag die durchschnittliche Lesedauer 1990/92 bei 41 Minuten
und 1995/98 bei 40 Minuten®®. Wenngleich sich die absoluten Werte,
bezogen auf die Gesamtbevdlkerung, unterscheiden, so zeigen alle
Untersuchungen eine gemeinsame Tendenz: je junger die Menschen
sind, desto weniger lesen sie die Tageszeitung. KIEFER beziffert die
durchschnittliche Nutzungsdauer der Tageszeitung bei den unter

8 \/gl. auRerdem KIEFER 1996, 594.
8 vgl. BDZV — Mediennutzung: Zeitungsqualitaten 1998/99, 16.
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20jahrigen mit nur noch 13 Minuten, was jedoch vor allem ein Effekt
der geringen Reichweite ist™.

BRETSCHNEIDER merkt in diesem Zusammenhang an, dal} die nied-
rige Einstiegsschwelle des Mediums Fernsehen das Bedurfnis nach
umfassender Information bei geringem Zeitaufwand nahezu ideal be-
friedigt. Der Wunsch nach Unterhaltung und Ablenkung vom Alltag
wird vom Fernsehen durch den bildbetonenden, aktivierenden und un-
terhaltenden Stil erfullt, so dald diese Erwartungen an jede Form der
Kommunikation gestellt werden. Doch gerade die Rezeption der Ta-
geszeitung verlangt zur Informationsaufnahme ein erhdhtes Mal} an
Zeit voller Eigenaktivitat und selektiver Wahrnehmung®'.

,Die Zeitung hat [...] von der gewachsenen Freizeit und der
intensiveren Mediennutzung nicht profitieren koénnen®
(KLOTZSCHE1987, 34).

Das Fernsehen ist fur die Deutschen das Medium Nummer eins, wenn
es um die Beschaffung von Sportinformationen geht, gefolgt von der
Tageszeitung und dem Radio® (vgl. Abb. 14).

% Vgl. hierzu KIEFER 1996, BDZV — Mediennutzung: Zeitungsqualitaten 1998/99,
15 sowie INTERNET (www.bdzv.de) — Reichweitenentwicklung der Tageszeitun-
gen 1988-1999 in Prozent nach Altersgruppen.

1 vgl. BRETSCHNEIDER 1997; NEVEN DuMONT 1997, 136ff.

%2 Vgl. SPORT&MARKT in Sponsors 08/1999, 18; FUCHS/ SCHENK 1984, 214.
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Nutzung von Informationsmedien im Sport

Angaben in Prozent (sportinteressierte Blrger)

Fernseheni 92

Tageszeitungi
Radio |
Sportzeitungi
Fachzeitschrift
Interneti
\ﬁdeotex{
Freunde/Bekanntei

Verei n/Fitnessstudioi

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abb. 14

Quelle: SPORT&MARKT in Sponsors 08/1999, 18/ Eigene Darstel-
lung.

Die Glaubwirdigkeit der Berichterstattung in den einzelnen Medien
wird von den Rezipienten sehr unterschiedlich eingeschatzt. Wahrend
den Tageszeitungen das meiste Vertrauen entgegengebracht wird,
bewertet nur ein Prozent der Bevdlkerung das Internet als das glaub-
wurdigste Medium. Immerhin sechs Prozent vertrauen keinem der ta-
gesaktuellen Medien®® (vgl. Abb. 15).

% Vgl. BDZV 1999, 411. Vgl. auch BDZV 1996, 491. Zur Glaubwiirdigkeit der Me-
dien vgl. auch WEISCHENBERG 1995, 293-304.
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Glaubwirdigkeit der Medien

Frage: ,Welches Medium ist am glaubwurdigsten?*
Angaben in Prozent

Tageszeitungen ol

O.-r. Fernsehen 31

6.r. Horfunk 11

priv. Fernsehen

priv. Horfunk

Internet

Keins

Abb. 15

Quelle: forsa-Institut/ Heidelberger 1998 in BDZV 1999, 411/ Eigene
Darstellung.

Das offentlich-rechtliche Fernsehen genief3t in Deutschland die grofite
Bindungsstarke unter den Medien. 83 Prozent der Bevolkerung wur-
den dieses Medium am starksten vermissen, gefolgt von den Tages-
zeitungen (78%), dem Privatfernsehen (73%), dem offentlich-
rechtlichen Horfunk (72%) und dem privaten Horfunk. Zeitschriften und
lllustrierte wirden 40 Prozent der Bevolkerung am starksten vermis-
sen und Anzeigenbléatter nur 37 Prozent™.

% Das offentlich-rechtliche Fernsehen hat damit die Tageszeitungen als Medium
mit der hochsten Bindungsstarke im Vergleich zu 1995 abgeldst (vgl. BDZV 1996,
490).
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4.2.2. Nutzung des Fernsehens

Das Fernsehen wird heute, betrachtet man den Bundesdurchschnitt,
so extensiv wie nie zuvor genutzt. Bei genauerer Betrachtung der ein-
zelnen Zuschauergruppen treten jedoch zum Teil erhebliche Unter-
schiede auf.

Die Tagesreichweiten der Ostdeutschen liegen um drei bis vier Pro-
zent Uber dem Westniveau, und auch die tagliche Sehdauer ist um 14
bis 23 Prozent héher®. Dieser Trend I&Rt sich durch alle Altersgrup-
pen verfolgen, wobei die Alteren das Fernsehen haufiger und langer
nutzen als andere Zielgruppen®. Auch beim Vergleich der Geschlech-
ter zeigt sich, dald die Fernsehnutzung stark vom Alter abhangig ist.
Der Fernsehkonsum der Frauen liegt im Jahresdurchschnitt Gber dem
der Manner®”, wenngleich die Berufstatigkeit als Kriterium fiir das
Ausmal} der Fernsehnutzung wohl ausschlaggebender ist als das Ge-
schlecht. Die entscheidende Determinante sind hierbei die unter-
schiedlichen ,Situationen®, in denen sich die Rezipientinnen und Rezi-
pienten befinden, und damit korrespondierend das Ausmal} der Gele-
genheiten zum Fernsehen®. Interessanterweise hat sich aber in den

Das Internet fand in dieser Befragung keine Berucksichtigung (vgl. BDZV 1999,
410). Vgl. auch WEISCHENBERG 1995, 267.

% Vvgl. DARSCHIN 1999, 154; SCHAWINSKI 2000, 3.

% Die durchschnittliche Sehdauer der ab 50jahrigen lag 1998 bei 245 Minuten und
die Reichweite betrug 81,2 Prozent (vgl. GRAJCZYK/ KLINGLER 1999, 208f).

Betrachtet man die Sehdauer nach einzelnen Altersgruppen, so wird deutlich, dal®
der Fernsehkonsum im Alter kontinuierlich zunimmt (vgl. DARSCHIN 1999, 155).

Die Massenmedien, insbesondere das Fernsehen, nehmen mit steigendem Alter
aufgrund des Ruckzugs aus einer Reihe aullerhauslicher Tatigkeiten die Rolle
einer ,Verbindungsschnur® nach aul3en ein, um die Integration in gesamtgesell-
schaftliche Prozesse zu gewahrleisten (vgl. GRAJCZYK/ KLINGLER/ ZOLLNER
1998, 191).

" Frauen sahen 1998 rund 18 Minuten langer fern als die Manner, und auch die
Nettoreichweite lag Uber der der Manner (vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN
1999, 194f).

% \/gl. INTERNET (www.gez.de) - Wie Fernsehen genutzt wird.

Der Anteil der Berufstatigen ist bei Mannern weitaus hoher als bei Frauen. Daher
fehlt ihnen an Werktagen, speziell am Vor- und Nachmittag, die Zeit um fernzuse-
hen (vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 195).
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letzten drei Jahren die Zahl der Fernsehverweigerer auf rund zwei Mil-
lionen nahezu verdoppelt. Deren Hauptgrinde fur die freiwillige TV-
Abstinenz sind die abnehmende Qualitat der Fernsehprogramme, die
Gewaltlastigkeit und die Werbung®.

Das Sehbeteiligungsverhaltnis hat sich 1998 und 2000 zugunsten der
offentlich-rechtlichen Programme und der kleinen Privatsender ver-
schoben. Gleichzeitig gingen die MelRwerte fur RTL, SAT1 und Pro-
Sieben zuruck. Das Erste war das meistgesehene Fernsehprogramm,
gefolgt von RTL und vom ZDF. Bezuglich der Sendervorlieben gibt es
nach wie vor Unterschiede zwischen Ost- und Westdeutschland'®. Mit
Ausnahme der Spartensender Eurosport und Deutsches Sportfernse-
hen ist festzustellen, dal} es keine typischen Manner- oder Frauen-
sender gibt'".

Hinsichtlich der Genrepraferenzen mussen zwischen Mannern und
Frauen einige erhebliche Divergenzen konstatiert werden (vgl. Abb.
16).

Erste Tendenzen lassen erkennen, dal} sich das Fernsehen allmahlich aus der
Rolle des Abend- und Freizeitmediums zu I6sen beginnt und sich zum Tagesbe-
gleitmedium wandelt (vgl. BERENS/ KIEFER/ MEDER 1997, 81).

% vgl. MEIXNER 2000.

1% 1n Ostdeutschland wurden RTL und die Dritten Programme der ARD am mei-
sten genutzt, wahrend im Westen das Erste auf Platz eins liegt, gefolgt von RTL
(vgl. DARSCHIN 1999, 155; INTERNET (www.iwkoeln.de) MEDIENSPIEGEL
30/2000 — Die TV-Bilanz im 1. Halbjahr 2000 im Uberblick).

101 v/gl. EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 195f.



Sport und Massenmedien 117

Genrepriferenzen' von Frauen und Mannern im Vergleich

Erwachsene ab 14 Jahre, Marktanteile in Prozent
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Abb. 16

Quelle: AGF/ GfK, PC#TV/BR-Medienforschung in VAN EIMEREN/
OEHMICHEN. In: Media Perspektiven 4/99/ Eigene Darstellung.

Die hohe Affinitat von weiblichen Zuschauern zu Talkshows und Ge-
sprachssendungen spiegelt die parasoziale Orientierungsfunktion die-
ser als ,Bugelfernsehen® in die Geschichte des Fernsehens eingegan-
genen Sendungen wider'®. Die Hauptfernsehzeit der Deutschen ist
nach wie vor der Abend'®*,

192 Einbezogen wurden alle AGF-Sender (ARD, ZDF, RTL, RTL2, SAT.1, Pro7,
Kabel 1).

193 Allein vor dem Fernseher sitzenden Zuschauerinnen und Zuschauern werden
fehlende Kontakte zur Umwelt ersetzt, Anregungen vermittelt und neue Inhalte

kommuniziert, die zur Anknupfung sozialer Kontakte und zu gemeinsamen Ge-
sprachsinhalten beitragen (vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 196).

104 v/gl. DARSCHIN 1999.
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Zwischen den Sendern bestehen nicht nur unterschiedliche Pro-
grammstrukturen, sondern auch das Anspruchsniveau und die
Schwerpunktsetzung der Informationsangebote divergieren zwischen
den offentlich-rechtlichen Sendern und den privaten bezuglich des In-
teresses, der Rationalitat und Emotionalitat, der Statusebene und der
soziokulturellen N&he der Akteure und ihrer Sprache'®. Diese ver-
mehrt unterhaltungsorientierte Angebotsstruktur ermoglichte bei
gleichzeitiger Reduktion der Informationsangebote einen vor allem un-
terhaltungsorientierten Gebrauch dieses Mediums, so dall es nicht
weiter verwunderlich erscheint, dal® dem Fernsehen zunehmend vor-
nehmlich unterhaltende Funktionen zugeschrieben werden'®. Doch
gerade die Befriedigung integrativer Bedurfnisse darf im Zusammen-
hang mit der Sportmediennutzung nicht unterschatzt werden, da
sportbezogene Themen oftmals die Basis fur Gesprache im Freundes-
oder Bekanntenkreis sowie fur die erste Kontaktaufnahme mit Frem-

den liefern'”.

Der Sport hat beim Fernsehkonsum eine zentrale Stellung eingenom-
men. Bei der Betrachtung der Rangreihe der meistgesehenen Einzel-
sendungen im Jahr 1998 finden sich unter den ersten 100 Sendungen
68 Sportibertragungen oder zusammenfassende Berichte von Sport-
ereignissen'®®. Dieses hohe Interesse am Fernsehsport war 1998 so-
wohl bei Mannern und Frauen als auch bei Alteren und Jiingeren zu
erkennen'®. Auch wenn der Sport insgesamt nur einen relativ gerin-

195 vgl. KRUGER 1996; KIEFER 1997.
196 vgl. KIEFER 1996, 246; NEUMANN-BECHSTEIN 1997, 158ff.

Diese Entwicklung zeichnete sich bereits bei ersten Untersuchungen wahrend des
Kabelprojektes in Ludwigshafen im Jahre 1984 ab (vgl. DEHM/ KLINGLER 1985,
459-463).

197 vgl. WEISS 1999, 209.

1% Spitzenreiter waren Ubertragungen von der FuRball-Weltmeisterschaft, gefolgt
von Spielen der Championsleague und Ubertragungen von Formel-1-Rennen (vgl.
DARSCHIN 1999, 158).

199 vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999 sowie GRAJCZYK/ KLINGLER 1999.

SCHAWINSKI sieht den Sport im Fernsehen — etwas Uberspitzt — allerdings als
reine Mannersache an (vgl. SCHAWINSKI 2000).
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gen Anteil des taglichen Fernsehkonsums ausmacht'’®, so wird er

doch in allen Tageszeitzonen im Verhaltnis zur Angebotsmenge uber-
durchschnittlich stark genutzt: Der Anteil des Sports am Gesamtange-
bot des Fernsehens betragt rund drei Prozent, am Gesamtnutzungs-
umfang jedoch sechs Prozent ' (vgl. Tab. 12).

Spartenangebot und —nutzung nach Zeitzonen

Mo — So, 3.00-3.00 Uhr
Indexwert fur die Nutzung (Zuschauer ab 3 Jahre; Angebot = 100)

6.00- | 9.00- | 13.00- | 18.00- | 20.00- | 23.00-

9.00 13.00 18.00 20.00 23.00 1.00
Information 85 61 56 79 67 82
Sport 159 210 172 264 183 263
Unterhaltung 55 110 142 70 133 103
Fiction 122 128 115 112 111 103
Serie 126 122 113 111 143 124
Fernsehspiel 130 114 105 177 138 88
Spielfilm 96 147 125 98 86 102
Werbung 126 141 151 156 130 116
Tab. 12

Quelle: AGF/GfK; PC#TV in GERHARDS/ GRAJCZYK/ KLINGLER
1998, 584.

Bemerkenswert sind die Spartenpraferenzen der verschiedenen Bil-
dungsgruppen. Wahrend sich formal niedriger Gebildete Uberdurch-
schnittlich fur Unterhaltung und Werbung interessieren, praferieren
hoher Gebildete Informations- und Sportformate’'?. Die vier groRen
Sender ARD, ZDF, RTL und Sat.1 haben sich im Bereich der Nutzung

"9 vgl. DARSCHIN 1999, 158f.

" vgl. GERHARDS/ GRAJCZYK/ KLINGLER 1998, 584-589; FRANK/ GER-
HARD 1993, 474. Im Jahr 1995 — Angebot: 4%, Nutzung: 7% (vgl. GERHARDS/
GRAJCZYK/ KLINGLER 1996, 572).

"2 Wird allerdings nicht die prozentuale Verteilung, sondern die absolute zeitliche
Zuwendung bertcksichtigt, so nutzen formal niedriger Gebildete alle Sparten star-
ker als die formal weit hoher gebildete Vergleichsgruppe (vgl. GERHARDS/
GRAJCZYK/ KLINGLER 1998, 588).
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von Sportangeboten deutlich von den anderen Programmen abgesetzt

und teilen sich zusammen (iber 90 Prozent der Nutzungszeiten'".

Gleichzeitig besitzen Sportsendungen die niedrigste Programmbin-
dungsrate unter den verschiedenen Genres. Nur knapp ein Viertel der
Zuschauer der einzelnen Sportsendungen gehoéren zum regelmaligen
Stammpublikum ebendieser Sendungen. Die einzige Ausnahme bilden
die reinen Fulballsendungen, deren Programmbindungsrate zwischen
40 und 50 Prozent liegt'™.

In der Zuschauergunst liegen die Sportsendungen von SAT.1 deutlich
vor denen der Konkurrenten. Auf die Frage, welches Fernsehpro-
gramm die besten Sportsendungen hat, votierten 41 Prozent fur
SAT.1, gefolgt vom ZDF (34%), der ARD (28%) und RTL (23%)'"°.

Die enorme Bedeutung sportlicher GrolRereignisse flr das Fernsehen
soll an dieser Stelle am Beispiel der FulRball-Weltmeisterschaft 1998 in
Frankreich erlautert werden. ZUBAYR und GERHARD untersuchten
im Verlauf des Turniers die Rezeption und Bewertung der Sportbe-

richterstattung im Fernsehen''®.

"3 Vgl. GERHARDS/ GRAJCZYK/ KLINGLER 1998, 584-589.

"% Unter der Programmbindungsrate ist in diesem Zusammenhang das wiederhol-
te Sehen derselben Sendung zu verstehen (vgl. ZUBAYR 1996, 112f).

5 v/gl. DARSCHIN/ FRANK 1997, 184.

Bemerkenswert ist die Einschatzung der Fachkompetenz der Sender im Sportbe-
reich durch das Publikum. So liegen die Spartensender Eurosport und DSF vor
den Offentlich-rechtlichen, gefolgt von Sat.1 und RTL. Diese Reihenfolge ist aller-
dings je nach Befragungszeitraum erheblichen Schwankungen unterworfen, so
dal ihre Gultigkeit einer skeptischen Einschatzung bedarf (vgl. FORSA in
TEICHMANN 2000, 12). Vgl. diesbeziglich auch DARSCHIN/ FRANK 1995, 165.

"8 vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen ZUBAYR/ GERHARD 1998, 594-599.

Eine ahnliche Untersuchung fuhrte DARKOW bereits =zur Fuliball-
Weltmeisterschaft 1982 in Spanien durch (vgl. DARKOW 1983, 47-56). An geeig-
neter Stelle werden Vergleiche der Ergebnisse aus beiden Untersuchungen ange-
stellt.
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ARD, ZDF und 3sat berichteten insgesamt mehr als 200 Stunden live
von den 64 Begegnungen''” der FuRball-Weltmeisterschaft und boten
auRerdem ein umfangreiches Rahmenprogramm mit Hintergrundbe-
richten und Analysen sowie unterhaltenden Elementen an.

Die Sehbeteiligungswerte bei Spielen mit deutscher Beteiligung lagen
auf vergleichbar hohem Niveau wie bei den vorangegangenen Europa-
und Weltmeisterschaften 1996 und 1994. Spitzenreiter war das Spiel
gegen die USA, das 24,37 Mio. Zuschauer verfolgten, was einem
Marktanteil von 70,1 Prozent entspricht''®. Auch die anderen Spiele
der deutschen Mannschaft, welche abends angesetzt waren, erreich-
ten bei einem Marktanteil von mehr als 70 Prozent jeweils Uber 23
Mio. Zuschauer. Allein die Nachmittagsspiele gegen Jugoslawien und
Mexiko hatten eine Sehbeteiligung von deutlich unter 20 Mio. Zu-
schauern, allerdings bei einem Marktanteil von jeweils Uber 83 Pro-
zent'"®.

Der entscheidende Unterschied zu vergangenen Welt- und Europa-
meisterschaften liegt in dem Interesse an Spielen ohne deutsche Be-
teiligung. Fast ein Drittel dieser Spiele hatte mehr als zehn Mio. Zu-
schauer, und insgesamt waren es rund neun Mio., was einem durch-
schnittlichen Marktanteil von 43,5 Prozent entspricht. Dieses Ergebnis
widerlegt die Annahme, dal} hohe Reichweiten ausschliel3lich mit nati-
onalem sportlichen Erfolg zu erzielen sind — zumindest was den Ful}-
ball betrifft. Ein weiteres Indiz fur die Sonderstellung von FuRball-
GrolRereignissen stellt der Anteil der weiblichen Zuschauer dar. Das
Fernsehpublikum setzte sich durchschnittlich zu 40 Prozent aus weib-

"7 Um die hohe Publikumsattraktivitat des FuRballs und den sich daraus erge-
benden Vermarktungsmoglichkeiten weild auch die FIFA als Organisator und er-
hdhte — nicht zuletzt deshalb — die Anzahl der teilnehmenden Mannschaften im
Vergleich zur Weltmeisterschaft in den USA von 24 auf 32 und die angesetzten
Spiele von 52 auf 64.

"8 |n Westdeutschland betrug der Marktanteil 73,2 Prozent, in Ostdeutschland
57,1 Prozent.

"9 Bereits bei der WM 1982 lag die durchschnittliche Sehbeteiligung bei Spielen
mit deutscher Beteiligung bei 21,37 Mio. (vgl. DARKOW 1983, 48).
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lichen Zuschauern zusammen, bei Spielen mit deutscher Beteiligung
sogar zu 45 Prozent'®,

Die weiteren Daten untermauern eindrucksvoll die gesellschaftliche
Bedeutung dieses Sportereignisses: 85 Prozent der Bevolkerung ha-
ben Berichte oder Live-Spiele von der WM gesehen. Im Durchschnitt
hat jeder WM-Zuschauer 11,2 Spiele gesehen (die deutsche Mann-
schaft absolvierte flinf Spiele), und 20 Mio. Zuschauer sahen WM-
Spiele auler Haus, z.B. mit Freunden und Bekannten oder in Kneipen,

wodurch die Ubertragungen zum geselligen Ereignis wurden''.

Den Spitzenplatz unter den beliebtesten TV-Sportarten belegt nach
wie vor der Fulball, gefolgt von den anderen ,grolien“ Sportarten
Tennis, Motorsport, Boxen, Radsport und Leichtathletik, deren weitere
Rangfolge allerdings je nach Untersuchung sehr unterschiedlich aus-
fallt'*2. Mittlerweile mehren sich allerdings die Warnrufe vor einem
Ausverkauf des Fulballs (vgl. Kap. 7.5.1.), da erste Anzeichen von
Ubersattigung und UberdruR der Zuschauer zu erkennen sind'?. Die
stetige Ausweitung des Sendeumfangs stof3t inzwischen bei fast der
Halfte der Deutschen auf Ablehnung. Sie sind der Meinung, dal® der-
zeit zuviel FuRball im Fernsehen Ubertragen wird, womit bei rund ei-

120 Der Anteil der weiblichen Zuschauer der Sportsendung ,ran“ betrug im Friihjahr
1998 gut ein Drittel (vgl. ZUBAYR/ GERHARD 1998, 596).

Bereits 1982 belief sich der Anteil der weiblichen Zuschauer bei der Fu3ball-WM
auf 45 Prozent (vgl. DARKOW 1983, 47).

21 Der Faktor der AuBer-Haus-Nutzung flieRt in die von der GfK-
Fernsehforschung ausgewiesenen MelRwerte nicht ein, so dal} die tatsachlichen
Reichweiten demnach hoéher liegen durften (vgl. ZUBAYR/ GERHARD 1998, 598).
Gerade die Fernsehnutzung in Gesellschaft ist fir die Werbetreibenden interes-
sant, da die Haufigkeit des Umschaltens abnimmt, je hoher die Zahl der anwesen-
den Personen ist (vgl. HASEBRINK/ KROTZ 1993, 522).

122 ygl. AHLERS 2000; SCHAFFRATH 2000a, 25; JENSEN 1999, 109f.

123 Bereits 1988 fragte DAHMS, ob der Umfang der Sportberichterstattung beliebig
zu steigern sei, ohne auf ein vermindertes Zuschauerinteresse zu stof3en (vgl.
DAHMS 1988, 247).
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nem Drittel auch ein nachlassendes Ful3ballinteresse einhergeht. Nur
46 Prozent bewerten das TV-Angebot als ,gerade richtig*'?.

Die FuRballibersattigung im Fernsehen macht sich partiell bereits bei
verschiedenen Sendern in sinkenden Einschaltquoten und Marktantei-
len bemerkbar. Das Sat.1-Sportmagazin ran verzeichnet seit einigen
Jahren deutlich sinkende Zuschauerzahlen und Marktanteile’®, und
auch die 1999/2000er Champions-League-Saison bescherte dem
,2Fulballneuling® TM3 im Durchschnitt nicht einmal halb so viele Zu-
schauer wie in der Saison zuvor RTL. Auch die erwlnschten Syner-
gieeffekte auf das restliche Programm von TM3 blieben aus'?®. Zudem
ist ein eindeutiger Trend beim deutschen Fernsehpublikum zu erken-
nen: Nur wirklich hochklassiger Sport von deutschen Sportlern ist ein
Garant fur hohe Einschaltquoten und Marktanteile. Das gilt nunmehr
auch fur den Fulball. So bescherte die Ful3ball-EM 2000 ARD und
ZDF zwar respektable Quoten, aber das desolate Auftreten der deut-
schen Mannschaft, welches sich schon im Vorfeld des Turniers ab-
zeichnete, quittierten die Zuschauer, im Vergleich zur WM 1998, mit
deutlich geringerer Sehbeteiligung. Sallen bei den drei deutschen Vor-
rundenspielen des Turniers in Frankreich durchschnittlich 22,1 Mio.
Zuschauer vor den Bildschirmen, so waren es bei der EM 2000 nur
16,7 Mio."’. Angesichts der hohen Kosten fiir die Ubertragungsrechte
stellt SCHAFFRATH fest:

,2Fuldball wird zum medialen Vabanquespiel*
(SCHAFFRATH 2000a, 24).

124 64 Prozent der Frauen und 28 Prozent der Manner vertreten diese Meinung
(vgl. SID, am 10.03.1999 in Frankfurter Rundschau, Bild und Siddeutsche Zei-
tung). Ahnliche Ergebnisse veréffentlichte MARWEDEL, basierend auf einer Un-
tersuchung der Gesellschaft fiir erfahrungswissenschaftliche Sozialforschung
(GEWIS) (vgl. MARWEDEL 1999).

125 vgl. N.N. in Der Spiegel vom 24.05.1999, 166; HACKFORTH 1999; MARWE-
DEL 1999: SCHAFFRATH 2000c, 11.

126 ygl. N.N. in W&V 4/2000 vom 28.01.2000; N.N. in EPD MEDIEN Nr. 46 vom
10.06.2000, 21: N.N. in FAZ vom 04.11.1999: GANGLOFF 2000.

127 \/gl. SCHAFFRATH 2000a, 24; GANGLOFF 2000.

Auch die FuRball-EM 1996 war bei Spielen mit deutscher Beteiligung fur die Uber-
tragenden Sender ein Garant flr hohe Einschaltquoten (vgl. PALM 2000, 196).
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Beispiele fur den Zusammenhang zwischen dem Zuschauerinteresse
als Indikator fur die wirtschaftliche Bedeutung der Sportart und Um-
fang und Form der medialen Prasentation derselben sowie dem Erfolg
deutscher Sportler finden sich in der jungsten Vergangenheit gleich
mehrfach.

Deutlichstes Beispiel ist das Tennis. Mit Boris Becker und Steffi Graf
entwickelte sich diese Sportart binnen weniger Jahre zu einem be-
gehrten und teuren Quotenhit. Gleichzeitig avancierte der weile Sport
zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor fur die Sportartikelindustrie,
da die Tennisvereine einen wahren Mitgliederboom zu verzeichnen
hatten. Mit dem Karriereende der deutschen Tennisstars ist das Zu-
schauerinteresse nahezu erloschen, und die Zahl der aktiven Tennis-
spieler von ehemals vier Mio. hat sich fast halbiert'?®.

Auch im Radsport erweist sich die Leistung der heimischen Athleten
als Indikator flir das Zuschauerinteresse, da die Einschaltquoten der
Tour de France einen ahnlichen Verlauf nehmen wie die Formkurve
des Jan Ullrich'®®. Dank Michael Schumacher und Martin Schmitt ste-
hen den Fernsehsendern mit Ubertragungen von Formel1-Rennen und
Skispringen zwei weitere Publikumsmagneten zur Verfligung, denen
aus genannten Grunden eine Rezession im Zuschauerinteresse bis-
lang erspart blieb .

4.2.3. Nutzung des Horfunks

Der Umfang der Radionutzung ist nach einem leichten Ruckgang im
Jahr 1998 wieder angestiegen und war 1999 hoher denn jemals zuvor,

128 \/gl. HAUSER 1999; ROBKE 1999; WINTERFELD 1999.

'29 Nach den Rekord-Sehbeteiligungen in den Jahren 1997 und 1998 fiel das Inter-
esse an der Tour 1999 durch Jan Ulrichs Abwesenheit auf ein Rekordtief, so dafl
die ARD Uuberlegte, die Ubertragungen abzusetzen. Im Folgejahr nahm Ulrich wie-
der teil, und die Quoten stiegen wieder (vgl. N.N. in TV Today Nr. 14 vom 01.-
14.07.2000, 42; N.N. in DER SPIEGEL Nr. 29 vom 17.07.2000, 112; N.N. in new
business Nr. 31 vom 31.07.2000, 21; N.N. in new business Nr. 31 vom
31.07.2000, 20; KLEINE 1999; HUBER 2000.

130 vgl. KAIN 2000; GANGLOFF 2000a; N.N. in new business Nr. 45 vom
08.11.1999, 22: N.N. in Kabel&Satellit Nr. 12 vom 22.03.1999.10.
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obwohl bei steigender Verbreitung und Nutzung des Internet rund 15
Prozent der User angaben, weniger Radio zu héren''. Damit lassen
sich zwei gegenlaufige Trends erkennen. Einerseits ist die Reichweite
des Radios (,Horer gestern®) gesunken und befindet sich mit 79 Pro-
zent nahezu auf dem Stand von 1989 (78,5%), andererseits ist die tag-
liche Hordauer gestiegen, woraus sich ableiten l1aft, dal® weniger Men-

schen immer langer Radio héren'?.

Auch beim Radio spitzt sich der Konkurrenzkampf zwischen privaten
und offentlich-rechtlichen Sendern zu. Zwar konnten die 58 ARD-
Programme mit taglich 32,9 Mio. Horern ihre Spitzenposition noch be-
haupten, aber die privaten Stationen konnten sich um 2,86 Mio. auf
30,4 Mio. Horer steigern. Einen grof3en Anteil an dieser Entwicklung
hat das Rahmenprogramm der 44 Lokalsender in Nordrhein-
Westfalen, radio NRW'*,

Da sich das Radio im Laufe der Zeit vom Freizeit- zum Tagesbegleit-
medium™* gewandelt hat und die Hérer Programme und Sendungen
nach ihrer Befindlichkeit, ihrem Kontakt-, Informations- und Unterhal-
tungsbedurfnis entsprechend der Tageszeit auswahlen, versuchen die
Programmplaner seit geraumer Zeit sich so sensibel wie moglich den
Bediirfnissen der Menschen anzupassen'®. So ist fiir die Jugendli-
chen das Auswabhlkriterium fur den Radiosender die in dem Programm

31 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 346.

132 y/gl. SOMMERER 2000, 3.

Insgesamt kann die Reichweitenentwicklung des Radios allerdings als stabil be-
zeichnet werden, da ihr Wert seit 1987 nur marginal um die 80prozentmarke
schwankt (vgl. BALDAUF/ KLINGLER 1994, 410).

'3 Noch 1991 dominierten eindeutig die Programme der ARD. Es entfielen 72
Prozent der gesamten Hordauer auf die Offentlich-rechtlichen Programme (vgl.
FRANZ/ KLINGLER 1991, 541).

Radio NRW liegt mit 4,52 Mio. Horern vor WDR 4 (3,02 Mio.) und Eins Live (2,76
Mio.) (vgl. SOMMERER 2000, 3). Anmerkung: Die gro3en Reichweiten der Sen-
der in NRW grinden auch in der hohen Bevdlkerungsdichte des Sendegebietes.
3% vgl. KIEFER 1997, 618; VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 187; OEHMI-
CHEN 1999, 547; FRANZ/ KLINGLER 1991, 540; WEISCHENBERG 1995, 272f;
INTERNET (www.gez.de) Radionutzung — stabil trotz starker Konkurrenz.

135 vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 187.
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gespielte Musik und an zweiter Stelle das Anmutungsprofil im Sinne
von Moderationsformat, Lange der Wort- und Musikbeitrage etc. Da-
durch unterscheiden sie sich ebenso von alteren Horerschichten, wie
auch durch die Bewertung von Nachrichten und der Informationsquali-
tat der Wortbeitrage. Die Angebotsauswahl bei Jugendlichen ist durch
eine héhere Selektivitat als bei Alteren gekennzeichnet, wodurch eine
wesentlich geringere Bindung an einzelne Medien und Programme
besteht'®.

Der Unterschied in Reichweite und Umfang der Radionutzung zwi-
schen den neuen und den alten Bundeslandern fallt deutlich zugun-
sten der neuen Bundeslander aus. Horen im Westen rund 78 Prozent
der Menschen taglich Radio, so liegt der Anteil im Osten mit 83 Pro-
zent deutlich hdher'™’. Auch die tagliche Nutzungsdauer liegt mit 197
Minuten weiterhin rund 30 Minuten Uber dem Westniveau. Eine diffe-
renzierte Betrachtung IaRt die Aufschlisselung nach Bundeslandern
zu'® (vgl. Tab. 13).

%6 Die praferierten Musikrichtungen der Jugendlichen sind Popmusik (88%),
Rockmusik (83%) und deutsche Schlager (23%) (vgl. VAN EIMEREN/ KLINGLER
1995, 217f)

37 v/gl. SOMMERER 2000, 3.

Der Anteil der informationsorientierten Nutzer ist in beiden Regionen gleich grol3,
nur der Anteil der unterhaltungsorientierten Nutzer und Mischnutzer weist gering-
fugige Unterschiede auf (vgl. KIEFER 1997, 613).

38 Trotz der hohen Reichweiten der NRW-Sender hat das Radio in Nordrhein-
Westfalen insgesamt eine relativ geringe Reichweite (vgl. N.N. in Medienspiegel
1/1999, 3).



Sport und Massenmedien 127

Horfunknutzung in den Bundeslandern 1998

Montags bis Sonntags, Personen ab 14 Jahren

Bundeslinder I_Qeichweite _H6r_dauer
(in Prozent) (in Minuten)
Tharingen 89,4 214
Mecklenburg-Vorpommern 89,3 205
Niedersachsen 86,0 188
Sachsen-Anhalt 85,5 189
Brandenburg 85,3 203
Berlin 85,0 171
Sachsen 84,9 188
Schleswig-Holstein 84,8 212
Bremen 83,6 161
Bayern 83,6 179
Rheinland-Pfalz 79,4 166
Hamburg 79,1 185
Saarland 78,6 150
Nordrhein-Westfalen 77,8 149
Baden-Wurttemberg 77,8 159
Hessen 76,0 155

Tab. 13
Quelle: MA98/IIL. In: N.N. in Medienspiegel 1/1999, 3.

In bezug auf das Alter zeigt der zeitliche Umfang der Horfunknutzung
keinen stetigen Anstieg, sondern erreicht mit 188 Minuten pro Tag bei
den 30 — 39jahrigen sein Maximum und nimmt, je alter die Menschen
werden, wieder ab™®.

Der Nutzungsvergleich zwischen den Geschlechtern fallt deutlicher
aus. Nutzen Frauen das Medium Radio im Durchschnitt 187 Minuten,
sind es bei den Mannern ,nur‘ 171 Minuten'°. Wenngleich die Prafe-

139 v/gl. BASISDATEN 1999, 68; VAN EIMEREN/ KLINGLER 1995, 213.
140 v/gl. BASISDATEN 1999, 68.
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renzmuster von Horfunkelementen nach Rangfolge und Wertigkeit bei
beiden Geschlechtern relativ ahnlich erscheinen, so existieren den-
noch geschlechtsspezifische Nutzungsinteressen (vgl. Abb. 17).

Dem Horfunk kann hinsichtlich der Nutzung von Sportberichterstattung
eine eher untergeordnete Rolle zugeschrieben werden. In allen Alters-
gruppen ist ihre Bedeutung als gering eingestuft worden™'. Allerdings
praferieren Manner die Sportberichterstattung weitaus starker als
Frauen™? (vgl. Abb. 17). Im Wochenverlauf steigt die Nutzung des
Horfunksports zum Wochenende teilweise stark an, liegt aber zusam-
men mit Beitragen zu Politik, Kommentaren und ,Programmen mit An-
spruch® weit hinter anderen Hérfunkangeboten zuriick'*.

Im Gegensatz zu diesen Befunden steht die Reichweite der legenda-
ren Radio-Bundesligakonferenz, die samstags, vom WDR geleitet,
bundesweit bis zu zwolf Mio. Zuhorer erreicht. Die Sat.1-Ful3ballshow

ran erreicht derzeit nicht einmal halb so viele Sportfreunde™*.

Unabhangig vom Alter horen Manner sowohl werktags als auch am Wochenende
weniger Radio (vgl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999, 187).

1 vgl. GRAJCZYK/ KLINGLER 1999, 206.

142 y/gl. VAN EIMEREN / OEHMICHEN 1999, 191.

Die geschlechtsspezifischen Unterschiede bei den Praferenzen bezuglich der
Sportberichterstattung sind kein neuzeitliches Phanomen. Bereits 1973 belegte
der Sport bei den Mannern Platz eins unter den bevorzugten Themenbereichen
(15%), wahrend sich nur vier Prozent der Frauen (Platz acht) priméar fur Sportthe-
men in den Medien interessierten (vgl. N.N. in Media Perspektiven 4/1973, 181).
3 vgl. KIEFER 1997, 614.

44 \/gl. GELING 1999.
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Praferenzen von Horfunkelementen bei Mannern und Frauen

Radiohorer ab 14 Jahre, in Prozent
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Abb. 17

Quelle: hr — Medienforschung in VAN EIMEREN/ OEHMICHEN. In:
Media Perspektiven 4/99/ Eigene Darstellung.

Die grofiten Reichweiten erzielt das Radio am Morgen zwischen 6.00
und 9.00 Uhr. Von da an nimmt die Radionutzung kontinuierlich ab

und erreicht gegen 17.00 Uhr noch einmal eine kleine Spitze'*.

Die Mehrheit der Horer nutzt das Radio gleichermal3en zur Information
und zur Unterhaltung, wobei eine primar informationsorientierte Zu-
wendung zum Radio auf eine Uberdurchschnittliche Inanspruchnahme
der offentlich-rechtlichen Sender verweist und bei primar unterhal-
tungsorientierter Zuwendung oOffentlich-rechtliche und private Pro-

gramme zu annéhernd gleichen Teilen rezipiert werden'.

145 v/gl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999.
146 vgl. KIEFER 1997.
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4.2.4. Nutzung der Tageszeitung

Die zeitliche Nutzung der Tageszeitungen ist in Deutschland von 1974
bis 1995 erheblich zuriickgegangen'’. Auffallend ist die Tatsache,
dal® die Nutzungsdauer mit sinkendem Alter kontinuierlich abnimmt.
Sind es in der Gruppe der vor 1914 Geborenen noch 58 Minuten tag-
lich, so lesen die Menschen, die nach 1975 geboren wurden, nur noch
13 Minuten die Tageszeitung. Zwar lesen Personen mit héherer forma-
ler Bildung die Zeitung langer als Personen mit niedriger formaler Bil-
dung. Der Ruckgang der Nutzungsdauer zieht sich jedoch durch alle

Bildungsschichten™®.

Ahnliche Tendenzen lassen sich bezliglich der Reichweiten dieses
Mediums erkennen. Die Neigung zum Zeitunglesen hat in den vergan-
genen Jahren in allen Altersgruppen nachgelassen, wobei die hoch-
sten Reichweitenverluste in der Gruppe der 14-19jahrigen zu ver-
zeichnen sind, welche sich mit zunehmendem Alter der Rezipienten
verringern (vgl. Abb. 18).

,Die Jungen wandern ab — immer noch langsam, aber sie
wandern ab; oder schlimmer noch, sie steigen gar nicht
erst ein” (BISSINGER 1997, 7).

Bei Mannern liegt die Reichweite mit fast 80 Prozent rund drei Pro-
zentpunkte hdher als bei Frauen (76,8%). Auch das Haushalts-Netto-
Einkommen mufly bezuglich der Reichweite als EinfluRfaktor ange-
nommen werden, da diese sich mit steigendem Einkommen
kontinuierlich erhoht. Insgesamt gesehen lesen jedoch rund 50 Mio.
Deutsche Uber 14 Jahren taglich in einer Tageszeitung, was einer
durchschnittlichen Reichweite von 78,3 Prozent entspricht. Somit ist
die Tageszeitung, auch nach der soziodemographischen
Zusammensetzung, ein universelles Massenmedium'®. Der primare
Beweggrund zur Lektlre der Tageszeitung liegt in der Befriedigung

%7 vigl. KIEFER 1996.
48 \/gl. hierzu KIEFER 1996, 594.
149 v/gl. OEHLMANN/ ATANASSOFF 1999; BAUER 1996.
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der Tageszeitung liegt in der Befriedigung des Bedurfnisses nach In-

formation°.

Reichweitenentwicklung der Tageszeitungen in Deutschland

1989-1999 in Prozent nach Altersgruppen
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Abb. 18

Quelle: AG. MA. Berichtsbande 1989-1999. In: OEHLMANN/ ATA-
NASSOFF 1999, 147/ Eigene Darstellung.

Mit einer Reichweite von 68,4 Prozent machen die regionalen Abon-
nementzeitungen den grofRten Anteil in der Bevolkerung aus, gefolgt
von den Kaufzeitungen (21,4%) und den Uberregionalen Tageszeitun-

%0 v/gl. RAGER/ MULLER-GERBES/ HAAGE 1994, 51f.
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gen (5,5%). Insgesamt ist aber bei allen drei Gattungen ein Rucklauf

zu verzeichnen™",

Der Vergleich zwischen den neuen und den alten Bundeslandern weist
deutliche Unterschiede im Leseverhalten auf. Wahrend in Ostdeutsch-
land regionale Abonnementzeitungen starker bevorzugt werden, fin-
den Kaufzeitungen und Uberregionale Zeitungen im Westen grof3eren
Zuspruch?.

Der MarktfUhrer unter den Uberregionalen Tageszeitungen bleibt trotz
leichter Verluste im Vergleich zum Vorjahr weiterhin mit deutlichem
Abstand die Boulevardzeitung Bild, deren Sonntagstitel’®® auch bei
den Wochenzeitungen den ersten Platz belegt (vgl. Tab. 14).

Verkaufte Auflage deutscher Zeitungen

Auflagenzahlen — drittes Quartal 2000.

_ | Veranderung -- .
Titell Gattung Vf;;:‘;fffoﬁ‘gf absolut zu V?,Za::g,r;‘g‘gg'“

Tageszeitungen

Bild (gesamt) 4.483.921 -101.615 -2,2
Express (gesamt) 302.201 -17.377 -5,4
Hamburger Abendblatt 291.697 -8.748 -2,9
Wochenzeitungen

Bild am Sonntag 2.573.839 -73.790 -2,2

Welt am Sonntag 450.139 11.267 +2,6

Die Zeit 445.389 6.628 +1,5

Tab. 14

Quelle: IVW in N.N. in Welt am Sonntag vom 15.10.2000/ Eigene Dar-
stellung.

131 1998 lag die Reichweite der Abonnementzeitungen bei 69,4 Prozent, die der
Kaufzeitungen bei 21,6 Prozent und die der tUberregionalen Tageszeitungen bei
5,7 Prozent (vgl. OEHLMANN/ ATANASSOFF 1999, 143ff).

192 ygl. OEHLMANN/ ATANASSOFF 1999, 143ff; GARTNER/ DAHLEM 1995,
75ff.

133 Bjld am Sonntag ist redaktionell von der Tageszeitung Bild getrennt.
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Die hochste Leseattraktivitat besitzt nach wie vor der Lokalteil der Ta-
geszeitung'™*, gefolgt von politischen Themen aus dem In- und Aus-
land, Anzeigen und Leserbriefen. Das Interesse an der Sportberichter-
stattung ist in 1999 wieder angestiegen, nachdem von 1989 bis 1996
ein nachlassendes Interesse zu erkennen war. Allerdings haben die
Leitartikel deutlich an Zuspruch gewonnen, so dal} der Sport insge-
samt auf Platz sieben in der Reihenfolge der praferierten Themen
liegt'® (vgl. Abb. 19).

Beim Vergleich der Themenpraferenzen zwischen den alten und neu-
en Bundeslandern ergeben sich zum Teil erhebliche Unterschiede. So
stollen aullenpolitische Meldungen in Westdeutschland auf ein we-
sentlich hoheres Interesse (54%) als in Ostdeutschland (46%). Auch
Leitartikel werden im Westen deutlich starker praferiert als im Osten,
wo Gerichtsberichte (42%) auf hoheres Interesse stolRen als in den
alten Bundeslandern (32%). Die Nachfrage nach der lokalen Bericht-
erstattung ist allerdings in der gesamten Bundesrepublik gleicherma-
Ren groR'°.

Die Sportberichterstattung in der Tageszeitung nimmt im Publikums-
interesse nach wie vor den zweiten Platz hinter dem Fernsehen ein.
Wenngleich die Zeitung immer weniger gelesen wird je junger die
Menschen sind, liegt bei den jungeren Zeitungslesern im Alter von 16-
29 Jahren das Interesse am Sport gemeinsam mit innenpolitischen
Meldungen (jeweils 46%) an zweiter Stelle hinter dem Lokalen (76%).
Neben Kulturbeitragen (38%) ist der Sportteil das einzige Genre, wel-

' Den Interessen der Leser entsprechend erscheinen seit Dezember 1996 das
Volksblatt in Wirzburg und die zum gleichen Verlag gehorende Volkszeitung in
Schweinfurt mit lokalem Mantel (vgl. BRANDSTATTER 1997, 124). Ebenfalls pla-
tziert die Emder Zeitung lokale und regionale Themen auf Seite eins (vgl. MAST
1998, 378). Zur kritischen Betrachtung des Lokalteils der Tageszeitungen siehe
NEVEN DuMONT 1997, 149-152; GARTHE 1998.

%5 \/gl. BDZV 1996, 494; BDZV 1998, 427; BDZV 1999, 413.
%6 v/gl. BDZV 1999, 414.
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ches von jungeren Lesern im Vergleich zum Bundesdurchschnitt Gber-
proportionales Interesse hervorruft'’.

Was in der Tageszeitung interessiert — Vergleich 1991 und 1999

(Antworten auf die Frage: ,... und das lese ich im allgemeinen immer®)
Angaben in Prozent
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Abb. 19
Quelle: Institut fur Demoskopie Allensbach, IfD Archiv 6075, aus BDZV
1999, 413/ Eigene Darstellung.

7 v/gl. BDZV 1999, 415.

Der Anteil der 14- bis17jahrigen, die den Sport lesen, auch wenn sie nur wenig
Zeit haben, liegt bei 30 Prozent, in der Gruppe der 14- bis 29jahrigen bei 25 Pro-
zent (vgl. BDZV 1998, 429).
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Die deutlichsten Unterschiede treten beim Vergleich der Geschlechter
bezuglich ihrer Interessenschwerpunkte in der Tageszeitung auf (vgl.
Abb. 20).

Was in der Tageszeitung interessiert —
Vergleich Manner und Frauen

(Antworten auf die Frage: ,...und das lese ich im allgemeinen immer*)
Abgaben in Prozent
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Abb. 20

Quelle: Institut fur Demoskopie Allensbach, IfD Archiv 6075 in BDZV
1999, 416/ Eigene Darstellung.

Zwar ist beiden ein nahezu gleich grof3es Interesse an Berichten aus
dem Ort und der Umgebung gemein, aber neben dem Unterschied in
der Vorliebe fur Frauenseiten treten die deutlichsten Differenzen im —
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fur diese  Untersuchung bedeutsamen -  Bereich der
Sportberichterstattung auf'*®.

4.2.5. Nutzung des Internet

Noch im Jahr 1996 wurde der Onlinemarkt als eine marginale Grole
bezeichnet, dessen einziger beeindruckender Aspekt das Entwick-
lungspotential sei. Ein Problem war die Ermittlung valider Onlinenut-
zungsdaten, da in diesem Marktsegment die Stichproben der Untersu-
chungen relativ gering ausfielen'®. Daher variieren die gewonnenen
Zahlen von Studie zu Studie'®. Einige generelle Trends lassen sich
dennoch aufzeigen, welche die anhaltend dynamische Verbreitung des
Internet dokumentieren. Betrug der Anteil der Onlinenutzer an der Ge-
samtbevolkerung ab 14 Jahren in 1996 noch 3,7 Prozent, so waren es
im Friihjahr 1998 bereits 10,4 Prozent und 1999 fast 18 Prozent'®’.
Gegenwartig liegt die Zahl der Internetnutzer bei 18-19 Mio., was ei-
nem Bevdlkerungsanteil von fast 30 Prozent entspricht'®?. Damit hat
sich die Zahl der Nutzer in vier Jahren verachtfacht'®.

158 vgl. BDZV 1999, 416; RAGER/ MULLEER-GERBES/ HAAGE 1994, 45f..

Die Geschlechter unterscheiden sich ebenfalls deutlich in ihrer Einschatzung Uber
den Umfang der Sportberichterstattung. Wahrend Frauen den Sportteil fur zu um-
fangreich einstufen, fordern Manner eher eine Ausweitung der Sportberichterstat-
tung (vgl. MATHES 1995, 81f).

199 vgl. ZIMMER 1996, 487f.

1% |n naherer Zukunft ist allerdings damit zu rechnen, daR valide Nutzungsdaten
gewonnen werden, da in dem Segment der Online-Marktforschung zunehmend
mit wissenschaftlichen Qualitatsstandards gearbeitet wird (vgl. AX 2000, Seite
WW 6).

'®T v/gl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999; VAN EIMEREN/ GERHARD 2000,
339; ZIMMER 1996, 487.

182 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 339; N.N. in Die Welt vom 27.12.2000,
Seite WW 1. Die Aufschllisselung nach Bundeslandern zeigt interessante Abwei-
chungen. So finden sich in Berlin die meisten Internetnutzer, wahrend Mecklen-
burg-Vorpommern mit neun Prozentpunkten Differenz das Schluldlicht bildet (vgl.
N.N. in Medienspiegel 19/2000, 6).

'3 Dennoch darf nicht auRer acht gelassen werden, daR somit immer noch rund
70 Prozent offline sind, von denen Uber drei Viertel nicht die Absicht haben, sich
einen PC anzuschaffen, wodurch ihnen auch der Zugang zum Internet vorerst
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,War das Internet noch vor wenigen Jahren ein Informati-
ons- und Kommunikationsmedium fur eine relativ Uber-
schaubare, klar definierte Gruppe, so ist es inzwischen fe-
ster Bestandteil des Alltags. In vielen Bevolkerungsschich-
ten und Berufen scheint nicht nur der Umgang mit dem PC
und der Maus, sondern auch das Surfen im Netz inzwi-
schen selbstverstandlich zu sein“ (VAN EIMEREN/ GER-
HARD 2000, 338).

Die Zuwachsraten sind fast ausschlieB3lich auf private Nutzer zurlck-
zufuhren. Noch 1997 wurde vor allem am Arbeitsplatz oder an der
Ausbildungsstatte auf Internetangebote zugegriffen. Dieser Anteil
sank in den darauffolgenden Jahren zugunsten derer, die neben dem
Arbeitsplatz auch zu Hause bzw. nur zu Hause und damit zum uber-
wiegenden Teil in der Freizeit auf Internetangebote zugreifen'®* (vgl.
Abb. 21).

verwehrt bleibt. Neben den Kosten sind die Zweifel an der eigenen Kompetenz,
mit einem Computer umgehen zu konnen, die primaren Beweggrunde gegen die
Anschaffung eines Computers (vgl. GRAJCZYK/ MENDE 2000, 350).

184 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 339; NICOLAI 2000, 14; N.N. in Die
Welt vom 27.12.2000, Seite WW 1; N.N. in Medienspiegel 17/2000, 3.

Das Freizeitvergnugen Internet hat sich auch die Gastronomie zunutze gemacht.
Bundesweit entstehen, oftmals in Zusammenarbeit mit Computerherstellern, Inter-
net-Cafés, die sich gegenwartig Uber wachsenden Zuspruch in der Bevolkerung
freuen kdénnen (vgl. KELLNER 2000, 75).
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Ort der Onlinenutzung in Deutschland

Angaben in Prozent

70

m1997
59 11998
60 W1999
E2000
50
40 36
30
20
10
0
nur am Arbeitsplatz/ nur zu Hause sowohl als auch
Uni/Schule
Abb. 21

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000. In: VAN EIMEREN/ GERHARD
2000, 339.

Die Anteile der Geschlechter haben sich von 1997 bis 1998 nur unwe-
sentlich verandert: 72 Prozent der Onlinenutzer waren mannlich und
28 Prozent weiblich. In 1999 ist der Anteil der Frauen auf 35 Prozent
angestiegen und liegt im Jahr 2000 bei 39 Prozent'®®. Frauen verfiigen

(iber eine kiirzere Onlineerfahrung als Manner'®®.

War der Onlinenutzer bis 1998 mit den Attributen berufstatig (70% al-
ler Onlinenutzer), mannlich (72%), formal hoch gebildet (62%) und
zwischen 20 und 39 Jahre alt (63%) eindeutig beschreibbar, so zeich-
nete sich ab 1999 ein partieller Strukturwandel in der Onlinenutzer-

185 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 340; N.N. in Medienspiegel 19/2000, 6;
N.N. in MEDIENSPIEGEL 10/2000, 6.

166 Bei 35 Prozent der Manner und 51 Prozent der Frauen liegt die erste Nutzung
wenige_[' als 18 Monate zuruck (vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD/ OEHMICHEN/
SCHROTER 1998).
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schaft ab. Die héchsten Zuwachsraten gehen 1999 und 2000 von Be-
volkerungsgruppen aus, die bis vor wenigen Jahren kaum Kontakt zu
dem neuen Medium hatten. So stieg die Zahl der weiblichen und alte-
ren Internetanwender, aber auch die Zahl derer mit formal mittleren

Bildungsabschliissen {iberproportional an'®’.

Dennoch kann nicht davon ausgegangen werden, daf in absehbarer
Zeit ein grolRer Teil aller Bevolkerungsgruppen in Deutschland Zugang
zum Internet haben wird, da die groRten Zuwachse, in absoluten Zah-
len, weiterhin von den typischen Internetnutzern ausgehen. So bleibt
es vorerst dabei, dal} bei Online-/ Internetnutzung wie bei keinem an-
deren tagesaktuellen Medium beziiglich der Reichweite'®® neben dem
Alter die formale Bildung und die Berufstatigkeit die determinierenden
GroRen sind'®. Der Anteil derer mit Hauptschulabschlu®, die im Inter-
net surfen, ist in den letzten Jahren von 1,3 Prozent (1997) auf 7,5
Prozent im Jahr 2000 gestiegen, wahrend der Prozentsatz bei Univer-
sitatsabsolventen gegenwartig 86 Prozent betragt (1997: 29,1%). Die
Unterschiede zwischen den Altersgruppen sind ebenfalls weiterhin
sehr deutlich. Liegt der Nutzeranteil in der Gruppe der 20-29jahrigen
heute bei 54,6 Prozent (1997: 13,2%), so finden sich nur 4,4 Prozent
User in der Altersgruppe ab 60 Jahren (1997: 0,2%)""°. Ahnlich den
Nutzungsdaten bestehen eindeutige Unterschiede zwischen den Be-
volkerungssegmenten bezuglich ihrer Einstellungen zu den Informati-
onstechniken und zur Informationsgesellschaft. Die diesbezuglichen
Einschatzungen divergieren zum Teil erheblich und sind stark von Bil-

dungsniveau, Alter und Geschlecht abhangig'”".

%7 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 340; WIEGAND 2000, 69; BORNMANN
1999, 91.

188 Da sich Onlinenutzung mehrheitlich auf den privaten Bereich beschrankt ( vgl.
VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999), ist der Besitz eines PC die Voraussetzung.
Die Besitzanteile eines Computers nach Schulbildung stellen sich folgendermalien
dar: Hauptschule: 9 Prozent, Realschule: 27 Prozent, Gymnasium: 42 Prozent,
Hochschule: 55 Prozent ( vgl. OPASCHOWSKI 1997, 29).

189 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 340f; N.N. in Medienspiegel 19/2000, 6.
70 v/gl. VAN EIMEREN /GERHARD 2000, 340f.
1 vgl. N.N. in Medienspiegel 12/2000, 4
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,Eine neue Zwei-Klassen-Gesellschaft von Medien-
Analphabeten und Angehdrigen einer Wissenselite zeich-
net sich ab. Bevolkerungsgruppen mit niedrigerer formaler
Bildung bleiben vom Aufbruch in das Multimedia-Zeitalter
weitgehend ausgeschlossen oder werden gar abgekoppelt.
Die neuen Chancen der Informationsgesellschaft nutzen
fast nur die Hohergebildeten* (OPASCHOWSKI 1999)"2,

Von PIERER warnt allerdings dringlich vor den 6konomischen und
daraus resultierenden sozialen Folgen einer gesellschaftlichen Auf-
spaltung in ,user‘ und ,loser, da auch die hohen Sozialstandards in
Deutschland dadurch ins Wanken geraten kénnten'’®. Aber auch vor
den globalen Folgen einer weiteren Abkopplung der armen Lander von
den reichen Industrienationen durch das Internet wird bereits ge-
warnt'™*,

Die Entwicklung des Internet zu einem Alltagsmedium — fur diejenigen,
die es nutzen — spiegelt sich deutlich in der zunehmenden Nutzungs-
haufigkeit und Nutzungsdauer wider. Der durchschnittliche Internet-
nutzer ist im Jahr 2000 an 4,5 Tagen im Netz'’®, und gut ein Drittel
geht taglich ins Internet'’®. Dagegen sank der Anteil der sporadischen
Nutzer, die nur an einem oder zwei Tagen das Internet nutzen, von 43
Prozent in 1997 auf 19 Prozent in 2000'"". Die Nutzungsdauer erhohte
sich im gleichen Jahr auf 91 Minuten pro Tag, wobei vornehmlich die
werktaglichen Nutzungszeiten anstiegen, wahrend die Werte am Wo-
chenende weitgehend stabil blieben'® (vgl. Tab. 15).

72.\/gl. hierzu auch FOCUS 29/99, 163 — Die Kiluft wird groRer.

7% vgl. von PIERER 2000, 62 sowie zur Diskussion BRINCK 2000, 11; PICOT
2000, 29.

7 vgl. N.N. in Die Welt vom 13. 12.2000, Seite WW 9.

1751997 waren es 3,3 Tage, 1998 3,6 Tage und 1999 3,9 Tage (vgl. VAN EIME-
REN/ GERHARD 2000, 344).

176 1997 lag der Anteil der sogenannten ,Heavy User“ noch bei zehn Prozent (vgl.
VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 344).

""" Der Anteil derer mit einer mittleren Nutzungsdauer von drei oder vier Tagen
blieb relativ stabil (vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 344).

78 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 344. Die Angaben Uber die Nutzungs-
dauer schwanken derzeit sehr stark. Wahrend MMXI| Europe die tagliche Nut-
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Durchschnittliche tagliche Onlinenutzungsdauer

Angaben in Minuten

1997 1998 1999 2000
an Werktagen 71 76 82 91
am Wochenende 87 80 85 90
Mo-So 76 77 83 91
Tab.: 15

Quelle: ARD/ ZDF-Online-Studie 2000. In: VAN EIMEREN/ GERHARD
2000, 344.

Die Hauptnutzungszeit liegt nach wie vor in den frihen Abendstunden
zwischen 18.00 und 21.00 Uhr. Dies ist sowohl an Werktagen als auch
am Wochenende der Fall, wenngleich am Wochenende die abendliche
Nutzung eher riicklaufig ist'”®. Die Nutzungsspitze der Frauen liegt
zwischen 9.00 und 12.00 Uhr, wahrend die Prime Time der Manner
(zu Hause) zwischen 18.00 und 21.00 Uhr liegt'®°.

Online- und Internetnutzung scheint zur Zeit noch ein Medium der

Jungeren zu sein, da nur neun Prozent der User 50 Jahre oder alter

sind. Auch divergieren die Themenpréaferenzen der Alteren und Jiinge-
181

ren .

zungszeit mit rund 13 Minuten beziffert (vgl. NICOLAI 2000, 14), gibt Pricewa-
terhouseCoopers gegenwartig 26 Minuten pro Tag an (vgl. N.N. in Die Welt vom
22.11.2000, Seite WW 1).

79 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 345.
180 v/gl. VAN EIMEREN/ OEHMICHEN 1999.
181 v/gl. GRAJCZYK/ KLINGLER 1999.
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Genutzte Onlinemoglichkeiten

,=aberhaupt schon genutzt* bzw. ,wird mind. einmal wochentlich genutzt*

Angaben in Prozent

Vers. und Enpf. von E-Mails
Zelloses Surfen imIntemet
Dowrloaden von Dateien
Aktuelle Nadhrichten
Chatten

Homebanking
Sportinformetionen
Onlineshopping

Radio/ Femsehprogranme

Gewinnspiele

Abb. 22

Quelle: ARD/ ZDF-Online Studie 2000. In: VAN EIMEREN/ GEHARD
2000, 342/ Eigene Darstellung.

Damit hat sich die Reihenfolge der genutzten Onlinemadglichkeiten im
Vergleich zu 1998 teilweise verandert. Zwar ist das Versenden und
Empfangen von E-Mails immer noch das meistgenutzte Element (vgl.
Abb. 22), aber der Bereich des E-Commerce und die Nutzung von
Serviceleistungen haben erheblich an Bedeutung zugenommen'®. Mit

182 \/gl. ARD/ ZDF-Onlinestudie 1998. Diesen Angeboten werden fiir die Zukunft
die héchsten Nutzungszuwachse prognostiziert (vgl. KLINGLER/ ZOCHE/ KOLO/
HARNISCHFEGER 1998, 492).
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20,2 Prozent sind Blcher das meistgekaufte Produkt der Web-User,
gefolgt von CDs (12,9%), Software (10,3%), Eintrittskarten (9,3%) und
Kleidung (8,8%). Insgesamt haben bereits 17 Prozent der Deutschen
im Internet eingekauft'®®. Aber auch der Bildungssektor expandiert im
Internet, so dal® Horsale etwas voreilig bereits als Auslaufmodell be-

zeichnet werden'®*.

Die anfangliche Sorge, das Internet wirde eventuell die klassischen
Medien verdrangen, scheint jedoch unbegrundet zu sein, da es wie
kein anderer Medientypus ideal dazu geeignet ist, sich in die beste-
hende Mediennutzungspalette der Konsumenten einzugliedern®.
Zwar bezweifelten HOFFMANN-RIEM und VESTING 1994 noch die
von der Industrie erhofften Wachstumsraten im Multimedia-Bereich,
verneinten aber davon unabhangig die Frage, ob die Veranderungen
der Medienlandschaft durch die Digitalisierung das Ende der Massen-

kommunikation einleiten wiirden'®.

Das Medium Online erganzt die klassischen Funktionen der Medien
Unterhaltung und Information um eine zusatzliche Dimension, um
namlich selbstbestimmt, zeitsouveran und spielerisch die eigene Neu-
gier zu befriedigen und auf Entdeckungsreise gehen zu kénnen'’. Da

Der berufliche Schriftverkehr wird in Deutschland allerdings zum Uberwiegenden
Teil per Fax abgewickelt. 93 Prozent der deutschen Angestellten ziehen diese
Form der Kommunikation dem E-Mail-Versand vor (vgl. N.N. in Die Welt vom
16.08.2000, Seite WW 2).

Doch gerade die Moglichkeiten des E-Commerce und der Serviceleistungen er-
scheinen den Offlinern als weitgehend unattraktiv, wodurch sich den Anbietern
moglicherweise das Problem stellt, den Nutzen solcher Angebote zu vermitteln,
um dadurch eine weitere Verbreitung zu erreichen (vgl. GRAJCZYK/ MENDE
2000, 358).

183 vgl. N.N. in Welt am Sonntag vom 03.09.2000, 57.
184 vgl. GLOGER 2000a, Seite WW 2.

'8 Bereits in der Vergangenheit zeigte sich, daR ein neues Medium die bestehen-
den Medien nicht verdrangt, sondern immer erganzt hat (vgl. VAN EIMEREN/
GERHARD 2000, 345).

Vgl. auch BUCHER/ BARTH 1998, 522; NEUBERGER/ TONNEMACHER/ BIEBL/
DUCK 1997, 652; STIPP 1998, 76; MEIK 1997, 56.

18 \/gl. HOFFMANN-RIEM/ VESTING 1994, 382ff.
'87\/gl. VAN EIMEREN et al. 1998.
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sich die Diskussion um die Verdrangung bestehender Medien als ge-
genstandslos erwiesen hat, ruckt jetzt ein neues Schlagwort in das
Zentrum der Uberlegungen: Konvergenz. Eine einseitige Anpassung
der klassischen Medien an den Computer, die viele Technologiefans
als einzige Uberlebenschance der etablierten Medien ansehen, ist si-
cherlich unzutreffend. Konvergenz muf} in diesem Zusammenhang als
gegenseitige Annaherung verstanden werden, wobei STIPP drei
Spielarten von Konvergenz in den Vordergrund stellt, die zwar nicht
unabhangig voneinander, aber dennoch sehr unterschiedlich sind:

e Konvergenz der Technologien,
e Konvergenz der Branchen,
o Konvergenz des Nutzungsverhaltens'®.

Anmerkung: Die Konvergenzuberlegungen sollten allerdings um den
journalistischen Aspekt erweitert werden, da die inhaltliche und asthe-
tische Prasentation der publizistischen Produkte bei der Etablierung

auf dem Markt nicht unterschatzt werden sollte ',

Als entscheidende Determinante fur die Medienentwicklung der Zu-
kunft wird jedoch das Nutzungsverhalten des Publikums und damit
einhergehend seine Erwartungen an die zu erfullenden medialen Be-

durfnisse angesehen. Diese werden hinsichtlich der Inhalte und der
190

technischen Handhabung sehr individuell sein™".
,Fur die Medienproduzenten bietet es die Maglichkeit,
Synergieeffekte zwischen ihren bisherigen Medien und
dem neuen Medium Internet zu etablieren und daruber
hinaus Marken- und Imagetransfers zwischen den bisher
betriebenen Medien und dem Internet zu generieren“ (VAN
EIMEREN/ GERHARD 2000, 345).

Daher offerieren die meisten klassischen Medienanbieter zusatzlich
auch Internetangebote, die erganzende Service- und Informationslei-

188 vgl. STIPP 1998, 76.

189 Zu einer frilhen Diskussion um die Konvergenzthese sieche STOCK 1990, 745-
754.

190 v/gl. KLINGLER/ ZOCHE/ HARNISCHFEGER/ KOLO 1998, 490f.
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stungen zu behandelten Themen bieten'’. Diese Leistungen entspre-
chen auch der Funktionszuweisung, welcher die Rezipienten dieses
Mediums den hdchsten Stellenwert einrdumen — der Information. Da-
mit ist eine Differenzierung zu den Medien Radio und Fernsehen er-
kennbar, denen primar tagesbegleitende und unterhaltende Funktio-

nen zugeschrieben werden'®?.

Die genutzten Onlinemdglichkeiten beziehen sich auf verschiedene
Interessen, die je nach Geschlecht unterschiedlich gewichtet sind'®
vgl. Abb. 23).

91 vgl. VAN EIMEREN/ GERHARD 2000, 346; MEIK 1997, 56.
192 \/gl. OEHMICHEN/ SCHROTER 2000, 362.

193 Interessen der Frauen: Lern- und Schulungsangebote, Gesundheitstips, detail-
lierte Beschreibung von Versandhausartikeln.

Interessen der Manner: Aktuelle News, Recherchieren in Archiven, aktuelle TV-
Programme, Sportergebnisse, Aktienkurse (vgl. INTERNET (www.comcult.de)).
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Interessen der Internetanwender

Angaben in Prozent

Wissenschaft
Nachrichten
Spiele
Bildung

Film' Kino
Musik
Reiseny Urlaub

Wirtschaft

Gesundheit

Abb. 23
Quelle: Internet (www.comcult.de)/ Eigene Darstellung.

Die Verweildauer auf den verschiedenen Websites nimmt stetig zu,
woraus sich eine gezieltere Nutzung des Internet ableiten lafit. Die
langsten monatlichen Nutzungszeiten weist die Kategorie der Internet
Service Provider auf, gefolgt von Applikationen und Auktionen. Die
Sport-Sites belegen gegenwartig noch den zehnten Platz mit einer
monatlichen Verweildauer von fast einer halben Stunde'®* (vgl. Abb.
24).

194 vgl. MMXI EUROPE 2001, Seite WW 1.
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Verweildauer auf Websites nach Kategorien

Angaben in Minuten pro Monat

Intemet Service Provider | 125
Applikationen 118
Aukiinen 107

Wirtschaft/ Firarzen &
Portde | 77

Sarvices. 75

Unterhaltung 49
Irformetion 34
E-Oormeroeﬁ 3

aoon-f 2

0 20 40 60 80 100 120 140

Abb. 24
Quelle: MMXI EUROPE 2001, Seite WW1/ Eigene Darstellung.

Die Nutzung der Sportangebote im Internet stellt sich (noch) als Man-
nerdomane dar. Rund 95 Prozent der Nutzer sind Manner. Aul3erdem
bezeichnet sich mit Uber 72 Prozent die Uberwiegende Mehrheit als
sehr stark sportinteressiert'®®. Der FuRball dominiert auch im Internet
die Nachfrage unter den Sportthemen, gefolgt von aktuellen Sport-
nachrichten, Datenbanken/ Statistiken und der Formel 1'*°. Ahnlich der
Tageszeitung ist auch im Internet der Montag der nutzungsintensivste

195 y/gl. SCHOLZ/ BACHER 1998, 26.
1% y/gl. SCHOLZ/ BACHER 1998, 12.
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Wochentag beziiglich der Nachfrage von Sportangeboten'’. Bei der
Betrachtung der Altersstruktur der Rezipienten offenbart sich, dal} U-
berwiegend jingere Menschen dieses Medium nutzen, um an Sportin-
formationen zu gelangen, da fast drei Viertel der Nutzer zwischen 20
und 40 Jahre alt sind (vgl. Abb. 25).

Altersstruktur der Nutzer von Sportangeboten im Internet

Angaben in Prozent

bis 19 Jahre

20-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

ab 60 Jahre

Abb. 25
Quelle: SCHOLZ/ BACHER 1998, 26/ Eigene Darstellung.

4.2.6. Nutzung von Zeitschriften

Die Zeitschriftennutzung schwankt sowohl zwischen den einzelnen Al-
tersgruppen als auch innerhalb der Gruppen. Die Generationenzuge-
hdrigkeit ist wohl weniger als Faktor flr Zeitschriftenkonsum anzuse-
hen, vielmehr scheint die aktuelle Ereignislage oder die redaktionelle
Berucksichtigung spezieller Leserinteressen ausschlaggebend zu sein.

97 y/gl. SCHOLZ/ BACHER 1998, 15.
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Die Zeitschriften sind von der nachlassenden Leselust am wenigsten
betroffen'®® (vgl. Tab. 16).

Verkaufte Auflagen von Zeitschriften

Auflagenzahlen — drittes Quartal 2000

. Verkaufte Auf- Veranderung Veranderung in

Titel/ Gattung lage 3/2000 P % 2u 31999
Aktuelle Magazine
Stern 1.141.133 -60.793 -5,1
Der Spiegel 1.057.317 -8.121 -0,8
Bunte 794.521 +40.423 +5,4
Focus 770.952 -53.105 -6,4
Programmpresse
TV Movie 2.470.178 +34.449 +1,4
TV Spielfilm 2.287.915 -115.392 -4.8
Horzu 2.064.264 -80.031 -3,7
Frauenzeitschriften
Neue Post 1.351.799 -19.670 -1,4
Freizeit Revue 1.112.036 -25.319 -2,2
Das neue Blatt 1.056.934 +24.605 +2.4
EDV-Zeitschriften
Computer Bild 839.541 -113.239 -11,9
c’t magazin 378.809 -12.220 -3,1
Computer Bild Spiele 464.071 -- --
Wirtschaftspresse
Borse online 263.793 +47.201 +21,8
Capital (Hauptausgabe) 242.560 geanderte Erscheinungsweise
Geldidee 204.841 +24.903 +13,8
Lifestyle
Fit for Fun 344.372 -47.936 -12,2
Tomorrow 334.189 +26.886 +8,7
Max 272.539 +28.415 +11,6
Tab. 16

Quelle: IVW — Auflagen in N.N. in Welt am Sonntag vom 15.10.2000/
Eigene Darstellung.

198 v/gl. KIEFER 1996, 595.
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Neben der verkauften Auflage ist die Reichweite'®® der einzelnen Zeit-
schriftentitel fur die Verleger von enormer Bedeutung, da sich die
Anzeigenpreise und -—erldose malgeblich nach diesem Kriterium
richten. Die Reichweite liegt naturgemal} Uber der verkauften Auflage,
da ein und dieselbe Zeitschrift von mehreren Personen gelesen wer-
den kann (man denke in diesem Zusammenhang an Lesezirkel,
ausgelegte Zeitschriften in Wartezimmern oder auch an die Weiter-
gabe der Zeitschrift innerhalb der Familie oder des Freundeskreises).

Die Kaufzeitschriften mit der groBten Reichweite

Reichweite in Millionen

Stern

TV Spielfilm
TV Movie
Focus
Horzu

Der Spiegel

Abb. 26
Quelle: MA 2001/l in BAHR 2001, 170/ Eigene Darstellung.

Der Zeitschriftenmarkt ist von einer hohen Dynamik gepragt. Einer
Entwicklung folgend, die immer individueller werdende Leserinteres-

199 Unter der Reichweite wird in der Leserschaftsforschung die Anzahl der Perso-
nen verstanden, die von einer Zeitschrift oder Zeitung erreicht werden. Dabei ist
nicht das konzentrierte, grindliche oder auch nur flichtige Lesen erforderlich, da
schon das Durchblattern einiger Seiten zum Anzeigenkontakt ausreichen kann
(vgl. SCHULZ 2000, 193).
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sen befriedigen mul, ist der Trend zur Spezialisierung ungebro-
chen®®. In diesem hart umkampften Marktsegment herrscht durch das
Entstehen immer neuer Zeitschriftentitel ein Verdrangungswettbewerb,
der vielen ,klassischen® Zeitschriftentiteln z.T. erhebliche Verluste in
den Verkaufszahlen bescherte. Die Ausnahmen sind vor allem unter
den Wirtschaftstiteln und PC-Blattern zu finden, wenngleich auch in
diesen Gattungen Tendenzen zu erkennen sind, die auf ein gesteiger-
tes Bedurfnis nach speziellen Fachblattern hindeuten.

Die Sport-Zeitschriftenpresse ist ebenfalls nicht von den Spezifizie-
rungsprozessen ,verschont geblieben®. Das Entstehen immer neuer
Sportarten sowie das Bedurfnis nach detaillierter Sach- und Fachin-
formation begrindete eine Diversifikation der Sportpresse in bislang
nicht existentem Umfang. Die mangels Nachfrage beschlossene Ein-
stellung des allgemeinen Sportmagazins Sports kennzeichnet diese
Entwicklung symptomatisch. Andere ,grof3e“ Sportillustrierte sind —
wahrscheinlich aufgrund ihrer thematischen Fokussierung auf den
FuBball und andere mediale Breitensportarten — bislang von existenz-
bedrohlichen Absatzeinbulden verschont geblieben.

200 \/gl. NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 199f.
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Auflagenzahlen von Sportzeitschriften

Auflagen — drittes Quartal 2000.

Sport-Bild

Kicker (Mo
und Do)

Bravo Sport

Abb. 27
Quelle: IVW-Auflagenzahlen 3/2000/ Eigene Darstellung.

4.2.7. Nutzung von Biichern

Der Anteil der regelmafigen Buchleser ist, nachdem er 1990 wieder
angestiegen war, 1995 erheblich zuriickgegangen. Zwar lesen die jun-
geren Menschen im Durchschnitt hdufiger ein Buch als die Alteren,
aber gerade bei der jungeren Generation ist der Ruckgang der Lese-
lust am starksten®’. Diese Tendenz deutet darauf hin, daR gerade die
Jungeren im Rahmen von Beruf und Ausbildung haufiger Blcher le-
sen, aber in ihrer Freizeit weniger Zeit (oder Lust) dazu haben. Die
entscheidende Zasur ist bei einem Alter von 30 Jahren zu verzeich-
nen?%.

Der Ausstattungsgrad der Haushalte mit Buchern liegt bei besser Ge-
bildeten héher als bei niedriger Gebildeten®®. Dementsprechend wer-

201 vgl. KIEFER 1996, 595.

202 y/gl. SAXER/ LANGENBUCHER!/ FRITZ 1994, 51f; SCHROEDER 1998, 59.
Dieses Phanomen war bereits 1968 zu erkennen (vgl. SCHMIDTCHEN 1993, 27f).
203 \/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 35f.
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den Biicher um so mehr gelesen, je hoher die formale Bildung ist***.
Der Einfluld der formalen Bildung auf die Lesehaufigkeit ist in den letz-
ten Jahren aber immer weiter zurickgegangen, da gerade die hoher

Gebildeten vergleichsweise seltener Biicher nutzen®®®.

Die durchschnittliche Ausstattung der Haushalte mit Buchern liegt bei
rund 84 Prozent. Im Gegensatz zu den periodischen Medien darf al-
lerdings aus der Prasenz von Buchern im Haushalt kein unmittelbarer

RickschluR auf deren regelmaRige Nutzung gezogen werden®®.

,lrotzdem bleibt der Stellenwert, den das Buch in unter-

schiedlich gut und vielfaltig ausgestatteten Medienhaushal-

ten hat, ein wichtiger Indikator fur den Rang des Buches im

Medienverbund“ (SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994,

32).
Die Sonderstellung des Buches erklart sich durch die Erscheinungs-
weise und die Dauer der Gultigkeit des Inhalts. Dal} Blcher einen blei-
benden Wert darstellen, zeigt sich schon in der Umgangsweise mit
ihnen. Sie werden aufgehoben und ins Regal gestellt, wahrend dies
bei Zeitschriften oder gar Zeitungen eher die Ausnahme ist. Sie stellen
mit ihrer Bestandigkeit einen Gegenpart zu immer wiederkehrender
Neuheit®®’.

Bezuglich der Leselust bestehen zwischen den Geschlechtern grolde
Unterschiede. Wahrend zwei Drittel der Frauen "gerne" oder "sehr
gerne" lesen, zahlt zu dieser Gruppe nur jeder zweite Mann®®®. Insge-
samt wird das Buch jedoch von beiden Geschlechtern gleich haufig

204 Gerade die berufliche Nutzung wird von dem Bildungsgrad stark beeinflut (vgl.
SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 49ff.

205 \/gl. KIEFER 1996, 595.
208 \/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 32.

Anzumerken sei an dieser Stelle, dal® im Jahre 1955 rund 35 Prozent der Bevolke-
rung kein einziges Buch im Haus hatten und weitere elf Prozent Uber weniger als
zehn Bucher verfugten (vgl. MUTH 1993, 4f).

207 \/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 48f.

2% Umgekehrt sind es 38 Prozent der Frauen und 53 Prozent der Manner, die
"nicht so gerne" oder "Uberhaupt nicht gerne" lesen (vgl. INTERNET
(www.infas.de) — Leseverhalten).
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genutzt, wobei Manner haufiger aus beruflichen Grinden und Frauen

209

bevorzugt in der Freizeit dieses Medium nutzen®.

Buchnutzungsintensitat

N = 2235 (Buch innerhalb der letzten 12 Monate gelesen) Angaben in Prozent

Geschlecht Schulbildung
Buchnutzung o
insgesamt | ©¢52Mt | ménn-| weib- | Volks- f.‘.";f'te; Abitur/
lich | lich | schule |™NreNY€ 1 syydium
Schule
taglich/ fast tagl. 37,4 38,3 | 36,7 24,2 40,1 64,3
1-2x/ Woche 31,3 31,0 | 31,6 34,1 32,7 22,7
mind. 1-2x/ Woche | 68,7 69,3 | 68,3 58,3 72,8 87,0
Buchnutzung Alter (in Jahren)
. Gesamt
insgesamt 14-17 18-29 30-44 45-59 ab 60
taglich/ fast tagl. 37,4 51,4 46,4 35,2 28,7 31,7
1-2x/ Woche 31,3 33,3 27,4 30,0 33,0 35,4
mind. 1-2x/ Woche | 68,7 84,7 73,8 65,1 61,7 67,0
Tab. 17

Quelle: SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 55/ Eigene Darstel-
lung.

Die von SAXER et al ermittelten Nutzungszeiten der Medien weichen
zwar insgesamt zum Teil deutlich von denen anderer Untersuchungen
ab, aber gerade zur Ermittlung der Bedeutung des Mediums Buch, laf3t
die Studie einige interessante Tendenzen erkennen.

Mit durchschnittlich 23 Minuten liegt die tagliche Lesedauer des Buchs
im Vergleich zu den elektronischen Medien zwar deutlich zurtck, aber
bei ausschliel3licher Betrachtung der Buchleser betragt die Nutzungs-
dauer immerhin 84 Minuten?®. In der Gruppe der 18 bis 29jahrigen
betragt dieser Wert sogar 111 Minuten und liegt damit nur knapp unter

den Nutzungszeiten von Radio und Fernsehen?'".

209 \/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 49.
210 v/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 56.
21 vgl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 58f.
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Die Stellung des Buches im gesamten Medienverbund wird beim Ver-
gleich der einzelnen Medien bezuglich ihrer Funktion als Informations-
quelle verdeutlicht. Fernsehen und Radio werden bevorzugt zur Be-
schaffung von aktuellen Informationen genutzt, welche von den Ta-
geszeitungen durch Hintergrundinformationen und Lokales erganzt
werden. Das Buch wird themenubergreifend zur Beantwortung speziel-
ler Wissensfragen herangezogen. So stellen die einzelnen Medien ein
sehr unterschiedliches Informationsangebot zur Verfligung, welches
sich oftmals erganzt*'>. Der Anteil der Buchtitel mit Sportbezug liegt
bei ca. 1,2 Prozent®".

Der Sport spielt innerhalb des genutzten Informationsangebotes der
Blucher allerdings eine untergeordnete Rolle. Nur 3,7 Prozent der
Sportinteressierten verwenden dieses Medium zur sportbezogenen
Informationsbeschaffung. Neben dem medienspezifischen Interesse
fur Literatur (68,6%) steht vorrangig die Beantwortung von Fragen zum
Alltag wie Kochrezepte, Garten und Heimwerken (68,6%), zur Ge-
schichte (63,9%), zu den Naturwissenschaften (55,6%), zur Natur

(48,5%) und zum Beruf (47,6%) im Zentrum der Leserinteressen®'*.

4.2.8. Zusammenfassung

Die Nutzungsgewohnheiten der Rezipienten haben sich im Laufe der
Zeit stark verandert. Nahmen die Nutzungszeiten fur AV-Medien stetig
zu und halten sich diese mittlerweile auf einem hohen Niveau, so ver-
ringerte sich die auf die Zeitung verwendete Lesezeit stetig. Dieser
Trend ist gerade bei der jungeren Generation sehr deutlich zu erken-
nen. Er ist zweifelsohne in der EinfUhrung des dualen Rundfunksys-
tems und in der damit entstandenen Programmuvielfalt begriindet. Die
passiven Rezeptionsmuster des Fernsehens werden gerade von jun-
geren Generationen auf jede Form der Informationsbeschaffung proji-

212 7Zur Entwicklung und Verdnderung des Leseverhaltens vgl. NOELLE-
NEUMANN 1993, 88-103.

213 \gl. BORSENVEREIN DES DEUTSCHEN BUCHHANDELS 1991, 8.
214 \/gl. SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 210ff.
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ziert, wodurch die Tageszeitung aufgrund ihrer mediumimmanenten
Rezeptionseigenschaften zunehmend schwindende Bertcksichtigung
findet. Dennoch geniel3t die Tageszeitung die hochste Glaubwirdigkeit
in der Publikumsgunst. Das thematische Flaggschiff der Tageszeitung
ist nach wie vor der Lokalteil, dessen Leseattraktivitat deutlich vor den
anderen Ressorts rangiert. Der Sportteil belegt in der Reihenfolge der
Ressortpraferenzen zwar insgesamt einen hinteren Platz, ist aber
nach dem Fernsehen fur die Mehrheit der Bundesburger die wichtigste
Quelle zur Beschaffung von Sportinformationen. Gerade bei den jin-
geren Lesern ruft der Sportteil ein hohes Interesse hervor. Zwischen
den Geschlechtern fallt das Interesse am Sport in der Tageszeitung
sehr unterschiedlich aus, da Manner dieses Genre deutlich starker
praferieren.

Zwei Tendenzen lassen sich fur den Konsum von AV-Medien konsta-
tieren: Nutzungsausweitung und Nutzungsverschiebung. Allerdings
divergieren die Nutzungsgewohnheiten der einzelnen demographi-
schen Gruppen, so dal} als entscheidende Determinante das Ausmalf}
an Gelegenheiten zum Fernsehen angesehen werden muf3. Trotz un-
terschiedlicher Spartenpraferenzen der einzelnen Bevolkerungsgrup-
pen kommt der Sportberichterstattung eine zentrale Bedeutung zu,
wenngleich bereits erste Uberséattigungstendenzen zu erkennen sind.

Das Radio hat sich zu dem Tagesbegleitmedium entwickelt, dessen
reduzierte Horerschaft sich extensiver denn je diesem Medium zu-
wendet und durch eine hohe Selektivitat in der Programmauswahl ge-
kennzeichnet ist. Gerade bei den Jungeren ist die Qualitat der Musik-
formate ausschlaggebend fur die Wahl des Senders und der Sendung,
wodurch eine geringe Bindungsrate an einzelne Programme besteht.
Die Sportberichterstattung spielt unter den Genrepraferenzen der Ra-
diohorer eine eher untergeordnete Rolle. Allerdings mussen, wie bei
der Tageszeitung, auch hier erhebliche geschlechtsspezifische Unter-
schiede konstatiert werden.

Das Internet entwickelt sich zunehmend zum vierten tagesaktuellen
Medium. Es bietet dem Nutzer jedoch zusatzliche Kommunikations-
maoglichkeiten, welche auch entsprechend genutzt werden. Neben re-
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zeptiven Nutzungsmustern gewinnen interaktive und dienstleistungs-
orientierte Anwendungen an Bedeutung. Zwischen den einzelnen Be-
volkerungsschichten bestehen aber weiterhin erhebliche Unterschiede
im Zugang zu diesem Medium, so dal} diesbezuglich vor einer media-
len Spaltung der Gesellschaft gewarnt wird. Die Nutzung der Sportan-
gebote im Internet spielt unter den verschiedenen Themenangeboten
bislang eine eher untergeordnete Rolle. Dies ist vermutlich auf die
zwar erweiterten, aber bislang immer noch weitgehend klassischen
Prasentationsformen zurlickzufiihren. deren Nutzung aufgrund der ge-
genwartig hohen Ubertragungskosten wohl erst durch die Einflihrung
attraktiver Flatrates eine echte Alternative zu den etablierten Sportme-
dien bieten wird.

Die hohe Entwicklungsdynamik des Zeitschriftenmarktes ist in der ver-
starkten Individualisierung der Leserinteressen begrundet. Diesem
Trend folgend und durch das Entstehen immer neuer Sportarten be-
gunstigt, ist auch der Markt der Sportzeitschriften von starken Spezia-
lisierungstendenzen gekennzeichnet, wodurch die Nachfrage nach all-
gemeinen Sportzeitschriften stetig abnimmt. Wohl durch die Befriedi-
gung des Bedurfnisses nach detaillierter Sach- und Fachinformation —
neben der Behandlung allgemeiner Themen — sind die Zeitschriften
und Sportzeitschriften von der nachlassenden Leselust bislang am
wenigsten betroffen.

Eine valide Erfassung der Nutzungsdaten von Blichern gestaltet sich
vergleichsweise schwierig, da aus der Prasenz dieses Mediums im
Haushalt kein unmittelbarer Ruckschlufld auf dessen regelmalige Nut-
zung gezogen werden kann. Der formale Bildungsgrad und das Alter
konnen aber als deutliche Indikatoren flr die Lesehaufigkeit angese-
hen werden. Zwar ist die Lesedauer von Buchern in der Gesamtbevol-
kerung vergleichsweise gering, liegt aber bei den Buchlesern nur
knapp unter den Nutzungszeiten von Radio und Fernsehen. Zur Be-
schaffung von Sportinformationen wird das Buch mangels Aktualitats-
bezug nur selten genutzt. Es dient aber themenubergreifend bevorzugt
als Lieferant von Antworten auf spezielle Wissensfragen.
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Der Sport hat im Medienkonsum eine zentrale Stellung eingenommen
und ist gerade fur das Fernsehen zu einem Garanten fur hohe Ein-
schaltquoten und Marktanteile geworden. FulRball und sportliche
Grol3ereignisse erfreuen sich medienubergreifend einer bislang weit-
gehend ungebremsten Zuschauergunst. Alter, Geschlecht, formaler
Bildungsgrad und Freizeitgewohnheiten mussen mit unterschiedlicher
Gewichtung als erhebliche Einfluldfaktoren hinsichtlich des Mediennut-
zungsverhaltens angesehen werden. Deren Bedeutung fur das Sport-
mediennutzungsverhalten bedarf allerdings geeigneter spezieller Ana-
lysen.
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Exkurs Il: Werte und Freizeit

Der Freiheit der Person weist die Verfassung — neben Leben und Ge-
sundheit — den hochsten Wert in der Hierarchie der Grundrechte zu.
Freiheit findet heute im subjektiven Empfinden der Bundesburger be-
sonders in Freizeit und Urlaub ihren individuell erlebbaren Ausdruck
215 Sport und Mediennutzung sowie deren Verkniipfung sind in der
heutigen Freizeitgestaltung feste Grofken, so dald in diesem Kapitel
eine kurze Gegenstandsbestimmung der Begriffe 'Wert' und 'Freizeit'
erfolgen soll.

Werte

Eine exakte und allgemein verbindliche Definition des Begriffs Wert
gibt es nicht?'®, da dieser Terminus sowohl im Alltagsgebrauch als
auch von den verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen unterschiedlich
verwendet wird®"".

LAls ihr gemeinsames Merkmal kann festgehalten werden,
dal} sie in diesen unterschiedlichen Anwendungsbereichen
entweder als Bewertungs- und Beurteilungsmalstabe ver-
wendet werden oder aber diese Malistabe selbst bezeich-
nen. Im ersten Fall wird der normative, im zweiten der eva-
luative Bezug hervorgehoben“ (BOCKRATH 1998).

Dies trifft auch flr den Bereich der Sozialwissenschaften zu. Dennoch
ahneln sich die verschiedenen Definitionen in ihrer inhaltlichen Sub-
stanz, wenn auch mit unterschiedlicher Gewichtung der Schwerpunk-
te. In Anlehnung an HEINEMANNS Definition der kulturellen Werte?'
beschreibt WEIS den Wert folgendermalien:

215 \/gl. OPASCHOWSKI 1990, 26.

218 \/gl. HERBERT/ HIPPLER 1991, 14f.
217 vgl. JAIDE 1983, 17.

218 \/gl. HEINEMANN 1990, 21f.
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~Wert ist die Auffassung vom Wunschenswerten, die fur
einzelne oder Gruppen kennzeichnend ist und ihre Hand-
lungen beeinflul3t. Wert hat eine Doppelbedeutung: er
pragt den Einzelnen und charakterisiert die Gesellschaft®
(WEIS 1992, 556)*"°.
WEIS flhrt weiter an, dald Werte in Institutionen verankert und gepflegt
werden. Sie spiegeln Einstellungen wider und entsprechen Bedurfnis-
sen. Weiterhin bilden sie, kulturell gepragt, eine Grundlage fir Nor-
men®®’. Werte kdénnen als instrumentelle Werte konkret oder als
grundsatzliche Werte allgemein und in diffuser Richtung handlungslei-

tend sein??".

Funktion von Werten

Eine zentrale Frage in der Diskussion um Werte ist die nach ihrer
Funktion. MAAG hebt drei Hauptfunktionen von Werten hervor:

1. Orientierungsfunktion: Selektion bei der Einstellungsbildung
und bei der Entscheidungsbildung uber
Handlungsalternativen,;

2. Anpassungsfunktion: Bewaltigung von Konflikten;

3. Begriindungsfunktion: Erklarung fur erfolgtes Verhalten.

(MAAG 1991, 23)

In der Werteforschung wurde lange Zeit davon ausgegangen, dal}
Werte vornehmlich kognitiv bestimmt sind. Inzwischen wird in der psy-
chologischen Forschung eine strikte Trennung kognitiver, konativer
und affektiver Komponenten als schwierig beurteilt*?.

.Werte beziehen sich auf das Individuum und auf die Ge-
sellschaft* (BAUMHOFER 1992, 25).

219 V/gl. auch KLAGES 1985, 9ff.

20 Die Definitionskriterien zur Abgrenzung von Werten und Normen weichen
voneinander ab (vgl. MAAG 1991, 21f).

221 \gl. WEIS 1992, 556f; WEISS 1999, 30f; HONDRICH 1981, 73ff.
222 \/gl. MAAG 1991, 23.
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Gesellschaftliche Werte sind die in einer Gesellschaft dominierenden
Werte, welche durch Gesetze und Normen einer Gesellschaft verdeut-
licht werden. Individuelle Werte sind psychisch internalisierte, dem
Menschen zugeordnete Werte?*®. Eine Unterteilung der individuellen
und gesellschaftlichen Werte in Wertegruppen nimmt KLAGES vor:

1. Pflicht- und Akzeptanzwerte in bezug auf die Gesellschaft:

Diese sind beispielsweise Disziplin, Gehorsam, Treue, Pflichter-
fullung, Unterordnung, Fleil3 und Bescheidenheit.

2.  Selbstentfaltungswerte in bezug auf die Gesellschaft:

Hierzu gehoren Emanzipation, Gleichbehandlung, Gleichheit,
Demokratie, Partizipation und Autonomie des einzelnen.

3.  Pflicht- und Akzeptanzwerte in bezug auf das Individuum:

Selbstbeherrschung, Selbstlosigkeit, Hinnahmebereitschaft, Fug-
samkeit und Enthaltsamkeit gehoren hierzu.

4.  Selbstentfaltungswerte in bezug auf das Individuum:

Hierzu zahlen unter anderem Genul}, Abenteuer, Abwechslung,
Ausleben emotionaler Bedurfnisse, Spannung, Kreativitat, Spon-
taneitat, Ungebundenheit, Eigenstandigkeit und Selbstverwirkli-

chung®*.

Werteverschiebung

Besonders in modernen Gesellschaften bilden sich Gruppen, die aus
soziookonomischen, ethnischen, religiosen, sexuellen und anderen
Grunden differente Werte bilden, die oft im Widerspruch zueinander
stehen®®. Auch waren und werden Werte niemals eine unveranderba-
re GrolRe sein, da okologische, soziale und psychologische Auswir-
kungen der technologischen Entwicklung in den einzelnen Lebensbe-
reichen der Menschen fur ,Bewegung“ sorgen.

223 \/gl. BAUMHOFER 1992, 25.
224 \/gl. KLAGES 1985, 18.
225 \/gl. WEISS 1990.
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Zwischen Wertvorstellungen und subjektivem Wohlbefin-
den besteht ein enger Zusammenhang“ (OPASCHOWSKI
1990).

Die Begriffe Wertewandel und Werteverschiebung werden in der Lite-
ratur oft synonym verwendet und lassen sich daher nicht klar vonein-
ander trennen.

Eine Definition von Wertewandel lautet:

,Veranderung grundlegender Uberzeugungen, Einstellun-

gen und Orientierungen, die das Denken und Handeln der

Individuen bestimmen® (AKTUELL — LEXIKON DER GE-

GENWART 1984, 757).
In Industriegesellschaften haben innerhalb weniger Jahrzehnte Struk-
turwandel, sozialer Wandel und Wertewandel die Einstellungen der
Menschen dahingehend verandert, dal® Hedonismus heute in der
Rangfolge der Winsche vor materiellem Wohlergehen und physischer
Sicherheit steht. Bildete in den 50er Jahren die Arbeit den zentralen
Lebensinhalt, so hat sich heute eine neue Freizeit-Arbeits-Ethik
entwickelt, in der sich beide Bereiche erganzen®®, aber die Arbeit zu-
nehmend Mittel zum Zweck und immer weniger Selbstzweck ist**’.
INGELHART beschreibt die unterschiedlichen Lebensmaximen ,etwas
leisten” und ,sich selbst verwirklichen® polarisiert als ,Materialismus®
und ,Postmaterialismus® und prophezeit eine stetige Zunahme der
Postmaterialisten®®. Diesbeziiglich weist DIGEL darauf hin, daR sich
ein derartiger Wertewandel keineswegs universell vollzieht und nicht
alle Gesellschaftsteile gleichermallen davon betroffen sind. Vielmehr
liegen die Grinde in den unterschiedlichen Sozialisationskarrieren ei-

226 \/gl. GARHAMMER 2000, 11f.

Da die Idealvorstellung von Arbeit relativ deckungsgleich mit dem ist, was in der
Freizeit getan wird, hat die befurchtete Leistungsverweigerung im Arbeitsleben
nicht stattgefunden. Das Bedurfnis, in der Arbeit etwas zu leisten, ist groRer denn
je (vgl. OPASCHOWSKI 1990).

27\/gl. DIGEL 1986, 15f.

228 \/gl. INGELHART 1989.
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nes jeden Menschen®®, so daR sich der Wertewandel (iber das Ge-
gensatzpaar von INGELHART kaum mehr erfassen &Rt

,0er Wertewandel einer Gesellschaft besteht nicht darin,
dal die Menschen sich sozusagen uber Nacht verandern.
Er vollzieht sich vielmehr allmahlich in dem Malfe, in dem
die jungere Generation einer Gesellschaft die altere abldst®
(OPASCHOWSKI 1990).

Da auch der Sport und das Sportverstandnis im Laufe der Zeit einem
stetigen Wandel unterworfen war®'!, sei an dieser Stelle auf WEISS
hingewiesen, der konstatierte:

.[--.] dal der Sport die Gesellschaft reflektiert. Er ist ein
Mikrokosmos der Gesellschaft. Wenn man weil3, wie der
Sport in einer Gesellschaft organisiert und ausgelbt wird,
[...] dann weil3 man auch, um welche Gesellschaft es sich
handelt* (WEISS 1990, 49)?%.

Innerhalb der Sportberichterstattung finden Werte und Werteverschie-
233

bung kaum eine thematische Berucksichtigung™.
~Werte, die nicht im Zusammenhang mit der an Spannung
und Konflikt orientierten (Sport) Ereignisberichterstattung
Bedeutung gewinnen, werden auch nicht diskutiert”
(BAUMHOFER 1992, 264).

229 \/gl. DIGEL 1986, 16.
230 vgl. DIGEL 1986, 21; KLAGES 1985, 22ff.

231 DIGEL stellt vier Dimensionen des Wertewandels heraus und bezieht diese
auch auf den Sport (vgl. DIGEL 1986, 25).

232 WEISS erkennt weiter, daR kulturelle Muster und Wertorientierungen des
Sports andere gesellschaftliche Bereiche beeinflussen (vgl. WEISS 1990, 63). Vgl.
auch HEINEMANN 1990, 172; WEISS 1999, 31.

233 \/gl. BAUMHOFER 1992, 264ff.
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Freizeit

Das elementare Problem bei der Verwendung des Begriffs Freizeit®*

resultiert aus dem Fehlen eines einheitlich gebrauchlichen und defini-
235

torisch akzeptierten Gebrauchs dieses Terminus™.

»Wie nicht anders zu erwarten war, gibt es keinen einheitli-
chen Freizeit-Begriff. Uberspitzt formuliert: es gibt so viele
Freizeit-Begriffe wie es Freizeit-Soziologen gibt — und dies
liegt nicht einmal so sehr an den Soziologen, die sich fur
gewohnlich schon schwer auf einheitliche Begriffe festle-
gen lassen, sondern am Gegenstand selbst. Weil es sich
bei der Freizeit nicht um eine konkrete Institution handelt,
[...] und auch nicht genau abgrenzbare Verhaltensbereiche
[...] gemeint sind, sondern weil es sich um eine mit Sinn
belegte Restkategorie der Zeitverwendung handelt, bereitet
die Definition der Freizeit so ungeheure Schwierigkeiten®
(PRAHL 1977, 16).

Auswege, um aus dem Definitionsdilemma eines empirisch brauchba-
ren Freizeitbegriffs zu finden, wurden ebenfalls in hoher Zahl ,gefun-
den®. So wurde einerseits versucht, in positiven Begriffs- bzw. Inhalts-
bestimmungen eine Abgrenzung zu anderen Zeitraumen zu ziehen
und andererseits in negativen Freizeit-Definitionen eine Beschreibung
dessen zu finden, was nicht zur Freizeit gehort?*®. Aber auch der Ver-
weis auf das Individuum, welches subjektiv selbstbestimmt ,seine
Freizeit” definiert, ist zu finden. Der am haufigsten verwendete Ansatz
ist die Orientierung am Grad der Selbst- bzw. Fremdbestimmung?’.
Der Uberwiegende Teil dieser begriffichen Naherungsversuche weist
eine deutliche Gemeinsamkeit auf, indem entweder direkt oder indirekt

auf eine klare Trennung zur Arbeitszeit verwiesen wird.

234 Zur Entstehung und Entwicklung des Freizeit-Begriffs, welcher bereits im Mit-
telalter Einzug in den Sprachgebrauch fand, vgl. NAHRSTEDT 1988, 26-60.

2% Vgl. GIEGLER 1982, 21ff; VESTER 1988, 16ff; LAMPRECHT/ STAMM 1994,
29-40; SCHOLZ 1981, 21f.

BAUSINGER zahlte allein 88 Stichworter mit dem Bestimmungswort Freizeit (vgl.
BAUSINGER 1998, 171f).

238 \/gl. PRAHL 1977, 18f.
237 \gl. GIEGLER 1982, 22.
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Im Zuge des Wertewandels der letzten Jahre ist es allerdings immer
schwieriger geworden, eine deutliche inhaltliche, durch Gratifikationen
und Sinngebungen unterscheidbare Trennlinie zwischen Arbeit und
Freizeit zu ziehen. Die Interdependenzen dieser beiden Lebensberei-
che haben in den vergangenen Jahren dazu gefuhrt, dal} sich in bei-
den Bereichen der Anspruch auf Lebenserfullung manifestiert.

,Die Freizeit erweist sich als der eigentliche Motor des
Wertewandels* (OPASCHOWSKI 1989, 9)%°%.

Auch in der Arbeitswelt verandert sie das individuelle Bewultsein und
bringt das gesellschaftliche Wertesystem in Bewegung.

,In dem Male, in dem die Berufs- und Arbeitswelt ihre
Leitbildfunktion flr die Lebensorientierung verliert, erlangen
Leitbilder im Umfeld freizeitorientierten Erlebniskonsums
eine vorrangige Stellung* (WEISS 1999, 63)**.

SCHEUCH merkt in diesem Zusammenhang an, dal} vor allem durch
die Arbeit und durch die funktionalen Rollen, die jedes Individuum in

der Gesellschaft ausfullt, Notwendigkeiten geschaffen werden, die un-
240

seren Zeitablauf strukturieren®.
.Freizeit als Freisetzung von Notwendigkeit stellt hohe An-
forderungen, hohe Anforderungen insbesondere in bezug
auf die Entwicklung eines bestimmten Persodnlichkeitstyps:
eines Typs, der fahig ist, Situationen zu strukturieren, statt
ausgerichtet ist, sich an Strukturen anzupassen®
(SCHEUCH 1972, 36).

Freizeit als Nicht-Arbeitszeit zu bezeichnen, ist vor diesem Hintergrund
nicht korrekt. Von daher ware es treffender, die Nicht-Arbeitszeit als
freie Zeit zu verstehen.

238 Die charakteristischen Inhalte von Freizeit werden zunehmend in die Arbeits-
welt hineingetragen, wodurch ein Wertewandel im Verhaltnis von Arbeit und Frei-
zeit erkennbar wird (vgl. HAHN 1992, 20). Vgl. auch GARHAMMER 2000, 14;
LAMPRECHT/ STAMM 1994, 12ff.

239 \/gl. auch CLAWSON 1972, 135f.
240 v/gl. SCHEUCH 1972, 36.
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Unter Berucksichtigung der individuell unterschiedlichen Sinngebun-
gen von Arbeit unterscheidet MEYERSOHN vier Arten der Freizeit-
verwendung:

Ruhe und Wiederherstellung der Krafte,
Unterhaltung, Zerstreuung und Vergnugen,
Selbstverwirklichung und

Erbauung (MEYERSOHN 1972, 16ff).

In Anlehnung an MEYERSOHN formuliert GLUCHOWSKI folgende
Dimensionen der Freizeitbedurfnisse:

Regeneration, Ruhe, Wiederherstellung der Krafte,
Entspannung,

Suche nach aulRergewohnlichen Erlebnisinhalten,
Freizeitverbringung mit praktisch-nutzlichen Tatigkeiten,

geistige Anregung, intellektuelle Auseinandersetzung,
aktiv-gesellschaftsbezogene Freizeitbedurfnisse,

Sport, Spiel, korperliche Bewegung,

Geselligkeit und soziale Kommunikation (GLUCHOWSKI 1988,
23).

,Die Freizeit ist einerseits flir das Individuum der Raum, in
dem es sich als private Person definieren kann, in dem es
gegenuber den universellen Standards im Beruf beanspru-
chen kann, partikularisch (d.h. als unverwechselbare Per-
son) beurteilt zu werden. Insofern kommt der Freizeit eine
wesentliche Funktion der sozialen Hygiene zu, je objekti-
vierter die Berufswelt ist* (SCHEUCH 1972, 41).

Es wird deutlich, dal} die Freizeit aufgrund der wachsenden Anspriche
an sie nur mit der Arbeit (und nicht ohne sie) eine Zukunft haben
wird®*'. Gleichzeitig, und dieser Aspekt ist fiir die vorliegende Untersu-
chung von besonderem Interesse, rangieren Fernsehen, Zeitung-/

241 \/gl. NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 196; VOIGT 1992, 111.
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[llustriertelesen und Radiohoren auf den ersten drei Platzen in der

Rangfolge der wichtigsten Freizeitbeschaftigungen®*.

4.3. Entwicklung der Freizeit und des Freizeitverhaltens

Der quantitative Umfang der arbeitsfreien Zeit, wie er sich heute dar-
stellt, ist in verschiedenen, parallel verlaufenen Entwicklungen be-
grundet.

Erstens: Die Wochenarbeitszeit sank von 1950 mit 50 Stunden kon-
tinuierlich bis 1990 auf 38,5 Stunden.

Zweitens: Die Jahresfreizeit (Urlaub) stieg von 1950 mit neun Tagen
auf 31 Tage im Jahr 1990.

Drittens:  Die Lebenserwartung ist 1990 mit durchschnittlich 75 Jah-
ren doppelt so hoch wie 120 Jahre zuvor?®.

Somit hat sich der Anteil des Arbeitslebens an der gesamten Lebens-
arbeitszeit fortlaufend verringert***. Diese Entwicklung hangt statistisch
auch mit der zunehmenden Zahl der Nicht- bzw. Teilberufstatigen,
dem vorzeitigen Ruhestand, aber auch mit dem spateren Eintrittsalter

in das Berufsleben zusammen?*,

Ebenfalls veranderte sich in den letzten Jahrzehnten die Freizeitorien-
tierung und die Freizeitgestaltung. In der sogenannten Aufbauphase
nach dem 2. Weltkrieg und bis hinein in die 60er Jahre diente die Frei-

242 \/gl. OPASCHOWSKI 1998, 3.

243 \/gl. auch OPASCHOWSKI 1998a, 14 und26. Vgl. zur Entwicklung der Lebens-
erwartung auch GEISSLER 2000, 5.

244 Vgl. HAHN 1992, 16f; OPASCHOWSKI 1990; WILENSKY 1972; HEINEMANN
1990, 194; BRUCKMANN 1988, 49f, STEHR/ NAHRSTEDT/ BECKMANN 1992,
34ff.

Dennoch steht diesem objektiv feststellbaren Freizeitgewinn subjektiv kein ent-
sprechendes Zufriedensein gegenuber. Nur ein Drittel der Berufstatigen hat heute
mehr als vier Stunden reine Freizeit, und jeder sechste Berufstatige muf sich mit
ein bis zwei Stunden Freizeit ,zufrieden geben“ (vgl. OPASCHOWSKI 1989, 7 und
OPASCHOWSKI 1990, 14).

,Mit einem Satz: Die ,Freizeitgesellschaft” ist eine Legende“ (OPA-
SCHOWSKI 1990, 14). Vgl. auch NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 197;
PRAHL 1977, 51.

245 \/gl. NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 192.
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zeit vornehmlich der Reproduktion der Arbeitskraft, welche im Leben
der Menschen die zentrale Rolle spielte. Durch sinkende Wochenar-
beitszeit und steigenden Umfang des Jahresurlaubs, bei gleichzeitig
steigendem materiellen Wohlstand, nahm ab Mitte der 60er Jahre die
|dentifikation mit der arbeitsfreien Zeit zu. Sie wurde zunehmend als
aktiver Ausgleich zu einer bewegungsfeindlicher werdenden Umwelt
genutzt. Seit den 80er Jahren steht die Herausarbeitung eines indivi-
duellen Lebensstils im Vordergrund der Freizeitgestaltung. Dies druckt

sich im Streben nach Erlebnisvielfalt und Grenzerfahrungen aus®*.

Gleichzeitig stiegen die finanziellen Ausgaben fur die Freizeitgestal-
tung immer weiter an. War es 1970 noch jede zehnte Mark, die fur
FreizeitgUter ausgegeben wurde, so ist es heute bereits jede sechste.

Das heif’t, da® heute jahrlich knapp zwei Monatseinkommen fur Frei-

zeitzwecke ausgegeben werden®*’.

Da die individuell empfundene Qualitat der Freizeitgestaltung in ho-
hem Malde von den finanziellen Moglichleiten des einzelnen und des-

sen Zeitbudget abhangen®*®, droht die Freizeit zum “Brennglas sozia-
249

ler Spannungen” zu werden“™.

,Dies betrifft sowohl die Frage, welche Bevolkerungskreise
sich welche Form und welchen Umfang an Freizeit Uber-
haupt leisten konnen, als auch das Problem wachsender
sozialer Differenzierungen durch unterschiedlichen Frei-
zeitumfang und Freizeitstil mit der forcierten Entwicklung
freizeitgepragter Subkulturen® (NEUMANN-BECHSTEIN
1984, 198)*°.

246 y/gl. HAHN 1992, 18f; NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 193; HEINEMANN 1990,
194f.

7 Vgl. OPASCHOWSKI 1990, 7; N.N. in Kélner Stadt-Anzeiger vom 10.11.2000,
31. Vgl. auch DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR FREIZEIT 1999, 154.

248 \/gl. PRAHL 1977, 75f; DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR FREIZEIT 1999,
34f.

249 \/gl. NEUMANN-BECHSTEIN 1984, 198.

%0 Die Diskrepanz zwischen Freizeitwunsch und Freizeitwirklichkeit ist aufgrund
fehlender WahIimoglichkeiten oftmals erheblich. Verordnete Einzelfreizeit durch
Kurzarbeit, Arbeitslosigkeit oder vorzeitigen Ruhestand ermdglicht zwar ein héhe-
res Mald an frei verfugbarer Zeit, aber die finanziellen Mittel zur individuellen Aus-
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EinfluRgroRen auf das Freizeitverhalten

Wohnverhaltnisse
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Freizeitpotential « Beschaffenheit der
* Naturliche Arbeit
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« Traditionen oziodemo- Arbeitsplatzes
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* Organisation * Alter
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Freizeitmarkt

» Angebotsumfang
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* Produktdifferenzierung
* Ausstattungsqualitat

* Preis, Werbung, Moden

Abb. 28

Quelle: INSTITUT FUR FREIZEITFORSCHUNG. In: Evangelischer
Arbeitskreis fur Freizeit und Erholung 1984, 38/ Eigene Darstellung.

gestaltung derselben sind entsprechend eingeschrankt (vgl. NEUMANN-
BECHSTEIN 1984, 196f; ECKHARDT/ HORN 1986, 97f).
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4.3.1. Freizeitverhalten in der BRD

Das Freizeitverhalten der Deutschen ist seit mehr als einem Jahrzehnt
von einer hohen Konstanz gepragt. So steht der Medienkonsum, an-
gefuhrt vom Fernsehen, nach wie vor unangefochten an der Spitze der
Beliebtheitsskala, gefolgt von Zeitung-/ lllustriertenlesen und Radioho-
ren. Die taglichen Freizeitbeschaftigungen haben fast durchweg ent-
spannenden Charakter und betonen stark die Gefuhlsebene. Aktive
und gestaltende Tatigkeiten stehen zunehmend im Hintergrund. Daher
tragt die Freizeitgestaltung eher rekreative, rezeptive und passive Zu-
96251.

Die gesteigerte Akzeptanz der fortschreitenden Technisierung®? des
Freizeitangebots, verbunden mit der Moglichkeit zur — aktiven und
passiven — Kommunikation, manifestiert sich in der Rangfolge der be-
deutendsten Erfindungen des 20. Jahrhunderts. Auf die Frage: ,Wenn
Sie einmal an die Zeit denken, in der Sie nicht arbeiten missen, also
an lhr privates Leben, was ist da die Erfindung des 20. Jahrhunderts?“
gaben 25,5 Prozent der Befragten das Fernsehen, 16,3 Prozent den
Computer, 15,4 Prozent das Telefon und nur 9,8 Prozent das Auto
ar1253.

Im Zuge des Wandels der Werte und der wirtschaftlichen Gesamtsi-
tuation hat sich auch das Freizeitverhalten allgemein verandert®*.
Dieser Zusammenhang wird beim Vergleich des Freizeitverhaltens am
Wochenende zwischen neuen und alten Bundeslandern deutlich.
Wahrend sich Ostdeutsche hauslicher zeigen und sich in hoherem
Umfang den Medien zuwenden®®, betatigen sich die Westdeutschen

251 vgl. SCHAWINSKY 2000, 6; SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ 1994, 195;
OPASCHOWSKI 1998, 7; GARHAMMER 2000, 18ff.

252 \/gl. HAHN 1992, 19.

253 Waschmaschine, Radio, Handy und Internet folgen auf den weiteren Platzen
(vgl. N.N. in Medienspiegel Nr. 13/2000, 4).

254 Befand sich 1957 noch "Aus dem Fenster sehen" auf Platz sechs der wichtig-
sten Freizeitaktivitaten in Deutschland, so wurde dies schnell vom Fernsehen ab-
geldst, welches seit 1986 klar die Nummer eins ist (vgl. OPASCHOWSKI 1998, 3).

2% Dieser grobe Trend lieR sich in den 70er Jahren auch in den alten Bundeslan-
dern feststellen (vgl. PRAHL 1977, 82f).
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starker aulRer Haus, indem sie u.a. Gaststatten, Volksfeste, Sportanla-
gen und Kinos besuchen und Ausfliige machen®®. Insgesamt I4Rt sich
sagen:
.Im Westen tut man etwas flr sich und zeigt es auch. Das
entspricht einem Individualitats- und Leistungsdenken, das

so in der DDR nicht gefordert wurde® (BUSS/ BLUMERS
1995, 395).

Gegenwartig stellt sich die Rangfolge der regelmaligen Freizeitbe-
schaftigungen wie folgt dar:

Freizeitaktivitaten in Deutschland

Angaben in Prozent
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fernsehen 94,51)
Radiohoéren
Zeitunglesen
Zeitschriftlesen
Schlager horen
Popmusik héren
CD héren
Spazierengehen
Blicherlesen
Besuche machen
Sporttreiben
Basteln
Ausgehen
Videos ansehen

Handarbeiten

Schaufensterbummel

Abb. 29
Quelle: MA 1999 in SCHAWINSKY 2000/ Eigene Darstellung®’.

2% \/gl. BUSS/ BLUMERS 1995, 395.
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Bei einer genaueren Untersuchung der Freizeitaktivitaten sind aller-
dings zum Teil erhebliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern
festzustellen (vgl. Abb. 30).

Geschlechtsspezifische Unterschiede im Freizeitverhalten

Ergebnisse einer Reprasentativbefragung von 3.000 Personen ab 14 Jahren im
September 1998 in Deutschland.

Angaben in Prozent

Telefonieren

Buch lesen

Briefe schreiben

OManner E Frauen

Kirchgange

Sich pflegen

Handwerken

Sporttreiben

7 5
Sportveranst. 14
besuchen
B 11
Kneipenbesuch 28
\ \ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70
Abb . 30

Quelle: OPASCHOWSKI 1998,9f/ Eigene Darstellung.

257 7u ahnlichen Ergebnissen kommt auch die DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR
FREIZEIT, wenngleich unterschiedliche Untersuchungsdesigns und Kategorien
zugrunde liegen (vgl. DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR FREIZEIT 1999, 42ff).
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Da vielen einfach die Zeit fir das direkte Konsumieren fehlt, ist eher
eine mentale Konsumhaltung (Fernsehen, Radiohoren, Lesen) als
charakteristisch zu bezeichnen®®. Den Freizeitaktivititen, welche am
seltensten ausgeubt werden, sind vier Merkmale gemein: Sie kosten

e Eigeninitiative,

o Zeit,

¢ Geld und

e Nerven (OPASCHOWSKI 1998, 8f).

Frauen favorisieren in ihrer Freizeit mehr kommunikativ-
entspannungsorientierte Beschaftigungen, wahrend Manner mehr ein
aktiv-leistungsbezogenes Freizeitverhalten praktizieren. Aber auch die
klischeehaften AulRerungen lber typisch weibliches und typisch mann-

liches Verhalten finden (noch) Bestatigung®®.

Neben den beruflichen Karrieren entwickeln sich zunehmend "Freizeit-
karrieren", deren Qualifikationsprofile fast professionelle Anspriche
erfillen. Diese "Freizeit- oder Hobbyprofis" haben unterschiedliche,
jeweils spezifische Aktivitatsspektren, welche fur Marktforschung,
Werbung und damit fur die Medien relevant sein kdnnen (vgl. Kap.

3.1.8. — very very special Interest Zeitschriften)*®.

Aber auch deutliche regionale Unterschiede, deren Besonderheiten

von Generation zu Generation weitergegeben werden, lassen sich im

Freizeitverhalten und in den Alltagsgewohnheiten feststellen®®".

258 \/gl. OPASCHOWSKI 1998, 7f.
259 \/gl. OPASCHOWSKI 1998, 10.

260 \/gl. OPASCHOWSKI 1998. OPASCHOWSKI stellt an fiinf exemplarisch aus-
gewahlten Freizeitprofilen folgende jeweilige Merkmale heraus:

Sportler: Immer aktiv, mobil und gesellig.

Computerfreak: Hin- und hergerissen zwischen Konzentration und Bewe-

gung.

Buchleser: Bildung mit allen Sinnen: Schreiben, reden, schauen ...

Shopper: Viel Zeit fur sich: Ein Leben im Zeitwohlstand.

Heimwerker: Im Zentrum des Lebens stehen Familie, Garten und Verein.
61 \/gl. OPASCHOWSKI 1998, 23ff;: MEYERSOHN 1972, 20.
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Nicht zuletzt durch die Zugehdrigkeit zu einem sozialen System/ einer
sozialen Struktur ist das Freizeit- und Konsumverhalten determi-
niert?®?,

,Soziale Struktur bezeichnet ein Bundel sozialer Normen,
Rollen, Gruppen, Herrschaftsbeziehungen und Statusglie-
derungen, durch das Rechte, Verpflichtungen, Zugehorig-
keiten und damit ein relativ abgegrenztes, stabiles Geflige
von Verhaltensmustern entstehen® (HEINEMANN 1990,
22).

,Ein soziales System kann gekennzeichnet werden durch
ein Bundel sozialer Werte, sozialer Normen und sozialer
Rollen, das eine Struktur bildet und eine Regelmaligkeit
und Kontinuitat der Interaktion und damit die Bewaltigung
systemeigener Probleme sichert; es besitzt aufgrund seiner
sozialen Struktur eine eigene unverwechselbare und
gleichbleibende Identitat und Autonomie und damit
zugleich eine Grenze, die es von der Umwelt trennt® (HEI-
NEMANN 1990, 24)*°,

4.3.2. Sport in der Freizeit

Ebenso wie der Begriff "Freizeit" ist das Sportverstandnis im Laufe der
Jahre einem stetigen Wandel unterworfen gewesen. Bis heute fallt es
schwer, eine allgemein vertretbare und wissenschaftlich begrindete
Definition von Sport zu finden®®*. Versucht man sich dem Begriff
"Sport" zu nahern, so findet sich immer wieder die Erklarung als
.planmaniige korperliche Betatigung, die (im Wettkampf mit anderen)
der korperlichen und geistigen Beweglichkeit dient®, und ferner als ,die
Gesamtheit der verschiedenen Leibestbungen®. Sport wird aber auch
als Liebhaberei und Hobby beschrieben. In einer aus dem Vulgarlatein
hergeleiteten Spezialbedeutung wird Sport als ,Zerstreuung, Zeitver-

%62 \/gl. MEYERSOHN 1972, 20.
263 \/gl. auch VOIGT 1992, 148ff; SCHEUCH 1970; WEISS 1999, 81ff.

264 vgl. VOIGT 1992, 142; ROTHIG 1992a, 574f; WEBER/ SCHNIEDER/ KORT-
LUKE/ HORAK 1995, 63.
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treib, Spiel“ verstanden®®. RITTNER stellt in diesem Zusammenhang
zwei Momente heraus, deren Bestimmung, die der kulturellen Sinnge-
bung des Sports folgt, dem Konsens der Fachwissenschaft weitge-

hend entsprechen diirfte?®.

1. Sport ist eine regelgeleitete korperliche Betatigung.

2. Seine Funktion und seine Geltung konstituieren sich im Rahmen

kultureller und sozialer Konventionen. Er ist eine kulturelle Ob-

jektivation®®’.

HEINEMANN mochte den Sport sowohl als soziales System als auch
als soziale Situation interpretiert wissen®®®. Auspragung, Differenzie-
rung und Wandel des Sports beruhen letztlich auf den Bedurfnissen
und Zielen des Menschen. Durch sie bestimmt sich der Charakter des
Sports, seine Organisationsform, die Art seiner Austbung, die Stellung
der Menschen zu ihm, die Stufen der Professionalisierung und Kom-
merzialisierung, das Ausmal} der Orientierung am Leistungs- und
Lustprinzip, Intensitat, Vielfalt, Gegensatzlichkeit sowie die Regel und

Sanktionsstruktur®®®.

»oportlich zu sein ist selbst schon Stilmerkmal und gar erst
— wie man dieser Tatigkeit front (kampferisch oder ,nur so”,
im Verein, mit Freunden oder alleine, ausgerustet bis an

die Modeszene oder bewul3t leger, regelbewul3t oder anar-
chisch)“ (BRETTSCHNEIDER 1992, 33).

Dem Stilmerkmal ,anarchisch® folgend, versuchen immer mehr Men-
schen aus den verschiedensten Beweggrunden dem tradierten Sport-
verstandnis zu entsagen und kreieren auf der Suche nach dem Un-

konventionellen stetig neue Sportarten — Trend- und Funsportarten®’®.

265\/gl. DUDEN — DAS FREMDWORTERBUCH 1974, 686; VOIGT 1992, 96.
266 \/gl. auch ROTHIG 1992, 338f.

%67 \/gl. RITTNER 1991, 30 sowie HEINEMANN 1990, 34.

268 \/gl. HEINEMANN 1990, 25.

269 \/gl. VOIGT 1992, 120.

270 v/gl. HAHN 1992, 21; EHMANN 1999, 35; SCHWIER 2000, 47.

Zur Entstehung von Trendsportarten vgl. SCHWIER 2000, 57-72.
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.Funsportarten entstehen, weil junge Menschen keine Lust
mehr haben, in spiel3burgerlichen Vereinen und muffigen
Turnhallen Sportarten nachzugehen, die schon ihre Urah-
nen zum Abwinken fanden. [...] Sport sollte immer so be-
trieben werden, dal} er Spald macht. Eine Sportart, die in
ein allzu enges Regel- und Wettkampfkorsett gezwangt ist,
hért schnell auf, Spalt zu machen* (EHMANN 1999, 10)*"",

Wenngleich die Einschatzung von EHMANN auf den ersten Blick eine
differenzierte Betrachtungsweise des Sachverhalts vermissen laldt, so
darf dies nicht dariber hinwegtauschen, dald der sich vollziehende
Strukturwandel des Sports vornehmlich in den veranderten Lebenssti-
len und in den Erwartungen der heranwachsenden Generation an
ebendiese grindet. SCHWIER merkt in diesem Zusammenhang an,
dal® die praferierten Handlungsstile und (sub-) kulturellen Praxisfor-
men der nachwachsenden Generation

,2quasi als ein ,Seismograph“ fur kommende Veranderun-
gen der gesellschaftlichen Lebensorganisation und fur all-
gemein wirksame Entwicklungstrends dienen konnen”
(SCHWIER 1998, 24)?"2.

Gleichwohl erscheint SCHWIER

.[---] das Aufspuren von vermeintlichen Trendsportarten seit
einigen Jahren sogar selbst ein Uberaus bestandiger Trend
zu sein“ (SCHWIER 2000, 52).

Die Liste der Motivationen, Sport zu treiben, ist sehr individuell und
daher nahezu unendlich?”®. Der Sport ist eine Abbildungsflache aller

21 Gleichzeitig verweist EHMANN auf Funsportarten, die in den Kanon der olym-
pischen Sportarten aufgenommen wurden (vgl. EHMANN 1999, 10). Anmerkung:
Gerade olympische Wettkampfe sind sportartimmanenten Regelwerken unterwor-
fen.

212 \/gl. auch SCHWIER 2000, 52f.
213 \/gl. VOIGT 1992, 131.

So entwickelte und entwickelt sich eine neue Sportkultur, die durch Unubersicht-
lichkeit und Widerspruchlichkeit gekennzeichnet ist. Gegensatzliche Einstellungen,
Wert- und Handlungsorientierungen sind (zunehmend) bei ein und demselben
Sportler festzustellen, so daf eine geschlossene Beschreibung, eine vollstandige
Darstellung ebenso unmoglich ist wie eine konsistente Erklarung der Entstehung
und Entwicklung (vgl. HEINEMANN 1989, 19).
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wesentlichen Faktoren der sozialen Distinktionen (und ihrer Verande-
rungen)*”*. HEINEMANN hebt drei Einzelfaktoren hervor, die in ihrem
Zusammenwirken das Interesse am Sport bedingen:

1. Die Anforderungen der Aufgabe.

2. Das Handlungspotential des Individuums.

3. Der Aufforderungscharakter der Aufgabe?””.

Mit dem quantitativen Anstieg der Freizeit erhohte sich auch der Anteil
des Zeitaufwandes fiir sportliche Aktivitaten?®. Zudem weichten die
Grenzen klassischer sportlicher Gesellschaftsformen immer mehr auf.
Mit dem wachsenden Wohlstand konnten sich immer breitere Gesell-
schaftsschichten die ehemals als elitéar geltenden Sportarten (wie z.B.

Golf) zuganglich machen?’’.

,ES war evident, dal® zumindest ab einem bestimmten
Wohlstandsniveau nicht mehr die unterschiedlichen finan-
ziellen Moglichkeiten daruber bestimmen, was getan wird
[...], sondern Interessen, Einstellungen und Wertorientie-
rung eine Art steuernden Einflul entfalten® (BRETT-
SCHNEIDER 1992, 31).

Diese Feststellung darf aber dennoch nicht dariber hinwegtauschen,
dal® zwischen Schichtenzugehdrigkeit und Sportengagement weiterhin
Zusammenhange bestehen. So ist in unteren sozialen Schichten der
Anteil derer, die nie Sport getrieben haben, wesentlich grofier als in
mittleren und oberen Sozialschichten. Aulierdem verwenden Mitglie-
der mittlerer und oberer Sozialschichten mehr Zeit fur den Sport als
Angehdrige der Unterschicht®’®.

Der Wandel der Sportkultur ist somit nicht nur auf die Freizeit zurtck-
zufiihren®”®, vielmehr miissen vor dem Hintergrund eines allgemeinen

74 \/gl. WEISS 1999, 64.

275 \/gl. HEINEMANN 1990, 48f.

278 \/gl. OPASCHOWSKI 1987, 3.

277 \/gl. DSB Bestandserhebung 1998; HAHN 1992, 21.

278 \/gl. HEINEMANN 1990, 208; VOIGT 1992, 164ff; WEISS 1999, 104ff.
219 ygl. RITTNER 1994, 35.
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gesellschaftlichen Wandels komplizierte systematische Zusammen-
hange und Wechselwirkungen als Grunde fur einen gewandelten Sport

angenommen werden?®.

,Die Weiterentwicklung des modernen Sports I0st die ehe-
mals markanten Begrenzungslinien und Konventionen die-
ses Handlungsfeldes [...] schleichend auf und wird insge-
samt durch die neuartigen Formen des Umgangs mit Kultur
sowie den Wandel der Orientierungen im Reich des Ge-
schmacks vorangetrieben“ (SCHWIER 2000, 47).

,o0 gilt heute pauschal: grundlegend fur die Wandlungen
des Sports sind gesellschaftliche Entwicklungen und ge-
sellschaftliche Strukturveranderungen; ,Sport” stellt somit
das kulturspezifisch geformte Bewegungsverhalten be-
stimmter sozialer Gruppen einer bestimmten Epoche dar”
(BACHLEITNER 1992, 69)%".

Galt der Sport in den 50er bis 70er Jahren noch als die herrlichste Ne-
bensache der Welt, so wurde er in den 80er Jahren fur viele Men-
schen fast zur Hauptsache des Lebens. Im letzten Jahrzehnt des ver-
gangenen Jahrtausends zeichnet sich ein Wandel im Freizeitverhalten
ab, der durch die Suche nach Freizeit-Erlebnissen gekennzeichnet
st

In Deutschland besitzt der Sport nach wie vor einen hohen Stellen-
wert. Rund 40 Prozent der Deutschen bezeichnen sich als Gelegen-
heits-, Aktiv- oder Leistungssportler, und weitere knappe 30 Prozent
sind zwar sportlich nicht aktiv, aber dennoch sportinteressiert. Die
Gruppe derer, die weder Sport treiben noch Uberhaupt etwas vom
Sport wissen wollen, machte in 1996 rund 30 Prozent der Bevolkerung
aus, wobei hier erhebliche geschlechtsspezifische Unterschiede zu
konstatieren sind®®®. Als ein weiterer Indikator fiir Sportaktivitat muR
das Alter angesehen werden. Zahlen sich in der Gruppe der 14 bis

280 \/gl. MICHELS 1996, 8.

81 vgl. auch WEISS 1990, 69; WEISS 1999, 63f (Sport als Mikrokosmos der Ge-
sellschaft).

282 \/gl. OPASCHOWSKI 1996, 6f.
283 V/gl. OPASCHOWSKI 1996, 12ff.
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17jahrigen noch 74 Prozent zu den Gelegenheits-, Aktiv- oder Lei-
stungssportlern, so sind es bei Personen, die 65 Jahre und alter sind,
nur noch 14 Prozent®®*,.

,Die grolde Altersrevolution im Sport hat nicht stattgefunden
— Sportaktivitat ist weitgehend ein Privileg der Jugendli-
chen geblieben. Ab 18 verabschiedet sich fast jeder zweite
Bundesburger vom aktiven Sport® (OPASCHOWSKI
1996,15).

Die aufgefuhrten Daten zur Sportaktivitat sollen nur einer groben
Orientierung dienen, da aufgrund zum Teil starker Schwankungen zwi-
schen den Umfragedaten verschiedener Erhebungen berechtigte

Vorbehalte angemeldet werden miissen®®.

284 \/gl. OPASCHOWSKI 1996, 14f; SCHEID/ SIMEN 1999, 112.
285 \/gl. SCHAFFRATH 1996, 156.
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Die Rangliste der ausgeubten Sportarten stellt sich wie folgt dar:

Ausgelbte Sportarten der Deutschen

Reprasentativbefragung von 3.000 Personen ab 14 Jahren im Marz/April 1996 in
Deutschland.

Angaben in Prozent
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Sdlaufen| 3
Spesh ;
\lleybell | 1
Schiefsport | 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abb. 31
Quelle: OPASCHOWSKI 1996/ Eigene Darstellung.

Das Sportsystem in Deutschland hat sich in den letzten Jahren stark
verandert. Dem Mitgliederboom im Deutschen Sportbund (DSB) von
1960 bis 1990 folgte ab Mitte der neunziger Jahre zunehmend eine

Stagnation der Mitgliederzahlen?®.

286 \/gl. DSB Bestandserhebung 1998; OPASCHOWSKI 1996, 20.
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Gleichzeitig erhdhte sich die Zahl der Sportler, die keinem Verein als
Mitglied angeschlossen sind®®’. Das gewachsene sowohl zeitliche als
auch stilistische Individualitatsstreben verschiedener Bevolkerungs-
kreise liel seit den 80er Jahren die Zahl der kommerziellen Sportan-
bieter stetig ansteigen, so dal sich dieser Sektor auch zu einem be-
deutenden Wirtschaftsfaktor entwickelte?®®. Zuséatzlich erhalten Sport-
vereine Konkurrenz von staatlichen, halb-staatlichen Einrichtungen
und von Verbanden und anderen Vereinen (z.B. Volkshochschulen,
Bildungswerken, Gewerkschaften, Kirchen). Aber auch ,informelle®
Sportaktivitaten, die auf3erhalb eines fest organisierten Angebots statt-
finden, finden wachsenden Zuspruch?®.

Die Akzentuierung der Freizeitsportaktivitaten hat sich ebenfalls ge-
wandelt. Noch in den 70er Jahren lagen die primaren Beweggrunde
fur sportliche Aktivitaten im Streben nach Gesundheit, Fitness, Lei-
stungskraft und geistiger Ertlichtigung, wahrend das Spal3-Motiv nur
fir rund vier Prozent im Vordergrund stand®®.

Das tradierte Sportverstandnis ist Gberholt und wird, wollen die Sport-
verbande und Sportvereine nicht weiter an Bedeutung verlieren, Uber-
dacht werden miissen®®'. Neben klassischen Sportarten entwickelten
sich neue Formen des Sporttreibens, die gerade von der jungen Gene-

ration favorisiert werden?2.

287 Die Zahl von etwa 26,5 Millionen Mitgliedern im DSB muB insofern relativiert
werden, als Mehrfachmitgliedschaften hierbei nicht berlcksichtigt werden. Die
Zahl der im Verein organisierten Sportler belauft sich auf ca. 14 Millionen und die
der Nichtorganisierten auf ca. 12 Millionen (vgl. DSB Bestandserhebung 1998;
OPASCHOWSKI 1996, 18).

288 y/gl. HAHN 1992, 21; MADER 1990, 73; DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR
FREIZEIT 1999, 92f.

289 \/gl. HEINEMANN 1990, 154.
290 v/gl. PRAHL 1977, 101.
291 vgl. BACHLEITNER 1992, 78f ; OPASCHOWSKI 1996, 42f.

EMNID bezeichnet den Vereinssport aufgrund der gewonnenen Ergebnisse als
‘out’. Er sei ,eher eine Minderheitenangelegenheit, wenn auch noch von beachtli-
cher GrélRenordnung® (vgl. EMNID-INSTITUT 1994, 69).

292 Der SpaR hat hohere Prioritét als das Ergebnis. Daher denken Menschen im
Alter zwischen 14 und 34 Jahren bei der eigenen Freizeitsportaktivitat mehr an
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Die gesellschaftliche Relevanz des Sports konstituiert sich nicht aus-
schliellich durch das aktive Sporttreiben, sondern vielmehr auch
durch den zweiten bedeutsamen Parameter — das allgemeine Interes-
se am Sport. Diese passive Affinitat zum Sport aul3ert sich neben dem
medialen Sportkonsum beispielsweise durch den Besuch von Sport-
veranstaltungen oder durch die Thematisierung sportlicher Ereignisse
im alltaglichen Gesprach.

Mit dem Anstieg und mit der Ausweitung sportlicher Aktivitaten in den
80er Jahren ging auch ein deutlicher Anstieg des allgemeinen Interes-
ses am Sportgeschehen einher”. Dieser Trend hielt bis Mitte der 90er
Jahre an, ehe ein leichter Rickgang des Sportinteresses zu erkennen
war®®*, der sich zum Ende des vergangenen Jahrzehnts wieder um-
kehrte. Dieser Befund bestatigt sich in zwei unabhangig voneinander
durchgefilhrten Studien®®. Die Unterschiede im Sportinteresse zwi-
schen den Geschlechtern, welche sich bereits beim Vergleich der
Sportaktivitat abzeichneten, finden im allgemeinen Interesse fur den
Sport ihre Bestatigung. Wahrend sich nur 17 Prozent der Manner in
keiner Weise fur Sport begeistern konnen, liegt dieser Anteil unter
Frauen bei 41 Prozent**®.

Im Sportartinteresse bestatigt sich fur den FuRball die Stellung als
,Volkssport Nummer eins®. 74 Prozent der Befragten signalisierten ein
generelles Interesse am Fullball. Aber auch die seit Mitte der 90er
Jahre medial verstarkt prasenten Sportarten wie Motorsport, Radsport

Funsport, Abenteuersport und Sporttreiben ohne Mitgliederzwang (vgl. OPA-
SCHOWSKI 1996).

293 1982 bezeichneten sich mehr als ein Viertel der Befragten einer représentati-
ven Teleskopie-Studie als stark bis sehr stark sportinteressiert (vgl. DARKOW
1983, 49f). Dieser Wert steigerte sich bis 1991 auf 38 Prozent (vgl. OEHMICHEN
1991, 745).

294 1987 wurde noch ein prinzipielles Interesse am Sport bei rund drei Viertel der
Bundesburger registriert (vgl. OPASCHOWSKI 1987, 17). In der 1994er Wieder-
holung der Studie sank dieser Wert auf rund zwei Drittel (vgl. OPASCHOWSKI
1994, 20f).

2% 1996 lag der Anteil der Sportinteressierten bei 70 Prozent (vgl. OPA-
SCHOWSKI 1996, 10ff) und stieg bis 1998 auf 87 Prozent (vgl. UFA 1998, 10ff).

2% \/gl. OPASCHOWSKI 1996, 14.
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und Boxen konnten flr sich deutliche Steigerungen im Interesse ver-

buchen®¥.

Der Besuch von Sportveranstaltungen, als die urspringliche Form des
passiven Sportkonsums, hat auch in den Zeiten der medialen Allge-
genwartigkeit und Nutzbarkeit des Sports eine erhebliche Bedeutung
in der Freizeitgestaltung. Die Angaben uUber den Anteil derer, die mehr
oder weniger regelmalig Sportveranstaltungen besuchen, variieren
allerdings je nach Untersuchung sehr stark. An dieser Stelle sei daher
nur auf die Befunde hingewiesen, welche untersuchungsubergreifende
Kongruenzen aufweisen. Rund 80 Prozent der Besucher von Sport-
veranstaltungen sind Ménner im Alter bis zu 40 Jahren®®®. Unter sport-
lich aktiven Menschen findet sich ein deutlich hoherer Anteil an Zu-
schauern von Sportveranstaltungen als im Bevolkerungsdurch-
schnitt**°.

4.3.2. Das Verhaltnis Freizeit — Sport — Medien

Strukturwandel, sozialer Wandel und Werteverschiebung haben in In-
dustriegesellschaften die Einstellungen der Menschen stark verandert.
Lange Zeit stellte die Arbeit als Parameter fur Lebensfihrung und So-
Zialisation die zentrale Orientierungsfunktion der Menschen dar. Diese
Funktion weichte zunehmend auf, und es entwickelte sich eine neue
Freizeit-Arbeits-Ethik, in der die Arbeit als Mittel zum Zweck der Le-
benserfillung avancierte und die Trennlinie zwischen Arbeit und Frei-
zeit immer unscharfer wurde. Die personliche Freizeitgestaltung als
Indikator fur den Lebensstil veranderte sich ebenfalls und verandert
sich noch heute, was durch die unterschiedlichen regionalen, sozialen,
aber auch geschlechtsspezifischen Freizeitprofile verdeutlicht wird.

Diese Entwicklung beeinfluf3te in hohem Male auch den Sport und
das Sportverstandnis der Menschen. Aus und neben traditionellen
Sportarten entwickeln sich zunehmend alternative Sportarten, Sportsti-

297 \/gl. UFA 1998, 10ff und 44-57.
2% \/gl. STOLLENWERK 1996, 57ff.
29 \/gl. OPASCHOWSKI 1998, 14.
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le und Bewegungsformen, die ebenfalls den wachsenden Drang nach
Individualitatsstreben symbolisieren und befriedigen. Symptomatisch
fur diese Entwicklung stehen die sinkenden Mitgliederzahlen in den
klassischen Sportvereinen, denen neben kommerziellen Sportanbie-
tern und verschiedenen Institutionen vor allem die unorganisierten
Freizeitsportler gegenuberstehen.

Neben dem aktiven Sporttreiben ist ein hohes Mal} an allgemeinem
Sportinteresse — sowohl an medial vermitteltem Sport als auch am Be-
such von Sportveranstaltungen — zu erkennen. Dabei ist zwischen
zwei Arten von Breitensport zu unterscheiden, die keineswegs dek-
kungsgleich sein mussen. Abgesehen vom Fulball, der sowohl von
breiten Bevolkerungsschichten gespielt wird als auch innerhalb der
passiven Rezeption hohen Zuspruch genieldt, gibt es einerseits jene
Sportarten, welche von grofden Teilen der Bevolkerung ausgeubt wer-
den, und solche, die nur von wenigen aktiv betrieben werden, jedoch
ein hohes Zuschauerpotential auf sich vereinen.

Die Freizeit und ihre Gestaltung nimmt eine zentrale Stellung im tagli-
chen Leben ein, da sowohl ihr quantitativer Umfang als auch der zu
ihrer Gestaltung und Ausflullung nétige finanzielle Aufwand stetig an-
steigen. Zwar mul® dem Sport weiterhin ein hoher Stellenwert zugebil-
ligt werden, in der Rangfolge der Freizeitaktivitaten dominiert jedoch
seit Jahren die Nutzung der AV- und Printmedien, deren Inhalte eben-
falls von einem hohen Sporteinflu® gekennzeichnet sind.

Dal der Sport ein massenattraktives Unterhaltungsangebot ist, haben
die Massenmedien schon sehr friih erkannt. Die monetaren Wechsel-
beziehungen der beiden Systeme fuhrten zwangslaufig in eine gegen-
seitige Abhangigkeit, in der insbesondere das Fernsehen als zentrale
Schaltstelle zwischen Sportlern, Veranstaltern, Sponsoren und Zu-
schauern einen enormen EinfluR auf ,die Ware Sport* (BLODORN
1988, 102) gewonnen hat**®°. Exemplarisch sei an dieser Stelle neben

%% Zeitplane von Sportveranstaltungen und Regelwerke wurden telegenisiert (vgl.
BLODORN 1988).
Vgl. weiterhin BRINKMANN 1998, 98f.
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den bereits angefuhrten Kosten flr Sportibertragungsrechte auf die
hohen — und aller Voraussicht nach weiter steigenden — finanziellen
Aufwendungen der Wirtschaft in dem Segment des Sport-
Sponsorings®®' verwiesen®®?. Auf diesen Bereich entfallt mit Abstand
der groldte Teil der gesamten Sponsoringgelder in der Bundesrepublik
Deutschland (vgl. Abb. 32).

Sponsoring in der Bundesrepublik Deutschland

Sport-Sponsoring

1999 2000 2002
2,6 Mrd. DM 2,9 Mrd. DM 3,1 Mrd. DM

Verteilung der Sponsoringaufwendungen

Angaben in Prozent

[OSport-Sponsoring

M Medien-Sponsoring

[(1Kultur-Sponsoring W Sozio-Sponsoring

BEOko-Sponsoring

Abb. 32
Quelle: ISPR 1999,7/ Eigene Darstellung.

%" Im Gegensatz zum Mazenatentum werden beim Sponsoring fiir die Bereitstel-
lung von Geld-/ Sachmitteln und Know-how wirtschaftlich relevante Gegenleistun-
gen erwartet.

392 Vgl. GROSS-ONNEBRINK 1994; HACKFORTH 1994; KOENEN 1994; BLUM
1994: LOOSEN 1994: BIEL 1994.
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Der Sport hat sich im Laufe der Zeit zu einem expansiven Betatigungs-
feld von Medien, Wirtschaft, Werbewirtschaft, Wissenschaft und Frei-
zeitindustrie, und damit zu einem okonomischen und soziologischen
Schwerpunkt innerhalb der Gesellschaft entwickelt. Ob die Vielfalt der
verschiedenen Sportangebote in der entsprechenden Nachfrage grun-
det oder diese erst auslost, entsprache in etwa der Frage, ob Huhn
oder Ei zuerst existierten, und soll an dieser Stelle nicht weiter disku-
tiert werden.

Festzuhalten ist aber, dal® keiner der Teilbereiche Freizeit, Sport und
Medien isoliert oder in seinem Einflud auf die anderen Teilbereiche
einseitig linear betrachtet werden darf. Es ist ebenfalls ersichtlich ge-
worden, dall der Mensch von seiner Umwelt, zu der auch die drei o.a.
Bereiche gehoren, beeinfluldt wird, diese beeinflult und daher im Mit-
telpunkt dieser Wechselbeziehungen steht (vgl. Abb. 33).
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Der Mensch im Wirkungsfeld von Medien, Freizeit und Sport

che und sox
qom® “logjg,,

& %
Medien
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4

Rahm enbedingung®®

Abb. 33
Eigene Darstellung.

Vor dem Hintergrund einer stark veranderten und sich verandernden
Medienlandschaft und einem sich ebenso stetig verandernden Me-
diennutzungsverhalten, Freizeitverhalten und Sportverstandnis ist es
deshalb:

.[---] endlich notwendig und geboten, die Ergebnisse und
Erkenntnisse der Wirkungs- und Publikumsforschung auch
auf die Sportberichterstattung und die Rezeption derselben
zu Ubertragen und neu zu untersuchen® (HACKFORTH
1988, 11).
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,vor diesem Hintergrund waren unter anderem experimen-
telle und qualitative Analysen der Modi des Zuschauens
beim Fernsehsport und der dazugehdrigen Vermittlungs-
prozesse wunschenswert, denen es allerdings in einem
ersten Schritt um eine Erfassung und Beschreibung der he-
terogenen Konsumenten- und Fangruppierungen im Feld
des Mediensports gehen sollte® (SCHWIER 2000, 124).

Durch die Verknupfung der Bereiche Sport und Medien und durch de-
ren gesellschaftliche Bedeutung wird die Relevanz der vorliegenden
Untersuchung untermauert. Die gewonnenen Ergebnisse geben einen
detaillierten Uberblick liber den Umfang und den Stellenwert des Me-
diensports innerhalb der Mediennutzung sowie uUber die soziodemo-
graphischen Strukturen und das Freizeitverhalten der verschiedenen
Rezipientengruppen im Feld des Mediensports.
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5. Strukturanalyse der Untersuchungszentren

Die Stadte, deren Bewohner den Untersuchungsgegenstand dieser
Erhebung darstellen, weisen vielfaltige strukturelle Unterschiede auf,
die in die verschiedenen Lebensbereiche der Menschen hineinreichen
und sie beeinflussen. Daher ist es unerlalllich, eine analytische Be-
standsaufnahme vorzunehmen, die Aufschluf® Uber die jeweiligen Le-
bensbedingungen der Bevolkerung geben kann. Diese Lebensbedin-
gungen, zu denen beispielsweise auch das Potential an Freizeitbe-
schaftigungen zahlt, konnen im weiteren Verlauf der Untersuchung
Ruckschlisse auf das Medien- und Sportmediennutzungsverhalten
zulassen. Im folgenden werden die Soziodemographie der Bewohner
sowie die unterschiedlichen Strukturen der Untersuchungszentren
steckbriefartig beschrieben und miteinander verglichen.

5.1. Geographie

Die Stadt Koln, welche vor rund 2000 Jahren von den Rdmern ge-
grundet wurde, liegt im Zentrum der Niederrheinischen Bucht, die um-
schlossen wird vom Niederrheinischen Tiefland, dem Bergischen Land
und von der Eifel. Durch Eingemeindungen auf links- und rechtsrheini-
scher Seite wuchs das Stadtgebiet in den vergangenen 100 Jahren
um das vierzigfache auf gegenwartig rund 405 gkm’”.

Im Jahre 1248 wird Giel3en erstmals als Stadt bezeugt. Sie liegt in
Hessen im Miindungsgebiet der Wieseck in die Lahn?, zwischen den
Auslaufern des Vogelsbergs, Taunus und Westerwalds®. Die gesamte
Stadtflache inklusive der verschiedenen Ortsteile betragt gegenwartig
72,6 gkm®.

' Vgl. Internet (www.stadt-koeln.de) - Stadtgebiet und Flachennutzung.
2 Vgl. Internet (www.hessennet.de/giessen) - Stadtinformationen - Geschichte.
*Vgl. STADTHALLEN GmbH 2001, 2.

* Vgl. Internet (www.hsl.de) - Gemeindedaten; UNIVERSITATSSTADT GIESSEN
— Statistischer Jahresbericht 1998, 1.
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Olsberg wird als "Tor zum Hochsauerland" bezeichnet und erstreckt
sich auf das obere Tal der Ruhr und die Ruhrseitentaler. Die Stadt
Olsberg gehort zum Hochsauerlandkreis (HSK) und damit zum Regie-
rungsbezirk Arnsberg. Die erste urkundliche Erwahnung findet sich um
1300 in Arnsberger Lehnsregistern. Seit der kommunalen Neugliede-
rung 1975 besteht die Stadt Olsberg aus insgesamt 13 Ortsteilen, die
sich (iber eine Katasterflache von 117,9 gkm erstrecken®.

Der reine GroRenvergleich der Gemeindeflachen gibt allerdings wenig
Aufschlul® Uber ihre strukturelle Beschaffenheit. Hierzu dient ein Struk-
turvergleich der Katasterflachen, welcher erste deutliche Unterschiede
offenbart. Die Grundflache der Stadt Olsberg la3t eine starke landliche
Pragung erkennen, der die Stadt Koln mit einem hohen Bebauungs-
grad gegenubersteht. Giel3en bildet in diesem Vergleich den Mittelpart
zwischen Koln und Olsberg, da zwar eine hohere urbane Struktur als
in Olsberg existiert, aber gleichzeitig auch landlichere Zige als in Koln
sichtbar werden (vgl. Abb. 34).

®Vgl. PEYRER 1999, 123ff.
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Katasterflache der Untersuchungszentren
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Quelle: PEYRER in Der Hochsauerlandkreis 1999, 127; Internet
(www.hsl.de) - Gemeindedaten; Internet (www.stadt-koeln.de) - Fla-
chennutzung im Stadtgebiet 97/ Eigene Darstellung.

5.2. Wirtschaft

Die wirtschaftliche Entwicklung weist in den drei Stadtgebieten ahnli-
che Tendenzen mit unterschiedlicher Auspragung auf. Allen gemein-
sam ist ein starker Riickgang der Erwerbstétigen im primaren Sektor®,
sowohl in den Kernbereichen der Stadte als auch in den Orts-/ Stadt-

® Primarer Sektor: Urproduktion von Rohstoffen: dazu zahlen Land- und Forstwirt-
schaft, Fischerei und der reine Bergbau (ohne Aufbereitung) (vgl. HEINEBERG/
TEMLITZ 1999,34).
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teilen. Auch im sekundaren Sektor’ nahm in den letzten Jahren die
Zahl der Erwerbstatigen ab, wahrend der tertiare Sektor® zunehmend
an Bedeutung gewann und heute fur den groften Teil der Bevdlkerung
als Erwerbsquelle dient. Zwar ist diese Feststellung auch fur Olsberg
zutreffend, aber der Vergleich mit den beiden gréReren Stadten offen-
bart doch erhebliche Unterschiede in der Verteilung der Erwerbstati-
gen auf die verschiedenen Wirtschaftsbereiche. Wahrend der sekun-
dare Sektor in Olsberg eine weitaus starkere Auspragung als in Koln
und GielRen hat, ist der tertiare Sektor wesentlich schwacher entwik-
kelt. Kennzeichnend fur die landliche Auspragung Olsbergs ist auch
der Beschaftigungsanteil im primaren Sektor. Zwar ist dieser mit 2,3
Prozent ebenfalls sehr niedrig, liegt aber im Vergleich zu Koln oder
GielRen um das acht- bis elffache hoher® (vgl. Abb. 35).

Innerhalb des tertiaren Sektors sind in Koln und Gie3en im reinen
Dienstleistungsbereich mit 35 und 40 Prozent die meisten Menschen
beschaftigt’®. Der hohe Anteil in GieRen griindet in der Funktion als
Verwaltungsstandort'' (vgl. Abb. 35).

” Sekundarer Sektor: Produzierendes Gewerbe (Ver- und Bearbeitung von Roh-
stoffen): dazu zahlen Industrie (einschl. Energiegewinnung und Aufbereitung von
Bergbauprodukten), Bauwesen, Handwerk und Heimarbeit (vgl. HEINEBERG et
al. 1999, 34).

® Tertiarer Sektor: Dienstleistungen in den Bereichen Handel, Verkehr, Verwal-
tung, Bildung und Wissenschaft, freie Berufe. Dienstleistungen in den vorgenann-
ten Bereichen, die auf einer hdheren Ausbildung und Schulung sowie auf groRe-
ren Entscheidungskompetenzen beruhen, werden in Veroffentlichungen z.T. auch
als quartarer Sektor ausgewiesen (vgl. HEINEBERG et al. 1999, 34).

° Vgl. HEINEBERG et al. 1999, 126; Statistischer Jahresbericht GieRen 1998, 83;
Stadt Koln — Statistische Informationen - sozialversicherungspflichtig Beschaftigte
nach Wirtschaftsabteilungen 1999.

1% vgl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN — Statistischer Jahresbericht 1998, 83;
STADT KOLN - Statistische Informationen - sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigte nach Wirtschaftsabteilungen 1999.

"vgl. MUTZ 1999, 1.
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Erwerbstatige — nach Wirtschaftsbereichen
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Abb. 35

Quelle: HEINEBERG et al. 1999, 126; UNIVERSITATSSTADT GIES-
SEN — Statistischer Jahresbericht 1998, 83; STADT KOLN — Statisti-
sche Informationen - sozialversicherungspflichtig Beschaftigte nach
Wirtschaftsabteilungen 1999/ Eigene Darstellung.

Die Erwerbsstrukturen der drei Untersuchungszentren unterscheiden
sich sowohl untereinander als auch vom Bundesdurchschnitt. Im Jahre
1998 waren in der Bundesrepublik Deutschland 2,9 Prozent der Er-
werbstatigen im primaren Sektor, 34 Prozent im sekundaren Sektor
und 63 Prozent im tertidren Sektor beschéftigt'?.

5.3. Politische Situation

Zur Darstellung der politischen Situation werden die Ergebnisse der
Bundestagswahl 1998 herangezogen, da die Ergebnisse der Europa-

12 vgl. GEISSLER 2000, 20.
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wahl aufgrund der geringen Wahlbeteiligung als weniger aussagekraf-
tig einschatzt werden.

Ergebnis der Bundestagswahl 1998

Angaben in Prozent (glltige Zweitstimmen)
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Abb.: 36

Quelle: STADT OLSBERG — Zusammenstellung der endgultigen Er-
gebnisse der Wahl zum deutschen Bundestag; STADT KOLN — Stati-
stische Informationen — Bundestagswahl 1998 in Koln; Internet
(www.statistik-bund.de) - Endgultiges Ergebnis Bundestagswahl —
GielRen 1998/ Eigene Darstellung.
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Die Wahlergebnisse der drei Stadte unterscheiden sich sehr deutlich
voneinander. Wahrend die Bewohner Kolns mit deutlicher Mehrheit
sozialdemokratisch und grin gewahlt haben, sind die Einwohner Ols-
bergs uberwiegend CDU-Wahler.

Auch sind die Einwohner Olsbergs deutlicher polarisiert auf die beiden
grol3en deutschen Parteien als die Kolner und die GielRener, die ver-
gleichsweise haufig auch die kleinen Parteien gewahlt haben. Insge-
samt liegt das GielRener Wahlergebnis mit klarer sozialdemokratischer
Tendenz zwischen dem in Olsberg und dem in KéIn™ (vgl. Abb. 36).

Wenngleich die Religionszugehorigkeit nicht als EinfluRfaktor auf die
politische Situation anzusehen ist, so sei dennoch darauf hingewiesen,
dal® 74 Prozent der Olsberger romisch-katholisch, 14 Prozent evange-
lisch und zwolf Prozent entweder einer anderen Kirche oder Glau-
bensgemeinschaft angehdren oder konfessionslos sind'. Die Bewoh-
ner Kolns sind zu 46 Prozent romisch-katholisch und zu 19 Prozent
evangelisch. 35 Prozent der Kolner gehoren einer anderen Kirche oder
Glaubensgemeinschaft an bzw. sind konfessionslos'™. Im Gegensatz
zu Olsberg und Koln ist Gielden konfessionell stark protestantisch ge-
pragt. 47 Prozent der Gieliener gehdren der evangelischen und 22
Prozent der romisch-katholischen Kirche an. Rund 30 Prozent der Be-
wohner Giel3ens sind konfessionslos oder gehéren einer anderen Kon-
fession an'®.

5.4. Freizeit und Sport

Neben den soziodemographischen Daten sind die Angaben zu den
Freizeit- und Sportstrukturen in den drei Stadten von zentraler Bedeu-

3 Vgl. STADT OLSBERG — Zusammenstellung der endgiiltigen Ergebnisse der
Wahl zum deutschen Bundestag; STADT KOLN - Statistische Informationen —
Bundestagswahl 1998 in Koln; Internet (www.statistik-bund.de) - Endgultiges Er-
gebnis Bundestagswahl — GielRen 1998.

“Vgl. STADT OLSBERG — EINWOHNERSTATISTIK 2000, 14.

> vgl. Internet (www.stadt-koeln.de) - Einwohnerstruktur nach Altersgruppen
1997.

16 \vgl. Statistischer Jahresbericht GieRen 1998, 60.
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tung, da diese eventuelle Rickschllisse auf das Freizeitverhalten und
daraus resultierend auf das Medien- und Sportmediennutzungsverhal-
ten zulassen.

Die Mdoglichkeiten der Freizeitgestaltung sind in Koln sehr breit gefa-
chert und sollen an dieser Stelle auszugsweise dargestellt werden.
Das kulturelle Angebot der Stadt erstreckt sich von zahlreichen Musik-
und Schauspielbiihnen'’ tiber Kunsthallen, Museen und Ausstellungs-
raumen’® bis hin zu verschiedenen Baudenkmalern und dem zoologi-
schen Garten. Stellvertretend fur die Musik- und Schauspielbihnen
seien genannt: die Kodlner Philharmonie, die Oper und das Schau-
spielhaus. Zur Vielzahl der Kunsthallen und Museen zahlen auch das
Romisch-Germanische Museum, das Museum Ludwig und das Wall-
raf-Richartz-Museum. Seit 1999 ist das Deutsche Sport- und Olympia-
Museum im Kélner Rheinauhafen beheimatet’. Das bedeutendste
Baudenkmal, der Dom, ist zugleich das Wahrzeichen der Stadt und
Welt-Kulturerbe.

Das Sportangebot ist ebenfalls sehr umfangreich und vielfaltig. So
stehen in Koln diverse Sportfreianlagen zur Verfugung. Unter ihnen
174 Grolispielfelder (einschl. zehn Hockeyplatze), 74 Kleinspielfelder,
448 Tennisplatze, 18 Reitanlagen, eine Pferderennbahn, vier Golfplat-
ze, funf Fithessbahnen und vier Rollschuhbahnen. Darlber hinaus be-
finden sich in Koln 36 Sporthallen, 297 Turn- und Gymnastikhallen
(einschl. privater) und 37 Tennishallen mit 143 Tennisplatzen sowie
zehn Hallenbader, drei Freibader, drei Kombibader und ein Leistungs-
zentrum fir Schwimmer. Unter den weiteren Sportanlagen finden sich
eine Regattabahn, 20 Bootshauser, eine Radrennbahn, 65 Schief3an-

" Vgl. KOLN INFORMATION 1999/2000, 129f; BUHNEN DER STADT KOLN
2001; KOLNER THEATERKONFERENZ 2001.

'® vgl. KOLN INFORMATION 1999/2000, 131-143; MUSEUMSDIENST KOLN
0.J.; STADT KOLN — KOLNER MUSEEN 2000/2001; STADT KOLN — OFFIZIEL-
LER VERANSTALTUNGSKALENDER 2001.

19 vgl. KOLN INFORMATION 1999/2000, 155.
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lagen sowie weitere Sondersportanlagen fur Squash, Minigolf, Kegeln,
Bowling, Eissport usw?.

FUr musikalische und sportliche GroRRveranstaltungen steht — neben
dem Mungersdorfer Stadion — mit der Kolnarena die grofte deutsche
Veranstaltungshalle zur Verfiigung?'.

In der Stadt Koln sind ca. 850 verschiedene Sportvereine mit insge-
samt rund 178.000 Mitgliedern registriert’?. Das heilt, dak 17,5 Pro-
zent der Bevdlkerung in Sportvereinen organisiert sind. Der grofte
Sportverein ist mit tiber 5.350 Mitgliedern der 1. FuRball-Club KdIn®,
dessen 1. Mannschaft zu den Traditionsmannschaften in der 1. Ful3-
ball-Bundesliga zahlt (vgl. Abb. 37). Insgesamt existieren in Koln 31
Sportvereine mit mehr als 1000 Mitgliedern, die Mehrzahl der Vereine
besteht jedoch aus weniger als 100 Mitgliedern®.

20 v/gl. KOLN INFORMATION 1999/2000, 155.
21 vgl. KOLN INFORMATION 1999/2000, 156f.

22\/gl. STADTSPORTBUND KOLN 2000 — Bestandszahlen der Vereine, gemeldet
an den Landessportbund; STADTSPORTBUND KOLN 2000 — Mitgliederstruktur in
Kdlner Vereinen.

Bezuglich der Gesamtmitgliederzahlen in den Gemeinden sei allerdings anzumer-
ken, dal} der LSB die gleichzeitige Mitgliedschaft von Personen in mehreren Ver-
einen nicht berlcksichtigt, so dal® der tatsachliche Organisationsgrad niedriger
sein durfte.

23 \gl. STADTSPORTBUND KOLN 2000 — Bestandszahlen der Vereine, gemeldet
an den Landessportbund.

24\/gl. STADTSPORTBUND KOLN 2000 — Statistik — VereinsgroRe.
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Die zehn groBten Kdlner Sportvereine

Mitgliederzahlen gesamt

1. Fubell-Qio Kein | 356
MIVKginvon 1850 eV, o170
Athletik Sportverein Kain e.V.i 4288
TelskomPost SGKBn e, 283
SGEC Bayer KiinWaringen | 2647
SV Sadtsparkasse Kaln 19567 2457
TV Ddlbriick 185 V.| 2231
DUK Wking Kéin 1965€.V. | 1781
Dinnvaider TV 19056V, 1

TV Roderkirchen 1838 e.V. 1

Abb. 37

Quelle: STADTSPORTBUND KOLN — Die zahlenmaRig groRten
Vereine in Koln 1999/ Eigene Darstellung.

In Giel3en stehen rund 90 Sportvereine mit ca. 64 Sportarten zur Aus-
wahl, in denen ungefiahr 24.000 Einwohner GieRens Mitglied sind®’.
Dies entspricht einem Organisationsgrad der Giel3ener in Sportverei-
nen von 30 Prozent. Zur Ausibung der verschiedenen Sportarten ste-
hen den Gieldenern 123 Sportanlagen zur Verfugung, darunter befin-
den sich 32 Sporthallen, 23 Fulballplatze und Leichtathletikanlagen

% Vgl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN - Statistischer Jahresbericht 1998, 147;
INTERNET (www.hessennet.de/giessen) — Sportamt.
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sowie diverse Sondersportanlagen wie eine Regatta-Strecke, Reitan-
lagen, eine Rollsportanlage, SchieRsportanlagen etc.?.

Die zehn groten GieRener Sportvereine

Mitgliederzahlen gesamt

Deuscher Alperverein Sek. Gielen| 368

Mennertumverein 1846 Gelen CR | 2049

TSG GelenWesecke . | 1670

TSV 1839 GiefenrKigiriindeneV. | 1267

VBGeieneV. 1146

Tumerein Liizlinden |

TSV06 Alendarf/ Lane V. |

Tavspatgemeinschat BarGod" | 566
Geflerer Shwimmierein 1923e. 1

TSV"Bau SR Ridgen 78

Abb. 38

Quelle: UNIVERSITATSSTADT GIESSEN — SPORTAMT — Auflistung
der Giessener Sportvereine nach Mitgliederzahlen/ Eigene Darstellung.

In Giel3en befinden sich Uber 40 Veranstaltungsorte fur verschiedene
Kulturangebote wie Musik- und TheaterauffUhrungen, Ausstellungen
und Sportveranstaltungen®’. Im Stadttheater GieRen stehen regelma-

% 7ur Auflistung der Sportstatten vgl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN — Statisti-
scher Jahresbericht 1998, 147; INTERNET (www.hessennet.de/giessen) — Sport-
amt.

" Vgl. STADTHALLEN GmbH DER STADT GIESSEN 2001.
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Rig Schauspiel, Oper, Operette, Ballett und Konzerte auf dem Spiel-
plan®®. Neben dem Liebig-Museum, in dem das Originallabor des
Chemikers Justus von Liebig zu sehen ist, befindet sich in GielRen
auch das Oberhessische Museum mit den Gail’'schen Sammlungen.
Dieses Museum ist auf drei Standorte verteilt. Das alte Schlof3 beher-
bergt eine Gemaldegalerie und eine Kunsthandwerk-Ausstellung, im
Leibschen Haus befinden sich stadtgeschichtliche und volkskundliche
Exponate, und die Ausstellung im Wallenfels’schen Haus hat die
Schwerpunkte Frithgeschichte, Volkerkunde und Archéologie®®. Der
botanische Garten der Justus-Liebig-Universitat ist der alteste botani-
sche Universitatsgarten in der Bundesrepublik Deutschland®. Trotz
der erheblichen Zerstorungen im zweiten Weltkrieg existieren in Gie-
Ren und Umgebung zahlreiche Baudenkmaler wie Burgen, Schldsser
und Fachwerkgebaude, die auf Rad- und Wandertouren zu besichti-
gen sind®".

Im Stadtgebiet Olsberg befinden sich vier Sporthallen, ein Freibad, ein
Hallenbad und zwolf Sportplatze. AulRerdem besteht ein vielfaltiges
Angebot an diversen Outdoor-Sport-Moglichkeiten wie z.B. Reiten,
Tennis, Wintersport, Drachenfliegen, Motorsport etc.. Angeboten wer-
den die verschiedenen Sportarten sowohl von 30 z.T. mehrspartig
ausgerichteten Sportvereinen mit mehreren Abteilungen als auch von
kommerziellen Sportanbietern und von der Volkshochschule. Insge-
samt sind rund 5.800 Einwohner Olsbergs in Sportvereinen organi-
siert. Somit liegt der Organisationsgrad bei iber 36 Prozent®.

28 Vgl. LANDKREIS GIESSEN/ STADTHALLEN GmbH 2001, 42.

29 Vgl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN — Stadt- und Touristikinformation 2000;
MAGISTRAT DER UNIVERSITATSSTADT GIESSEN/ STADTHALLEN GmbH
1999.

%0 vgl. JUSTUS-LIEBIG-UNIVERSITAT GIESSEN — Botanischer Garten.
31 Vgl. LANDKREIS GIESSEN/ STADTHALLEN GmbH 2001, 42.

%2 \/gl. SPORTAMT DER STADT OLSBERG — Organisationsgrad der Sportvereine
im Hochsauerlandkreis 1999.

Von sinkenden Mitgliederzahlen in den Sportvereinen ist der Stadtsportbund Ols-
berg, im Gegensatz zum Bundesgebiet insgesamt, nicht betroffen. In den vergan-
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Die zehn groRten Olsberger Sportvereine

Mitgliederzahlen gesamt

TSV Bigge-Olsberg

TuS Bleringhausen

TuS Bruchhausen

TusS Antfeld

Tennis-Club Bigge-Olsberg
Tanzsportclub Olsberg

FC Assingh./Wie.\Mu.

TuS Gevelinghausen

SuS Hpe

Ski-Club Bruchhausen

Abb. 39

Quelle: LANDESSPORTBUND NORDRHEIN-WESTFALEN - Statistik
A-Zahlen 2000/ Eigene Darstellung.

Den groften Anteil am Olsberger Sportgeschehen hat der Freizeit-
und Breitensport Uberwiegend in Form von Ful3ball, welcher allerdings
nicht hoherklassiger als auf Bezirksligaebene gespielt wird. Leistungs-
oder Hochleistungssportler sind in Olsberg eher die Seltenheit. Sie fin-
den sich ausschlieldlich in Individualsportarten.

Auler den Sportvereinen gibt es rund 50 weitere Vereine mit unter-
schiedlichen Aufgaben, Interessen und Angeboten. Dabei bilden die

genen zehn Jahren stieg die Zahl der Mitgliedschaften kontinuierlich um insge-
samt 30 Prozent (vgl. SPORTAMT DER STADT OLSBERG - Jahresauswertun-
gen der Bestandserhebungen in den Sportvereinen).
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Schutzen- und Musikvereine sowohl von der Anzahl der Vereine als
auch bezuglich der Mitgliederzahl die Mehrheit. Fur kulturelle Veran-
staltungen stehen neben diversen Schitzenhallen eine Kur- und Kon-
zerthalle mit ca. 1000 Sitzplatzen und ein Kleinkunsttheater zur Verfu-
gung. Olsberg ist ein staatlich anerkannter Kneippkurort und bietet da-
her ein reichhaltiges Angebot an Kur- und Erholungsméglichkeiten®.

5.5. Medienstruktur

Fir die Stadt Koln erscheinen drei verschiedene Tageszeitungen: Der
Kélner Stadt-Anzeiger, die Kbélnische Rundschau und der Express.
Neben den regionalen Tageszeitungen erscheinen verschiedene
Anzeigenblatter mit Verbreitungsgebiet in den Stadtteilen und auch fur
ganz KoIn. Hierzu zahlen z.B. Ehrenfelder Wochenspiegel, Briihler
Bilder-Bogen, Kbélner Wochenspiegel, Porz Aktuell, Rodenkirchen, taz
ruhr, Tip der Woche, Kbin 8 aktuell, werbekurier und wochenpost. Die
Erscheinungsweise dieser Blatter ist unterschiedlich. Einige kommen
wochentlich, andere vierzehntégig oder monatlich heraus®.

Verschiedene Stadtmagazine berichten multi- oder monothematisch
Uber die Stadt und lokale Politik sowie Uber Kultur- und Sportveranstal-
tungen.

Mit Radio Kéin verfugt die Stadt Uber einen Lokalsender, der zu dem
Dachsender Radio NRW gehort. Innerhalb des eigenproduzierten Pro-
gramms von Radio Kéln hat der Sport vornehmlich am Wochenende
einen festen Sendeplatz. Zwischen 16.30 Uhr und 17.30 Uhr wird
samstags und sonntags im Sportreport Uber lokale Sportereignisse be-
richtet. Zusatzlich lauft freitags in der Sendung Stadtgespridch eine
Sportreport-Vorschau, in der auf die sportlichen Veranstaltungen am
Wochenende hingewiesen wird. Montags werden die Sportergebnisse

3 V/gl. BURGERINFO der Stadt Olsberg und HEINEBERG et al. 1999.
3 \/gl. STAMM 2000, 386f.
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vom Wochenende in Hallo Wach noch einmal gemeldet und analy-
siert®.

Regionale Berichte aus Kdln und Umgebung finden sich auRerdem in
der Sendung Lokalzeit im WDR Fernsehen und im Stadtfernsehen

WDRpunktKéin, welches von Montag bis Freitag um 17.45 Uhr ausge-
strahlt wird®®.

Die GieBener Allgemeine und der Giel3ener Anzeiger sind die beiden
regionalen Tageszeitungen fur die Stadt GielRen. Aulderdem erscheint
das Anzeigenblatt Sonntag-Morgenmagazin Gief3en und verschiedene
Stadtmagazine wie Fritz und GieBener Magazin Express®’. Ein lokales
Horfunkprogramm fur Gielden existiert nicht, da die privaten Anbieter in
Hessen ihr Programm nur landesweit ausstrahlen.

Die Westfalenpost und die Westfélische Rundschau sind die beiden
regionalen Tageszeitungen fiir Olsberg®® mit jeweiligen Lokalteilen fiir
den Altkreis Brilon. Auch im Sportteil der beiden Zeitungen finden sich
entsprechende Seiten zum Lokalsport™.

Im Stadtgebiet der Stadt Olsberg erscheinen drei Anzeigenblatter: der
Sauerlandkurier, der Briloner Anzeiger und Olsberg-live. lhre Erschei-
nungsweise ist jedoch unterschiedlich. Der Sauerlandkurier mit der
Ausgabe fur Olsberg — Hochsauerlandkurier — erscheint zweimal pro
Woche jeweils donnerstags und sonntags, der Briloner Anzeiger wo-
chentlich am Mittwoch und Olsberg-live monatlich.

Der Sauerlandkurier verfugt Uber eine eigene Sportredaktion, und so-
mit hat der Sport, zumindest in der Sonntagsausgabe, auf mehreren
Seiten seinen festen Platz. Bei den beiden anderen Anzeigenblattern
findet der Sport, wenn Uberhaupt, nur marginal Berucksichtigung.

% vgl. RADIO KOLN 2001.

% vgl. WDR FERNSEHEN 2000/2001; WESTDEUTSCHER RUNDFUNK KOLN
1999, 94.

37 \/gl. STAMM 2000, 317.
38 \/gl. STAMM 2000, 463.
%9 vgl. STAMM 2000, 463.
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Darlber hinaus erscheint mit Sport Aktiv monatlich eine Sportillustrier-
te, die sich mit dem sportlichen Geschehen im Hochsauerlandkreis
und seinen Sportlern befaldt. Diese Zeitschrift ist allerdings nur im
Abonnement zu beziehen.

Im Bereich der Stadt Olsberg sind rund 3500 Wohnungen an das Ka-
belnetz der Deutschen Telekom AG angeschlossen®. Hieriiber sind
32 analoge Fernsehprogramme zu empfangen. Ebenfalls Uber das
Kabelnetz sind 29 UKW-Radio-Programme empfangbar*'.

Der fur Olsberg zustandige Lokalsender ist Radio Sauerland, welcher
sowohl terrestrisch als auch Uber Kabel zu empfangen ist. Radio Sau-
erland sendet an Werktagen sechs Stunden, samstags vier bis funf
Stunden und am Sonntag sechs bis acht Stunden aus der Redaktion
in Meschede. Die restliche Sendezeit bildet das Rahmenprogramm
von Radio NRW.

Mit der Sendung ,Sport vor Ort‘, sonntags von 15.00 Uhr bis 18.00
Uhr, hat der lokale Sport einen festen Sendeplatz, in dem zum Teil
auch live von sportlichen Ereignissen im Hochsauerland berichtet
wird*.

5.6. Bevolkerung

Da in dieser Arbeit zur Erzielung eines reprasentativen Ergebnisses
eine Kategorisierung und eine Analyse der Grundgesamtheit sowohl
fur die Ergebnisgewinnung als auch fur die Korrellationsbestimmung
erforderlich sind, werden die Bevolkerungsstrukturen in der Bundesre-
publik Deutschland insgesamt und in den Stadten Kdln, Gielden und
Olsberg dargestellt. Dartuber hinaus ist es erforderlich, daf® eine wei-
testgehende Erfassung der Lebensbedingungen und soziodemogra-
phischen Daten erfolgt, damit durch deren Einordnung in Ergebnisse
bereits durchgefuhrter Untersuchungen und im Kontext der theoreti-

0'v/gl. DEUTSCHE TELEKOM NIEDERLASSUNG MESCHEDE.
*1'\/gl. DEUTSCHE TELEKOM 1998.
*2\/gl. RADIO SAUERLAND — DER SENDER 1998.
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schen Grundlegung des Untersuchungsansatzes eine exakte Hypo-
thesenformulierung erfolgen kann (vgl. Kap. 6.2.).

Zudem ist es notwendig zu erfahren, welche Bevolkerungsschichten
sich welcher Medien bedienen, um die gewunschten Gratifikationen zu
erhalten, zumal die meisten Medien ein mehr oder weniger exaktes
Profil ihrer Zielgruppen gezeichnet haben (vgl. Kap. 1.2.).

5.6.1. Altersstruktur

Um im weiteren Verlauf der Untersuchung eventuelle altersabhangige
Unterschiede im Sportmediennutzungsverhalten erkennen zu konnen,
wird im Vorfeld die Altersstruktur der Untersuchungszentren darge-
stellt. Da sowohl die veroffentlichten Nutzungsdaten der verschiede-
nen Medienunternehmen als auch der uberwiegende Teil der Untersu-
chungen zur Mediennutzung anderer Institute und Unternehmen die
Altersgruppe der Uber 15jahrigen berucksichtigt, bezieht sich diese
Untersuchung ebenfalls auf die Altersgruppen ab 15 Jahren. Diese
Einschrankung erfolgt in erster Linie aus forschungsdékonomischen
Grunden, da hierdurch mogliche Vergleiche zu bestehenden For-
schungsergebnissen gezogen werden konnen.

In der Bundesrepublik Deutschland leben zur Zeit ca. 69,3 Millionen
Personen im Alter ab 15 Jahren, davon etwa 56,1 Millionen Menschen
in den alten und etwa 13,2 Millionen Menschen in den neuen Bundes-
landern. Der Anteil der Manner betragt 48,2 Prozent und der Anteil der
Frauen 51,8 Prozent®.

In der Stadt Koln leben gegenwartig rund 885.650 Menschen, die alter
als 14 Jahre sind**. Der Anteil der Frauen in dieser Altersklasse be-
tragt 51,8 Prozent®. Somit ist die prozentuale Verteilung der Ge-
schlechter in Koln identisch mit der auf Bundesebene. Zwischen den

3 vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT — Bevélkerung und Erwerbstatigkeit 1998.
* vgl. STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK — Einwohner nach Alter 1999.

Unter Berucksichtigung der Gesamteinwohnerzahl von 1.011.912 entspricht dies
einer Bevolkerungsdichte von 2.499 Einwohnern/gkm.

45 \/gl. STADT KOLN 1999, 105.
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einzelnen Altersgruppen ergeben sich im Bundesvergleich jedoch zum
Teil deutliche Unterschiede, da — mit Ausnahme der 14-<20jahrigen —
die jungeren Altersgruppen deutlich starker vertreten sind als in der
Bundesrepublik Deutschland insgesamt. Dieses Verhaltnis kehrt sich
ab der Gruppe der Uber 40jahrigen um. Die alteren Jahrgange sind in
KoéIn vergleichsweise geringer vertreten*® (vgl. Tab. 18).

In GieRen betragt die Zahl der Menschen Uber 15 Jahren 70.144%.
52,7 Prozent dieser Menschen sind weiblichen Geschlechts, woraus
sich eine diesbezugliche Differenz von 0,9 Prozentpunkten gegentber
der Bundesbevoélkerung ergibt. Ahnlich wie im Stadtgebiet KéIn sind in
Giel3en die Altersgruppen bis 40 Jahren, ebenfalls mit der Ausnahme
der jungsten berucksichtigten Altersgruppe, starker reprasentiert als
auf Bundesebene. Der deutlichste Unterschied besteht in der Gruppe
der 20-<30jahrigen, da diese 12,5 Prozentpunkte Uber dem Bundes-
durchschnitt liegt. Deutlicher noch als in Kéln nehmen die Anteile der
Altersgruppen ab 40 Jahren ab*® (vgl. Tab. 18).

Im Gebiet der Stadt Olsberg sind zur Zeit ca. 17.200 Menschen mit
ihrem Hauptwohnsitz gemeldet*. Von den fiir diese Untersuchung re-
levanten ca. 14.650 Personen sind 51,3 Prozent weiblichen Ge-
schlechts. Damit weicht die Geschlechterverteilung um 0,4 Prozent-
punkte von der Bundesebene ab, so dal} die Verteilung der Ge-
schlechter insgesamt vergleichbar ist. Die Altersstruktur in Olsberg
zeigt allerdings ein ganzlich anderes Bild als in Kdln und Giel3en. Die
Gruppe der 15-<20jahrigen liegt 0.9 Prozentpunkte Uber dem Bundes-
durchschnitt. Die Anteile der Gruppen der 20-<40jahrigen liegen zwar
ebenfalls Uber der Bundesebene, sind aber deutlich schwacher repra-
sentiert als in den beiden anderen Untersuchungszentren. Der grofite
Unterschied tritt jedoch in der Altersgruppe der Uber 65jahrigen auf.

% vgl. STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK — Einwohner nach Alter 1999.

4" Unter Beriicksichtigung der Gesamteinwohnerzahl von 80.437 entspricht dies
einer Bevolkerungsdichte von 1.108 Einwohnern/gkm.

*8\/gl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN - Statistischer Jahresbericht 1998, 40f.
% Das entspricht einer Bevolkerungsdichte von ca. 146 Einwohnern/gkm.
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Hier liegt der Anteil nicht nur iber dem in der Bundesrepublik Deutsch-
land, sondern auch sehr deutlich iber dem in KéIn und GieRen® (vgl.
Tab. 18).

Altersstruktur
Angaben in Prozent
: Alter BRD Koln GielRen Olsberg
(in Jahren)
15-<20 6,7 (5,9)° 5,5 7,6
20-<30 14,3 16,9 26,8 15,6
30-<40 19,2 22,5 21,3 19,4
40-<50 16,7 15,7 13,9 15,2
50-<60 15,8 14,3 11,1 12,2
60-<65 7,7 7,4 5,2 8,8
65 und alter 19,7 17,3 16,4 21,2
Tab. 18

Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT — BEVOLKERUNG UND
ERWERBSTATIGKEIT1998; STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK —
Einwohner nach Alter 1999; UNIVERSITATSSTADT GIEREN — Stati-
stischer Jahresbericht 1998, 40f; STADT OLSBERG — STATISTIK MIT
ALTERSPYRAMIDE 1999/ Eigene Darstellung.

5.6.2. Bildungsstruktur

Der formale Bildungsgrad hat sich sowohl inter- als auch intramediar
als deutlicher EinfluRfaktor auf das Mediennutzungsverhalten erwiesen
(vgl. Kap. 4.2.). Daher sollen die Untersuchungszentren bezuglich des
Bildungsgrades ihrer Bewohner sowohl untereinander als auch zum
Bundesdurchschnitt verglichen werden. Die Ermittlung der Daten zum
formalen Bildungsabschluf® hat sich als problematisch erwiesen, da

0 V/gl. STADT OLSBERG - Statistik mit Alterspyramide 1999.

®! Der Anteil entspricht der Altersklasse der 14-<20jahrigen, da die Altersklasse
der 15-<20jahrigen fur die Stadt KoIn nicht zu ermitteln war (vgl. STADT KOLN —
AMT FUR STATISTIK — Einwohner nach Alter 1999).
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die diesbezlgliche Datenerhebung in den drei Stadten sowie auf Bun-
desebene auf der Basis unterschiedlicher Erhebungsverfahren und
Kategorien erfolgt®”. Daher diirfen die folgenden Ausfiihrungen keinen
Anspruch auf absolute Gultigkeit erheben, sie konnen nur eine Orien-
tierung mit allen gegebenen Einschrankungen sein.

In der Bundesrepublik Deutschland hat der Uberwiegende Teil der
Menschen einen Volks- oder Hauptschulabschluf3 und in etwa gleich
viele Menschen einen Realschulabschlul oder die Fachhochschulrei-
fe/ das Abitur (vgl. Tab. 19). Den Abschlul® an der Polytechnischen
Oberschule (diese Schulform existierte nur in der ehemaligen DDR
und wird zwischen dem Hauptschulabschlufy und der Mittleren Reife
eingeordnet) erreichten 8,9% der Bevélkerung®. Da dieser Schul-
abschluf® in den Vergleichsstatistiken der Untersuchungszentren nicht
aufgefuhrt ist, wird auf ihn in der Darstellung verzichtet.

Zwar ist der Abschluly an einer Volks-/ Hauptschule auch unter der
Bevolkerung Kolns am haufigsten, aber der Anteil liegt deutlich unter
dem Bundesdurchschnitt und unter den gleichen Anteilen in den bei-
den anderen Untersuchungszentren. Weit Uberdurchschnittlich sind

°2 Fiir die Stadt Olsberg basieren die angegebenen Zahlen auf dem Mikrozensus
1999 fur den Kreis Soest und den Hochsauerlandkreis, da die letzten verlaBlichen
Angaben ausschliel3lich fur das Stadtgebiet aus dem Jahre 1987 (Volkszahlung)
stammen. In Giel3en wurden ausschlief3lich Personen zwischen 15 und 65 Jahren
berucksichtigt, die sich nicht mehr in der Schulausbildung befinden, wobei Schuler
und Studenten in einer separaten Kategorie zusammengefalt wurden und daher
nicht voneinander zu trennen waren (vgl. UNIVERSITATSSTADT GIESSEN -
STATISTIKSTELLE — 2000, 89). Die Angaben zur Stadt Koln, zur Stadt Olsberg
und zur Bundesebene beziehen sich auf Personen, die sich nicht mehr in der
Schulausbildung befinden und alter als 15 Jahre sind. Hier war die Beantwortung
der Frage nach dem Bildungsabschluf} freiwillig. In Kéln wurde gemeinsam mit
dem hochsten allgemeinbildenden Schulabschluld der erworbene Hochschul-
abschluf} (dieser ist jedoch ein berufsbildender Abschluf}) dargestellt. (vgl. STADT
KOLN — AMT FUR STATISTIK 2001 — Bildung; LANDESAMT FUR DATENVER-
ARBEITUNG UND STATISTIK NRW 2001, 10; INTERNET (www.statistik-
bund.de) — Bildungsabschlul).

3 Vgl. INTERNET (www.statistik-bund.de) — BildungsabschluR.



Strukturanalyse der Untersuchungszentren 209

dementsprechend die Anteile der Menschen mit Realschulabschlul®
und Fachhochschulreife/ Abitur®* (vgl. Tab. 19).

Die Bildungsstruktur in Giel3en ist in etwa mit der in der Bundesrepu-
blik Deutschland vergleichbar, wenngleich auch hier der Anteil der
formal niedriger Gebildeten zugunsten der Anteile der formal hoéher
Gebildeten leicht unter dem Bundesdurchschnitt liegt® (vgl. Tab. 19).

Ein umgekehrtes Bild zeigt sich fur die Bevolkerung in Olsberg. Hier
liegt der Anteil derer mit Volks-/ Hauptschulabschluly deutlich Uber
demselben Anteil auf Bundesebene, in Kdoln und in Gie3en. Der Pro-
zentsatz der Personen mit Realschulabschlul® ist etwas geringer als
auf Bundesebene, und der Anteil derer mit Fachhochschulreife/ Abitur
ist deutlich niedriger® (vgl. Tab. 19).

> Vgl. STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK 2001 — Bildung.
*° Vgl. UNIVERSITATSSTADT GIEREN — STATISTIKSTELLE — 2000, 89.

% Vgl. LANDESAMT FUR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW 2001,
10. Als Bemessungsgrundlage flr die Darstellung der Bildungsstruktur in Olsberg
dienten die Daten des Mikrozensus fur den Kreis Soest und den Hochsauerland-
kreis, da dies die kleinste erfaldte aktuelle Einheit fir das Stadtgebiet Olsberg ist.
Diese Daten durften jedoch die gegenwartige Situation ndherungsweise exakter
beschreiben als die Ergebnisse der Volkszahlung im Jahre 1987, bei der letztmalig
eine diesbezugliche Erhebung in Olsberg durchgefuhrt wurde. Diese Annahme
stutzt sich im wesentlichen auf die Veranderungen auf Bundesebene seit der letz-
ten Volkszahlung. Damals lag der Anteil derer mit Volks-/ Hauptschulabschluf} bei
63,2 Prozent und der Anteil derer mit Fachhochschulreife/ Abitur bei 15,5 Prozent.
Der Anteil der Menschen mit Realschulabschluf? ist in etwa unverandert geblieben
(vgl. INTERNET (www.statistik-bund.de) Volkszahlung 1987 — Bevolkerung nach
hochstem allgemeinen SchulabschluR). Eine vergleichbare Veranderung ist in die-
sem Fall auch fiir Olsberg zu verzeichnen (vgl. LANDESAMT FUR DATENVER-
ARBEITUNG UND STATISTIK NRW 1987, 42f). Zur Entwicklung der Schilerzah-
len in den verschiedenen Schulformen vgl. KLEMM 2001, 6ff.
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Bevolkerung nach hochstem allgemeinen Schulabschlu

Angaben in Prozent

SchulabschluB BRD Koln GieRen Olsberg
Volksschule/
Hauptschule 56,6 37,2 54,6 63,4
Realschule oder
gleichwertig 21,3 29,4 22,0 20,5
Fachhochschulreife/
Abitur 22,0 33,3 23,4 16,0

Tab. 19

Quelle: INTERNET (www.statistik-bund.de) — Bildungsabschlul3;
STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK 2001 — Bildung; UNIVERSI-
TATSSTADT GIESSEN — STATISTIKSTELLE — 2000, 89; LANDES-
AMT FUR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW 2001, 10/
Eigene Darstellung.

5.6.3. Haushaltsnettoeinkommen

Das Haushaltsnettoeinkommen darf als eine der zentralen EinfluRgro-
Ren auf die Medienausstattung und damit einhergehend auch auf das
instrumentelle Potential zur Mediennutzung angesehen werden. Ein
direkter Vergleich zwischen den drei Stadten ist nicht moglich, da far
Giel3en kein entsprechendes Datenmaterial zu recherchieren war und
die ausgewiesenen Statistiken die Einkommensklassen in unterschied-
lichen Intervallen beschreiben. Aus diesem Grund werden die verblei-
benden Untersuchungszentren einzeln dargestellt und nur indirekt mit-
einander verglichen. Als Vergleichskriterium wird die 3000 DM-Grenze
herangezogen, da diese den einzigen direkten Vergleich zwischen den
Stadten Koln und Olsberg sowie der Bundesrepublik Deutschland zu-
lalkt. Eine detailliertere Aufschlusselung ist der nachfolgenden Graphik
zu entnehmen.

In Koln verfugen 72 Prozent der Menschen Uber ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von bis zu 3000 DM. Dieser Prozentsatz
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liegt mit 11 Prozentpunkten deutlich unter dem Bundesdurchschnitt,
wodurch die Gruppe der Personen mit mehr als 3000 DM pro Monat
entsprechend starker reprasentiert ist> (vgl. Abb. 40).

Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent und DM

Koln Olsberg
: W <1400 [11400-3000
W 3000-4000  []>4000 m3000-5000  []>5000

m <1800 11800-3000
I 3000-5000 [1>5000

Abb. 40

Quelle: STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK: Nettoeinkommen der
Bevolkerung mit Hauptwohnung 1996 bis 1998/ LANDESAMT FUR
DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW 1999, 10; STATI-
STISCHES BUNDESAMT 2001/ Eigene Darstellung.

" Vgl. STADT KOLN — AMT FUR STATISTIK: Nettoeinkommen der Bevélkerung
mit Hauptwohnung 1996 bis 1998.
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Exakte Zahlen bezuglich des Haushaltsnettoeinkommens waren flr
die Stadt Olsberg nicht zu recherchieren. Als Bemessungsgrundlage
fur diese Untersuchung dienen daher ebenfalls die Zahlen des Mikro-
zensus 1999 fur den Kreis Soest und den Hochsauerlandkreis. Der
Anteil der Personen in Olsberg, die uber weniger als 3000 DM Haus-
haltsnettoeinkommen im Monat verfugen liegt mit 78 Prozent zwar
ebenfalls unter der Bundesebene, aber mit sechs Prozentpunkten
auch deutlich (iber dem Anteil in KéIn*® (vgl. Abb. 40).

5.6.4. Familienstand

Auch die Familienstandszugehorigkeit konnte ein EinfluRfaktor auf das
Medien- und Sportmediennutzungsverhalten sein, da eventuell die
Partnerin/ der Partner die Freizeit-, Sport- und Mediennutzungsge-
wohnheiten beeinflussen. AuRerdem ist es wahrscheinlich, daf} verhei-
rateten und alleinstehenden Personen unterschiedliche Zeitbudgets
zur Mediennutzung zur Verfugung stehen.

Der grofdite Anteil an alleinstehenden Personen findet sich in Gielden,
da hier nur knapp 38 Prozent der Bevolkerung verheiratet sind. Deut-
lich hoher liegt der Prozentsatz der Verheirateten in Koln, obwohl auch
dieser unter dem Bundesdurchschnitt liegt. Nur in Olsberg ist der An-
teil der Alleinstehenden unter dem auf Bundesebene, da fast 48 Pro-
zent der Bewohner verheiratet sind. Ebenfalls auffallend ist der ver-
gleichsweise geringe Anteil der geschiedenen Personen in Olsberg
(vgl. Tab. 20).

%8 Vgl. LANDESAMT FUR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW 1999,
10.



Strukturanalyse der Untersuchungszentren 213

Familienstandszugehorigkeit

Angaben in Prozent

ledig verheiratet | verwitwet | geschieden
BRD>® 40,5 46,4 13,1
KoIn® 422 44 4 6,8 6,4
GieRen®' 49,4 37.8 6,7 6,1
Olsberg® 42,0 47,8 7.1 3,1

Tab. 20

Quelle: UNIVERSITATSSTADT GIESSEN — Statistischer Jahresbe-
richt 1998, 44; INTERNET (www.stadt-koeln.de) - Einwohner nach
Familienstand; INTERNET (www.statistik-bund.de) - Bevolkerung nach
Familienstand; STADT OLSBERG - Einwohnerstatistik 2000, 26/ Ei-
gene Darstellung.

5.7. Zusammenfassung

Der Vergleich der drei Stadte Koln, Giel3en und Olsberg offenbart zum
Teil deutliche strukturelle und demographische Unterschiede, die je-
weils eine starkere urbane oder landliche Pragung erkennen lassen.

Der Grol3stadtcharakter Kolns ist sowohl hinsichtlich der Bevolke-
rungsdichte als auch bezlglich der Katasterflache zu erkennen, wah-
rend Olsberg sich in diesen Kategorien als landlich gepragte Kleinst-
stadt prasentiert. Die Giel3ener Strukturdaten weisen in punkto Bevol-
kerungsdichte und Katasterflache eine Mischform der beiden Gegen-
satze Koln und Olsberg auf. Der Einwohnerzahl entsprechend findet
sich in Koln das facetten- und umfangreichste Angebot an Maoglichkei-
ten zur Freizeitgestaltung. Zwar finden sich auch in Olsberg zahlreiche
— und oftmals andere — Freizeit- und Sportmdoglichkeiten, aber gerade
das kulturelle Angebot ist vergleichsweise dunn gesat. Auch Indoor-

% |m Jahr 1998.
%0 |m Jahr 1997.
" Am 31.12.1998.
%2 |m Jahr 1999.
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Sportanlagen stehen in Olsberg deutlich weniger zur Verfugung als in
Gielden und in Kodln. Wenngleich die groRen Sportvereine in Koln und
Giel3en wesentlich hohere Mitgliederzahlen aufweisen kénnen als in
Olsberg, so ist der Anteil der Bevolkerung, der in Sportvereinen orga-
nisiert ist, in Olsberg am groften.

Die Einwohnerstruktur in den drei Stadten divergiert ebenfalls in meh-
reren Bereichen. So ist der Anteil der Jingeren in Giel3en am hdch-
sten, wahrend in Olsberg die Uber 60jahrigen Uberproportional vertre-
ten sind. Die Betrachtung der formalen Bildungsstruktur (wenngleich
nur indirekt vergleichbar) weist Koln mit dem grofRten Anteil an formal
hdher Gebildeten aus, wahrend in Olsberg Personen mit formal niedri-
gen Bildungsabschlussen uberproportional vertreten sind. Der Anteil
alleinstehender Menschen ist in Giel3en am hdchsten und in Olsberg
am niedrigsten, da hier fast die Halfte der Bevolkerung verheiratet ist.

Wenngleich die politische Orientierung und die Konfessionszugehorig-
keit als Einflul3faktoren auf das Sportmediennutzungsverhalten zu ver-
nachlassigen sind, sei anzumerken, dal} der Uberwiegende Teil der
Olsberger eher christdemokratisch eingestellt ist und fast drei Viertel
der romisch-katholischen Kirche angehoren. Demgegenuber ist die
Mehrheit der Kolner linksliberal orientiert. Konfessionell ist Koln zwar
auch romisch-katholisch gepragt, aber insgesamt wesentlich vielfalti-
ger strukturiert. Giel3en ist politisch ebenfalls stark sozialdemokratisch
ausgerichtet und im Gegensatz zu Koéln und Olsberg durch einen ho-
hen Anteil von Protestanten gekennzeichnet.

Insgesamt kann festgehalten werden, dal} die strukturellen und demo-
graphischen Unterschiede in den drei Untersuchungszentren erheblich
sind. Wahrend Olsberg eine stark landlich-konservative Gemeinde
darstellt, offenbart sich Koln als facettenreich-multioptionale Grol3-
stadt. Gielen bildet in vielerlei Hinsicht den Mittelpart zwischen diesen
beiden Stadten und kann daher als typische Kleinstadt angesehen
werden, die sowohl urbane als auch landliche Charakteristika mitein-
ander vereint.
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6. Untersuchungs- und Methodenkonzeption

Wie in den vorausgehenden Erdrterungen ausfuhrlich diskutiert, ist das
Forschungsfeld der Publikums- und Wirkungsforschung im Bereich der
Sportpublizistik in quantitativer und qualitativer Hinsicht als hochgradig
defizitar zu bezeichnen. Eine umfassende empirische Untersuchung, die
sich explizit mit den Rezipienten der Sportberichterstattung befal3t, hat
im deutschsprachigen Raum bislang nicht stattgefunden. Die vorliegende
Studie bietet daher mit ihrer theoretisch-empirischen Konzeption eine
grundlegende Analyse der dispersen und heterogenen Publika von me-
dialen Sportangeboten sowie eine Erfassung der Funktionszuschreibun-
gen und den daraus resultierenden Bedurfnisstrukturen bei der Rezepti-
on der Sportangebote.

6.1. Forschungsleitende Fragen

Im Kontext der Publikums- und Wirkungsforschung werden — aufbauend
auf bestehende Befunde zum Mediennutzungsverhalten in der Bundes-
republik Deutschland — folgende forschungsleitende Fragen formuliert:

e Welche Medien werden bevorzugt zur Rezeption von Sportangeboten
genutzt?

¢ In welchem Umfang wird die Sportberichterstattung in den Medien
genutzt?

e Welchen Anteil hat die Sportmediennutzung an der Gesamtmedien-
nutzung?

e Welche soziodemographischen Faktoren beeinflussen die Rezeption
von Sportangeboten?

¢ Inwieweit hat das Freizeitverhalten EinfluR auf das Sportmediennut-
zungsverhalten?

e Welches sind die bevorzugt rezipierten Sportarten?

e Bestehen zwischen den Medien Differenzen bezlglich der praferier-
ten Sportarten?
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e Welche Bedurfnisse werden beim Konsum von medialen Sportange-
boten befriedigt?

e Bestehen zwischen den soziodemographischen Gruppen Unterschie-
de in den Bedurfnisauspragungen?

e Besteht ein Zusammenhang zwischen ausgeulbter Sportart und prafe-
rierter Mediensportart?

e Welche soziodemographischen Faktoren beeinflussen die Anzahl der
zur Rezeption von medialen Sportangeboten genutzten Medien?

e Welche Bedurfniskategorien werden durch welche Medien befriedigt?
e Bestehen regionale Unterschiede im Sportmediennutzungsverhalten?

o Besitzt die Rezeption der Lokalsportberichterstattung in der Tageszei-
tung einen vergleichbaren Stellenwert innerhalb des Sportteils wie
die Rezeption des Lokalteils insgesamt?

Diese Fragestellungen bilden die Basis zur exakten Formulierung der
Hypothesen, die aufgrund der empirisch gewonnenen Ergebnisse zu U-
berprifen und damit zu verifizieren oder zu falsifizieren sind.

6.2. Hypothesen

Hypothese 1:

Die Rezeption der Sportberichterstattung in den Medien basiert
primar auf der Suche nach affektiver Bedurfnisbefriedigung!

Die asthetische und inhaltliche Prasentation von Sportereignissen sei-
tens der Medien spricht vorrangig das Unterhaltungsbedurfnis der Rezi-
pienten an’. Gleichwohl konstituiert sich der hohe Unterhaltungswert des
Sports aus den ihm immanenten Eigenschaften: dem Wettkampfcharak-
ter und der UngewiRheit des Ausgangs®. Kaum ein anderer Lebensbe-
reich ermoglicht den Menschen, einer Konfliktsituation beizuwohnen, oh-
ne mit direkten Konsequenzen flr den einzelnen rechnen zu missen.

' vgl. SCHWIER 2000, 92ff; DARKOW 1983, 56.
2 Vgl. SEIFART 1990.
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Hypothese 2:

Innerhalb der Sportberichterstattung in der Tageszeitung besitzt die
Lokalsportberichterstattung die hochste Leseattraktivitat!

Der Lokalteil der Tageszeitung besitzt unter den Lesern die hochste At-
traktivitat’. Daher wére es plausibel, wenn dieses auch fiir den lokalen
Sportteil zutreffen wurde. Daruber hinaus ist die Tageszeitung neben
dem Lokalradio gegenwartig das einzige Medium, welches kontinuierlich
uber lokales Sportgeschehen berichtet. Des weiteren hat der Sportteil in
der Tageszeitung gegenuber den elektronischen Medien einen deutli-
chen Aktualitatsruckstand, so dal’ diesem zum uberwiegenden Teil die
Aufgabe der Nachberichterstattung von nationalen oder internationalen
Sportereignissen zukommt. Neben dem Lokalradio, welches nur in ein-
zelnen Bundesléndern existiert®, ist die Tageszeitung somit die Primar-
quelle zur Informationsbeschaffung Uber das lokale Sportgeschehen.

Hypothese 3:

Die Rangfolge der praferierten Mediensportarten unterscheidet sich
von der quantitativen Rangfolge der ausgetlibten Sportarten!

Sportarten, die von breiten Bevolkerungsschichten betrieben werden,
wie Schwimmen, Gymnastik oder Joggen®, liegen in der Gunst der
Sportrezipienten hinter solchen Sportarten®, die von wesentlich weniger
Menschen betrieben werden, wie Motorsport oder Boxen. Auch die Me-
diensportart Nummer eins, Fulball, wird von weniger Menschen ge-
spielt” als in den Medien konsumiert®.

3 Vgl. BDZV 1999, 414.

*Vgl. MEYN 1999, 216f.

®>Vgl. OPASCHOWSKI 1996.

® Vgl. AHLERS 2000; SCHAFFRATH 2000a, 25; JENSEN 1999, 109f.
" Vgl. OPASCHOWSKI 1996.

® Vgl. AHLERS 2000; SCHAFFRATH 2000a, 25; JENSEN 1999, 109f.
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Hypothese 4:

Personen, die eine Sportart betreiben, haben ein liberdurchschnitt-
liches Interesse an der medialen Prasentation dieser Sportart!

Parallel zum Aufstieg und Niedergang der Mediensportart Tennis ging
ein Mitgliederboom und nachfolgend eine Mitgliederrezession in den
deutschen Tennisvereinen einher’. Diese zyklische Entwicklung legt die
Vermutung nahe, dal} den selbst ausgelbten Sportarten in den Medien
eine erhohte Aufmerksamkeit geschenkt wird. Es erscheint ebenfalls
plausibel, dald personliche Lebensbereiche auch in der medialen Prasen-
tation verstarkt beachtet werden.

Hypothese 5:

Manner nutzen die Sportberichterstattung extensiver als Frauen!

Manner besitzen eine hdhere Affinitat zur Sportberichterstattung als
Frauen. Dieser Sachverhalt wurde bereits in mehreren, voneinander un-
abhangigen Studien zu verschiedenen Medien belegt'®. Das Grundinter-
esse der Manner am Sport ist ebenfalls hoher als das der Frauen, da
sowohl der Anteil der aktiven Sportler als auch der Anteil derer, die re-
gelmaRig Sportveranstaltungen besuchen, bei Mannern héher ist'.
Ebenfalls sind Manner deutlich zufriedener mit dem betrachtlichen Um-
fang des FuRball-TV-Angebots als Frauen'?, was auf eine entsprechen-
de Nachfrage schlie3en lalit. Somit wird vermutet, dal® der zeitliche Um-
fang der Sportmediennutzung bei Mannern grofRer ist als bei Frauen.

% Vgl. HAUSER 1999; ROBKE 1999; WINTERFELD 1999.

% Vgl. AGF/ GfK, PC#TV/BR-Medienforschung in VAN EIMEREN/ OEHMICHEN
1999; BDZV 1999, 416.

" Vgl. OPASCHOWSKI 1998, 9f.

12 ygl. SID am 10.03.1999 in Frankfurter Rundschau, Bild und Siiddeutsche Zeitung;
MARWEDEL 1999.
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Hypothese 6:

Das Sportmediennutzungsverhalten der Manner ist beziiglich der
Anzahl der genutzten Medien von hoherer Komplementaritat ge-
pragt als das der Frauen!

Da Manner, wie bereits in Hypothese funf angefluhrt, medientbergreifend
eine hohere Affinitat zu diesem Genre aufweisen', ist anzunehmen, daf
sie sich zur Beschaffung von Sportinformationen einer grélieren Anzahl
von Medien bedienen als Frauen. Somit ware das Sportmediennut-
zungsverhalten der Manner diesbezuglich von einer hoheren Komple-
mentaritat gepragt als das der Frauen.

Hypothese 7:

Das Bedurfnis nach Hintergrundinformationen wird vorrangig von
Sportzeitschriften befriedigt!

Die steigenden Titel- und Auflagenzahlen von sich immer weiter speziali-
sierenden Sportzeitschriften belegen, dal’ eine entsprechende Leser-
schaft existiert. Die redaktionellen Beitrage in diesen Zeitschriften be-
schranken sich nicht nur auf die reine Berichterstattung Uber Sportereig-
nisse oder Sportler, sondern erfullen fur den Leser diverse Spezialfunkti-
onen™, welche gerade die tagesaktuellen Medien nicht leisten (kénnen).
Daher sind Sportzeitschriften zur Beschaffung von Hintergrundinformati-
onen geradezu pradestiniert.

Hypothese 8:

FuBBball ist medienubergreifend die Nummer eins unter den prafe-
rierten Mediensportarten!

Unter den beliebtesten TV-Sportarten belegt der Ful3ball unangefochten
den Spitzenplatz'. Die Radio-Bundesligakonferenz erreicht samstags
absolute Spitzenwerte in den Reichweiten'®, und auch im Internet sind

¥ Vgl. AGF/ GfK, PC#TV/BR-Medienforschung in VAN EIMEREN/ OEHMICHEN
1999; BDZV 1999, 416.

4 vgl. KLEINJOHANN 1987; KLEINJOHANN 1988.
'3 vgl. AHLERS 2000; SCHAFFRATH 2000a, 25; JENSEN 1999, 109f.
16 vgl. GELING 1999.
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Beitrage zum Thema FuRball die meistgefragten Sportthemen'’. Diese
Befunde und Indizien weisen darauf hin, da} das Sportarteninteresse
der Rezipienten insgesamt vom Ful3ball dominiert wird.

Hypothese 9:

Aktive Sportler nutzen medialen Sport extensiver als Nichtsportler!

Analog zur Annahme in Hypothese funf darf Sportlern eine hohere Affini-
tat zu diesem Genre attestiert werden als Nichtsportlern. Dieser Sach-
verhalt wurde bereits in Bezug auf den Besuch von Sportveranstaltungen
nachgewiesen'® und wird in dieser Untersuchung auf das Sportmedien-
nutzungsverhalten projiziert. Daher wird angenommen, daf} sportlich ak-
tive Menschen die Sportberichterstattung in einem hdheren zeitlichen
Umfang nutzen als Nichtsportler.

Hypothese 10:

Das Sportmediennutzungsverhalten von Sportlern ist bezliglich der
Anzahl der genutzten Medien von hoherer Komplementaritat ge-
pragt als das der Nichtsportler!

Die hohe Affinitdt zu Sportveranstaltungen'®, auf die bereits in Hypothe-
se neun hingewiesen wird, gibt Grund zu der Annahme, dafl} sich Sport-
ler zur Rezeption von medialen Sportangeboten einer hdheren Anzahl
von Medien bedienen als Nichtsportler. Analog zu Hypothese sechs gilt
daher die Vermutung, daf® das Sportmediennutzungsverhalten von sport-
lich aktiven Personen von einer hoheren Komplementaritat gekenn-
zeichnet ist als das von Nichtsportlern.

Hypothese 11:

Zwischen den Untersuchungszentren bestehen regionale Unter-
schiede in den Sportartpraferenzen!

Die Akzeptanz und Attraktivitat einer Mediensportart grindet gemeinhin
in zwei Attributen, die diese auszeichnen: die Handlungstrager mussen

' vgl. SCHOLZ/ BACHER 1998, 12.
'8 \gl. OPASCHOWSKI 1998, 14.
19 vgl. OPASCHOWSKI 1998, 14.
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einheimisch und erfolgreich sein®®. Die regionalen und strukturellen Ge-
gebenheiten der drei untersuchten Stadte unterscheiden sich auch in
bezug auf den Sport, da der Umfang der Sportangebote und die Lei-
stungsebene der Aktiven in den verschiedenen Sportarten zum Teil er-
heblich divergieren. Die o.a. Attribuierung a3t sich auch auf die regiona-
le Ebene ubertragen, woraus sich entsprechende Differenzen in den
Sportartpraferenzen ergeben.

Hypothese 12:

Die beliebteste Sendeform der TV-Sportangebote ist die Live-
Ubertragung von Sportereignissen!

Aufbauend auf Hypothese eins ist davon auszugehen, dal} sich affektive
Bedurfnisse idealerweise durch das unmittelbare Erleben von Sporter-
eignissen (Urauffiihrungen) befriedigen lassen?'. Neben dem personli-
chen Besuch von Sportveranstaltungen ermdglicht das Fernsehen dem
Zuschauer aufgrund seines audiovisuellen Potentials den Eintritt in das
_elektronische Stadion“??, wodurch ebenfalls ein unmittelbares Erlebnis
entsteht. Auch sind es Live-Ubertragungen, welche die hochsten Ein-
schaltquoten und Marktanteile zu verzeichnen haben®. Daher werden
Live-Ubertragungen die bevorzugt rezipierte Sendeform unter den Sport-
formaten sein.

Anhand der forschungsleitenden Fragen und der daraus abgeleiteten
Hypothesen wird ersichtlich, dal®3 eine umfassende basale und daher
vornehmlich quantitative Erfassung des Sportmediennutzungsverhaltens
im Vordergrund der Studie steht. Diese Ausrichtung der Forschungsan-
lage grindet in dem hochst defizitaren Forschungs- und Erkenntnisstand
auf diesem Gebiet der Kommunikationswissenschaft und dient der
Schaffung einer breiten und fundierten Basis. Neben der Eruierung regi-
onal-struktureller Unterschiede wird ebenfalls eine explorative inter- und

20\/gl. MEDIEN BULLETIN 5/1999, 22.
1\/gl. SCHWIER 2000, 92ff; SEIFART 1990.
22\/gl. HEINEMANN 1988, 144.

23 \/gl. DARSCHIN 1999, 158.
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intramediale Analyse der Bedurfnisstrukturen bei der Rezeption von me-
dialen Sportangeboten durchgefihrt.

6.3. Untersuchungs- und Methodenkonzeption

Zur realisierbaren empirischen Uberprifung der forschungsleitenden
Fragen und der daraus abgeleiteten Hypothesen ist es zunachst not-
wendig, ein adaquates sozialwissenschaftliches Forschungsinstrument
zu selektieren. Dabei ist nochmals der explorative Charakter dieser Stu-
die hervorzuheben, da bislang noch kein Datenmaterial zu diesem The-
ma vorliegt. Daraus resultiert die Notwendigkeit, anhand einer umfas-
senden Erkenntnisgewinnung das Sportmediennutzungsverhalten zu er-
fassen.

6.3.1. Methodik

Die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft rekurriert zur Beant-
wortung ihrer Lehr- und Forschungsfragen vornehmlich vier Methoden
aus der Sozialwissenschaft:

e das Interview,
e die Aussagen- bzw. Inhaltsanalyse,

e die Beobachtung,
e das Experiment®*.

Als probate Erhebungsmethoden der Publikums- und Wirkungsforschung
haben sich in der Vergangenheit das Experiment und das Interview/ die
Befragung erwiesen®’. Die Methode des Experiments eignet sich vor-
nehmlich zur Erfassung von Verhaltensweisen, die sich durch das geziel-
te Einwirken eines Faktors, welcher kinstlich geschaffen wird, einstel-

24 \/gl. zu den verschiedenen Methoden: PURER 1993; FRIEDRICHS 1990; ATTES-
LANDER 1991; MERTEN/ TEIPEN 1991; KONIG 1973.

SCHNELL/ HILL/ ESSER ordnen das Experiment als eine bestimmte inhaltliche An-
wendung einer der Grundtypen der Datenerhebungsmethoden (Befragung, Beobach-
tung, Inhaltsanalyse) ein (vgl. SCHNELL/ HILL/ ESSER 1989, 291).

%5 Vgl. DANNEBOOM 1988; MOWIUS 1988; SCHABER-MULLENDER 1988 sowie
die Langzeitstudien ADR/ZDF-Online-Studie und Massenkommunikation.



Untersuchungs- und Methodenkonzeption 223

len®. Das Interview hat einen sehr breiten Anwendungsbereich. Fiir eine
grol3e Zahl von Personen liefert es relativ gut standardisiert eine Vielzahl
an Informationen und wird so zur Basis der Auskunfte Uber Einstellun-
gen, Meinungen und Teile des Verhaltens der Mitglieder einer Gesell-
schaft, respektive ihrer Untermenge?®’. Da bislang nur wenig gesichertes
Datenmaterial zum Bereich der Sportmediennutzung vorliegt, ist die
Schaffung einer moglichst breiten Basis zu diesem Thema winschens-
wert, wodurch eine Befragung als einzig sinnvolle Methode in Frage
kommt.

Der Wahl der Befragung als Forschungsinstrument liegen folgende Uber-
legungen zugrunde:

e \Vorangegangene Untersuchungen zu diesem Thema bedienten sich
Uberwiegend ebenfalls dieses Forschungsinstruments, wodurch
Vergleiche ermoglicht werden.

e Aufgrund des explorativen Charakters der vorliegenden Studie ist es
erforderlich, eine ausreichende Menge an Daten zu sammeln. Dies
ware im Rahmen der Studie mit anderen Methoden nicht mdglich.

Somit ware eine andere Methode zur Erforschung des Themas wenig

geeignet und scheidet folglich aus.

Die Befragung

Die Befragung ist in der empirischen Sozialforschung als Methode un-
verzichtbar geworden, da reprasentative Umfragen tatsachlich das ratio-
nellste Mittel sind, um einigermaf3en verlaldlich an Informationen zu ge-
langen?®. Nach der Inhaltsanalyse ist sie das am haufigsten eingesetzte
Instrument der kommunikationswissenschaftlichen Datenerhebung®.

%6 v/gl. PURER 1993, 194f.

2" Vgl. FRIEDRICHS 1990, 208.

8 \/gl. ATTESLANDER 1993, 126.

29 Vgl. MERTEN/ TEIPEN 1991, 110; PURER 1993, 178f.
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Die Befragung eignet sich vornehmlich zur Erfassung von Meinungen,
Einstellungen, Wissen und Wertvorstellungen®. Die Befragung

.[...] bedeutet Kommunikation zwischen zwei oder mehreren
Personen. Durch verbale Stimuli (Fragen) werden verbale
Reaktionen (Antworten) hervorgerufen. Dies geschieht in be-
stimmten Situationen und wird gepragt durch gegenseitige
Erwartungen. Die Antworten beziehen sich auf erlebte und er-
innerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen und Bewertun-
gen dar® (ATTESLANDER 1993,126).

Der fur die vorliegende Arbeit relevante wissenschaftliche Charakter der
Befragung wird von MERTEN/TEIPEN hervorgehoben:

,Die Befragung ist ein planmalliges Vorgehen mit wissen-
schaftlicher Zielsetzung, bei dem die Versuchsperson durch
eine Reihe gezielter Fragen zu verbalen Reaktionen veran-
la’t werden soll* (MERTEN/TEIPEN 1991, 110).

PURER fiihrt ebenfalls die wissenschaftliche Bedeutung der Befragung
an, unterteilt aber das Interview in die mundliche und die schriftliche Be-
fragungsform. Das Interview wird beschrieben als

.[---] ein Forschungsinstrument, mit welchem bei planmafi-
gem Vorgehen und wissenschaftlicher Zielsetzung Personen
(meist ausgewahlt nach statistischen Prinzipien) durch eine
Reihe gezielter Fragen oder mitgeteilter Stimuli zu mundli-
chen oder schriftlichen Auskunften (= verbalen Informationen)
veranlaft werden“ (PURER 1993, 178).

Das Kriterium der verbalen Informationen verweist aber gleichzeitig auf
die Leistungsgrenze des Interviews, da mit ihm kein soziales Verhalten
direkt erfalt werden kann, sondern nur verbalisiertes Sozialverhalten®'.

Durch die Nahe der Kommunikationspartner beim mundlichen Interview
sind zwar eventuell auftretende Verstandnisfragen direkt zu klaren, aber
die Anwesenheit des Interviewers kann als potentielle Storgrof3e nicht

30 Zur Erhebung von Verhaltensweisen eignet sie sich nur beschrankt, da aufgrund
ihrer verbalen Wiedergabe vom Befragten ein relativ hohes Abstraktionsniveau ver-
langt wird (vgl. MERTEN/ TEIPEN 1991, 110).

3 vgl. PURER 1993, 178f.
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ausgeschlossen werden®. Die 6konomischste Form des miindlichen In-
terviews bildet das mittlerweile weitverbreitete Telefoninterview®®, wel-
ches von den meisten Meinungs- und Marktforschungsinstituten heute
als Computer assisted Telephone Interview (CATI) durchgefuhrt wird.

Das schriftliche Interview findet in zwei Formen Anwendung. Entweder
ist der Interviewer bei der Befragung personlich anwesend oder die Be-
fragung findet postalisch statt. Die postalische Befragung ist zwar un-
gleich forschungsokonomischer, birgt aber neben dem Problem der
Riicklaufquote die Unkontrollierbarkeit der Befragungssituation in sich *.

Neben der formalen Unterteilung in mundliches und schriftliches Inter-
view wird auf einer zweiten Ebene nach dem Grad der Standardisierung
unterschieden:

e Standardisiertes (auch strukturiertes) Interview

Dieses Interview basiert auf einem Fragebogen, der die Abfolge sowie
die Formulierung der Fragen exakt festlegt und ganz oder teilweise auch
die Antwortmaoglichkeiten vorgibt.

Standardisierte Interviews sind von hoher statistischer Zuverlassigkeit,
da die eingeholten Daten leicht auszuwerten und zu messen sind, wor-
aus sich wiederum eine geringe Fehlerquote ergibt.

e Halb-standardisiertes (auch halb-strukturiertes) Interview

Diese Befragungsform, auch als Leitfadengesprédch bezeichnet, gestattet
sowohl Ruckfragen des Befragten als auch Zusatzfragen des Intervie-
wers. Diese nicht absolute und nicht ausschlielllich festgelegte Befra-
gungsform basiert auf einem zwar systematisch, aber auch flexibel auf-
gebauten Fragebogen.

Das flexiblere Frage-Antwort-Schema des halbstrukturierten Interviews
kommt der alltaglichen Gesprachssituation naher und kann im Hinblick
auf die soziale Wirklichkeit aussagekraftiger sein.

32\/gl. MERTEN/ TEIPEN 1991, 114f.
3 \V/gl. SCHNELL/ HILL/ ESSER 1989, 335.
% vgl. PURER 1993, 180f; SCHNELL/ HILL/ ESSER 1989, 328f.
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o Nicht-standardisiertes (auch nicht-strukturiertes) Interview

Bei dieser freiesten Interviewform gibt es zwar einen vom Forscher ent-
worfenen Katalog von Grundfragen, deren Abfolge aber flexibel und er-
ganzbar ist.

Die so gewonnenen Antworten sind allerdings schwer messbar, und die
Auswertung ist sehr zeitaufwendig.
(PURER 1993, 178ff)*

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefihrte Untersuchung ist
nach Abwagung aller Argumente fUr oder gegen eine Form der Befra-
gung als standardisiertes schriftliches Interview zu bezeichnen®. Den
Ausschlag gaben nicht zuletzt forschungsdkonomische Griinde®’.

Inhalt, Anzahl und Reihenfolge der Fragen sind durch den Fragebogen
festgelegt, weshalb die Freiheitsspielraume des Interviewers und des
Befragten stark eingeschrankt sind®. Beziiglich der Fragearten wird auf
der methodischen Ebene eine Differenzierung in der Art der Antwortvor-
gabe und in der Art der Frageformulierung vorgenommen®:

,Die offene Frage Uberlalt die Formulierung der Antwort dem
Befragten, wahrend ihm bei der geschlossenen Frage ver-
schiedene Antwortvorgaben prasentiert werden, zwischen
denen er wahlen kann“ (MERTEN/TEIPEN 1991, 113).

% vgl. auch FRIEDRICHS 1990; SCHNELL/ HILL/ ESSER 1989.
% vgl. ATTESLANDER 1993, 153ff

3" Einerseits hatten Face-to-Face Interviews den zeitlichen und Telefoninterviews
zusatzlich den finanziellen Rahmen in der intendierten Anzahl der Statements ge-
sprengt.

3 \/gl. ATTESLANDER 1993, 157f

% Zu inhaltlichen und funktionalen Aspekten der unterschiedlichen Fragearten vgl.
MERTEN/ TEIPEN 1991, 113f.
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Der Fragebogen

Der Entwicklung des Fragebogens lagen folgende Uberlegungen
zugrunde:

Zur Gewinnung quantitativ und qualitativ valider Daten muf3ten sowohl
offene als auch geschlossene Fragen gestellt werden.

Die Befragten wurden dazu angehalten, neben soziodemographi-
schen Angaben Auskunfte Uber ihr Freizeitverhalten, ihr Medien- und
Sportmediennutzungsverhalten sowie ihre Medienausstattung zu ge-
ben, um Ubergreifende Korrelationen erfassen zu kdnnen.

Um die Wahrscheinlichkeit des Auftretens eines "halo-effects" sowie
eines Plazierungseffektes zu minimieren, mufdten Filter- und Kontroll-
fragen eingebaut und auf die Anordnung der Fragen in den Themen-
komplexen sowie auf die Anordnung der Themenkomplexe im
Fragebogen geachtet werden®.

Der zur Datenerhebung nétige zeitliche und finanzielle Aufwand sollte
maoglichst gering gehalten werden.

So entstand ein standardisiertes schriftliches Interview, das 79 Fragen
auf 14 Seiten umfafdt. Die Fragen sind in folgende vier Themenkomplexe
unterteilt:

1.

Freizeit (17 Fragen).

2. Mediennutzung allgemein (24Fragen),

3. Sportmediennutzung (34 Fragen),

4. Demographie (9 Fragen).

Die Fragen zur Demographie enthielten auch eine Frage zur Medienaus-
stattung im Haushalt der befragten Person.

“0v/gl. MERTEN/ TEIPEN 1991, 117.
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6.3.2. Untersuchungsdesign

Als Untersuchungsobjekte wurden die Bewohner der Stadte Koln, Gie-
Ren und Olsberg ausgewahlt, die dort mit ihrem Hauptwohnsitz gemeldet
sind. Diese Stadte sollen aufgrund ihrer Einwohnerzahl und ihrer struktu-
rellen Gegebenheiten stellvertretend fur Ober-, Mittel- und Unterzentren
in Deutschland stehen und neben einer Gesamtanalyse des Sportme-
diennutzungsverhaltens eventuelle regionale Unterschiede erkennen
lassen.

Es wurde versucht, eine — nach den fir diese Untersuchung relevanten
demographischen Daten — reprasentative Stichprobe der Gesamtbevol-
kerung der drei Stadte zu ziehen. Dies gelang flr einen Teil der demo-
graphischen Segmente der Stichprobe. Einige Segmente, wie z.B. die
alteren Altersgruppen, sind jedoch zum Teil stark unterreprasentiert,
wahrend beispielsweise Personen mit Abitur/ Fachhochschulreife Uber-
durchschnittlich in der Stichprobe vertreten sind*'. Daher kann nicht fiir
alle gewonnen Ergebnisse der Reprasentativcharakter gelten. Grundle-
gende Tendenzen kdnnen aber auch diese Ergebnisse sehr wohl aufzei-
gen.

Den Pretest der Untersuchung bildete die Erhebung flr eine Diplomar-
beit mit der gleichen thematischen Ausrichtung im Zeitraum vom 2. Au-
gust 1999 bis zum 20. August 1999, bei dem bereits 800 Fragebogen
verteilt wurden. Von diesen Fragebogen wurden 413 ausgefullt und aus-
gewertet. Aus den gewonnen Erfahrungen wurden die relevanten Kritik-
punkte extrahiert und notwendige Anderungen vorgenommen.

Der Erhebungszeitraum fur diese Studie lag zwischen dem 26.02.2001
und dem 23.03.2001. Wahrend dieser Zeit wurden vom Autor insgesamt
3000 Fragebogen (1000 Fragebogen pro Untersuchungszentrum) ver-
teilt. Um moglichst breite Bevolkerungsschichten zu erreichen, wurden
die Fragebogen in Wartezimmern von Arztpraxen, in Gaststatten, in Fir-
men und in offentlichen Gebauden ausgelegt sowie an Geschafte, Ver-
eine, Sportvereine und an Privathaushalte verteilt. Von den 3000 verteil-
ten kamen 1178 Fragebogen zurlck, was einer Rucklaufquote von 39,3

“vgl. Kap. 7.1..
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Prozent entspricht. Von den 1178 Fragebogen waren 1120 fur die Aus-
wertung verwendbar. Zur Auswertung wurden nur vollstandig ausgefullte
Fragebogen berucksichtigt, die von Personen mit Hauptwohnsitz in den
aufgefuhrten Stadten bearbeitet wurden.

Gesamtriucklauf der schriftlichen Befragung

Gesamt Koln GiefRRen Olsberg
verteilt 3000 1000 1000 1000
Rucklauf 1178 415 356 407
Riicklaufquote % 39,3 41,5 35,6 40,7
Nicht auswertbar 58 18 23 17
Auswert. Rucklauf 1120 397 333 390
Auswert. Quote % 37,3 39,7 33,3 39,0

Tab. 21

Zur Auswertung der Daten wurde mittels einer Nachcodierung der Ant-
worten, die auf offene Fragen gegeben wurden, ein Variablensystem fur
die einzelnen Fragen und Antworten entwickelt. Im Programmpaket
SPSS 10.0 fur Windows 95/98 wurde mit diesen Variablen eine Maske
erstellt, so dal die Daten direkt in dieses Programm eingegeben werden
konnten. Korrekturen und Aufarbeitungen der Daten wurden bereits am
PC vorgenommen.

Die Eingabe der Daten erstreckte sich Uber den Zeitraum vom
24.03.2001 bis zum 23.04.2001. Samtliche relevanten Ergebnisse wur-
den daraufhin in Graphiken und Tabellen transponiert sowie in schriftli-
cher Form dargestellt.

6.4. Zusammenfassung

Der Leistungsanspruch der vorliegenden Arbeit ist die Erfassung des
intra- und intermediaren Sportmediennutzungsverhaltens und der damit
verbundenen Funktionszuschreibungen und Bedurfnisstrukturen der Re-
zipienten. Durch den defizitaren Forschungsstand dieses Forschungsbe-
reichs determiniert, liegt die primare Intention in einer umfassenden ba-
salen Ergebnis- und Erkenntnisgewinnung.
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Im Kontext der forschungsleitenden Fragestellungen sind zwolf Hypothe-
sen formuliert worden, deren wissenschaftliche Uberpriifbarkeit die For-
schungsanlage der Untersuchung bestimmt. Aus forschungsdkonomi-
schen Grunden wurde die Entscheidung fur das standardisierte schriftli-
che Interview getroffen, welches in die vier Themenbereiche Freizeit, all-
gemeine Mediennutzung, Sportmediennutzung und Demographie unter-
teilt wurde. Mit den gewonnen Daten ist es moglich, eine umfangreiche
und detaillierte Analyse der Konsumenten von medialen Sportangeboten
und deren Nutzungsverhalten durchzufihren.
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7. Ergebnisdarstellung und Interpretation

Zu Beginn dieses Kapitels sei auf einige Grundsatzlichkeiten zur Vor-
gehensweise bei der Darstellung und der Interpretation der Ergebnisse
hingewiesen. Aufgrund des Umfangs der Fragebogen und des somit
zur Verfugung stehenden Datensatzes ist es nahezu unmaglich, alle
theoretischen Aspekte und Beziehungen zu berucksichtigen. Daher
werden nur die aussagekraftigsten und relevantesten Befunde darge-
stellt, gegebenenfalls in Grafiken und Tabellen Ubertragen und disku-
tiert. Entsprechend der Aufteilung des Fragebogens werden vier grolde
Bereiche bei der Darstellung unterschieden. Zuerst wird die Stichprobe
hinsichtlich ihrer soziodemographischen Verteilung in den drei Unter-
suchungszentren und im Gesamten dargestellt. Zusatzlich wird die
Medienausstattung, differenziert nach regionalen und soziodemogra-
phischen Gesichtspunkten, dargestellt und eine erste Analyse der Er-
gebnisse vorgenommen.

Den zweiten Teil bildet die Erfassung, Analyse und Differenzierung der
Freizeitgewohnheiten. Dieser Abschnitt dient der Einordnung der
nachfolgenden Ergebnisse zur Medien- und Sportmediennutzung in
den Gesamtkontext der Freizeitgestaltung.

Im dritten Teil erfolgt die Analyse des allgemeinen Mediennutzungs-
verhaltens, um im vierten Abschnitt die Ergebnisse der Sportmedien-
nutzung in Beziehung zu den vorangegangenen Befunden zu setzen
und zu interpretieren. Somit bauen die einzelnen Abschnitte aufeinan-
der auf und werden in der Analyse immer spezieller und gegebenen-
falls differenzierter, um abschlie3end generelle Aspekte des Sportme-
diennutzungsverhaltens aufzeigen zu konnen.

7.1. Sozio-Demographie (Stichprobe)
o Alter

Die Altersstruktur der Stichprobe lalt erkennen, dal} nicht alle Alters-
gruppen entsprechend ihrer realen Starke in den Untersuchungszen-
tren erreicht wurden. So sind die Jahrgange derer, die 65 Jahre und
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alter sind, stark unterreprasentiert, wahrend jungere und mittlere Al-
tersgruppen teilweise deutlich Uber ihren tatsachlichen Anteilen vertre-
ten sind. Diese Feststellung trifft sowohl fur die Einwohner der einzel-
nen Stadte zu als auch fur die gesamte Stichprobe im Vergleich zur
Bundesrepublik Deutschland’.

Stichprobe — Altersstruktur

Angaben in Prozent

Alter in Jahren Koln GieRen Olsberg Gesamt
15-19 5,3 5,4 9,7 6,9
20-29 17,4 27,3 26,7 23,6
30-39 31,5 28,8 22,1 27,4
40-49 22,9 18,9 15,1 19,0
50-59 12,1 13,8 11,0 12,2
60-64 71 4.8 7,7 6,6
65 u. alter 3,8 0,9 7,7 4,3
Tab. 22

e Geschlecht

Die Verteilung der Geschlechter weicht leicht von der Grundgesamt-
heit ab. Die groldte Differenz besteht in Olsberg, wo die Stichprobe um
rund vier Prozentpunkte abweicht. Insgesamt liegen die Anteile aber
um die 50 Prozentmarke, so daf} die Stichprobe diesbezuglich durch-
aus mit der tatsachlichen Verteilung vergleichbar ist>.

Stichprobe — Geschlechterverteilung

Angaben in Prozent

Geschlecht Gesamt Koln GielRen Olsberg
mannlich 50,3 49,4 48,3 52,8
weiblich 49,7 50,6 51,7 47,2
Tab. 23

"Vgl. Kap. 5.6.1..

2 Vgl. Kap. 5.6.1..
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e Hochster allgemeinbildender Schulabschluf

Die Bildungsstruktur der Befragten weicht in allen drei Untersuchungs-
zentren erheblich von der Grundgesamtheit ab. Wahrend formal nie-
drig gebildete Personen deutlich unterreprasentiert sind, liegen die An-
teile derer mit mittleren oder hohen Schulabschlissen Uber den Ver-
gleichswerten der Gesamtbevolkerung®.

Stichprobe — formale Bildung

Angaben in Prozent

SchulabschluB Gesamt Koln GieRen | Olsberg
Volks-/ Hauptschule 243 21,2 21,3 30,0
polytechnische Oberschule 1,5 1,0 0,6 2,8
Realschule 30,4 21,7 40,5 30,5
Fachhochschulreife/ Abitur 43,1 55,7 37,2 354
kein Schulabschluf 0,7 0,5 0,3 1,3

Tab. 24

Die beiden Kategorien ,polytechnische Oberschule” und ,kein Schul-
abschlulR® sind in der Stichprobe mit insgesamt 25 Fallen vertreten
(polytechnische Oberschule: 17 Falle) und bilden somit eine sehr ge-
ringe Teilmenge. In den folgenden Ausfihrungen wird aufgrund der
mangelnden Aussagekraft dieser Einzelfalle auf eine separate Darstel-
lung der formalen Bildungsgrade verzichtet.

¢ Haushaltsnettoeinkommen

Die Verteilung der Einkommensklassen weicht ebenfalls deutlich von
ermittelten Werten der Gesamtbevolkerung ab. Personen aus Haus-
halten mit niedrigem monatlichen Nettoeinkommen liegen anteilsma-
Rig unter der Grundgesamtheit, wahrend flr hdhere Einkommensklas-
sen der umgekehrte Sachverhalt gilt*.

3Vgl. Kap. 5.6.2..
*Vgl. Kap. 5.6.3..
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Stichprobe — Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent

Einkommensklassen | Gesamt Koln GieRen | Olsberg
<1400 DM 20,5 13,6 23,4 251
1400-3000 DM 35,5 31,0 39,6 36,7
3000-5000 DM 27,6 34,5 24,9 22,8
>5000 DM 16,3 20,9 12,0 15,4
Tab. 25

¢ Familienstand

Zwar weicht die Stichprobe bezuglich der Familienstandszugehoarigkeit
ebenfalls von der Grundgesamtheit ab, aber die Differenzen sind ins-
gesamt nicht so erheblich wie in den beiden vorherigen Kategorien, so
dal® die Differenzierung in alleinstehende und verheiratete Personen
durchaus dem Vergleich mit den realen Zahlen standhalt’.

Stichprobe — Familienstand

Angaben in Prozent

Familienstand | Gesamt Koln GielRen Olsberg
ledig 40,3 36,3 48,0 37,7
geschieden 71 8,1 8,7 4.6
verwitwet 2,1 1,5 2.1 2,8
verheiratet 50,5 54,2 41,1 54,9

Tab. 26

Insgesamt entsprechen die Anteile der einzelnen demographischen
Strukturen nur teilweise denen der Grundgesamtheit. Gerade in den
Kategorien ,formale Bildung“ und ,Haushaltsnettoeinkommen® wei-
chen die Werte zum Teil erheblich voneinander ab. Aufgrund der ho-
hen Fallzahlen in den einzelnen Segmenten lassen sich aber dennoch
Aussagen uber spezielle Verhaltensweisen und Praferenzen machen,
so dal} ein valider Gesamtuberblick Uber das Freizeitverhalten, die

®Vgl. Kap. 5.6.4..
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Medien- und Sportmediennutzung sowie Uber den Einflu und die ver-
schiedenen Interdependenzen der einzelnen Faktoren gegeben wer-
den kann.

7.2. Medienausstattung

Die Medienausstattung der Haushalte darf als Basis der Mediennut-
zung angesehen werden. Daher werden in einem ersten Schritt die
Untersuchungszentren diesbezuglich miteinander verglichen und ein
Gesamteindruck verschafft.

In nahezu jedem Haushalt ist mindestens ein Fernsehgerat vorhan-
den, wahrend die Verbreitung von Premiere World-Decodern bei den
Befragten in allen drei Stadten als eher niedrig einzustufen ist. Mit
uber 90 Prozent ist auch fur das Radio eine hohe Verbreitung zu er-
kennen. Deutliche Unterschiede lassen sich bei der Betrachtung der
Printmedien erkennen. So liegt der Anteil der Personen mit einer loka-
len oder regionalen Tageszeitung in ihrem Haushalt in Olsberg deut-
lich Gber den Vergleichswerten in Koln und Gielzen, wahrend in Gie-
Ren Uberregionale Tageszeitungen und Sonntagszeitungen den
hdchsten Verbreitungsgrad haben. Die Zeitschriftenprasenz ist in allen
drei Stadten vergleichbar, wobei Sportzeitschriften durchschnittlich in
jedem funften Haushalt zu finden sind. In K&lIn ist die Ausstattung mit
Bluchern aller drei Kategorien am hochsten, wahrend in Gielzen wis-
senschaftliche Literatur und Sportblicher deutlich seltener in den
Haushalten prasent sind. Die PC-Ausstattung ist in Koln ebenfalls am
grofdten und mit mehr als 73 Prozent Uber 20 Prozentpunkte hdher als
in Olsberg. Noch deutlicher wird der Unterschied beim Internetzugang.
Wahrend in Kdln Gber 57 Prozent und in Giel3en immerhin 47 Prozent
der Befragten angaben, online zu sein, so verfugen nur knapp 23 Pro-
zent der befragten Olsberger Uber einen Zugang zum World Wide
Web.
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Medienausstattung

Angaben in Prozent

Medium Gesamt Koln GielRen | Olsberg
Fernsehen 98,4° 98,2 98,5 98,5
Premiere World 12,3 10,3 12,6 14,1
Radio 93,1 94,5 91,6 93,1
Tageszeitung lokal/ regional 72,9 69,0 70,0 79,2
Tageszeitung uiberregional 18,3 14,9 22,8 17,9
Sonntagszeitung 33,4 12,3 55,3 36,2
Wochenzeitung 32,5 38,0 324 36,9
Allg. Zeitschriften 52,5 50,9 55,6 51,5
Sportzeitschriften 20,0 18,6 19,8 21,5
Andere Fachzeitschriften 35,6 33,2 35,7 37,9
Allg. Biicher 70,6 76,6 70,0 65,1
Sportbiicher 16,0 20,9 9,3 16,7
wiss. Literatur 38,0 44 .8 31,5 36,7
PC 63,7 73,3 67,0 51,0
Internet 42,2 57,2 47 4 22,6
Videotext 70,5 741 71,8 65,9
Tel. — analog 66,0 63,7 60,4 73,1
Tel. — ISDN 30,4 34,3 33,9 23,3

Tab. 27

Bereits an dieser Stelle bietet sich eine genauere Betrachtung der Me-
dienausstattung an, da die verschiedenen demographischen Gruppen
zum Teil sehr unterschiedliche Werte aufweisen, welche erste Ten-
denzen bezuglich der potentiellen Mediennutzung aufzeigen konnen.
Fernsehen und Radio sind uUber alle Bevolkerungsschichten nahezu
gleichmafRig verteilt, so dal® diese beiden Medien bezuglich ihres Vor-

® Der liberwiegende Teil (65%) verfligt (iber einen KabelanschluR, gefolgt von Sa-
tellitenanschlissen (30%), und nur noch sechs Prozent der Befragten empfangen
ihre Fernsehprogramme ausschliellich terrestrisch. Die Halfte der Fernsehverwei-
gerer ist formal hoch gebildet und hat Abitur oder Fachhochschulreife.
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handenseins in den Haushalten der Befragten keiner eingehenderen
Untersuchung bedurfen.

Die einzige Ausnahme bildet die Analyse derer, die Uber einen Deco-
der fur den Pay-TV-Sender Premiere World verfugen. Relativ geringen
Aufschluly gibt die Aufteilung in Geschlechter, da rund 56 Prozent
mannlich und 44 Prozent weiblich sind. Deutlichere Unterschiede of-
fenbaren sich bei der Betrachtung der Altersklassen. Uberwiegend
jungere Menschen sind bereit, fur die Angebote dieses zusatzlichen
Senders zu bezahlen: Uber 56 Prozent der Abonnenten sind zwischen
20 und 39 Jahre alt (vgl. Tab. 28).

Altersstruktur der Premiere World-Abonnenten

Angaben in Prozent

Alter in Jahren

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 >65
8,0 30,4 26,1 15,9 10,9 6,5 2,2
Tab. 28

Ferner scheint die Entscheidung fur ein Abonnement des Senders e-
her von hoher Gebildeten gefallt zu werden, da 41 Prozent der Abon-
nenten uber Abitur/ Fachhochschulreife, 34 Prozent uber einen Real-
schulabschlu® und nur 25 Prozent Uber einen Volks-/ Hauptschu-
labschluf® verfugen. Obwohl der monatliche Abonnementpreis relativ
hoch ist, erweist sich das Haushaltsnettoeinkommen als keine eindeu-
tige EinfluRgroRe’.

e Zeitungen

Deutlichere Differenzierungen lalt die Analyse der Ausstattung mit
Tageszeitungen zu. Bei insgesamt 75,4 Prozent der befragten Perso-
nen befinden sich Tageszeitungen im Haushalt, wobei Manner mit
rund 80 Prozent etwas haufiger Uber dieses Medium verfugen als

" Rund 59 Prozent der Befragten verfiigen (iber ein Haushaltsnettoeinkommen
zwischen 1400 und 5000 DM. Die verbleibenden 41 Prozent verteilen sich zu fast
gleichen Teilen auf die obere und die untere Einkommensklasse.
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Frauen mit rund 71 Prozent. Als bedeutsamer EinflulRfaktor mul} das
Alter angesehen werden, da — ausgehend von den 20-29jahrigen — der
Ausstattungsgrad bis zu den 50-59jahrigen stetig ansteigt und danach
mit zunehmendem Alter wieder leicht abnimmt. Die Ausstattung mit
Wochen- und Sonntagszeitungen laldt bezilglich des Alters keine ein-
deutigen Tendenzen erkennen (vgl. Tab. 29). Die hohen Prozentwerte
der 15-19jahrigen, bezogen auf die Ausstattung mit allen Zeitungsgat-
tungen, lalt vermuten, dal’ ein Grofteil von ihnen noch bei den Eltern
wohnt, welche in ihrem Haushalt Gber diese Medien verflgen.

Ausstattung mit Tageszeitungen — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

Alter in Jahren
Zeitungsgattung ~i5 19T 50.29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | >65
Tageszeitung 84,4 62,5 69,1 82,2 90,1 86,5 83,3
Wochenzeitung 45,5 35,6 31,3 30,0 27,7 31,1 29,2
Sonntagszeitung 57,1 39,0 27,7 28,2 36,5 21,6 33,3

Tab. 29

Insgesamt 25,7 Prozent der befragten Personen verfigen in ihrem
Haushalt neben einer lokalen/ regionalen Tageszeitung zusatzlich
uber eine Uberregionale Tageszeitung. Der Anteil der Manner liegt hier
jedoch mit 65 Prozent deutlich Uber dem der Frauen. Das Alter scheint
wenig Einflu® auf diesen Sachverhalt zu haben, obwohl Personen zwi-
schen 20 und 59 Jahren mit 73 Prozent den grof3ten Anteil bilden. Das
deutet darauf hin, dal® die Berufstatigkeit als Kriterium ausschlagge-
bender ist.

Die formale Bildung hat scheinbar keinen Einflul3 auf die Frage, ob ei-
ne Tageszeitung vorhanden ist oder nicht, da zwischen den verschie-
denen Schulabschlissen nur marginale Schwankungen zu erkennen
sind. Ob allerdings neben der lokalen/ regionalen Tageszeitung auch
eine Uberregionale Tageszeitung zur Medienausstattung gehort, ist
sehr wohl eine Frage des Schulabschlusses, da nur jeder zehnte Be-
fragte mit Volks-/ Hauptschulabschluly, aber jeder funfte Befragte mit
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Fachhochschulreife/ Abitur und immerhin 14 Prozent der Realschulab-
solventen Uber beide Zeitungsgattungen verfugen.

Anders sieht es bezuglich des Haushaltsnettoeinkommens aus. Je ho-
her der Betrag des zur Verfugung stehenden Geldes ist, desto wahr-
scheinlicher verflugt die entsprechende Person Uber mindestens eine
Tageszeitung. Ebenfalls steigt mit dem Einkommen auch die Zei-
tungsvielfalt in den Haushalten. Uber 46 Prozent der Personen mit
monatlich mehr als 3000 DM zur Verfligung stehendem Haushaltsnet-
toeinkommen haben neben einer lokalen/ regionalen auch eine uUber-
regionale Tageszeitung. Fur die Ausstattung mit Wochen- und Sonn-
tagszeitungen ist diesbezuglich allerdings keine eindeutige Tendenz
zu erkennen (vgl. Tab. 30).

Ausstattung mit Zeitungen — nach Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent

Haushaltsnettoeinkommen in DM

Zeitungsgattung
<1400 |1400-3000|3000-5000| >5000 Gesamt

Tageszeitung 66,5 72,9 78,6 86,9 75,4
Wochenzeitung 33,0 29,6 34,3 35,0 32,5
Sonntagszeitung 41,3 34,2 28,5 30,1 33,4
lok./ reg. und tiber-

. 10,0 11,6 17,8 28,4 15,7
reg. Tageszeitung

Tab. 30

e Zeitschriften

Bei der Betrachtung der Zeitschriftenausstattung zeigt sich im Ge-
schlechtervergleich ein differenziertes Bild. Publikums- und Fachzeit-
schriften finden sich haufiger bei Frauen, wahrend Sportzeitschriften
wesentlich 6fter von Mannern bevorzugt werden (vgl. Abb. 41).
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Ausstattung mit Zeitschriften — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Fachzeitschriften

B B Gesamt
0 Frauen

Sportzeitschriften B Manner

Publikumszeitschriften

Abb. 41

Der Einflul des Alters stellt sich flr alle drei Zeitschriftengattungen
ahnlich dar. Mit zunehmendem Alter nimmt die Ausstattung mit Zeit-
schriften ab. Die einzige Ausnahme bilden mit Einschrankung die
Fachzeitschriften, da hier bei den 50-64jahrigen ein leichter Anstieg zu
erkennen ist. Am deutlichsten wird das nachlassende Interesse bei
den Sportzeitschriften, die in der Gruppe der Uber 65jahrigen nur noch
bei rund zwei Prozent der Befragten zu finden sind (vgl. Tab. 31).

Ausstattung mit Zeitschriften — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

Alter in Jahren

Zeitschriftengattung
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | >65

Publikumszeitschriften | 64,9 | 58,7 | 53,1 53,1 | 453 | 37,8 | 354

Sportzeitschriften 36,4 | 22,0 19,5 | 20,7 19,0 9,5 2,1

Fachzeitschriften 50,6 | 386 | 358 | 29,1 | 358 | 37,8 | 18,8

Tab. 31
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Der Faktor der formalen Bildung scheint keinen EinfluR auf die Zeit-
schriftenausstattung zu haben, da keine groReren Abweichungen zu
erkennen sind. Allerdings finden sich alle Zeitschriftengattungen leicht
uberdurchschnittlich haufig bei Personen mit mittlerem Bildungs-
abschlul’. Auch ergeben sich keine nennenswerten Unterschiede beim
Vergleich der Untersuchungszentren und der Einkommensstruktur.
Einzige Ausnahme bilden die Fachzeitschriften, welche mit Uber 42
Prozent Uuberdurchschnittlich haufig von Personen mit hohem monatli-
chen Haushaltsnettoeinkommen gekauft werden.

e Bicher

Die Ausstattung mit Blchern ergibt im Geschlechtervergleich ebenfalls
ein differenziertes Bild®. Frauen verfiigen tberdurchschnittlich haufig
Uber allgemeine Belletristik und wissenschaftliche Literatur, wahrend
Manner haufiger Sportblcher besitzen. Die starker ausgepragte mann-
liche Praferenz flr Sportliteratur setzt sich somit wie bei den Zeitschrif-
ten auch bei Buchern fort (vgl. Abb. 42). Ob und inwieweit dieser
Sachverhalt mit der Rezeption derselben Medien korreliert, wird an
spaterer Stelle erortert.

® Der ermittelte Gesamtausstattungsgrad ist vergleichbar mit dem Ergebnis von
SAXER/ LANGENBUCHER/ FRITZ aus dem Jahr 1994 (vgl. SAXER et al. 1994,
32).
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Ausstattung mit Buichern — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

8.0
wiss. Literatur 39,7
Bl Gesamt
| [JFrauen
6,0 BEManner
Sportbiicher 13,6
0.6
allg. Belletristik 78,5
0 1 ‘0 2‘0 3‘0 4 ‘O 5 ‘O 6 ‘O 7‘0 8‘0

Abb. 42

Die Analyse der Altersstruktur zeigt, dal® Blcher aller drei Gattungen
mit steigendem Alter zunehmend zur Medienausstattung der befragten
Personen gehoren. Diese Tendenz halt je nach Art der Literatur bis zur
Gruppe der 30-39jahrigen bzw. 40-49jahrigen an und kehrt sich mit
steigendem Alter wieder um, so dal} dieses Medium Uberdurchschnitt-
lich oft in Haushalten von Menschen mittleren Alters zu finden ist.

Als klare Determinante fur die Ausstattung mit Blchern darf der Grad
der formalen Bildung angesehen werden. Diese Feststellung trifft auf
alle erhobenen Buchgattungen zu. Mit steigender Schulbildung nimmt
auch die Prasenz von Biichern im Haushalt der Befragten zu®. Insbe-
sondere der Besitz von wissenschaftlicher Literatur ist in hohem Male
von diesem Faktor abhangig, da weit mehr als die Halfte der Personen
mit Fachhochschulreife/ Abitur Uber derartige Bucher verfugen, wah-
rend dieser Prozentsatz bei Menschen mit Volks-/ Hauptschulabschluf}
deutlich unter 20 Prozent sinkt. Ein gemaligteres Gefalle findet sich
bei den anderen Buchgattungen (vgl. Abb. 43).

® Dieser Befund deckt sich mit bestehenden Ergebnissen (vgl. Kap. 4.2.7.).
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Ausstattung mit Blichern — nach formaler Bildung

Angaben in Prozent

wiss. Literatur 31,8
1 - W Fachhochschulreife/ Abitur
) 141 [0 Realschule
Sportbucher ’ W Volks-/Hauptschule
allg. Belletristik 66,2
0 1 ‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0 7‘0 86
Abb. 43

Das Haushaltsnettoeinkommen darf ebenfalls als Einflul3faktor auf die
Ausstattung mit Buchern angesehen werden, da mit steigendem Ein-
kommen der Ausstattungsgrad zunimmt. Diese Feststellung trifft mit
Ausnahme der wissenschaftlichen Literatur in den unteren Einkom-
mensklassen auf alle Buchgattungen zu (vgl. Tab. 32).

Ausstattung mit Blichern — nach Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent

monatliches Haushaltsnettoeinkommen in DM
Buchgattung
<1400 1400-3000 3000-5000 >5000
allg. Belletristik 63,9 68,8 74.4 76,5
Sportbiicher 14,3 13,8 18,1 19,1
wiss. Literatur 34,3 33,7 40,1 48,6

Tab. 32
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e PC und Internet

Fast zwei Drittel der Befragten besitzen einen PC und Uber 40 Prozent
haben einen Internetzugang, wobei Manner sowohl haufiger uber ei-
nen Computer (68%) als auch Uber einen Internetzugang (47%) verfu-
gen als Frauen (PC — 59%:; Internetzugang — 37%)".

Sowohl fir den Besitz eines Computers als auch fur den Internetzu-
gang ist das Alter ein entscheidender EinfluRfaktor. Ab der Gruppe der
30-39jahrigen nimmt der Anteil derer, die Uber diese Medien verfugen,
kontinuierlich ab, so dal} diese Medien gegenwartig noch primar Me-
dien der jiingeren Generationen sind"" (vgl. Abb. 44).

PC-Besitz und Internetzugang — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

80+

77,9
70— | 73,6 oOPC
60 | | 68,2 67.6 M Internet
50— |
50,4
40
36,5

30+

20+

10

0 [ [ [
15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre u. alter

Abb. 44

'% Der Anteil der Internetnutzer ist somit deutlich hdher als in der Gesamtbevélke-
rung im Jahr 2000, und auch der Frauenanteil ist mit 46,4 Prozent an der Gesamt-
Nutzerschaft Uber sieben Prozentpunkte hoher als der Vergleichswert (vgl. Kap.
4.25.).

" Zwar weichen die ermittelten Werte von denen vorangegangener Untersuchun-
gen teilweise ab, aber die grundsatzliche Tendenz ist identisch (vgl. Kap. 4.2.5.).
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Noch deutlicher als das Alter ist die formale Bildung als entscheiden-
der Einflu¥faktor auf die Ausstattung mit PC und Internet anzusehen.
Fur beide Medien qilt: je hdher der Schulabschlul3, desto hdher ist der
Versorgungsgrad'®. Dabei ist die Diskrepanz zwischen formal niedrig
und hoch Gebildeten bezlglich des Internetzugangs noch deutlicher
als bezuglich der PC-Ausstattung, da der Anteil der PC-Besitzer unter
Personen mit Fachhochschulreife/ Abitur etwas mehr als doppelt so
hoch ist wie bei Personen mit Volks-/ Hauptschulabschlul3, wahrend
diese Diskrepanz beim Internet mehr als das Dreifache betragt (vgl.
Abb. 45).

PC-Besitz und Internetzugang — nach formaler Bildung

Angaben in Prozent
90 -

80 O PC
" |W Internet 81,0

70

60

62,1

50

40

36,8

30

20

10

0

Volks-/ Haupt- Realschule Abitur/ Fachhoch-
schule schulreife

Abb. 45

Entsprechend der Verteilung der Bildungsabschlisse in den Untersu-
chungszentren ergibt sich ein Gefalle zwischen den drei Stadten, bei
dem die Bewohner der Stadt Koln zu 73 Prozent mit PC und zu 57

12 Somit 1Rt sich auch der hohe Gesamtanteil der Internetnutzer erklaren, da for-
mal hoch Gebildete innerhalb der Stichprobe deutlich Gberreprasentiert sind.
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Prozent mit Internet, die GieRener Bevolkerung zu 67 Prozent mit PC
und zu 47 Prozent mit Internet und die Olsberger zu 51 Prozent mit PC
und zu 23 Prozent mit Internet ausgestattet sind.

Angesichts der hohen Anschaffungs- und Betriebskosten fur Computer
und Internetzugang/ -nutzung weist die Einkommensstruktur eine inter-
essante Besonderheit auf. Personen mit einem monatlichen Haus-
haltsnettoeinkommen von weniger als 1400 DM weisen einen hoheren
Ausstattungsgrad beider Medien auf als die Personen der nachsthohe-
ren Einkommensklasse. Ab einem frei verfiUgbaren Einkommen von
mehr als 3000 DM erhoht sich auch der Anteil derer, die einen Compu-
ter oder Internetzugang besitzen (vgl. Abb. 46). Die hohen
Prozentwerte in der unteren Einkommensklasse deuten darauf hin,
dal® unter diesen Befragten ein hoher Anteil an Studenten oder in der
Ausbildung befindlichen Menschen ist, die aufgrund der
Ausbildungsanforderungen oder aufgrund ihres Bildungsgrades ein
hohes Interesse an diesen Medien haben.

PC-Besitz und Internetzugang — nach Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent

80

OPC
70 WIiInternet 73 9
68,9 ’
601
61,3
50 | 56,8

40—

30

20

10

0

<1400 DM 1400-3000 3000-5000 =>5000 DM
DM DM

Abb. 46
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Bislang sind zur Erfassung der Medienausstattung ausschliel3lich ta-
gesaktuelle und periodische Medien berucksichtigt worden. Im weite-
ren Verlauf der Analyse steht deren Nutzung im Vordergrund. Um die
gesamte Medienausstattung zu erfassen, werden abschlieRend auch
Speichermedien wie CD-Spieler und Videorecorder sowie Kommuni-
kationsmittel wie Telefon und Faxgerat hinzugenommen.

e Anzahl der Medien

Die durchschnittliche Anzahl an Medien in den Haushalten aller be-
fragten Personen betragt 13,4. Dabei weisen Manner mit 13,6 ver-
schiedenen Medien einen leicht hoheren Mittelwert auf als Frauen mit
13,2. Dieser Unterschied erweist sich aber als nicht signifikant, so dal}
diesbezuglich kein grundsatzlicher geschlechterbezogenen Unter-
schied auszumachen ist.

Die Betrachtung der Altersstruktur zeigt, daf® die Gruppe der Jungsten
Uber die hochste Anzahl an Medien verfligen und mit zunehmendem
Alter die quantitative Medienausstattung tendenziell abnimmt (vgl.
Abb. 47).

Anzahl der Medien — nach Altersgruppen

Mittelwerte, Angaben in durchschnittlicher Anzahl an vorhandenen Medien

Gesamti 13.4

15-19 Jahre | 14,5
20-29 Jahre 13,7
30-39 Jahre | 13,9
40-49 Jahre 13,7
50-59 Jahre | 13,0
60-64 Jahre 1,9

65 Jahre u. ilter 9,

Abb. 47
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Auch die formale Bildung macht sich bei der durchschnittlichen Anzahl
verfugbarer Medien im Haushalt bemerkbar. So steigt der Mittelwert
mit zunehmendem Bildungsgrad an. Verfugen Personen mit Volks-/
Hauptschulabschluld durchschnittlich dber 11,5 verschiedene Medien,
so steigt dieser Wert bei Realschulabsolventen auf 13,6 und bei Per-
sonen mit Fachhochschulreife/ Abitur auf 14,5. Signifikanzen lassen
sich aber nur zwischen der unteren und der oberen Bildungsschicht
(p<=0,001 = hochst signifikant) erkennen.

Zwar nimmt die Medienanzahl mit steigendem Haushaltsnettoein-
kommen tendenziell zu, aber eine hochst signifikante Schwelle bildet
die 3000 DM-Grenze (p<=0,001 = hdchst signifikant), da sich die Wer-
te ober- und unterhalb dieser Grenze deutlich voneinander unterschei-
den (vgl. Tab. 33).

Anzahl der Medien — nach Haushaltsnettoeinkommen

Mittelwerte, Angaben in durchschnittlicher Anzahl an vorhandenen Medien

Haushaltsnettoeinkommen in DM

<1400 1400-3000 3000-5000 >5000

o Medienanzahl 12,6 12,7 141 14,9

Tab. 33

Die Befragten in Koln verfugen im Durchschnitt tber 14,1, in Gielden
uber 13,8 und in Olsberg Uber 12,4 verschiedene Medien.

Insgesamt lafkt sich feststellen, dal} einige Werte der Medienausstat-
tung von bestehenden Befunden zum Teil abweichen, dal} aber be-
reits an dieser Stelle soziodemographische Faktoren mit unterschiedli-
chem Gewicht als Determinanten in diesem Sachverhalt fungieren. Die
gewonnenen Ergebnisse dienen im weiteren Verlauf der Analyse als
Referenzpunkte hinsichtlich des Medien- und Sportmediennutzungs-
verhaltens.
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7.3. Freizeit

Dieses Kapitel dient der quantitativen Erfassung des Freizeitbudgets,
der Freizeitbeschaftigungen und insbesondere der Sportaktivitaten der
Befragten. Die gewonnenen Ergebnisse bilden die Basis und erste
Vorausschau auf nachfolgende Analysen des Medien- und Sportme-
diennutzungsverhaltens.

7.3.1. Freizeitbudget

Die Einschatzungen der Befragten in bezug auf ihr tagliches Freizeit-
budget divergieren sehr stark. Diese Tatsache liegt einerseits sicher-
lich im unterschiedlichen Freizeitkontingent eines jeden begrundet,
aber auch die unterschiedlichen Auffassungen der Befragten bezuglich
ihrer personlichen Definition von Freizeit spielen beim Ermessen des
Budgets eine nicht zu unterschatzende Rolle.

Der durchschnittliche tagliche Umfang an Freizeit betragt vier Stunden
und dreiundflunfzig Minuten, wobei an den Wochenenden taglich rund
dreieinhalb Stunden mehr zur Verfigung stehen als an Wochentagen.
Zwar liegt das tagliche Freizeitbudget der Manner leicht Uber dem der
Frauen, ist aber mit durchschnittlich zehn Minuten als marginal zu be-
zeichnen und daher bei nachfolgenden Analysen zu vernachlassigen
(vgl. Tab. 34).

Freizeitbudget — nach Geschlecht

Angaben in Stunden : Minuten pro Tag

Wochentag Wochenende Gesamt
Manner 3:58 7:28 4:58
Frauen 3:46 7:25 4:48
Gesamt 3:52 7:26 4:53
Tab. 34

Deutlicher werden die Unterschiede im Umfang des Freizeitbudgets
bei der Differenzierung nach Altersgruppen. Die hochsten Werte ent-
fallen sowohl an Wochentagen als auch am Wochenende auf die



250 Ergebnisdarstellung und Interpretation

Gruppe der 15-19jahrigen. Mit zunehmendem Alter nimmt der Umfang
der Freizeit tendenziell ab und steigt in der Gruppe der Uber
65jahrigen wieder an (vgl. Abb. 48).

Freizeitbudget — nach Altersgruppen

Angaben in Stunden : Minuten pro Tag

OWochentag

B Wochenende

7:17.7:17
B
B

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre u. alter

Abb. 48

Der Familienstand mul® ebenfalls als Einfludfaktor auf das Freizeit-
budget angesehen werden, da alleinstehende Personen Uber einen
deutlich hdheren Umfang an Freizeit verfugen als verheiratete. Dieser
Unterschied konnte darin begrindet sein, dal® ,familiare Verpflichtun-
gen® oftmals nicht als Freizeit empfunden werden. Die hochsten Werte
weisen sowohl an Wochentagen als auch am Wochenende die Ledi-
gen auf, da diese Gruppe naturgemaf vorwiegend von Mitgliedern un-
terer Altersgruppen besetzt ist (vgl. Tab. 35).

Auch die Unterscheidung in Personen mit und ohne Kinder(n) zeigt
deutliche Unterschiede. Kinderlose verfugen an Wochentagen mit 4:06
Stunden uber rund eine halbe Stunde mehr Freizeit als Personen mit
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einem oder mehreren Kind(ern), und an Wochenenden verfligen sie
mit fast acht Stunden taglich Gber mehr als eine Stunde.

Freizeitbudget — nach Familienstand

Angaben in Stunden : Minuten pro Tag

Familienstand
. alleinstehend alleinstehend
verheiratet
insgesamt ledig geschieden | verwitwet
Wochentag 3:35 4:08 4:17 3:15 4:15
Wochenende 7:01 7:52 7:59 7:25 7:02

Tab. 35

Bezuglich der Einkommensverhaltnisse laldt sich eine interessante
Tendenz erkennen. Personen aus der unteren Einkommensklasse ver-
fligen Uber das grofte Freizeitbudget. Dieses nimmt zwar mit steigen-
dem Einkommen tendenziell ab, steigt aber in der hochsten Einkom-
mensklasse wieder an (vgl. Abb. 49).

Freizeitbudget — nach Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Stunden : Minuten pro Tag

[OWochentag BEWochenende

<1400 DM 1400-3000 3000-5000 >5000 DM
DM DM

Abb. 49




252 Ergebnisdarstellung und Interpretation

Zwischen den Bewohnern der drei Untersuchungszentren bestehen
ebenfalls Unterschiede im Umfang des taglichen Freizeitbudgets. An
Wochenenden betragt der Freizeitumfang in Kéln 7:33 Stunden, in
Olsberg 7:27 Stunden und in Gie3en 7:17 Stunden. An Wochentagen
hingegen verfigen die Olsberger mit 4:16 Stunden Uber die meiste
Freizeit, gefolgt von den Kolnern mit 3:54 Stunden und den Gieldenern
mit 3:20 Stunden.

7.3.2. Freizeitbeschaftigungen

Die Vorlieben hinsichtlich der Freizeitbeschaftigung offenbaren deutli-
che Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Wahrend Sporttreiben
bei den Mannern eindeutig an erster Stelle steht, ist die Sportbegeiste-
rung bei Frauen zwar auch hoch, wird aber von der Lust am Lesen
knapp Ubertroffen. Weitere Differenzen zwischen den Vorlieben der
Manner und Frauen bestehen beim Fernsehen, der Gartenpflege so-
wie bei der Beschaftigung mit der Familie und dem Computer, wel-
ches starker von Mannern praferiert wird. Umgekehrt bevorzugen
Frauen haufiger den Kontakt mit Freunden, Entspannung und Spa-
ziergange sowie Handarbeit und Kinobesuche (vgl. Tab. 36)".

Insgesamt lalt sich zwischen den Geschlechtern nur eine grobe
Trennlinie bezuglich ihrer Freizeitvorlieben ziehen, indem Mannern ei-
ne aktivere und Frauen eine eher entspannende Freizeitgestaltung
zugesprochen wird.

Dal} beispielsweise das hohere Interesse der Manner am Sporttreiben
als korperlicher Ausgleich fur die immer bewegungsarmer werdende

'3 Die Rangfolge der préaferierten Freizeitaktivititen in vorangegangenen Untersu-
chungen weicht gerade in den Kategorien ,Fernsehen® und ,Sporttreiben® von den
vorliegenden Ergebnissen ab und kann daher an dieser Stelle nicht bestatigt wer-
den. Die tendenziellen Unterschiede zwischen mannlichem und weiblichem Frei-
zeitverhalten finden hingegen Bestatigung (vgl. Kap. 4.3.1.).

Ebenso finden sich alle beschriebenen Dimensionen der Freizeitbedulrfnisse in
den bevorzugten Freizeitbeschaftigungen wieder (vgl. Kap. Exkurs II, Werte und
Freizeit — Freizeit).
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Berufswelt gedeutet werden kann, 1aldt sich an dieser Stelle, ebenso
wie viele weitere Ruckschlusse, nur vermuten.

Die haufigsten Freizeitbeschaftigungen — gesamte Stichprobe

Mehrfachantworten moglich, Angaben in Prozent

Tatigkeit Gesamt Manner Frauen
Sport treiben 58,4 64,2 52,1
Lesen 38,6 24.6 52,7
Fernsehen 29,3 33,9 24,6
Freunde treffen 26,0 22,2 29,9
Entspannen 12,7 9,3 16,1
Spazierengehen 11,3 6,3 16,3
Familie 10,5 13,6 7,2
Musik horen 9,2 9,3 9.1
Computer 8,2 12,4 4,0
Gartenpflege 8,0 10,3 5,3
Wandern 7,2 8,1 6,3
Handarbeiten 4,3 1,3 7,4
Ausgehen 4,1 4.3 4,0
Haustier 3,2 2,3 4,2
Kino 3,0 1,6 4,3
Sonstiges 32,3 37,6 26,9
Tab. 36

Die Vorlieben bei der Freizeitgestaltung divergieren zwischen den drei
untersuchten Stadten ebenfalls z.T. sehr stark. So verbringen in Koln
und Giel3en deutlich mehr Befragte ihre Freizeit vor dem Fernseher
oder am Computer als in Olsberg, wahrend in Olsberg Wandertouren
und Treffen mit Freunden haufiger als in den beiden anderen Stadten
bevorzugt werden. In Giel3en hingegen zahlen mehr Personen als in
Kdln und deutlich mehr Personen als in Olsberg ,Ausgehen® und die
,Beschaftigung mit Haustieren“ zu ihren bevorzugten Freizeitaktivita-
ten. Auch gehen die Bewohner Kdlns und GielRens wesentlich lieber
ins Kino als die Bewohner Olsbergs (vgl. Tab. 37).
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Die Unterschiede bezlglich der Vorlieben fur die Freizeitgestaltung in
den drei Stadten grinden neben demographischen Faktoren — wie bei
der Computernutzung — sicherlich auch im unmittelbaren Freizeitan-
gebot der Gemeinden und der jeweiligen Region, so dal} sich spezifi-
sche Freizeitmuster herausgebildet haben, die durch die oértlichen Ge-
gebenheiten determiniert sind.

Die haufigsten Freizeitbeschaftigungen —
nach Untersuchungszentren

Mehrfachantworten méglich, Angaben in Prozent

Titigkeit Koln GieRen Olsberg

Ges.| M F Ges.| M F Ges.| M F
Sporttreiben 58,4 | 64,2 | 52,1 | 53,6 | 63,5 | 444 | 60,8 | 64,1 | 57,3
Lesen 41,8 | 31,1 | 52,2 | 37,6 | 21,4 | 52,6 | 36,0 | 20,7 | 53,3
Fernsehen 31,5 | 32,7 | 30,3 | 33,3 | 44,7 | 22,8 | 23,5 | 26,6 | 20,0
Freunde treffen | 24,7 | 209 | 28,4 | 22,7 | 18,2 | 26,9 | 30,3 | 26,6 | 34,4
Entspannen 151 | 11,7 | 184 | 12,7 | 6,9 | 18,1 | 10,2 | 8,9 | 11,7
Spazierengehen| 10,8 | 56 | 159 | 11,8 | 10,7 | 129 | 11,2 | 3,4 | 20,0
Familie 121 | 158 | 85 | 91 | 119 | 64 | 99 | 128 | 6,7
Musikhoren 68 | 97 | 40 | 82 | 6,3 | 99 | 12,5 | 11,3 | 13,9
Computer 10,6 | 153 | 6,0 | 10,3 | 151 | 58 | 3,9 | 74 | 0,0
Gartenpflege 88 | 10,2 | 7,5 6,7 9,4 41 84 | 123 | 39
Wandern 43 | 41 45 | 3,0 1,3 | 4,7 | 13,8 | 17,2 | 10,0
Handarbeiten 38 | 05 | 70 | 3,9 1,3 | 64 | 52 | 20 | 89
Ausgehen 3,8 | 5,1 25 |1 94 | 88 | 99 | 0,0 | 0,0 | 0,0
Haustier 38 | 20 | 55 | 61 57 | 64 | 03 | 0,0 | 0,6
Kino 40 | 20 | 6,0 | 3,6 19 | 53 | 1,3 1,0 1,7
Sonstiges 38,3 | 446 | 30,5 | 25,5 | 26,0 | 25,9 | 28,8 | 32,2 | 25,2
Tab. 37

Das Alter hat ebenfalls Einflul auf die Vorlieben in der Freizeit. So
nimmt die Kontaktpflege zu Freunden mit zunehmendem Alter stetig
ab, und die Beschaftigung mit dem engeren Lebensraum, in diesem
Fall die Gartenpflege, nimmt zu. Mit Fernsehen und Lesen steigt das
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Interesse an medialen Inhalten bis zur Gruppe der 50-59jahrigen und
nimmt danach wieder ab (vgl. Tab. 38). Die Analyse der Sportaktivitat
zeigt an diesem Punkt ein uneinheitliches Bild und wird spater einge-
hender erortert (vgl. Kap. 7.3.3.).

Die haufigsten Freizeitbeschaftigungen — nach Altersgruppen

Mehrfachantworten moglich, Angaben in Prozent

Tatigkeit Alter in Jahren

15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 265
Sporttreiben 67,6 59,9 65,8 54,8 48,1 57,5 29,9
Fernsehen 23,4 25,2 27,7 31,5 37,0 31,5 36,2
Lesen 19,5 34,7 35,6 46,5 49,6 41,1 38,3
Wandern 2,6 0,4 3,3 8,9 14,8 26,0 19,1
Freunde treffen | 57,1 39,7 23,1 17,8 18,5 6,8 6,4
Gartenpflege 0,0 0,8 5,9 11,7 13,3 16,4 29,8
Computer 7,8 10,3 9,9 7,5 4.4 4.1 6,4
Tab. 38

Der durchschnittliche tagliche Zeitaufwand fur die Lieblingsbeschafti-
gungen betragt an Wochentagen bei Mannern 2:25 Stunden und bei
Frauen 2:17 Stunden. An Wochenenden ist dieser Wert bei beiden
Geschlechtern mit 4:35 Stunden identisch.

7.3.3. Sport in der Freizeit

Der hohe Stellenwert des Sports, der sich bereits in der Erhebung der
Lieblingsbeschaftigungen andeutete, wird nunmehr in der Frage nach
regelmaniger Sportaktivitat bestatigt. Nahezu 60 Prozent der Befrag-
ten treiben regelmaldig Sport. Dieses geben 63 Prozent der Manner
und 57 Prozent der Frauen an.

Die Betrachtung der Altersgruppen offenbart eine stetige Abnahme der
sportlichen Aktivitat mit zunehnmendem Alter. Diese Feststellung sowie
die erhobenen Prozentsatze der einzelnen Altersgruppen stehen z.T.
im Widerspruch zu den gewonnenen Ergebnissen bezuglich der Lieb-
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lingsbeschaftigung in der Freizeit, da einige Werte deutlich unter den
vorangegangenen Werten liegen. Dieser Befund legt die Vermutung
nahe, dal} viele Menschen in ihrer Freizeit zwar sportlichen Betatigun-
gen nachgehen, diese aber nicht als bewulte sportliche Aktivitat emp-
finden. Damit wird wiederum der Diskussion um ein einheitliches
Sportverstandnis Vorschub geleistet, da sowohl der Begriff Freizeit als
auch der Begriff Sporttreiben einem individuellen Empfinden unterliegt.
Ebenfalls kann nicht bestatigt werden, dal} sich bereits mit 18 Jahren
jeder zweite vom aktiven Sporttreiben verabschiedet'. Diese Schwelle
liegt in der untersuchten Gruppe bei 50 Jahren (vgl. Abb. 50).

Sportaktivitat — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

70

60—+

50

40|

30

20+

10

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Abb. 50 u. alter

Eine ebenfalls eindeutige Tendenz weist die Differenzierung nach for-
malem Bildungsgrad auf. Je hdher der Schulabschluf3, desto groRRer ist
der Anteil an aktiven Sportlern. Finden sich unter Personen mit Volks-/
Hauptschulabschlul® nur 40,2 Prozent, die regelmalig Sport treiben,

' vgl. Kap. 4.3.2.
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so steigt dieser Wert bei Absolventen der Realschule auf 55,2 Prozent
an und liegt bei formal Hochgebildeten mit Fachhochschulreife/ Abitur
bei 74,3 Prozent.

In der Gruppe der alleinstehenden Personen finden sich 66 Prozent,
die regelmafig sportlich aktiv sind, wahrend dies bei Verheirateten nur
55 Prozent sind. Noch deutlicher wird der Unterschied beim Vergleich
von kinderlosen Personen mit denen, die Kinder haben. Unter letztge-
nannten finden sich mit 52,7 Prozent erheblich weniger sportlich Akti-
ve. Bei den kinderlosen Befragten betragt der Wert 67 Prozent. Die
Einkommensverhaltnisse scheinen bezuglich der Sportaktivitat eine
eher untergeordnete Rolle zu spielen, da sich zwar in der Gruppe de-
rer mit monatlich iber 5000 DM Haushaltsnettoeinkommen der hochs-
te Anteil an aktiven Sportlern findet, in der Gruppe unter 5000 DM pro
Monat jedoch keine eindeutige Tendenz auszumachen ist.

Die Populationen der drei untersuchten Stadte unterscheiden sich
deutlich hinsichtlich ihres Gesamtanteils an sportlich Aktiven. Deren
Anteil liegt in Koln wesentlich hoher als in Gielden und Olsberg, welche
sich nur durch 2,7 Prozentpunkte voneinander abheben. Bei der Ver-
teilung der Geschlechter unter den sportlich Aktiven sind allerdings die
Unterschiede in allen drei Stadten deutlich (vgl. Tab. 39).

Sportaktivitat — nach Untersuchungszentren

Angaben in Prozent

Koln GielRen Olsberg
Gesamt 67,8 57,1 54 4
Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Davon
52,8 47,2 51,6 48,4 54,0 46,0
Tab. 39

Beim Zeitaufwand fur sportliche Aktivitaten lassen sich zwischen den
Geschlechtern zwei Tendenzen feststellen: Frauen treiben ofter klrzer
Sport, und Manner treiben ofter langer Sport! Wahrend knapp 41 Pro-
zent der Manner bis zu drei Stunden pro Woche Sport treiben, machen
dies fast 54 Prozent der Frauen. Umgekehrt treiben rund 59 Prozent
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der Manner langer als drei Stunden in der Woche Sport. Dieser Anteil
liegt bei den Frauen bei rund 46 Prozent. Und auch der Anteil derer,
die bis zu einer Stunde pro Woche sportlich aktiv sind, ist unter der
weiblichen Bevolkerung mehr als doppelt so hoch wie unter der mann-
lichen. Dieses Verhaltnis kehrt sich in der Kategorie ,liber acht Stun-
den“ um (vgl. Abb. 51).

Zeitaufwand fur Sportaktivitaten — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

30 .
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[ Frauen

25
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Stunden Stunden Stunden Stunden Stunden Stunden

Abb. 51

Bei allen anderen demographischen Parametern lassen sich keine kla-
ren tendenziellen Zusammenhange hinsichtlich des Umfangs der
sportlichen Aktivitat erkennen.

Die Nummer eins unter den ausgeubten Sportarten ist bei den Man-
nern der Radsport und bei den Frauen das Fitness-Training. Bei den
Mannern entfallen dabei 5,7 Prozent auf das Mountainbike-Fahren.
Bei den Frauen betragt dieser Prozentsatz allerdings nur 0,6 Prozent.
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In der Kategorie ,Fitness” wurden neben der eigentlichen Angabe ,Fit-
ness-Training“ unter anderem Sportarten wie Step-Aerobik, Spinning
und Walking zusammengefaldt, welche aber durchweg haufiger von
Frauen ausgeubt werden. Die Sportart Fu3ball belegt bei den Man-
nern den dritten Platz (vgl. Tab. 40).

Ausgelbte Sportarten — nach Geschlecht

Mehrfachantworten méglich, Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Manner Frauen

1. Radsport 37,4 40,3 34,3
2. Joggen 30,1 31,4 28,6
3. Fitness 28,2 19,3 38,4
4. Schwimmen 21,4 15,6 27,9
5. FuRball 16,0 29,2 1,3
6. Gymnastik 14,4 4.5 25,4
7. Tennis 12,7 17,0 7,9
8. Badminton 7,8 9.1 6,3
9. Tanzen 6,9 2,5 11,7
10. Inline-skaten 5,8 7.1 4.4
11. Ski (alpin u. nordisch) 4,7 6,2 3,2
12. Squash 3,7 5,4 1,9
13. Basketball 3,6 5,4 1,6
14. Volleyball 3,3 4,5 1,9
15. Reiten 3,1 0,3 6,3
16. Handball 2,7 2,5 2,9
17. Tischtennis 1,6 2,3 1,0
18. Golf 1,3 1,4 1,3
19. Schielen 1,3 2,0 0,6
Sonstige 12,0 15,7 8,9
Tab. 40

Wenngleich fur einige Sportarten gelten kann, dal} sie von Mannern
wie von Frauen in gleichem Malde ausgelbt werden, so unterscheiden
sich die sportlichen Vorlieben der Geschlechter zum Uberwiegenden
Teil sehr deutlich. Das diesbezuglich markanteste Beispiel ist der
FulBball. Hier besteht eine Differenz von fast 28 Prozentpunkten. Aber
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auch bei Sportarten wie Gymnastik, Tanzen und Reiten sind die Un-
terschiede betrachtlich (vgl. Tab. 40).

Zwischen den drei Untersuchungszentren bestehen ebenfalls z.T.
deutliche Unterschiede in der Austibung der verschiedenen Sportarten
(vgl. Tab. 41). Diese Differenzen werden auf die unterschiedlichen lo-
kalen und regionalen Voraussetzungen zurtckgefuhrt, die fur die Aus-
ubung der einzelnen Sportarten mal3geblich sind. Die geographischen
Gegebenheiten in und um Olsberg bieten sich fur Radtouren und
Skisport an, wahrend die vergleichsweise hohe Zahl kommerzieller
Sportanbieter in Gie3en und Koln diverse Indoor-Sport-Maglichkeiten
offerieren. Auf eine gesonderte Differenzierung nach Geschlechtern
wird in diesem Fall verzichtet, da die teilweise niedrigen Fallzahlen nur
geringen Aussagewert hatten.

Ausgeilibte Sportarten — nach Untersuchungszentren

Mehrfachantworten moglich, Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Koln GieRRen Olsberg

1. Radsport 37,4 33,1 33,3 46,7
2. Joggen 30,1 32,3 31,2 26,2
3. Fitness 28,2 33,9 34,5 15,7
4. Schwimmen 21,4 17,1 22,8 25,7
5. FuRball 16,0 14,9 13,8 19,5
6. Gymnastik 14,4 16,4 10,6 15,2
7. Tennis 12,7 11,2 7,9 19,0
8. Badminton 7,8 10,8 7,4 4.3
9. Tanzen 6,9 5,9 7,9 7.1

10. Inline-skaten 5,8 4.8 6,9 6,2
11. Ski (alpin u. nordisch) 4,7 3,0 0,5 11,0
12. Squash 3,7 7,8 1,6 0,5

13. Basketball 3,6 2,2 6,3 2,9

14. Volleyball 3,3 3,0 3,7 3,3

15. Reiten 3.1 1,5 5,8 2,9

Sonstige 18,9 16,2 16,7 28,0

Tab. 41
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Die Betrachtung der Altersstruktur der sportlich Aktiven zeigt, dal} es
einerseits Trend- und Funsportarten, aber auch Fuliball fast aus-
schlieBlich von Jungeren betrieben werden. Andererseits erfreuen sich
Sportarten mit einem hohen gesundheitsfordernden Potential wie
Schwimmen und Gymnastik mit steigendem Alter zunehmender Be-
liebtheit. Andere Sportarten wie Tennis und Radfahren werden alters-
Ubergreifend von vielen betrieben.

Knapp 60 Prozent der sportlich Aktiven sind in einem oder mehreren
Sportvereinen organisiert. Dabei weisen Manner mit 63 Prozent einen
hoheren Organisationsgrad auf als Frauen mit 55,4 Prozent. Unter den
drei Stadten ist in Olsberg mit 69,2 Prozent der hochste Anteil ver-
einsmalig organisierter Sportler/ innen zu finden. Die beiden anderen
Stadte unterscheiden sich diesbezlglich nur unwesentlich. In Koln
liegt der Anteil bei 55,8 Prozent und in Giel3en bei 53,7 Prozent.

Neben dem eigenen Sporttreiben bieten Besuche von Sportveranstal-
tungen die Moglichkeit, Sport zwar passiv, aber dennoch hautnah zu
erleben. Von dieser Gelegenheit machen fast zwei Drittel der Befrag-
ten mehr oder weniger haufig Gebrauch. Der Anteil der Frauen, die
sich Sportereignisse ansehen, liegt mit 56 Prozent deutlich unter dem
der Manner, der uber 75 Prozent betragt. Die Besuche von Sportver-
anstaltungen nehmen mit zunehmendem Alter stetig ab. Betragt der
Anteil derer, die Sportereignisse ,gar nicht® besuchen, unter den 15-
19jahrigen lediglich 18,2 Prozent, so steigt dieser Anteil bis zur Grup-
pe der uber 65jahrigen auf Uber 56 Prozent an. Der Faktor der forma-
len Bildung macht sich in diesem Zusammenhang ebenfalls bemerk-
bar. 44 Prozent der Personen mit Volks-/ Hauptschulabschlul} geben
an, kein Interesse am Besuch von Sportveranstaltungen zu haben.
Dieser Prozentsatz liegt bei Absolventen der Realschule bei 34 Pro-
zent und sinkt bei Menschen mit Fachhochschulreife/ Abitur auf knapp
29 Prozent. Der Wohnsitz spielt in diesem Zusammenhang eine unter-
geordnete Rolle, da die Abweichungen zwischen den drei Stadten in
allen Kategorien nur geringfugig sind. Gleiches gilt fur die Unterschei-
dung nach Einkommensklassen, obwohl der Besuch von Sportveran-
staltungen bekanntlich mit Kosten verbunden ist.
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Ein deutliches Unterscheidungskriterium bildet die Frage nach der ei-
genen sportlichen Aktivitat. Wahrend sich Uber drei Viertel der sport-
lich Aktiven Sportveranstaltungen anschauen, machen dieses nur rund
die Halfte der sportlich Inaktiven. Und auch die Haufigkeit der Veran-
staltungsbesuche hangt davon ab, ob jemand selber Sport treibt oder
nicht (vgl. Abb. 52).

Besuch von Sportveranstaltungen — nach Sportaktivitat

Angaben in Prozent

50 [Jaktive Sportler
a5 | W Nichtsportler
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haufig gelegentlich selten gar nicht

Abb. 52

Die Reihenfolge der praferierten Sportarten beim Besuch von Sporter-
eignissen wird geschlechterubergreifend klar von FuRballspielen ange-
fuhrt, wobei Manner diese Sportart mit 71 Prozent deutlich haufiger
unmittelbar miterleben als Frauen. Die Ubrigen Sportarten folgen mit
klarem prozentualen Abstand. Zwar ist das Zuschauerinteresse zwi-
schen den Geschlechtern grofitenteils relativ ausgeglichen, aber Tanz-
und Reitsport finden unter der weiblichen Bevolkerung deutlich hohe-
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ren Zuspruch als unter den Mannern, wahrend Manner sich fir Mo-
torsportveranstaltungen Uberdurchschnittlich stark interessieren (vgl.
Tab. 42).

Besuchte Sportarten — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Manner Frauen

1. FuRball 61,8 71,0 49,2
2. Basketball 10,3 9,2 11,8
3. Eishockey 9,4 8,9 10,1
4. Handball 9,3 8,9 9,8
5. Leichtathletik 9,0 7.4 11,1
6. Tennis 8,4 9,2 7,4
7. Motorsport 6,8 8,9 4.0
8. Reitsport 5,3 1,7 10,1
9. Radsport 4,9 5,4 4,0
9. Tanzsport 4,9 1,0 10,1
11. Skisport 44 3,9 5,1
12. Volleyball 4,0 4,2 4,2
13. Turnen 3,0 2,5 3,7
14. Bob- und Schlittensport 2,1 1,4 3,0
Sonstige 11,6 10,5 12,6
Tab. 42

Der Vergleich der Rangfolge und der prozentualen Anteile der ausge-
ubten Sportarten mit den besuchten Sportarten zeigt, dal} das Interes-
se an einer Sportart nicht zwangslaufig mit dem Auslben derselben
einhergeht. Umgekehrt muf® aber ein Zusammenhang zwischen aus-
geubter Sportart und besuchtem Sportereignis konstatiert werden, da
alle Sportarten von der Gruppe derer, die diese selber ausuben, uber-
durchschnittlich stark auch als Zuschauer besucht werden. 97 Prozent
der Fulballspieler, 50 Prozent der Basketballspieler, 88 Prozent der
Handballspieler und 49 Prozent der Tennisspieler besuchen Veranstal-
tungen ihrer Sportart.
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FuRballspiele sind stadteubergreifend die beliebtesten Sportereignis-
se. Allerdings werden klare regionale Unterschiede deutlich. Wahrend
in Koln ein stark Uberdurchschnittliches Interesse an Eishockeyspielen
besteht, favorisiert die Giellener Bevolkerung Basketball- und Hand-
ballspiele. Wintersportarten wie Skisport sowie Bob- und Schlittensport
finden fast ausschlieRlich in Olsberg Zuspruch (vgl. Tab. 43). Dieser
Sachverhalt verdeutlicht die emotionale Bindung an erfolgreiche
Mannschaften und Sportler/ innen aus der Region. Ein weiterer Aspekt
durfte bei einigen Sportarten die raumliche Nahe zu den entsprechen-
den Veranstaltungsorten sein.

Besuchte Sportarten — nach Untersuchungszentren

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Koln GieRen Olsberg
1. Fu3ball 61,8 64,7 56,1 63,5
2. Basketball 10,3 3,9 29,3 0,8
3. Eishockey 9,4 23,1 2,4 0,8
4. Handball 9,3 55 14,1 9,1
5. Leichtathletik 9,0 11,4 3,9 10,8
6. Tennis 8,4 5.1 2,9 16,6
7. Motorsport 6,8 5,5 6,8 8,3
8. Reitsport 5,3 3,1 4.4 8,3
9. Radsport 4,9 4.3 2,4 7,5
9. Tanzsport 4,9 3,9 49 5,8
11. Skisport 44 0,0 1,5 11,6
12. Volleyball 4,0 4,7 3,4 3,7
13. Turnen 3,0 1,6 2,0 5,4
14. Bob- und Schlittensport 2,1 0,0 0,0 49
Sonstige 11,6 15,9 14,7 5,2

Tab. 43
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7.3.4. Zusammenfassung

Den verschiedenen soziodemographischen Faktoren mufd ein zum Teil
erheblicher Einfluld auf das tagliche Freizeitbudget und auf die bevor-
zugten Freizeitbeschaftigungen attestiert werden. So bevorzugen
Manner eher eine aktive Freizeitgestaltung als Frauen, wahrend diese
starker zu entspannenden und regenerativen Freizeitbeschaftigungen
tendieren. Zwischen den Vorlieben fur Freizeitgestaltung der Bewoh-
ner der drei untersuchten Stadte bestehen ebenfalls gewisse Unter-
schiede, die oftmals auf das strukturelle Freizeitpotential der jeweiligen
Region zurtckzufuhren sind.

Das aktive Sporttreiben hat innerhalb der eigenen Freizeitgestaltung
fur die Mehrzahl der Befragten einen hohen Stellenwert. Die Sportakti-
vitat ist aber ebenfalls durch soziodemographische Faktoren wie Ge-
schlecht, Alter und Bildung determiniert. Mit zunehmendem Alter und
mit sinkendem formalen Bildungsgrad nimmt der Anteil der sportlich
Aktiven kontinuierlich ab. Auch finden sich in den drei Untersuchungs-
zentren unterschiedliche Prozentsatze hinsichtlich der sportlich Akti-
ven und der Nichtsportler. Ist der Anteil an sportlich Aktiven in Kéln am
hdchsten, so weist Olsberg diesbezuglich den niedrigsten Prozentsatz
auf.

Zwar bestehen auch in den Vorlieben fir ausgelbte Sportarten klare
Differenzen zwischen den Geschlechtern, aber Individualsportarten,
die ohne grolReren organisatorischen Aufwand und frei von zeitlicher
Terminierung betrieben werden konnen, werden bevolkerungsuber-
greifend mehrheitlich praferiert. Fuldball entpuppt sich in dieser Unter-
suchung ebenfalls als klare Mannerdomane. Die strukturellen und
geographischen Gegebenheiten der drei Stadte spiegeln sich in den
ausgeubten Sportarten der Befragten wider. So werden in Koln und
Giel3en verschiedene Indoor-Sportarten und in Olsberg Outdoor-
Sportarten bevorzugt betrieben.

Unter den als Zuschauer bevorzugt besuchten Sportarten ist Ful3ball
hingegen bevolkerungs- und stadtetbergreifend die klare Nummer
eins. Bei anderen Sportarten laldt sich der starke regionale Bezug zu
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erfolgreichen einheimischen Mannschaften und Sportlern erkennen,
da in Gielden bevorzugt Basketball- und Handballspielen beigewohnt
wird, und in Koln Eishockey in der Publikumsgunst weit vorne liegt.

7.4. Mediennutzung

Bevor im weiteren Verlauf dieses Kapitels auf die spezifische Nutzung
der einzelnen Medien eingegangen wird, soll ein erster Gesamtuber-
blick der Mediennutzung verschafft werden, um ihren Stellenwert in-
nerhalb der Freizeitgestaltung ermitteln und die gewonnenen Daten
mit bestehenden Befunden vergleichen zu konnen.

Die taglichen Nutzungszeiten flr die drei klassischen tagesaktuellen
Medien betragen im Gesamtdurchschnitt 4:07 Stunden. Somit ergibt
sich eine Differenz zur durchschnittlichen Nutzungszeit im Bundesge-
biet von fast zweieinhalb Stunden. Wahrend die Differenz bei der Nut-
zung von Tageszeitungen mit rund funf Minuten noch relativ gering ist,
zeigen sich bei den AV-Medien deutliche Unterschiede von jeweils
Uber einer Stunde (vgl. Tab. 44).

Tagliche Nutzungszeiten flir Tageszeitung,
Horfunk und Fernsehen

Mittelwerte, Angaben in Minuten

Medium Gesamt Manner Frauen
Fernsehen 107 113 101
Horfunk 114 100 128
Tageszeitung 26 26 25
Gesamt 247 239 254
Tab. 44

Das Internet als viertes tagesaktuelles Medium spielt, bezogen auf die
Nutzungszeiten der gesamten Stichprobe, eine eher untergeordnete
Rolle. Wahrend Manner taglich rund 15 Minuten das Internet nutzen,
betragt der Wert bei den Frauen neun Minuten. Daraus ergibt sich ein
Durchschnittswert von knapp zwdlf Minuten.
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Werden zu den tagesaktuellen Medien die Printmedien Zeitschrift,
Sportzeitschrift, Buch und wissenschaftliche Literatur hinzugezahlt, be-
lauft sich der tagliche Zeitaufwand fir Mediennutzung auf 5:18 Stun-
den. Der Durchschnittswert liegt bei den Frauen mit 5:24 Stunden rund
13 Minuten uber dem Vergleichswert der Manner.

Bemerkenswert ist die Feststellung, dald der durchschnittliche tagliche
Zeitaufwand fur die Mediennutzung 25 Minuten Uber dem ermittelten
durchschnittlichen Freizeitbudget der Befragten liegt. Dieser Befund
kann als Indiz dafir angesehen werden, daly den Medien oftmals kei-
ne ausschlieBliche Aufmerksamkeit geschenkt wird, sondern dal sie
als Begleitmedium zur ausgeubten Tatigkeit dienen.

Neben der Medienausstattung, welche die potentiellen Nutzungsmaog-
lichkeiten beschreibt, ist die Zahl der tatsachlich genutzten Medien von
hohem Interesse, um selektives oder komplementares Rezeptionsver-
halten nachzuweisen. Als Basis dient die maximale Medienzahl von
sieben verschiedenen Medien, welche sich aus Fernsehen, Radio,
Tageszeitung, Internet, allgemeiner Zeitschrift, Sportzeitschrift und
Buch zusammensetzen.

Manner nutzen im Durchschnitt 5,1 der aufgezahlten Medien und da-
mit gut 0,3 Medien mehr als Frauen, so dald von hoherer Selektivitat
seitens der weiblichen Befragten nur eingeschrankt die Rede sein
kann. Deutlicher werden die Unterschiede zwischen den Werten der
Altersgruppen. Die Anzahl der genutzten Medien nimmt — ausgehend
von der Gruppe der 20-29jahrigen — mit zunehmendem Alter um ins-
gesamt 1,1 Medien ab (vgl. Tab. 45).

Zahl der genutzten Medien — nach Altersgruppen

Mittelwerte

65 u. Ge-

Alter in Jahren | 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 ilter | samt

Zahl der Medien| 4,9 5,2 5,1 5,0 4,8 4,6 4,1 4,9

Tab. 45
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Mit steigendem formalen Bildungsgrad nimmt auch die Medienanzahl
zu. Nutzen Personen mit Volks-/ Hauptschulabschlufd durchschnittlich
4,5 Medien, so steigt dieser Wert bei Realschulabsolventen auf 4,8
Medien an und liegt bei den Befragten, die uber Fachhochschulreife/
Abitur verfigen bei 5,3 Medien. Das Einkommen hat nur einen beding-
ten Einflu® auf die Anzahl der genutzten Medien, da Personen mit ei-
nem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen bis 3000 DM im Durch-
schnitt 4,8 Medien nutzen, und Personen mit 3000-5000 DM und uber
5000 DM 5,1 bzw. 5,2 verschiedene Medien nutzen. Auch der Wohn-
ort hat keinen EinfluR auf die Medienzahl. Die Kolner Bevolkerung
nutzt 5,0 Medien, die Gieldener 4,9 und die Olsberger 4,8.

Auf die Frage nach den erwarteten Funktionen, welche von den Me-
dien zu erflllen seien, konnten oder wollten 6,6 Prozent der Befragten
keine Antwort geben bzw. gaben an, dal} die Medien keine Funktionen
zu erfullen haben. Rund 64 Prozent sind mit der Form und den Inhal-
ten des Medienangebotes zufrieden, da sie entweder keine Angabe zu
der Frage nach den nicht erfullten Funktionen machten oder angaben,
dal} sie keine Funktion vermissen. Die folgenden Ausfuhrungen bezie-
hen sich dennoch auf die gesamte Stichprobe, da zur Erfassung des
Stellenwertes der einzelnen Funktionen auch die Statements ohne
verwertbare Aussage Relevanz besitzen.

Die beiden wichtigsten Funktionen, welche die Medien zu erfullen ha-
ben, sind nach Meinung der Befragten die Verbreitung oder Ubermitt-
lung von Informationen und Unterhaltung. Nicht einmal ein Funftel
schreibt den Medien eine bildende Funktion zu (vgl. Tab. 46). Die Ein-
schatzungen der Geschlechter in den einzelnen Kategorien sind relativ
homogen und weisen selten mehr als zwei Prozentpunkte Differenz
auf. Rund 93 Prozent der Manner und 89 Prozent der Frauen schrei-
ben den Medien die Informationsverbreitung als Aufgabe zu. Bildende
Funktionen erwarten 21 Prozent der Manner und 17 Prozent der Frau-
en. Hingegen liegt der Anteil der Frauen, die beim Medienkonsum
Entspannung suchen, mit funf Prozent fast doppelt so hoch wie der
der Manner. Nach Ansicht von zehn Prozent der Frauen tragen die
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Medien zur Meinungsbildung bei, wahrend diese Auffassung ca. acht
Prozent der Manner vertreten.

Frauen scheinen mit dem Medienangebot insgesamt zufriedener zu
sein als Manner, da 69 Prozent der weiblichen Befragten keine Aufga-
be oder Funktion der Medien vermissen. Dieser Ansicht sind nur
knapp 60 Prozent der Manner. Die von den Befragten am haufigsten
vermifldte Funktion ist mit fast 20 Prozent die Information, gefolgt von
Bildung, Unterhaltung und Meinungsbildung. Im Vergleich zu den
Frauen findet sich unter den Mannern ein groRerer Anteil derer, die
Information, Bildung und Meinungsbildung vernachlassigt sehen.
Frauen wiederum winschen sich starker als die Manner eine ausge-
pragtere Unterhaltungsfunktion.

Aufgaben/ Funktionen der Medien

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

cowinechle | permitt

Information 91,2 19,9
Unterhaltung 62,5 4,0
Bildung 18,9 9,1
Meinungsbildung 8,8 3,2
Werbung 4,3 0,0
Entspannung 3,8 0,6
Kommunikation 24 0,6
Kritik/ Kontrolle 0,8 0,9
Tab. 46

Die drei meistgenannten Funktionszuschreibungen Information, Unter-
haltung und Bildung werden von nahezu allen Altersgruppen ver-
gleichbar haufig genannt: Eine Ausnahme bilden die 15-19jahrigen
und die Uber 65 jahrigen, welche jeweils deutlich seltener diese Sta-
tements abgegeben haben. Insgesamt scheinen diese beiden Alters-
gruppen auch den hdchsten Zufriedenheitsgrad bezuglich der Medien-
angebote zu haben, da sie die Frage nach vermildten Funktionen e-
benfalls unterdurchschnittlich oft beantwortet haben.




270 Ergebnisdarstellung und Interpretation

In nahezu allen Kategorien steigen die Erwartungen an die Medien mit
steigendem formalen Bildungsgrad, da jeweils Personen mit Volks-/
Hauptschulabschlul? die niedrigsten Werte aufweisen und diese unter
Absolventen der Fachoberschule/ des Gymnasiums am hochsten sind.
Analog dazu wird die Unzufriedenheit in fast allen Kategorien mit stei-
gender Schulbildung grofier. Die einzige Ausnahme bildet die Unter-
haltungsfunktion, welche mit steigender Schulbildung immer seltener
genannt wird.

Die Funktionszuschreibungen lassen sich in den vier Bereichen der
Kommunikationsbediirfnisse'® zusammenfassen. Die kognitiven Be-
durfnisse werden von den Medien befriedigt, indem sie ihre Funktio-
nen Information, Bildung und Kiritik/ Kontrolle erfullen. Affektive Be-
dirfnisse werden durch Unterhaltung und Entspannung befriedigt.
Meinungsbildende Funktionen bedienen integrative Bedurfnisse, und
der kommunikative Aspekt zielt auf interaktive Bedurfnisse ab. Die Zu-
sammenfassung der formulierten Funktionszuschreibungen in den vier
Bedurfniskategorien zeigt, dal} der Medienkonsum vorrangig aus kog-
nitiven Bedurfnissen resultiert, gefolgt von dem Wunsch nach der Be-
friedigung affektiver Bedurfnisse. Integrative und interaktive Bedurfnis-
se spielen beim Medienkonsum nur eine untergeordnete Rolle. Das
deutet aber auch darauf hin, dal} sie im Bewultsein der meisten Men-
schen latente Prasenz besitzen.

Der geschlechterbezogene Vergleich der Kommunikationsbedurfnisse
zeigt, dald sich Manner haufiger aus kognitiven Bedurfnissen den Me-
dien zuwenden als Frauen, wahrend die Ubrigen Bedurfniskategorien
nahezu ausgeglichen vertreten sind, aber jeweils leicht starker von
Frauen gesucht werden. Gleichzeitig sehen deutlich mehr Manner als
Frauen ihre kognitiven Bedurfnisse nicht erfullt, wogegen affektive Be-
durfnisse der Frauen haufiger unerfullt bleiben (vgl. Tab. 47).

19 Vgl. Kap. 2.2. — Uses-and-Gratifications-Approach.
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Kommunikationsbedurfnisse

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Bediirfnisse erfullt vermift
Manner Frauen Manner Frauen
kognitiv 115,4 106,6 34,5 24,2
affektiv 65,8 66,9 4.1 5,2
integrativ 9,1 10,2 3,8 3,6
interaktiv 2,3 2,5 0,9 0,4
Tab. 47

Die Tageszeitung genieldt bei den Befragten die hdchste Glaubwirdig-
keit. Allerdings vertrauen Manner diesem Medium etwas haufiger als
Frauen. Den zweiten Platz belegt das Fernsehen, welches unter der
weiblichen Bevolkerung ein deutlich hoheres Vertrauen geniefl3t als un-
ter den Mannern. Diese hingegen glauben den Inhalten der Fachzeit-
schriften wesentlich haufiger als Frauen. Insgesamt attestieren Man-
ner den Printmedien und Frauen den AV-Medien eine hohere Vertrau-
enswurdigkeit. Bemerkenswert ist auch die Tatsache, dal® insgesamt
7,6 Prozent der Befragten nicht wissen, welchem Medium sie vertrau-
en sollen (vgl. Tab. 48).

Glaubwirdigkeit der Medien — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Medium Gesamt Manner Frauen
Tageszeitung 32,3 33,4 31,2
Fernsehen 29,4 26,4 32,4
Fachzeitschrift 16,9 19,7 14,1
Radio 8,0 7,2 8,8
Buch 3,0 3,2 2,7
allg. Zeitschrift 1,5 1,6 1,4
Internet 1,0 0,9 1,1
Sportzeitschrift 0,4 0,7 0,0
weil nicht 7,6 6,8 8,3

Tab. 48
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Innerhalb der Altersgruppen geniel3t das Fernsehen bei den 15-
19jahrigen und in der Gruppe ab 65 Jahren das grofdte Vertrauen. Die
Tageszeitung wird von den 50-59jahrigen am starksten als glaubwur-
dig eingestuft, wohingegen die jungeren Jahrgange diese Meinung
deutlich seltener teilen. Erhebliche Unterschiede zeigen sich zwischen
Personen mit unterschiedlichem formalen Bildungsgrad. Das Fernse-
hen buflt mit steigender Schulbildung der Befragten klar an Glaubwur-
digkeit ein, wahrend sich diese Feststellung bei Tageszeitungen um-
kehrt. Ebenfalls mit steigenden Bildungsgrad geniel3en Fachzeitschrif-
ten zunehmend Vertrauen (vgl. Abb. 53).

Glaubwiirdigkeit der Medien — nach formaler Bildung

Angaben in Prozent

457 B Volks-/ HauptschulabschlulR
40 [OJRealschulabschlul

[l Fachhochschulreife/ Abitur

35

30

25

Fernsehen Tageszeitung Radio Fachzeitschrift

Abb. 53

Das Fernsehen ist fur den Groldteil der Befragten das wichtigste Medi-
um, da 40 Prozent angeben, nicht darauf verzichten zu kdnnen. An
zweiter Stelle rangiert das Radio, gefolgt von der Tageszeitung und
vom Buch. Immerhin 3,1 Prozent kédnnen oder wollen nicht mehr auf
das Internet verzichten. Damit ist dieses Medium fur mehr Menschen
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unentbehrlich geworden als Fach-, Sport- und allgemeine Zeitschrif-
ten. Wahrend Manner deutlich haufiger als Frauen nicht auf Fernse-
hen, Tageszeitung und Fachzeitschrift verzichten kénnen, sehen
Frauen Radio und Buch verstarkt als unersetzlich an.

Deutlicher als bei der Frage nach dem unverzichtbarsten Medium vo-
tieren die Befragten bei der Frage nach dem verzichtbarsten. Uber 45
Prozent kdnnten am ehesten Sportzeitschriften entbehren. Dann fol-
gen Bucher und das Internet. Mit 51,4 Prozent konnten allerdings we-
sentlich mehr Frauen auf Sportzeitschriften verzichten als Manner (vgl.
Tab. 49).

Unverzichtbarstes Medium / verzichtbarstes Medium

Angaben in Prozent

Medium unverzichtbar verzichtbar

Gesamt | Manner | Frauen | Gesamt | Manner | Frauen
Fernsehen 40,0 45,6 34,4 8,6 8,8 8,5
Radio 21,9 17,6 26,3 3,9 6,1 1,6
Tageszeitung 17,5 20,0 14,9 4,0 3,8 4,3
Buch 11,6 5,2 18,2 13,8 14,5 13,2
Internet 3.1 3,7 2,5 13,8 14,5 13,2
Fachzeitschrift 1,9 3,0 0,7 9,4 14,3 4.5
Sportzeitschrift 0,5 1,1 0,0 451 38,9 51,4
allg. Zeitschrift 0,5 0,9 0,2 10,2 10,0 10,5
weil nicht 29 29 2,9 21 21 2,0
Tab. 49

Neben der Differenzierung nach Geschlechtern lat auch die Betrach-
tung der Altersgruppen und Bildungsschichten deutliche Tendenzen
erkennen. In der Gruppe der 15-19jahrigen kdnnen sich uber 53 Pro-
zent den Verzicht auf das Fernsehen nicht vorstellen. Dieser Prozent-
satz sinkt bis zur Gruppe der 50-59jahrigen auf 31 ab und steigt mit
zunehmendem Alter der Befragten wieder bis auf 46 Prozent bei den
uber 65jahrigen an. Nahezu diametral verlauft die diesbezugliche Ein-
schatzung flr Tageszeitungen. Sind es unter den 15-19jahrigen nur
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1,3 Prozent, die auf diese Mediengattung nicht verzichten kdnnten, so
steigt der Anteil bei den 20-39jahrigen sprunghaft auf 11,4 Prozent
und weiter auf 36 Prozent bei den 50-59jahrigen. Das Radio mdchten
ein Funftel bis ein Viertel der Befragten nicht missen. Die einzige Aus-
nahme bilden die Uber 65jahrigen, die nur zu acht Prozent diese Mei-
nung teilen. Der Verzicht auf Bucher wirde den Altersgruppen unter
50 Jahren gleichermal3en schwerfallen. Erst mit weiter zunehmendem
Alter konnte auf dieses Medium leichter verzichtet werden.

Zwar gilt das Fernsehen in allen Bildungsschichten als unverzichtbar-
stes Medium, allerdings sinkt diese Einschatzung von 48 Prozent bei
Personen mit Volks-/ Hauptschulabschlul} Uber 41 Prozent bei Real-
schulabsolventen auf 34 Prozent bei den Befragten mit Fachhoch-
schulreife/ Abitur. Umgekehrt steigt der Anteil der Personen, die auf
Blucher und auf das Internet nicht verzichten konnten, je hoher der er-
reichte Schulabschlul} ist. Dieser Befund wird gestiutzt durch die Ein-
schatzung der Verzichtbarkeit dieser beiden Medien. Personen mit
niedriger formaler Bildung kénnten deutlich haufiger Blcher und Inter-
net entbehren als formal hoher Gebildete.

Die Unterteilung der Ergebnisse dieser beiden Fragestellungen nach
Untersuchungszentren laldt keine eindeutigen Unterschiede erkennen,
da die ermittelten Werte relativ ausgeglichen sind.

7.4.1. Fernsehnutzung

Insgesamt sehen 98 Prozent der Befragten taglich fern. Deren Haupt-
nutzungszeit ist zu 87 Prozent der Abend, gefolgt von der Nacht
(5,6%) und dem Tagesverlauf (4,4%). Die Nacht als bevorzugte Fern-
sehzeit geben mit 8,2 Prozent deutlich mehr Manner an als Frauen
(3,1%), wahrend unter den Frauen der Anteil derjenigen, die vorwie-
gend tagsuber dieses Medium nutzen, mit finf Prozent héher liegt als
unter den Mannern (3,7%).

Zwar ist in allen Altersgruppen der Abend die bevorzugte Fernsehzeit,
aber gerade die 15-19jahrigen nutzen auch die Nachtstunden und den
Tag zum Fernsehen. Den Tagesverlauf benennen auch die Uber
65jahrigen ebenfalls Uberdurchschnittlich oft als Fernsehzeit (vgl. Tab.
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50). Den ubrigen Jahrgangen bleiben vermutlich aufgrund ihrer Berufs-
tatigkeit nur die Abendstunden zum Fernsehkonsum.

Tageszeit zur Fernsehnutzung — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

Alter in Jahren

Tageszeit |Gesamt 65 u
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | ..
alter
Tagesverlauf 4.4 13,0 4,2 2,9 2,3 5,1 4.1 8,3
Abend 87,2 740 | 86,4 | 88,3 | 88,7 | 90,5 | 86,5 | 91,7
Nacht 5,6 9,1 6,8 5,5 5,2 3,6 6,8 0,0

Tab. 50

Der Umfang der taglichen Fernsehnutzung ist ebenfalls altersabhan-
gig. Von 130 Minuten bei den 15-19jahrigen nimmt die Nutzungszeit
bis zur Gruppe der 30-39jahrigen auf 95 Minuten ab und steigt mit zu-
nehmendem Alter auf 139 Minuten bei den Personen ab 65 Jahren
wieder an (vgl. Tab. 51).

Umfang der Fernseh-Nutzung — nach Altersgruppen

Mittelwerte, Angaben in Minuten

Alterin | 41519 | 2029 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | 53U
Jahren alter
Minuten 130 | 107 05 102 | 109 | 116 | 139

Tab. 51

Mit steigendem formalen Bildungsgrad nimmt der Umfang der Fern-
sehnutzung ab. Absolventen der Volks-/ Hauptschule sehen durch-
schnittlich 123 Minuten pro tag fern, Personen mit Realschulabschluf}
rund 109 Minuten, und Personen mit Fachhochschulreife oder Abitur
weisen mit 96 Minuten taglich die kurzeste Nutzungszeit auf. Die Un-
terscheidungen in alleinstehende und verheiratete Personen sowie in
Kinderlose und Eltern ergeben nur unerhebliche Differenzen.

Unter den Bewohnern der drei untersuchten Stadte weisen die Ein-
wohner Olsbergs mit 99 Minuten den geringsten Nutzungsumfang auf.
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In Giel3en (114 Minuten) und Kéln (116 Minuten) wird taglich gut eine
Viertelstunde langer ferngesehen.

Hinsichtlich der Themenpraferenzen sind neben naherungsweisen
Ubereinstimmungen zum Teil erhebliche Unterschiede zwischen den
Geschlechtern festzustellen. Insbesondere in punkto Sportberichter-
stattung bestehen deutliche Divergenzen. Sind es Uber die Halfte der
Manner, die sich gerne Sportformaten zuwenden, so liegt der Anteil
bei den Frauen bei 17 Prozent. Die mannlichen Befragten interessie-
ren sich zudem starker fur Politik-, Wissenschafts- und Wirtschafts-
sendungen als die weiblichen. Die Vorlieben der Frauen hingegen
tendieren deutlich haufiger zu Spielfiimen, Dokumentationen und leich-
ter Unterhaltung wie Serien/ Soaps, Showformate und Talkshows (vgl.
Tab. 52). Damit werden die Befunde vorangegangener Studien auch in
dieser Untersuchung weitestgehend bestatigt'®.

1% vgl. Kap. 4.2.2.
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TV-Themenpraferenzen — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Genre Gesamt Manner Frauen
Nachrichten 49,2 49,1 49,2
Spielfilme 48,6 43,4 54,0
Sport 34,6 51,5 17,0
Dokumentationen 15,9 13,1 18,8
Unterhaltung 12,1 12,8 11,5
Politik 11,3 14,8 7,7
Natur-/ Tiersendungen 10,3 8,3 12,3
Reportagen 9,5 8,1 10,9
Serien/ Soaps 9,5 57 13,4
Magazine 9,1 8,5 9,8
Wissenschaft 8,6 10,7 6,3
Comedy 71 8,0 6,1
Shows/ Quizshows 5,7 4,3 7.1
Talkshows 5,5 3,0 8,0
Kultur 3,7 3,3 4,0
Musik 3,5 2,6 4,4
Reisen 3,3 2,4 4.2
Wirtschaft 2,7 4,3 1,1
Sonstige 0,7 0,9 0,4
Tab. 52

Der Sport besitzt alterstibergreifend eine hohe Publikumsattraktivitat.
Zwar sind zwischen einzelnen Altersgruppen Unterschiede von bis zu
mehr als elf Prozentpunkten zu erkennen, tendenzielle altersabhangi-
ge Zu- oder Abnahmen in der Publikumsakzeptanz lassen sich jedoch
nicht ausmachen. Anders verhalt es sich bei den Genres Nachrichten-,
Politik- und Natur-/ Tiersendungen. Diese Sendeformate werden mit
zunehmendem Alter der Befragten immer haufiger praferiert.

Der umgekehrte Trend ist bei Spielfilmen, Serien/ Soaps, Comedy-
und Talkshows festzustellen. Der Zuspruch dieser Genres lalit nach,
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je alter die Befragten sind. Comedy-Sendungen werden von Personen
uber 60 Jahren gar nicht mehr zu den drei beliebtesten Sendeforma-
ten gezahlt. Dokumentationen werden uberwiegend von Menschen
mittlerer Altersgruppen bevorzugt (vgl. Tab. 53).

TV-Themenpraferenzen — nach Altersgruppen

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Alter in Jahren
Genre
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 95 u.
alter
Nachrichten 26,5 | 450 | 50,0 | 54,8 | 49,2 | 62,9 | 54,3
Spielfilme 64,7 | 53,8 | 52,3 | 452 | 455 | 28,6 | 26,1
Sport 30,9 | 29,7 | 36,2 | 36,2 | 37,1 | 414 | 30,4
Dokumentationen 7,4 16,9 | 21,5 | 161 11,4 7,1 13,0
Politik 1,5 5,2 10,1 | 14,1 | 26,5 | 12,9 8,7
Natur-/ Tiersendungen 2,9 8,4 7,0 116 | 159 | 186 | 174
Serien/ Soaps 32,3 | 19,3 6,3 3,5 1,5 0,0 6,5
Comedy 19,1 | 124 6,0 3,5 4,5 0,0 0,0
Talkshows 14,7 7,2 3,7 3,5 4,5 7,1 2,2

Tab. 53

Dem Schulabschluld kann hinsichtlich der Genrepraferenzen im Fern-
sehen kein exponierter Einflull zugeschrieben werden, da kaum klare
Tendenzen oder Unterschiede festzustellen sind. Ausnahmen bilden
allerdings Spielfilme, Natur-/ Tiersendungen, Wissenschaftssendun-
gen und auch Sportsendungen. Mit steigendem formalen Bildungsgrad
nimmt der Anteil derer ab, die Natur- und Tiersendungen bevorzugen.
Die umgekehrte Tendenz ist bei Spielfilmen, Wissenschaftssendungen
und Sportformaten’’ zu erkennen (vgl. Tab. 54).

' Dieses Ergebnis deckt sich mit dem auf Bundesebene (vgl. Kap. 4.2.2.).
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TV-Themenpraferenzen — nach formaler Bildung

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

SchulabschluB

Genre Volks-/ Haupt- Realschule Fachochschul-
schule reife/ Abitur
Spielfilme 39,2 49,3 56,3
Sport 30,4 29,8 40,7
Natur-/ Tiersendungen 16,0 9,6 7,5
Wissenschaft 4,0 71 12,2
Tab. 54

In allen drei untersuchten Stadten erfreut sich die Sportberichterstat-
tung eines durchaus vergleichbar hohen Zuspruchs. Die Kolner Bevol-
kerung weist mit 38,5 Prozent den hochsten Wert auf, und bei den
Bewohnern Olsbergs betragt er 34,0 Prozent. Zwar bildet Giel3en in
diesem Genre mit 30,4 Prozent das SchlulYlicht, liegt aber insgesamt
nur rund vier Prozentpunkte unter dem Durchschnitt. In den Ubrigen
Kategorien lassen sich zwischen den Untersuchungszentren ebenfalls
kaum klare tendenzielle Unterschiede in den Genrepraferenzen aus-
machen.

Ein deutliches Unterscheidungskriterium hinsichtlich der Praferenz von
Sportsendungen ist die Differenzierung nach sportlich aktiven Perso-
nen und Nichtsportlern. Unter sportlich Aktiven liegt der Anteil derer,
die im Fernsehen bevorzugt Sportformate rezipieren, bei 39, 7 Pro-
zent, wahrend dieser Prozentsatz unter Nichtsportlern 26,7 betragt.

Die Rangfolge der beliebtesten Fernsehsender spiegelt fur die ,grof3en
Funf* die Rangfolge der Sehbeteiligungsverhaltnisse auf Bundesebene
wider'®. Klare Unterschiede zwischen den Geschlechtern treten fiir
diese Sender nur bei RTL und beim ZDF auf. RTL wird haufiger von
Frauen bevorzugt und das ZDF von Mannern. Die Spartensender DSF
und Eurosport werden vornehmlich von den mannlichen Befragten als
bevorzugte Fernsehsender angegeben, wahrend diese von den Frau-

8 vgl. Kap. 4.2.2..
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en vergleichsweise selten gewahlt werden'. Der umgekehrte Sach-
verhalt ergibt sich fur VOX (vgl. Tab. 55). Das deutlich hohere Interes-
se der Manner am Fernsehsport spiegelt sich somit auch in den Sen-
dervorlieben wider. Unter den Befragten, die das DSF und Eurosport
zu den drei favorisierten Fernsehsendern zahlen, sind jeweils rund drei
Viertel selber sportlich aktiv. Das eigene sportliche Engagement findet
somit seinen Niederschlag in der Praferenz fur die thematische Aus-
richtung der Sender.

Meistgesehene Fernsehsender — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Sender Gesamt Manner Frauen

ARD 52,4 55,1 49,6
RTL 50,2 45,5 55,0
ZDF 46,1 49,6 42,4
SAT1 37,5 37,5 37,6
Pro7 36,6 34,7 38,5
3. ARD-Programme 241 21,7 26,3
VOX 6,2 3,6 8,9
DSF 51 8,9 1,3
Eurosport 4,0 5,8 2,2
RTL2 3,8 2,7 4,8
Premiere World 3,7 4.4 3,0
arte 3,3 2,0 4,6
Viva 3,2 3,6 2,8
3Sat 21 2,2 2,0
MTV 1,6 1,5 1,7
N-tv 1,3 1,8 0,7
Kabel1 1,5 1,3 1,7
Phoenix 1,0 1,1 0,9
Sonstige 1,9 1,1 2,7
Tab. 55

'9 Dieser Sachverhalt deckt sich ebenfalls mit bestehenden Befunden (vgl. Kap.
4.2.2).
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Eindeutige Tendenzen in den Senderpraferenzen lassen sich bei der
Analyse nach Altersgruppen erkennen. Die offentlich-rechtlichen Sen-
der werden, ausgehend von sehr niedrigen Werten bei den Jungeren,
mit zunehmendem Alter immer haufiger bevorzugt. Diametral stellen
sich die Vorlieben fur die Programme der Privaten dar, da diese Sen-
der mit steigendem Alter seltener bevorzugt werden. Die deutlichste
Zasur besteht bei den Musiksendern VIVA und MTV, welche nahezu
ausschlieRlich von Personen favorisiert werden, die junger als 40 Jah-
re sind (vgl. Tab. 56).

Meistgesehene Fernsehsender — nach Altersgruppen

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Alter in Jahren
Sender 65 u.
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | 3ter
ARD 20,3 33,3 47,5 59,2 79,3 84,7 81,3
RTL 68,9 60,9 58,6 44,2 28,1 29,2 31,3
ZDF 9,5 221 43,8 55,3 79,3 76,4 66,7
SAT1 45,9 47,7 41,4 35,4 25,2 15,3 25,0
Pro7 75,7 58,9 40,1 26,2 7,4 6,9 6,3
3. Programme 4.1 11,7 17,8 32,1 40,0 40,4 56,4
VOX 2,7 10,1 57 7,8 52 0,0 0,0
DSF 6,8 7,4 54 3,9 3,7 0,0 6,3
Eurosport 2,7 1,6 4,7 4,4 59 8,3 2,1
RTL2 12,2 6,6 2,7 1,9 1,5 1,4 0,0
Premiere World 0,0 6,2 4,0 3,4 2,2 2,8 0,0
Viva 23,0 4,3 2,4 0,0 0,0 0,0 0,0
MTV 9,5 3,5 0,0 0,5 0,0 0,0 0,0
Tab. 56

Der Grad der formalen Bildung hat kaum Einflu® auf die Senderwahl
und kann demnach vernachlassigt werden. Zwischen den Befragten in
den drei untersuchten Stadten bestehen ebenfalls keine klaren Unter-
schiede bezuglich ihrer Senderpraferenzen. Eine Ausnahme bilden die
dritten ARD-Programme des jeweiligen Sendegebietes. Ist es in Kdln
und in Olsberg der WDR, der unter den Dritten bevorzugt gesehen
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wird, so sind es der HR und der SWR, welche von der Giel3ener Be-
volkerung praferiert werden.

7.4.2. Horfunknutzung

Gut 92 Prozent der Befragten héren Radio. Die Hauptnutzungszeiten
dieses Mediums sind fur 96 Prozent der Horer der Morgen und der
weitere Tagesverlauf, wobei das Radio tagsuber mit 60,5 Prozent die
meisten Rezipienten erreicht. Die morgendliche Horerschaft ist zu 57
Prozent weiblichen Geschlechts. Tagsuber liegt der Anteil der Manner
mit 53 Prozent leicht Uber dem der Frauen. Die Geschlechterverteilung
unter der Horerschaft ist nahezu ausgeglichen, aber die Hoérerinnen
verwenden mit 146 Minuten pro Tag fast eine halbe Stunde mehr auf
die Nutzung von Hoérfunkangeboten als Manner.

Besonders jungere Menschen nutzen die Horfunkangebote, wahrend
unter den Alteren die meisten Horfunk-Abstinenten zu finden sind.,
Trotz 24stindiger Programmausstrahlung sind die Abend- und Nacht-
stunden altersubergreifend nur fur eine Minderheit die bevorzugte Re-
zeptionszeit dieses Mediums (vgl. Tab. 57).

Tageszeit der Horfunknutzung — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

Alter in Jahren

Tageszeit |Gesamt 65 u
15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | (...

alter

Morgen 32,7 221 30,7 30,9 40,4 38,0 31,1 25,0
Tagesverlauf 55,4 68,8 61,0 57,7 50,2 42,3 55,4 50,0
Abend 2,9 2,6 2,7 2,6 2,8 4.4 2,7 42
Nacht 0,5 1,3 0,8 0,7 0,0 0,0 1,4 0,0
Gar nicht 8,4 52 49 8,1 6,6 15,3 95 20,8

Tab. 57

Der Vergleich der Altersgruppen zeigt bezuglich des taglichen Nut-
zungsumfangs ebenfalls deutliche Unterschiede von bis zu einer
Stunde. Der grofdte Nutzungsumfang entfallt mit 164 Minuten pro Tag
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auf die Gruppe der 15-19jahrigen. Dieser Umfang verringert sich bis
zu den 40-49jahrigen auf 103 Minuten, steigt danach wieder um eine
halbe Stunde unter den 50-64jahrigen an und nimmt ab dem 65. Le-
bensjahr wieder deutlich ab (vgl. Tab. 58).

Umfang der Horfunk-Nutzung — nach Altersgruppen

Mittelwerte, Angaben in Minuten

Alterin | 41519 | 2029 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | S3U-
Jahren alter

Minuten 164 156 124 103 133 137 109

Tab. 58

In der Gruppe der Personen mit Fachhochschulreife/ Abitur ist der
Nutzungsumfang mit durchschnittlich 90 Minuten am geringsten. Unter
ihnen findet sich jedoch mit 89 Prozent der hochste Anteil an Radioho-
rern. Mit 87 Prozent liegt der Horeranteil unter den Personen mit Real-
schulabschluf® zwar kaum niedriger, deren tagliche Hordauer betragt
allerdings 134 Minuten und liegt damit deutlich hoher. Bei Absolven-
ten der Volks-/ Hauptschule zeigt sich mit 82 Prozent die niedrigste
Horerquote. Die Nutzungsdauer liegt hier mit 127 Minuten nur knapp
unter der der Realschulabganger.

Alleinstehende Personen nutzen das Radio durchschnittlich 123 Minu-
ten pro Tag, verheiratete hingegen nur 106 Minuten. Kinderlose Per-
sonen horen mit 141 Minuten rund 20 Minuten langer Radio als Eltern.

In Olsberg findet sich mit knapp 83 Prozent die niedrigste Horerquote.
Diese liegt in GieRen und Kdln mit 88 bzw. 89 Prozent auf nahezu
gleichem Niveau. Die langste durchschnittliche Hordauer entfallt mit
128 Minuten auf die Gieldener Bevdlkerung. Sie hort rund 21 Minuten
langer Radio als die Bewohner Kolns und rund 17 Minuten langer als
die Einwohner Olsbergs.

Die beiden bevorzugten Horfunkgenres sind bevolkerungsubergreifend
Musik und Nachrichten. Mit deutlichem Abstand folgt auf dem dritten
Platz die Sportberichterstattung, wobei das Interesse der Manner an
diesem Genre erheblich hoher ist als das der Frauen. Fur politische




284 Ergebnisdarstellung und Interpretation

Themen interessieret sich unter den Mannern ebenfalls ein hdherer
Anteil als unter den Frauen. Umgekehrt ist deren Interesse am Infor-
mationsservice starker ausgepragt. Die Ubrigen Themen werden von
beiden Geschlechtern vergleichbar stark praferiert (vgl. Tab. 59).

Horfunk-Themenpraferenzen — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Genre Gesamt Manner Frauen

Musik 72,9 73,5 72,4
Nachrichten 55,7 53,2 58,3
Sport 12,0 17,7 6,3
Lokales 71 6,0 8,2
Informationsservice 5,9 4.2 7,6
Politik 4,6 6,6 2,6
Horspiele 4,0 3,2 4.8
Magazine 3,4 3,6 3,2
Comedy 3,0 3,4 2,6
Moderation 2,8 2.1 3,5
Kultur 1,8 1,5 2,2
Reportagen 1,5 1,5 1,5
Sonstiges 1,6 1,9 1,4
Tab. 59

Die Radio-Sportberichterstattung erfreut sich gerade unter den 15-
19jahrigen hoher Beliebtheit, da 23,2 Prozent dieses Genre zu den be-
liebtesten Themen zahlen. Dieser Prozentsatz sinkt bei den 20-
29jahrigen auf 13 Prozent ab und pendelt sich bei den Ubrigen Alters-
gruppen bei rund zehn Prozent ein. Musikformate finden in der Gruppe
der 20-29jahrigen mit 79,2 Prozent den hochsten Zuspruch. Unter den
uber 65jahrigen liegt dieser Prozentsatz nur bei 56,3. In den Ubrigen
Altersgruppen wird dieses Genre mit ca. 73 Prozent relativ ausgegli-
chen praferiert.

Der Bildungsstand spielt bezlglich der Praferenzen der Horfunkthe-
men eine eher untergeordnete Rolle, wobei die Sportberichterstattung
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eine Ausnahme bildet. Diese wird nur von 6,6 Prozent der Personen
mit Volks-/ Hauptschulabschluly bevorzugt gehort, wahrend der Anteil
unter Absolventen der Realschule bei 14,4 Prozent und unter Perso-
nen mit Fachhochschulreife/ Abitur bei 13,5 Prozent liegt.

Die Horfunkpraferenzen der Bewohner der drei Untersuchungszentren
unterscheiden sich nur geringflgig. Die einzige Ausnahme bildet die
lokale Berichterstattung, welche von 12,2 Prozent der Befragten in
Olsberg, von 6,5 Prozent in Koln und von nur 1,9 Prozent der Bewoh-
ner Giel3ens bevorzugt gehort wird. Der niedrige Wert in GielRen ist
maoglicherweise zu einem hohen Anteil in dem mangelnden Angebot
dieser Themen begriindet, da in der Horfunklandschaft in Hessen nur
landesweite Programme zu empfangen sind®°. Die Sportberichterstat-
tung findet in KAln den hdchsten Zuspruch. Hier geben 14,7 Prozent
der Befragten an, dal} dieses Genre zu den von ihnen bevorzugt ge-
horten Themen zahlt. Dieser Prozentsatz betragt in Olsberg 10,9 und
in Giel3en 9,7.

Auch beim Radio ist die Frage nach dem aktiven Sporttreiben ein
deutliches Unterscheidungskriterium hinsichtlich der Praferenz von
Sportangeboten im Horfunk. Fast drei Viertel derer, die bevorzugt die
Sportberichterstattung rezipieren, geben an, selbst sportlich aktiv zu
sein.

Aufgrund der unterschiedlichen Horfunklandschaften in den drei Stad-
ten ist ein Gesamtuberblick Uber die Senderpraferenzen der Befragten
wenig sinnvoll. Daher werden die Ergebnisse fur die Untersuchungs-
zentren separat dargestellt.

Der lokale Privatsender Radio Koln liefert in Koln insgesamt das am
haufigsten gehorte Radioprogramm, gefolgt von den offentlich-
rechtlichen Sendern WDR 2, Eins Live und SWR 3 sowie vom Privat-
sender RPR1. Der hohe Prozentsatz fur Radio Kdln griindet allerdings
in dem starken Zuspruch in der weiblichen Bevolkerung. Fast die Half-
te der befragten Frauen horen bevorzugt diesen Sender. Insgesamt
praferieren Frauen deutlich starker die Horfunkprogramme der priva-

20v/gl. Kap. 3.4..
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ten Sender, wahrend Manner sich lieber den Angeboten der 6ffentlich-
rechtlichen Sendeanstalten zuwenden (vgl. Tab. 60).

Die beliebtesten Radiosender in Koln

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Sender Gesamt Manner Frauen
Radio Koln 421 34,1 49,7
WDR 2 39,4 47,5 31,7
Eins Live 38,3 41,3 35,4
SWR 3 36,4 38,0 34,9
RPR 1 19,6 15,1 23,8
WDR 4 9,2 10,6 7,9
andere Sender WDR 8,4 7,8 8,9
andere private Sender 6,9 6,8 6,8
andere off.-rechtl. Sender 5,7 8,5 3,2
BFBS 1,9 2,2 1,6

Tab. 60

Radio FFH und HR 3 sind in GielRen die favorisierten Sender, gefolgt
von Planet Radio, HR 1, HR 4 und SWR 3. Abgesehen von HR 3, wel-
cher starker von Mannern praferiert wird, sind die Sendervorlieben in
Giel3en wesentlich ausgeglichener als in Koln, da zwischen den Voten
der Geschlechter nur geringe Unterschiede bestehen (vgl. Tab. 61).
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Die beliebtesten Radiosender in GieRen

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Sender Gesamt Manner Frauen

FFH 74,1 74,8 73,5
HR 3 66,5 72,8 60,5
Planet Radio 23,6 23,2 24 1
HR 1 9,9 11,3 8,6

HR 4 8,9 9,3 8,6
SWR 3 5,1 5,3 4,9
WDR Sender 5.1 6,7 3,7
andere private Sender 6,0 6,0 6,1

andere off.-rechtl. Sender 6,4 6,6 6,2

Tab. 61

Mit Uber 65 Prozent liefert der private Lokalsender Radio Sauerland
das beliebteste Radioprogramm in Olsberg, gefolgt von Eins Live,
WDR 2 und WDR 4. Auch unter den Olsberger Befragten sind die
Senderpraferenzen zwischen den Geschlechtern relativ ausgeglichen.
Eine Ausnahme bildet der Sender WDR 2, welcher deutlich starker
von der mannlichen Bevolkerung favorisiert wird als von der weibli-

chen (vgl. Tab. 62).

Die beliebtesten Radiosender in Olsberg

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Sender Gesamt Manner Frauen

Radio Sauerland 65,4 61,8 69,4
Eins Live 49,5 47,6 51,4
WDR 2 36,0 42,9 28,3
WDR 4 18,7 19,9 17,3
HR 3 6,9 6,8 6,9
FFH 6,0 6,3 5,8
andere Sender WDR 11,0 11,0 11,0
andere private Sender 8,8 9,3 8,1

andere off.-rechtl. Sender 11,4 9,5 13,9

Tab. 62
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Insgesamt 1al3t sich ein klares Votum fur Sender mit lokalem/ regiona-
lem Bezug feststellen, der zum Uberwiegenden Teil von privaten Ra-
diostationen angeboten wird. Und auch unter den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanbietern werden die Sender aus dem jeweiligen Sendege-
biet anderen Sendern vorgezogen.

7.4.3. Nutzung der Tageszeitung

Die Frage nach der regelmafigen Lekture einer oder mehrerer Tages-
zeitungen beantworten insgesamt 77,2 Prozent der Befragten mit ja.
Diese Zahl ist deshalb verwunderlich, weil bezuglich der Tageszeit, zu
der Tageszeitungen gelesen werden, nur 12,9 Prozent der Befragten
angeben, keine Tageszeitungen zu lesen. In den folgenden Ausfuh-
rungen wird auf die Antworten zur direkten Frage nach der Zeitungs-
lektire Bezug genommen, da die Frage nach der Tageszeit, zu der
Tageszeitungen gelesen werden, nicht direkt auf die Unterscheidung
in Tageszeitungsleser und Nichtleser abzielt. Unter den Mannern liegt
der Anteil der Tageszeitungsleser mit 82,1 Prozent fast zehn Prozent-
punkte hoher als unter den Frauen. Und auch der Anteil der Abonnen-
ten einer Tageszeitung liegt bei den Mannern mit 64,2 Prozent hoher
als unter den Frauen (58,7%).

Sowohl die Frage nach der Rezeption als auch nach dem Abonnement
dieses Mediums ist eindeutig altersabhangig. In beiden Kategorien
weisen die 15-19jahrigen die niedrigsten Werte auf. Die Anteile stei-
gen dann kontinuierlich bis zur Gruppe der 50-59jahrigen an und hal-
ten sich mit weiter zunehmendem Alter in etwa auf dem gleich hohen
Niveau (vgl. Abb. 54). Damit bestatigt sich die geringe Reichweite die-
ses Mediums unter jungeren Menschen auch in dieser Untersu-
chung?'.

21vgl. Kap. 4.2.4..
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Tageszeitungsleser und Abonnenten — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent
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Abb. 54

Als weiterer Indikator fur die Rezeption und fur das Abonnement von
Tageszeitungen kann das monatliche Haushaltsnettoeinkommen an-
gesehen werden. Mit steigendem verfugbaren Geldbudget nimmt so-
wohl der Anteil der Tageszeitungsleser als auch der Anteil der Tages-
zeitungsabonnenten zu (vgl. Abb. 55). Ob allerdings die anfallenden
Kosten fur den Erwerb bzw. fir das Abonnement von Tageszeitungen
der ausschlaggebende Grund sind, kann an dieser Stelle nicht geklart
werden.
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Tageszeitungsleser und Abonnenten —
nach Haushaltsnettoeinkommen

Angaben in Prozent
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Der formalen Bildung kann in diesem Zusammenhang eine eher un-
tergeordnete Rolle zugeschrieben werden, da weder die Lekture der
Tageszeitung noch deren Abonnement klare Tendenzen erkennen
lant.

Unter den Bewohnern Olsbergs findet sich sowohl der héchste Anteil
an Tageszeitungslesern (89,5%) als auch an Tageszeitungsabonnen-
ten (64,6%). In Kéln und Gielden liegt der Prozentsatz der Leserschaft
nahezu identisch bei 70,5 Prozent bzw. bei 70,9 Prozent. Auch die
Abonnenten erreichen mit 58,7 Prozent in Koln und mit 60,2 Prozent in
Giel3en fast gleich hohe Werte.

Der Kélner Stadtanzeiger ist die meistgelesene Tageszeitung in Koln.
Rund 81 Prozent der Zeitungsleser lesen regelmaliig diese regionale
Abonnementzeitung. Den zweiten Platz belegt mit dem Kélner Express
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ein Boulevardtitel, den fast ein Viertel der Kdlner Zeitungsleser bevor-
zugen. Insgesamt finden sowohl unter den Abonnementzeitungen als
auch unter den Kaufzeitungen Titel lokaler/ regionaler Provenienz den
hochsten Zuspruch. Zwar teilten sich die drei Gratiszeitungen 20 Minu-
ten, Kéln extra und Kélner Morgen 6,7 Prozent der Leserschaft, aber
mit 3,9 Prozent besal® 20 Minuten eine groliere Leserschaft als grole
Uberregionale Titel wie Die Welt (2,1%) oder die Frankfurter Allgemei-
ne Zeitung (2,8%)* (vgl. Tab. 63).

Gelesene Tageszeitungen in Koln

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Zeitungstyp Gesamt Manner Frauen
Abonnementzeitungen
lokal/ regional (Koln) 89,3 89,3 89,4
uberregional 11,0 14,8 7,0
lokal/ regional (auBerhalb) 0,8 0,0 2,3
Kaufzeitungen
lokal/ regional 24,2 25,5 22,7
uberregional 6,8 7.4 6,1
(Gratiszeitungen) (6,7) (8,1) (5,4)

Tab. 63

Mit 91,7 Prozent ist der Kélner Stadtanzeiger auch die Zeitung, welche
von den Zeitungslesern in Koln am haufigsten abonniert wird, gefolgt
von der Kélner Rundschau mit 6,5 Prozent. Die uberregionalen Abon-
nementzeitungen werden von insgesamt 8,4 Prozent der befragten
Zeitungsleser in Koln bezogen.

Die GieBener Allgemeine Zeitung ist unter den Zeitungslesern in Gie-
Ren mit 64,4 Prozent der MarktfUhrer. Der Gie8ener Anzeiger erreicht
knapp 34 Prozent. Wahrend Frauen mehr den Gie8ener Anzeiger le-

?2 Das Erscheinen der drei Gratiszeitungen wurde im Juli 2001 eingestellt. Zu die-
sem Zeitpunkt war die Datenerhebung allerdings bereits abgeschlossen, so dafl
diese Zeitschriftengattung in der Ergebnisdarstellung nur beilaufig bertcksichtigt
wird.
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sen, wird die Gie3ener Allgemeine Zeitung starker von Mannern be-
vorzugt. Fast 15 Prozent der GielRener Leserschaft liest mit der Bild-
zeitung regelmafig eine Uberregionale Kaufzeitung. Dabei fallt das Vo-
tum der Manner mit 18,3 Prozent deutlich hoher aus als das der Frau-
en (10,9%). Die Frankfurter Allgemeine Zeitung wird regelmallig von
9,3 Prozent der befragten Leser konsumiert und die Frankfurter Rund-
schau von 6,8 Prozent. Insgesamt konzentriert sich auch in Gief3en die
Leseneigung stark auf Tageszeitungen mit lokalem/ regionalem Bezug
(vgl. Tab. 64).

Gelesene Tageszeitungen in GieRen

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Zeitungstyp Gesamt Manner Frauen
Abonnementzeitungen
lokal/ regional (GieRen) 98,3 95,3 101,8
uberregional 24,2 28,6 19,0
lokal/ regional (auBerhalb) 71 10,4 3,6
Kaufzeitungen
uberregional 14,8 18,3 10,9

Tab. 64

Entsprechend den Leseanteilen sind der GieBener Anzeiger und die
GieBener Allgemeine Zeitung die Tageszeitungen, die von der Gies-
sener Zeitungsleserschaft am haufigsten abonniert werden. Uber 56
Prozent der GielRener Zeitungsleser abonnieren die GieBener Allge-
meine Zeitung und fast 36 Prozent den GieBener Anzeiger. Deutlich
hoher als in Koln ist mit 16,1 Prozent der Anteil derer, die eine uberre-
gionale Tageszeitung abonnieren. Die Nummer eins ist mit 7,0 Prozent
die Frankfurter Allgemeine Zeitung, wobei deren Anteil mit 11,4 Pro-
zent unter den Mannern deutlich hoher ist als unter den Frauen
(2,8%). Etwas ausgeglichener stellen sich die Anteile der Frankfurter
Rundschau dar, die von insgesamt 6,3 Prozent abonniert wird. Hier
liegt der Anteil unter den Mannern bei 8,6 Prozent und unter den
Frauen bei 4,2 Prozent.
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Die Tendenz zu lokalen/ regionalen Tageszeitungstiteln setzt sich un-
ter der Olsberger Bevolkerung verstarkt fort. Hier wird die Westfalen-
post von 96,8 Prozent der befragten Zeitungsleser regelmallig gele-
sen. Sie ist damit eindeutiger Marktfiihrer. Uberregionale Abonne-
mentzeitungen finden in Olsberg nur wenig Zuspruch. Auch hier ist der
Kélner Express die meistgelesene Kaufzeitung, die aber unter den
Mannern mit 11,2 Prozent einen deutlich héheren Zuspruch genieldt
als unter den Frauen (4,4%) (vgl. Tab. 65).

Gelesene Tageszeitungen in Olsberg

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Zeitungstyp Gesamt Manner Frauen
Abonnementzeitungen
lokal/ regional (Olsberg) 102,6 103,3 101,9
uberregional 7,6 8,5 6,4
lokal/ regional (auBerhalb) 2,3 3,2 1,3
Kaufzeitungen
uberregional 8,4 11,2 5,0

Tab. 65

Die Westfalenpost ist mit 95,6 Prozent die am haufigsten abonnierte
Tageszeitung in Olsberg. Die Anteile der anderen Abonnementzeitun-
gen sind duBerst gering. Uberregionale Abonnementzeitungen werden
insgesamt nur von 3,2 Prozent der Leserschaft bezogen.

Die bevorzugte Tageszeit zum Lesen der Tageszeitung ist fur 62,7
Prozent der Morgen, flur 17,1 Prozent ist es der Tagesverlauf. Aller-
dings liegt der Anteil der morgendlichen Leser unter den Mannern mit
67,6 Prozent rund zehn Prozentpunkte Uber dem der Frauen, welche
sich diesem Medium zu 18,3 Prozent im weiteren Verlauf des Tages
zuwenden (Manner: 15,8%).

Die durchschnittliche Nutzungsdauer dieses Mediums betragt fur die
gesamte Stichprobe knapp 26 Minuten. Sie liegt somit rund finf Minu-
ten unter dem ermittelten Durchschnittswert vorangegangener Unter-



294 Ergebnisdarstellung und Interpretation

suchungen®. Die Nutzungszeiten der Geschlechter unterscheiden sich
nur unwesentlich voneinander. Deutliche Unterschiede ergeben sich
allerdings zwischen den verschiedenen Altersgruppen. Ausgehend
von der Gruppe der 15-19jahrigen, bei der mit 17 Minuten die tagliche
Nutzungsdauer am kurzesten ist, steigt der zeitliche Umfang tenden-
ziell bis zu den Uber 65 jahrigen auf 42 Minuten. Bereits bestehende
Ergebnisse finden somit in dieser Untersuchung ihre Bestatigung®.
Die einzige Ausnahme bilden die 50-59jahrigen, welche mit 29 Minu-
ten deutlich weniger Zeit fir die Zeitungslektlre aufwenden als die 40-
49jahrigen (vgl. Tab. 66).

Umfang der Tageszeitung-Nutzung — nach Altersgruppen

Mittelwerte, Angaben in Minuten

Alterin | 41519 | 2029 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 | S3U-

Jahren alter
Minuten 17 19 19 37 29 38 42
Tab. 66

Personen mit Volks-/ Hauptschulabschluly lesen rund 27 Minuten tag-
lich die Tageszeitung. Absolventen der Realschule nutzen dieses Me-
dium mit 30 Minuten am langsten und Fachabiturienten/ Abiturienten
mit 22 Minuten am kurzesten. Die Tendenz abnehmender Lesezeit bei
sinkendem formalen Bildungsgrad kann daher an dieser Stelle nicht
bestatigt werden®,

Die Olsberger Bevolkerung weist mit knapp 23 Minuten die kurzeste
tagliche Nutzungszeit der Tageszeitung auf. Bei den Befragten in Kdln
betragt dieser Wert 24 Minuten. Mit 30 Minuten pro Tag wird die Ta-
geszeitung von der Gieldener Bevolkerung am langsten gelesen.

Die Rangfolge der in der Tageszeitung bevorzugt gelesenen Themen
ist nur auf den beiden ersten Platzen identisch mit der Rangfolge auf
Bundesebene. Die weitere Reihenfolge der Genres und deren Anteile

2 \Vgl. Kap. 4.2.1..
24 \/gl. Kap. 4.2.4..
25 \gl. Kap. 4.2.4..
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unterscheiden sich allerdings zum Teil erheblich vom ermittelten Bun-
desdurchschnitt?®. Geschlechtsspezifische Unterschiede lassen sich in
nahezu allen thematischen Praferenzen erkennen. Wiederum ist es
die Sportberichterstattung, die deutlich starker von Mannern als von
Frauen praferiert wird. Aber auch Politik, Wirtschaft und Technik/ Wis-
senschaft werden von Mannern haufiger als von Frauen bevorzugt,
deren Interesse an Lokalem, Zeitgeschehen, Anzeigen, Kulturellem
und am Feuilleton starker ausgepragt ist (vgl. Tab. 67).

Genrepraferenzen in der Tageszeitung — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Genre Gesamt Manner Frauen
Lokales 73,6 65,5 82,4
Politik 56,5 66,0 46,2
Zeitgeschehen 47,8 32,4 64,5
Sport 38,8 55,9 20,2
Wirtschaft 33,6 46,0 20,2
Anzeigen 16,8 7,8 26,9
Technik u. Wissenschaft 12,5 16,8 7,8
Kultur 9,3 3,5 15,6
Feuilleton 5,4 2,4 8,7
Leserbriefe 3,8 3,2 4.3

Tab. 67

Auch das Alter hat Einflud auf die Themenpraferenzen in der Tages-
zeitung. So ist beispielsweise ein kontinuierlich nachlassendes Politik-
interesse zu erkennen, je junger die Befragten sind. Sind es bei Men-
schen uber 60 Jahren rund drei Viertel, die politische Themen bevor-
zugt lesen, so halt sich dieser Wert bei den 15-19jahrigen nicht einmal
bei 30 Prozent. Die umgekehrte Tendenz ist bei Sportthemen zu er-
kennen. In der Gruppe der 15-29jahrigen sind es uber 56 Prozent, die
die Sportberichterstattung bevorzugt lesen. Bei einem kontinuierlichen

% \/gl. Kap. 4.2.4..
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Nachlassen des Interesses mit steigendem Alter praferieren nur noch
28 Prozent der uber 65jahrigen dieses Genre.

Der formale Bildungsgrad spielt hinsichtlich der Genrepraferenzen ei-
ne insgesamt untergeordnete Rolle. Klare Tendenzen sind diesbezlug-
lich nur fir die Bereiche Technik/ Wissenschaft, Anzeigen und die
Sportberichterstattung erkennbar. Je hoher der Schulabschlufd der be-
fragten Personen ist, desto seltener werden Anzeigen gelesen, wah-
rend Technik und Wissenschaft sowie der Sportteil mit steigender for-
maler Bildung starker bevorzugt werden.

Die eigene sportliche Aktivitat determiniert auch zu einem erheblichen
Teil das Interesse an der Sportberichterstattung in der Tageszeitung.
Unter sportlich Aktiven geben 46,8 Prozent der Zeitungsleser an, die-
ses Genre zu bevorzugen. Unter Nichtsportlern hingegen liegt dieser
Anteil nur bei 25,1 Prozent.

Unter der Kdlner Leserschaft finden sich 44,5 Prozent, die den Sport-
teil in der Tageszeitung bevorzugt lesen. In Giel3en betragt dieser Pro-
zentsatz 38,6, und in Olsberg ist er mit 34,8 am niedrigsten.

7.4.4. Nutzung des Internet

Der Anteil der Internetnutzer liegt innerhalb der Gesamtstichprobe bei
39 Prozent und damit rund neun Prozentpunkte Uber den ermittelten
Vergleichswerten auf Bundesebene. Die Anteile der Geschlechter un-
ter den Usern entfallen mit 61 Prozent auf das mannliche und mit 39
Prozent auf das weibliche Geschlecht. Diese Werte sind mit beste-
henden Befunden nahezu deckungsgleich.?” Zwischen den drei Unter-
suchungszentren besteht allerdings analog zur Einwohnerzahl ein
deutliches Gefalle in den Anteilen der User. Den hdchsten Anteil an
Internetnutzern hat die Stadt Koln mit 54,9 Prozent, gefolgt von Gie-
Ren mit 43,5 Prozent. In Olsberg nutzen gegenwartig nur 19 Prozent
der Einwohner das Internet.

27\/gl. Kap. 4.2.5..
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Die bevorzugte Tageszeit zur Nutzung des Internet ist fur 52 Prozent
der User der Abend. Fast 38 Prozent nutzen dieses Medium vorwie-
gend tagsuber und neun Prozent wahrend der Nachtstunden. Wah-
rend die abendliche Nutzung von beiden Geschlechtern gleicherma-
Ren bevorzugt wird, liegt der Anteil der Frauen, die das Internet am
Tage nutzen, bei 42 Prozent, der Anteil der Manner betragt 35 Pro-
zent. Umgekehrt bevorzugen elf Prozent der Manner und nur funf Pro-
zent der Frauen die Nachtstunden.

Das Alter der befragten Personen bt einen eindeutigen Einflud auf
die Nutzung dieses Mediums aus. Betragt der Anteil der User unter
den 15-19jahrigen noch 29 Prozent, so steigt dieser in der Gruppe der
20-39jahrigen auf Uber 50 Prozent an und sinkt mit zunehmendem Al-
ter der befragten Personen kontinuierlich auf zehn Prozent bei den
uber 65jahrigen ab (vgl. Abb. 56). Somit weichen die absoluten Anteile
zwar von denen auf Bundesebene ab, aber die Grundtendenz ist iden-
tisch?®.

2 \/gl. Kap. 4.2.5..
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Internetnutzung — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent
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Abb. 56

Auch der Grad der formalen Bildung hat erheblichen Einflu® auf den
Anteil der Internutzer. Dieser steigt von 13,6 Prozent unter Absolven-
ten der Volks-/ Hauptschule auf fast 30 Prozent unter den Personen
mit Realschulabschlul® und auf uber 60 Prozent unter Fachabiturien-
ten/ Abiturienten (vgl. Abb. 57). Der bereits in vorausgegangenen Un-
tersuchungen festgestellte Zusammenhang zwischen formalem Bil-
dungsgrad und Internetnutzung wird auch in der vorliegenden Unter-
suchung bestatigt?®.

2 vgl. Kap. 4.2.5..
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Internetnutzung — nach formaler Bildung

Angaben in Prozent
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Abb. 57

Die H6he des monatlich verfugbaren Haushaltsnettoeinkommens darf
ebenfalls als Kriterium fur die Internetnutzung angesehen werden. Der
niedrigste User-Anteil findet sich mit 32 Prozent in der Gruppe derer,
die monatlich Uber weniger als 1400 DM verfugen. Die Nutzer-Quote
erhoht sich in der Gruppe von 1400-3000 DM auf 33 Prozent und in
der Gruppe von 3000-5000 DM auf 44 Prozent. Die meisten Internet-
nutzer finden sich unter den Personen, die monatlich Uber mehr als
5000 DM verfugen. Hier liegt der Anteil bei Uber 51 Prozent.

Aufgrund des niedrigen Gesamtanteils der User basieren die folgen-
den Ausfuhrungen ausschlieRlich auf den Prozentwerten der Internet-
nutzer. Die durchschnittliche Nutzungsdauer betragt sowohl fur Man-
ner als auch fur Frauen rund 33 Minuten pro Tag. In Koln und Gielen
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sind die User taglich 34 Minuten online, wahrend die durchschnittliche
Nutzungszeit in Olsberg 28 Minuten betragt.

Wenngleich der Faktor Bildung erheblichen Einflu® auf die Frage hat,
ob Personen das Internet nutzen oder nicht, so ist dessen Einflu® auf
die Nutzungsdauer zu vernachlassigen, da zwischen den einzelnen
Bildungsschichten durchschnittlich nur rund eine Minute Unterschied
besteht. Ahnlich stellt sich dieser Sachverhalt bei der Unterscheidung
nach Einkommensklassen dar, wenngleich die Differenzen zwischen
den einzelnen Klassen bis zu vier Minuten betragen. Einzig das Alter
hat Einflu® auf die Nutzungszeiten; sie nehmen mit zunehmendem Al-
ter tendenziell ab.

Bevorzugt genutzte Onlinemadglichkeiten

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Onlinemoglichkeit Gesamt | Manner | Frauen
Aktuelle Nachrichten 43,4 425 45,0
Wissenschaft/ Technik — Informationen 20,8 21,1 20,7
Sport 18,2 22,7 11,3
Reisen 17,7 15,0 21,9
Wirtschaft und Borse 17,4 23,8 7,5
Versenden und Empfangen von E-Mails 17,4 16,2 19,4
Online-Shopping 14,0 14,2 13,7
Dienstleistungen/ Download 11,6 12,6 10,1
Musik 8,8 10,1 6,9
Surfen 7,4 7,7 6,9
Homebanking 3,7 3,6 3,8
Chatten 3,4 2,0 5,6
Stellenangebote 3,4 1,6 6,3
Medien 3.4 3,2 3,8
Auktionen 3,2 4,0 1,9
Sonstiges 9,3 7,2 12,6

Tab. 68
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Die kommunikativen Moglichkeiten des Internet, wie z.B. das Versen-
den und Empfangen von E-Mails, besitzen fur die Befragten nicht den
Stellenwert, der ihnen gemaly der ARD/ ZDF-Onlinestudie 2000 bei-
gemessen wird>. Allerdings werden gezielte Informationen aus ver-
schiedenen Themengebieten bevorzugt recherchiert. Auch der Bereich
des E-Commerce hat fur die Befragten einen hohen Stellenwert. Wah-
rend Frauen die kommunikativen Moglichkeiten starker praferieren,
favorisieren Manner in hoherem Male wirtschaftliche und sportliche
Inhalte (vgl. Tab. 68).

Sportlich aktive Menschen nutzen die Sportangebote im Internet deut-
lich haufiger als Nichtsportler. Rund 23 Prozent derer, die selbst Sport
treiben, rufen bevorzugt Sport-Sites auf, wahrend dies fur nur acht
Prozent der sportlich Abstinenten gilt. Daraus resultiert, dal3 85 Pro-
zent der Personen, die Sportangebote im Internet nutzen, sportlich ak-
tiv sind. In den drei untersuchten Stadten ist unter den Usern das Inte-
resse an Online-Sport in etwa vergleichbar. 19 Prozent der Kolner In-
ternetnutzer praferieren Sportangebote. In Giel3en liegt dieser Anteil
bei 18 Prozent und in Olsberg bei 16 Prozent.

Die Faktoren Alter, Bildung und Einkommen finden bezlglich der ge-
nutzten Onlinemoglichkeiten an dieser Stelle keine Berucksichtigung,
da die teilweise geringen Fallzahlen keine validen Aussagen zulassen.

7.4.5. Nutzung von Zeitschriften

Zeitschriften werden von rund 58 Prozent der Befragten gelesen. In
Kdln geben 61 Prozent der Befragten an, Zeitschriften zu lesen. In
Olsberg liegt der Anteil bei 60 Prozent und in Giel3en bei 52 Prozent.

Der Anteil der Zeitschriftenleser liegt bei den Mannern mit 56 Prozent
nur geringfugig unter dem Anteil der Frauen (59). Mit steigendem for-
malen Bildungsgrad erhoht sich der Anteil derer, die regelmalig Zeit-
schriften lesen. Zahlen unter den Befragten mit Volks-/ Hauptschu-
labschlufd nur 45 Prozent zu den Zeitschriftenlesern, so liegt deren An-
teil unter den Personen mit Realschulabschluld bei 58 Prozent und un-

0vgl. Kap. 4.2.5..
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ter den Personen mit Fachhochschulreife/ Abitur bei 65 Prozent. We-
niger deutlich sind die Unterschiede zwischen den einzelnen Einkom-
mensklassen. 53 Prozent der Befragten, die Uber ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von bis zu 3000 DM verfugen, lesen Zeit-
schriften. In der Klasse von 3000-5000 DM erhdht sich der Anteil auf
63 Prozent und bei Personen mit mehr als 5000 DM frei verfugbaren
Einkommens pro Monat auf 65 Prozent.

Rund die Halfte der 15-19jahrigen zahlt zu den Zeitschriftenlesern. Un-
ter den 20-29jahrigen erhoht sich dieser Anteil auf 62 Prozent und halt
sich unter den 30-59jahrigen konstant bei 59 Prozent. Mit weiter zu-
nehmendem Alter der Befragten nimmt der Prozentsatz derer, die re-
gelmafRig Zeitschriften lesen bis auf 35 Prozent bei den Uuber
65jahrigen ab (vgl. Tab. 69).

Zeitschriftenleser — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre u. alter
48 62 59 59 59 54 35
Tab. 69

Die Hauptnutzungszeit der Zeitschriften liegt fur 58 Prozent der Rezi-
pienten dieses Mediums im Tagesverlauf und flr 36 Prozent am A-
bend. Zwar bevorzugen Frauen etwas haufiger als Manner den Tag
zur Zeitschriftenlektire — bei diesen liegt die Hauptnutzungszeit am
Abend — die Unterschiede sind jedoch nur unwesentlich und daher zu
vernachlassigen.

Zeitschriften werden von ihren Rezipienten durchschnittlich fast 27 Mi-
nuten pro Tag gelesen. Die Lesedauer liegt bei den Mannern mit 24
Minuten rund funf Minuten unter der der Frauen. Zwar werden Zeit-
schriften mit zunehmendem Alter seltener gelesen, die Lesedauer
nimmt jedoch tendenziell zu. Betragt die Nutzungsdauer der 20-
29jahrigen nur rund 24 Minuten, so steigt sie kontinuierlich auf tber 43
Minuten unter den Uber 65jahrigen an. Ahnlich stellt sich dieser Sach-
verhalt in Bezug auf den Schulabschluf3 dar. Mit sinkendem formalen
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Bildungsabschlu® nimmt der Anteil derer ab, die Zeitschriften lesen.
Gleichzeitig erhoht sich aber die Lesedauer.

Das Spektrum der regelmallig erscheinenden Publikationen, die von
den Befragten gelesen werden, umfaldt rund 100 verschiedene Zeit-
schriften- und Wochenzeitungstitel. Daher werden nur die meistgele-
senen Einzeltitel aufgefuhrt und die Ubrigen Zeitschriften in Kategorien
zusammengefal3t.

Die meistgelesenen Zeitschriften sind Stern, Focus und Spiegel. Aller-
dings werden diese Publikationen deutlich haufiger von Mannern als
von Frauen gelesen. Abgesehen von Fachzeitschriften, die bei den
Mannern einen grolieren Zuspruch finden, werden alle anderen Zeit-
schriftentypen starker von Frauen bevorzugt. Der deutlichste Unter-
schied ergibt sich naturgemal} bei Frauen- und Modezeitschriften,
welche von den befragten Mannern nahezu keine Beachtung finden
(vgl. Tab. 70).

Nutzung von Zeitschriften

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Zeitschrift/ Zeitschriftentyp Gesamt | Manner | Frauen
Stern 31,9 37,8 26,4
Focus 31,6 39,4 24,2
Spiegel 28,2 35,2 21,5
Die Zeit 6,4 7,0 5,8
Frauen-/ Modezeitschriften 31,3 0,9 59,4
Fachzeitschriften 26,0 28,2 21,1
TV-Zeitschriften 15,4 12,0 18,3
Unterhaltungs-/ Boulevardzeitschriften 14,0 7.4 18,9
Stadtmagazine/ Anzeigenblatter 4,5 1,9 6,9
Tab. 70

Die verschiedenen Themenschwerpunkte in den Zeitschriften finden
bei Mannern und Frauen unterschiedlich starke Beachtung. Wahrend
Ratgeber fur die verschiedenen Lebensbereiche und Berichte Uber
gesellschaftliche Ereignisse sowie Uber das aktuelle Zeitgeschehen
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von Frauen deutlich starker praferiert werden, sind Manner mehr an
Artikeln Uber das politische und wirtschaftliche Geschehen sowie an
neuen Erkenntnissen aus der Forschung interessiert.

Die Sportberichterstattung in allgemeinen Zeitschriften spielt fur die
Befragten eine insgesamt eher untergeordnete Rolle, da nur rund elf
Prozent angeben, diese bevorzugt zu lesen. Aber auch fur dieses Me-
dium gilt, dal} Beitrdage zum Thema Sport bei Mannern eine weitaus
starkere Beachtung finden als bei Frauen (vgl. Tab. 71).

Themenpraferenzen in Zeitschriften

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Thema Gesamt Manner Frauen

Ratgeber 44,0 10,4 75,5
Politik 35,7 51,2 21,2
Aktuelles/ Zeitgeschehen 35,7 31,8 39,2
Fachberichte 23,8 22,7 25,2
Wirtschaft 18,8 33,9 49
Wissenschaft und Technik 13,9 19,1 9,2
Gesellschaftliches 12,6 6,4 18,3
Sport 10,9 15,9 6,2
Kultur 8,5 6,7 10,1
TV-Programme 54 42 6,5
Sonstiges 4,8 2,9 6,8
Tab. 71

Zwischen den einzelnen Altersgruppen bestehen ebenfalls klare Un-
terschiede in den Themenpraferenzen. Politische und wirtschaftliche
Themen finden immer haufiger Beachtung, je alter die Befragten sind.
Sportberichte hingegen werden vorzugsweise von jungeren Zeitschrif-
tenlesern gelesen. Ebenfalls steigt das Interesse an Sportberichten, je
hoher der Schulabschluf® der befragten Personen ist. Die Unterschei-
dung in sportlich Aktive und Nichtsportler weist auch hinsichtlich der
Themenpraferenzen in Zeitschriften darauf hin, dal} sportlich aktive
Menschen ein groReres Interesse an medialem Sport haben als Nicht-
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sportler. Der Anteil derer, die sich fur Artikel zum Thema Sport interes-
sieren, liegt unter Sporttreibenden mit uber 13 Prozent etwa doppelt so
hoch wie unter sportlich inaktiven Personen.

Das hochste Interesse an Sportberichten in Zeitschriften besteht mit
16,7 Prozent unter der GielRener Bevolkerung. Bei den Bewohnern
Kolns betragt der Prozentsatz 10,5 Prozent. Unter den Befragten in
Olsberg geben nur 7,6 Prozent an, in allgemeinen Zeitschriften bevor-
zugt die Sportberichterstattung zu lesen.

7.4.6. Nutzung von Belletristik und wissenschaftlicher Literatur

Der Gesamtanteil der Buchleser betragt in der Stichprobe 84 Prozent.
Der Anteil der Nichtleser liegt bei den Mannern allerdings deutlich ho-
her als bei den Frauen. Diese lesen mit 42 Prozent deutlich haufiger
Blcher als Manner, die zu einem Drittel angeben, sich diesem Medium
eher selten zuzuwenden(vgl. Abb. 58).

Buchlesehaufigkeit

Angaben in Prozent
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40 [l Frauen
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0 \
haufig gelegentlich selten gar nicht

Abb. 58
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Der Anteil der Buchleser in den verschiedenen Altersklassen von 15-
59 Jahren schwankt nur geringfugig. Erst ab dem Alter von mehr als
60 Jahren steigt der Prozentsatz der Nichtleser auf rund ein Viertel an.
In Bezug auf die Lesehaufigkeit sind keine eindeutigen altersabhangi-
gen Tendenzen zu erkennen. Anders stellt sich dieser Sachverhalt
beim Vergleich der Bildungsabschllsse dar. Sowohl die Lesehaufigkeit
als auch der Anteil der Buchleser erhoht sich mit steigendem formalen
Bildungsgrad. Geben 24 Prozent der Befragten mit Volks-/ Hauptschu-
labschlufd an, keine Blcher zu lesen, so liegt dieser Prozentsatz unter
Personen mit Realschulabschlul® bei 17 Prozent und sinkt bei Fach-
abiturienten/ Abiturienten weiter auf elf Prozent. In Koln und Olsberg
geben jeweils 85 Prozent der Befragten an, zumindest selten Blcher
zu lesen. Unter der GielRener Bevolkerung liegt dieser Anteil bei 81
Prozent.

Der Abend ist fur 73 Prozent der Buchleser die bevorzugte Tageszeit,
allerdings liegt der Anteil der Frauen, die fur den Abend votieren, mit
77 Prozent gut acht Prozentpunkte Uber dem Anteil der mannlichen
Buchleser. Diese widmen sich der Buchlektlre etwas starker im Ta-
gesverlauf und in den Nachtstunden.

Um Vergleiche zwischen der jeweiligen Nutzungsdauer anstellen zu
konnen, werden ausschlieldlich die Gruppen derer, die allgemeine Bel-
letristik und/ oder wissenschaftliche Literatur lesen, berucksichtigt. Der
durchschnittliche Buchleser widmet sich fast 44 Minuten pro Tag die-
ser Lekture. Auf das lesen wissenschaftlicher Publikationen entfallen
knapp 33 Minuten pro Tag. Frauen befassen sich mit beiden Buchgat-
tungen langer als Manner. So liegt die durchschnittliche tagliche Nut-
zungszeit der Frauen fur allgemeine Belletristik mit knapp 49 Minuten
rund 13 Minuten Uber der der Manner. Und auch die Lesedauer von
wissenschaftliche Bluchern ist mit 38 Minuten bei Frauen neun Minuten
langer als bei Mannern.

Beim Vergleich der Lesedauer in den verschiedenen Altersgruppen
fallen zwei Tendenzen auf. Die Nutzungszeit von wissenschaftlicher
Literatur nimmt tendenziell ab, je alter die Befragten sind. Diese Ent-
wicklung mag in dem erhohten Bedarf an dieser Literatur wahrend der
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Ausbildungs- und Studienzeit begriindet sein. Die tagliche Lesedauer
von allgemeiner Belletristik nimmt, ausgehend von der Gruppe der 15-
19jahrigen, bis zur Gruppe der 30-39jahrigen stetig ab und steigt mit
zunehmendem Alter wieder an (vgl. Abb. 59).

Nutzungsdauer von allgemeiner Belletristik
und wissenschaftlicher Literatur

Mittelwerte, Angaben in Minuten

52 WmAllgemeine Belletristik
55 [OJWissenschaftliche Literatur
: .
30
27 29 29
25

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre u. alter

Abb. 59

Der formale Bildungsstand laft keine eindeutigen Tendenzen im Hin-
blick auf die Lesedauer erkennen. Zwar wird allgemeine Literatur von
Personen niedriger formaler Bildung und wissenschaftliche Literatur
von formal Hochgebildeten langer gelesen, eine Generalisierung las-
sen die gewonnenen Ergebnisse jedoch nicht zu.

Die befragten Buchleser konsumieren durchschnittlich 11,1 Blcher pro
Jahr. Frauen lesen mit 13,4 Buchern rund funf Bucher mehr im Jahr
als Manner. Personen mit Fachhochschulreife/ Abitur lesen mit 13,4
Buchern pro Jahr deutlich mehr Blcher als formal niedriger Gebildete,
die den Realschulabschlufd (9,3 Bucher) und den Volks-/ Hauptschul-
abschlul® (9,0 Bucher) besitzen.
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Ausgehend von den 15-19jahrigen nimmt der Buchkonsum mit stei-
gendem Alter bis zur Gruppe der 40-49jahrigen zu und verringert sich
wieder tendenziell mit weiter steigendem Alter (vgl. Tab. 72).

Anzahl der pro Jahr gelesenen Bilicher

Mittelwerte

Alter in Jahren 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 ‘?‘_ft u.
alter

Anzahl der Bucher | 7,2 10,7 11,9 13,1 10,9 8,5 9,9

Tab. 72

Die Befragten in Giel3en und KoIn lesen mit durchschnittlich jeweils
mehr als zwoIf Bichern pro Jahr deutlich mehr Blcher als die Olsber-
ger, deren Quote bei jahrlich acht Buchern liegt. Das monatlich ver-
fligbare Haushaltsnettoeinkommen hat trotz der teilweise relativ hohen
Preise fur Bucher keinen erkennbaren Einflu auf die Anzahl der gele-
senen Bucher.

Romane sind die bevorzugt gelesenen Bucher. Auf der Beliebtheits-
skala folgen Fachliteratur und Geschichtsbicher. Wahrend Frauen
eher zu Belletristik und Biographien neigen, bevorzugen Manner star-
ker Fachliteratur und Sportblcher (vgl. Tab. 73).

Genrepraferenzen bei Blichern

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Genre Gesamt Manner Frauen
Roman 94,8 80,0 107,3
Fachliteratur/ Wissenschaft 36,4 42,6 31,3
Geschichte 14,6 15,0 14,2
Belletristik 10,9 9,6 11,8
Ratgeber (Hobby etc.) 9,5 9,0 10,1
Biographien 8,4 5,0 11,1
Sport 3.4 53 1,9
Politik 2,8 3,3 25

Tab. 73
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Die sportliche Aktivitat der Befragten bestimmt in hohem Male das
Inter- esse an Sportliteratur. Rund 87 Prozent der Personen, die
Sportbucher lesen, sind selber sportlich aktiv. Weitere soziodemogra-
phische Tendenzen lassen sich ansonsten nur noch fur Fachblcher
ausmachen. Diese werden vornehmlich von formal Hochgebildeten
bevorzugt. Mit sinkendem formalen Bildungsgrad nimmt das Interesse
an diesen Buchern stark ab.

7.4.7. Zusammenfassung

Die in der Stichprobe ermittelten Werte fur die Nutzung von AV-
Medien weichen von den Ergebnissen vorangegangener Untersu-
chungen deutlich ab. Die tagliche Gesamtnutzungszeit aller verfugba-
ren Medien liegt mit fast fUnfeinhalb Stunden um rund eine halbe
Stunde Uber dem ermittelten Freizeitbudget der Befragten. Diese
Feststellung bestatigt, dald einige Medien eine tatigkeitsbegleitende
Funktion erfullen und dal® den ubermittelten Inhalten keine ausschliel3-
liche Aufmerksamkeit geschenkt wird.

Das Alter und der Grad der formalen Schulbildung sind ausschlagge-
bend flir komplementare oder selektive Nutzung der Medien. Mit stei-
gendem Alter nimmt die Anzahl der durchschnittlich genutzten Medien
ab, wahrend Personen mit hoherer Schulbildung eine héhere Anzahl
verschiedener Medien nutzen als formal niedriger Gebildete.

Die primaren Beweggrunde der Medienzuwendung granden in kogniti-
ven und affektiven Bedurfnissen der Menschen, die sie durch Form
und Inhalt der medialen Angebote zu befriedigen suchen. Manner
wenden sich den Medien starker aus kognitiven Bedurfnissen zu als
Frauen und sehen diese auch haufiger nicht befriedigt. Frauen hinge-
gen vermissen oOfter als Manner affektive Aspekte. Integrative und in-
teraktive Bedurfnisse werden nur von wenigen genannt, und dement-
sprechend werden sie auch selten vermifdt. Frauen sind insgesamt mit
dem gegenwartigen Medienangebot zufriedener als Manner. Sowohl
die Erwartungen an die Medieninhalte als auch die Unzufriedenheit mit
diesen nehmen, mit Ausnahme der Unterhaltungsfunktion, mit stei-
gendem formalen Bildungsgrad zu.



310 Ergebnisdarstellung und Interpretation

Obwohl Tageszeitungen unter den klassischen tagesaktuellen Medien
die kurzesten Nutzungszeiten aufzuweisen haben, geniel3en sie unter
den Befragten bezuglich ihrer Glaubwurdigkeit das hochste Vertrauen.
Dann folgen Fernsehen und Fachzeitschriften. Dem Internet als vier-
tem tagesaktuellen Medium vertrauen bis dato nur wenige. Unter den
Medien ist das Fernsehen fur den Groldteil der Befragten unverzicht-
bar. Auf der Unverzichtbarkeitsskala folgen dann Radio und Tageszei-
tung. Allerdings unterscheiden sich die Geschlechter in ihrer Einschat-
zung zum Teil erheblich, da Frauen deutlich seltener fir Fernsehen
und Tageszeitung votieren, allerdings ofter das Radio und Bucher fur
unverzichtbar halten. Fur den Grofteil der Befragten stellen Sportzeit-
schriften das Medium dar, auf das sie am ehesten verzichten konnten.
Dabei sind Frauen haufiger dieser Ansicht als Manner.

Das Fernsehen wird von 98 Prozent der Befragten taglich genutzt und
ist somit das Medium mit der gréldten Reichweite. Die Hauptnutzungs-
zeit dieses Mediums ist fur 87 Prozent der Zuschauer der Abend. Der
zeitliche Umfang der Fernsehnutzung ist sowohl alters- als auch bil-
dungsabhangig, da die Nutzungszeiten mit steigendem formalen Bil-
dungsgrad abnehmen. Ausgehend von der Gruppe der 15-19jahrigen
nimmt der Nutzungsumfang bis zur Gruppe der 30-39jahrigen ab und
steigt mit weiter zunehmendem Alter wieder deutlich an.

Den kommunikativen Bedurfnissen der Geschlechter entsprechend
favorisieren Manner starker informierende Sendeformate, wahrend
Frauen unterhaltenden Sendungen den Vorzug geben. Die Sportbe-
richterstattung ist fur Gber die Halfte der Manner das bevorzugte Gen-
re. Diese Einschatzung trifft nur fur 17 Prozent der Frauen zu. Dem-
entsprechend werden die Spartensender DSF und Eurosport auch
vorwiegend von Mannern gesehen. Insgesamt besitzt die Sportbe-
richterstattung in allen Bevolkerungsschichten einen hohen Zuspruch,
so dal} sie als relativ alters- und bildungsunabhangig angesehen wer-
den kann. Ein deutliches Unterscheidungskriterium bildet jedoch die
sportliche Aktivitat der Befragten, da Sportler die TV-Sportformate
deutlich starker praferieren als Nichtsportler.
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Das Radio hat eine Reichweite von 92 Prozent und wird von 96 Pro-
zent der Befragten am Morgen und tagsuber gehort. Der Umfang der
Radionutzung 1alt im Gegensatz zum Fernsehen keine klaren sozio-
demographischen Unterscheidungen und Tendenzen erkennen. Die
einzige Ausnahme bildet die Differenzierung nach Geschlechtern, da
Frauen mit 146 Minuten rund eine halbe Stunde langer Radio hdoren
als Manner. Bevolkerungsubergreifend sind die bevorzugten Horfunk-
genres Musikformate und Nachrichten, gefolgt von der Sportberichter-
stattung. Diese wird deutlich starker von Mannern als von Frauen pra-
feriert. Die Sportaktivitat der Befragten ist auch fur das Horen von
Sportsendungen ein klares Unterscheidungskriterium, da fast drei
Viertel der Horer dieser Formate selbst sportlich aktiv sind.

Die privaten Radiosender sind in den drei untersuchten Stadten die
bevorzugt gehdrten Programme, gefolgt von offentlich-rechtlichen Hor-
funksendern aus den jeweiligen Sendegebieten.

Die Tageszeitung wird von insgesamt 77,2 Prozent der Befragten re-
gelmalig gelesen. Fur den Uberwiegenden Teil der Tageszeitungsle-
ser ist der Morgen die bevorzugte Tageszeit zur Rezeption dieses Me-
diums. Der Anteil der Tageszeitungsleser ist unter den Mannern rund
zehn Prozentpunkte hoher als unter den Frauen. Die geringste Reich-
weite besitzt die Tageszeitung unter den 15-19jahrigen, allerdings
steigt diese kontinuierlich mit zunehmendem Alter der befragten Per-
sonen an. Gleichzeitig erhoht sich auch die Lesedauer mit steigendem
Alter.

Die lokalen Abonnementzeitungen sind mit deutlichem Abstand die
meistgelesenen Tageszeitungen unter den Bewohnern der drei Stadte,
wobei Ubereinstimmend der Lokalteil als das bevorzugt gelesene Gen-
re empfunden wird. Bezuglich der Sportberichterstattung finden sich
auch bei der Tageszeitung die beiden klaren Unterscheidungskriterien
Geschlecht und aktives Sporttreiben, die wie bei Fernsehen und Radio
Uber hohes und niedriges Interesse an diesem Genre entscheiden.
Unter Mannern und unter sportlich Aktiven ist eine wesentlich starker
ausgepragte Praferenz flr die Sportberichterstattung festzustellen als
unter Frauen und Nichtsportlern.
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Das Internet hat unter den Befragten eine Reichweite von 39 Prozent
und wird zum uberwiegenden Teil von Mannern genutzt. Ihr Anteil un-
ter den Usern betragt 69 Prozent. Zwischen den Einwohnern der drei
untersuchten Stadte bestehen hinsichtlich der Internetnutzung schon
fast eklatante Unterschiede, da in Koln mit fast 55 Prozent und in Gie-
Ren mit 43,5 Prozent wesentlich mehr Menschen dieses Medium nut-
zen als in Olsberg. Hier betragt der Anteil der Internetnutzer nur 19
Prozent. Der Abend ist fur Uber die Halfte der User die bevorzugte Ta-
geszeit zur Nutzung dieses Mediums, tagsuber liegt der Prozentsatz
bei 38.

Die uberwiegende Zahl der Internetnutzer ist auch in dieser Untersu-
chung mannlich, formal hochgebildet, weniger als 50 Jahre alt und
zumindest relativ einkommensstark. Der durchschnittliche User ist
rund 33 Minuten pro Tag online.

Informationsabfrage und Recherche sind die bevorzugt genutzten
Moglichkeiten der Befragten. Kommunikative Aspekte wie das
Versenden und Empfangen von E-Mails haben eine eher untergeord-
nete Funktion. Zur Informationsabfrage gehoren auch die Sportsites,
welche wiederum Uberwiegend von Mannern und aktiven Sportlern
praferiert werden.

Von rund 58 Prozent der Befragten werden regelmallig Zeitschriften
konsumiert. Dieser Anteil ist ebenfalls stark bildungsabhangig, da for-
mal niedrig gebildete Personen deutlich seltener Zeitschriften lesen als
formal hoher gebildete. Die Hauptnutzungszeit dieses Mediums liegt
fur 58 Prozent der Rezipienten im Tagesverlauf und fir 36 Prozent am
Abend.

Die bevorzugten Themenbereiche der Rezipienten unterscheiden sich
zwischen den Geschlechtern zum Teil erheblich, und ebenfalls ist es
der Themenbereich Sport, welcher auch in Zeitschriften GUberwiegend
von Mannern und aktiven Sportlern gelesen wird.

Unter den 84 Prozent derer, die regelmaflig Bulcher lesen, ist der
uberwiegende Anteil weiblichen Geschlechts. Wahrend fast ein Viertel
der Manner nie zu Bluchern greifen, liegt dieser Anteil unter den Frau-
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en bei acht Prozent. Auch lesen Frauen deutlich haufiger und langer in
Buchern als Manner. Demzufolge konsumieren sie auch eine hohere
Anzahl an Buchern. Neben dem Geschlecht ist die formale Schulbil-
dung als eindeutiger Indikator hinsichtlich der regelmafigen Buchlek-
tlre anzusehen, da mit steigendem formalen Bildungsgrad der Anteil
der Rezipienten des altesten Mediums stetig ansteigt. Fur rund drei
Viertel der Buchleser ist der Abend die bevorzugte Tageszeit zur Lek-
ture dieses Mediums.

Die bevolkerungsubergreifend favorisierte Buchgattung sind Romane.
Und auch fur Bucher mit dem Themenschwerpunkt Sport gilt: das Inte-
resse an ihnen ist unter Mannern und unter sportlich aktiven Men-
schen am hochsten.

Somit lassen sich nach der Analyse der allgemeinen Mediennutzung in
einem ersten Resimee zwei medienubergreifende Faktoren heraus-
stellen, die das Interesse an medial vermitteltem Sport maRRgeblich de-
terminieren. Manner sind deutlich starker an Sportthemen interessiert
als Frauen, und sportlich aktive Menschen wenden sich medial vermit-
teltem Sport wesentlich starker zu als Nichtsportler.
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7.5. Sportmediennutzung

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die allgemeinen Medien-
nutzungsdaten dargestellt worden sind, erfolgt nun die Deskription und
Evaluierung der Ergebnisse des Sportmediennutzungsverhaltens im
speziellen. Wiederum erfolgt in einem ersten Schritt eine allgemeine
und medienubergreifende Erfassung des Sportmediennutzungsverhal-
tens, bevor auf die spezifischen Nutzungscharakteristika der einzelnen
Medien eingegangen wird.

Das hohe Interesse an medial vermittelten Sportangeboten, welches
sich bereits im Kapitel Uber die allgemeine Mediennutzung andeutete,
findet erneut Bestatigung. Insgesamt 83 Prozent der Befragten rezipie-
ren mediale Sportangebote. Unter den Mannern ist dieser Anteil aller-
dings um 19 Prozentpunkte hoher als unter den Frauen (vgl. Abb. 60).

Nutzung von medialen Sportangeboten — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Manner Frauen

Ja
92%

Abb. 60

Das grundsatzliche Interesse am Sport ist nicht zwangslaufig an die
eigene sportliche Aktivitat gebunden, da der Anteil der aktiv Sporttrei-
benden rund 23 Prozentpunkte unter dem Anteil der Konsumenten von
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medialen Sportangeboten liegt. Gleichzeitig zeigt sich, dal® neben der
Differenzierung in Sportler und Nichtsportler das hohere Interesse der
Manner am Sport im medialen Sportkonsum ebenfalls Bestatigung fin-
det®.

Neben dem Geschlecht ist die Frage nach dem aktiven Sporttreiben
ein deutlicher Indikator fur die Nutzung von medialen Sportabgeboten.
Unter den Befragten, die selber sportlich aktiv sind, finden sich deut-
lich mehr Personen, die sich auch den Inhalten der Sportberichterstat-
tung zuwenden, als unter Nichtsportlern (vgl. Abb. 61). Diese Differenz
ist allerdings etwas geringer als zwischen Mannern und Frauen®.

Nutzung von medialen Sportangeboten —
nach aktivem Sporttreiben

Angaben in Prozent

Sportler Nichtsportler

88%

Abb. 61

In diesem Kontext kann den soziodemographischen Faktoren Alter,
formale Bildung und Einkommen eine untergeordnete Rolle zugespro-
chen werden, da neben geringen Abweichungen zwischen den einzel-
nen Segmenten auch keine eindeutigen Tendenzen zu erkennen und
somit auch keine klaren Aussagen zu machen sind.

3 vgl. Kap. 7.4.3..
32v/gl. Abb. 59.
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In Olsberg findet sich mit 86 Prozent der héchste Anteil an Personen,
die Mediensport konsumieren. Deren Anteil liegt in Koln bei 83 Prozent
und in Gief3en bei 80 Prozent. Somit sind diesbezlglich zwischen den
drei untersuchten Stadten nur geringe Abweichungen vom Mittelwert
erkennbar.

In dieser Untersuchung wurde nach der Rezeption von Sportangebo-
ten im Fernsehen, im Horfunk, in der Tageszeitung, im Internet, in
Sportzeitschriften und in Sportblichern gefragt, so dal Stellungnah-
men zu insgesamt sechs verschiedenen Medien abgegeben werden
konnten. Die durchschnittliche Anzahl an Medien, deren Sportangebo-
te genutzt werden, betragt 2,0. Das mannliche Nutzugsverhalten ist
hochst signifikant (p<0,001) von einer hoheren Komplementaritat ge-
kennzeichnet als das der Frauen, da erstere mit durchschnittlich 2,6
verschiedenen Medien 1,1 Medien mehr nutzen als Frauen. Somit un-
terscheidet sich die Sportmediennutzung von Mannern und Frauen in
diesem Punkt deutlich von der allgemeinen Mediennutzung, da dort
die Differenz nur 0,3 Medien betragt®. Die Unterscheidung in Sportler
und Nichtsportler weist ebenfalls ein hochst signifikantes Ergebnis
(p<0,001) auf, da sportlich Aktive rund 2,4 verschiedene Medien zur
Rezeption von Sportinhalten nutzen, wahrend Nichtsportler zu diesem
Zweck nur durchschnittlich 1,5 verschiedene Medien nutzen.

Die Rezeption von medialem Sport ist unter Personen mit hoherer
formaler Bildung signifikant (p=0,044) von hoherer Komplementaritat
gepragt als unter formal niedriger gebildeten Menschen. Personen mit
Fachhochschulreife/ Abitur informieren sich in 2,2 verschiedenen Me-
dien Uber sportliche Themen. Realschulabsolventen nutzen hierfur 1,9
Medien und Personen mit Volks-/ Hauptschulabschlul 1,8 Medien.
Das selektive allgemeine Mediennutzungsverhalten®* formal niedriger
gebildeter Personen ist somit auch auf die Sportmediennutzung zu
ubertragen.

B vgl. Kap. 7.4..
% \gl. Kap. 7.4..
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Die Aufschllisselung nach Altersgruppen ergibt mit Ausnahme der
uber 65jahrigen, welche nur 1,5 Medien zum Sportkonsum nutzen, le-
diglich geringe Abweichungen vom Mittelwert, so dal} dem Alter eine
untergeordnete Rolle zugeschrieben werden kann (vgl. Tab. 74).

Anzahl der genutzten Sportmedien — nach Altersgruppen

Mittelwerte

65 u.

Alter in Jahren 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 Alter

Anzahl der Medien 2,0 2,2 2,0 2,0 2,0 1,9 1,5

Tab. 74

Die Bewohner in den drei Untersuchungszentren unterscheiden sich
ebenfalls nur unwesentlich in der Anzahl der durchschnittlich genutz-
ten Sportmedien. Die Bewohner Kolns weisen mit 2,2 Medien den
hdchsten Mittelwert auf, gefolgt von der Olsberger Bevdlkerung mit 2,0
Medien und den Einwohnern Giel3ens mit 1,9 Medien.

Die folgenden Ausfuhrungen zum zeitlichen Gesamtumfang der
Sportmediennutzung beziehen sich ausschlielBlich auf die drei klassi-
schen tagesaktuellen Medien Fernsehen, Radio und Tageszeitung.
Auf den Vergleich der Nutzungszeiten aller Medien wird an dieser Stel-
le verzichtet, weil die Nutzung von Sportbichern und Sportangeboten
im Internet nur auf ihre Haufigkeit und nicht auf ihren zeitlichen Um-
fang hin erhoben wurden. Die zeitliche Nutzung von Sportzeitschriften
fand in der Analyse der allgemeinen Mediennutzung ebenfalls keine
Berucksichtigung.

Die durchschnittliche wochentliche Nutzungsdauer der Sportangebote
in den drei klassischen tagesaktuellen Medien Fernsehen, Radio und
Tageszeitung liegt bei drei Stunden und 18 Minuten. Damit betragt der
Anteil der Sportmediennutzung an der Gesamtmediennutzung dieser
Medien 11,5 Prozent. Mit 3:57 Stunden, das entspricht 14,2 Prozent,
haben Sportinhalte innerhalb der Mediennutzung der Manner einen
deutlich hoheren Anteil, als innerhalb der Mediennutzung der Frauen,
die nur 7,8 Prozent ihrer Mediennutzungszeit (2:19 Stunden) auf
Sportformate verwenden.
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Dem Grad der formalen Schulbildung kann kein eindeutiger Einflul® auf
den Umfang der Nutzung von medialen Sportangeboten zugeschrie-
ben werden. Ebensowenig laldt sich eine klare Tendenz hinsichtlich
des Anteils am Gesamtmediennutzungsumfang erkennen.

Die Aufschllsselung nach Altersgruppen zeigt zwei Tendenzen. Bis
zur Gruppe der 30-39jahrigen nimmt der absolute Umfang der Sport-
mediennutzung auf 3:58 Stunden deutlich ab, gleichzeitig erhdht sich
jedoch deren Anteil an der Gesamtmediennutzung von 7,3 Prozent bei
den 15-19jahrigen auf 11,5 Prozent. Mit weiter zunehmendem Alter
der Befragten steigert sich der wochentliche Umfang der Rezeption
von medialen Sportangeboten. Mit Ausnahme der 60-64jahrigen halt
sich ihr Anteil am Gesamtmediennutzungsumfang aber um die Elfpro-
zentmarke (vgl. Abb. 62).

Anteil der Sportmediennutzung — nach Altersgruppen

Mittelwerte, Angaben in Stunden,Minuten und Prozent pro Woche

N
[JStunden, Minuten absolut

W Anteil an der Gesamtmediennutzung in %

11,3

4,31

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre u. alter

Abb. 62
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Die Unterscheidung nach sportlich aktiven Personen und Nichtsport-
lern ist auch bezuglich des Gesamtumfangs der Nutzung von Medien-
sport eine klare BestimmungsgroRe. Sportler nutzen mit 3:26 Stunden
pro Woche die medialen Sportangebote von Fernsehen, Horfunk und
Tageszeitung rund 23 Minuten langer als Nichtsportler. Auch der Anteil
der Sportmediennutzung am Gesamtumfang der Mediennutzung liegt
bei Sportlern mit 11,5 Prozent deutlich Gber dem Anteil bei Nichtsport-
lern (8,8%).

Die Befragten in Kdln weisen mit 3:41 Stunden sowohl die langste
Nutzungszeit von Sportmedien auf als auch mit zwolf Prozent den
hdchsten Anteil der Sportmediennutzung an der Gesamtmediennut-
zung. Die Werte fur die GielRener und die Olsberger Bevdlkerung un-
terscheiden sich nur unwesentlich voneinander. Zwar nutzen die Be-
fragten in GieRen die medialen Sportangebote vier Minuten langer als
die Olsberger, bei diesen ist der Anteil der Sportmediennutzung jedoch
1,1 Prozentpunkte hoher als in Giel3en (vgl. Tab. 75).

Anteil der Sportmediennutzung — nach Untersuchungszentren

Mittelwerte, Angaben in Stunden:Minuten und Prozent

Koln GieRen Olsberg
Stunden:Minuten absolut 3:41 3:07 3:03
Anteil an der
Gesamtmediennutzung in % 12,0 9.0 10,1
Tab. 75

Das Fernsehen ist bevolkerungsubergreifend die Nummer eins, wenn
es um die Rezeption von medial vermitteltem Sport geht. Rund drei
Viertel der Befragten geben an, dal} sie sich uber Sport am liebsten
durch das Fernsehen informieren lassen. Manner bevorzugen das
Fernsehen allerdings etwas haufiger als Frauen. Etwa jeder Zehnte
bevorzugt die Tageszeitung in Sachen Sport. 3,5 Prozent favorisieren
Sportzeitschriften und nur 2,2 Prozent das Radio. Internet, allgemeine
Zeitschriften und Blcher werden nur von insgesamt 1,8 Prozent der
Befragten als bevorzugtes Sportmedium angegeben, und immerhin
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8,3 Prozent wissen nicht, durch welches Medium sie sich bevorzugt
uber Sport informieren (vgl. Abb. 63).

Beliebtestes Sportmedium

Angaben in Prozent

Tageszeitung
9,7%

Sportzeitschrift
3,5%

Radio
2,2%
Sonstige
1,8%

weild nicht
8,3%

Fernsehen
74.5%

Abb. 63

Die ubrigen soziodemographischen Faktoren spielen bei der Entschei-
dung fur das bevorzugt genutzte Sportmedium eine untergeordnete
Rolle.

Das mannliche Nutzungsverhalten der medialen Sportangebote insge-
samt ist im Vergleich zum weiblichen von einer hoheren Extensivitat
und von einer hoheren Komplementaritat gepragt. Manner fahlen sich
subjektiv auch uber den Sport und seine Zusammenhange von den
Medien etwas besser informiert als Frauen. Auf einer Notenskala von
eins bis funf liegt der mannliche Durchschnittswert bei 2,3 und der
weibliche bei 2,5. Auch empfinden sich jungere Menschen besser Uber
den Sport informiert als altere. Liegt der Durchschnittswert bei den 15-
19jahrigen bei 2,2 auf der 0.g. Notenskala, so sinkt dieser mit zuneh-
mendem Alter kontinuierlich auf 2,7 in der Gruppe der Uber 65jahrigen.
Ein ahnliches Bild wie zwischen Mannern und Frauen ergibt die Unter-
scheidung in Sportler und Nichtsportler. Sportlich aktive Menschen
bewerten ihren Informationsstand in Sachen Sport mit 2,3 ebenfalls
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etwas besser als Nichtsportler mit 2,5. In diesen per se geringen Ab-
stufungen des personlichen Informationsempfindens der Befragten
spielen die formale Bildung und der Wohnsitz der Menschen keine er-
kennbare Rolle.

Mit deutlichem Vorsprung ist FuRball die beliebteste Mediensportart,
gefolgt von Formel 1, Tennis und Leichtathletik. Zwar werden diese
vier Sportarten von beiden Geschlechtern mit jeweils unterschiedli-
chen Anteilen favorisiert, in der weiteren Reihenfolge bestehen jedoch
zum Teil deutliche Unterschiede in den Vorlieben fur die Mediensport-
arten, so dal} auch an dieser Stelle von ,Manner- und Frauensportar-
ten“ gesprochen werden kann. Wenngleich Ful3ball unter den Mannern
einen deutlich hoheren Zuspruch findet als unter den Frauen, so ist
diese Sportart auch unter der weiblichen Bevolkerung die Nummer
eins. Eindeutige Differenzen bestehen in punkto Motorsport, Boxen
sowie Kampf- und Kraftsport. Diese Sportarten werden Uberwiegend
von Mannern favorisiert. Andererseits finden Sportarten mit hohem as-
thetischen Anspruch (wenngleich dieser Malstab als personliche Er-
messenssache gelten moge) wie Reiten, Eiskunstlauf und Tanzen fast
ausschlieBlich unter der weiblichen Bevolkerung Zuspruch (vgl. Tab.
76).

Vor diesem Hintergrund ist eine Aufteilung zwischen betriebenen Brei-
tensportarten und medialen Breitensportarten durchaus berechtigt, da
die Reihenfolge und das anteilsmaRige Gewicht der ausgeubten
Sportarten in keiner Weise mit den Praferenzen fur die medial konsu-
mierten Sportarten kongruent ist*. Zwar stellt sich an dieser Stelle na-
turlich die Frage, ob das Angebot die Nachfrage bedingt oder ob die
Nachfrage das Angebot regeln kann, aber zweifelsohne deckt sich die
sportartspezifische Nachfrage der Bevolkerung mit dem Umfang ihrer
medialen Prasenz. Vor diesem Hintergrund erscheint die Einschatzung
von POSCHMANN durchaus plausibel und berechtigt, wenn er sagt,

% vgl. Kap. 7.4.3..
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dald ausgeubte Breitensportarten nicht zwangslaufig auch massenme-
diale Beachtung finden missen .

Die beliebtesten Mediensportarten — nach Geschlecht

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Manner Frauen

FuBball 58,6 74,0 41,3
Formel 1 24,4 25,6 23,1
Tennis 23,5 22,2 25,1
Leichtathletik 19,2 18,7 19,7
Ski alpin 9,5 8,0 11,2
Basketball 7,8 8,8 6,7
Motorsport allgemein 7,6 10,7 4.1
Wintersport allgemein 6,9 7,3 6,4
Radsport 6,9 8,0 5,6
Schwimmen 6,1 4,0 8,4
Reiten 5,4 2.1 9.1
Eiskunstlauf 51 0,4 10,4
Boxen 5,1 7.1 2,8
Handball 5,1 5,4 4,8
Tanzen 4,5 0,4 9.1
Eishockey 4,5 5,0 3,9
Skispringen 4,1 2,3 6,0
Kampf- und Kraftsport 3,6 54 2,0
Turnen 1,7 1,0 2,6
Volleyball 1,6 1,3 1,9
Biathlon 1,6 1,1 2,2
Golf 1,5 1,3 1,7
Tab. 76

Zwischen den medialen Sportartenpraferenzen der Bewohner der drei
untersuchten Stadte bestehen trotz partieller Ubereinstimmungen zum
Teil erhebliche Unterschiede. Neben einigen, wohl eher zufallig ent-
standenen Differenzen wird der lokale Bezug zu Sportarten, die von
erfolgreichen Mannschaften oder Sportlern aus der jeweiligen Region

% \/gl. NEANDER 2000, 33.
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ausgeubt werden, deutlich. Diese Tendenz deutete sich bereits bei
den bevorzugt besuchten Sportveranstaltungen an®’. So werden von
den Befragten in Koln die Sportarten Ful3ball und Eishockey uber-
durchschnittlich stark favorisiert. In Gielden sind dies Basketball und
Handball (vgl. Tab. 77).

Die beliebtesten Mediensportarten — nach Untersuchungszentren

Mehrfachnennungen moglich, Angaben in Prozent

Sportart Kodln GieRen Olsberg
FuBball 64,1 54,3 56,7
Formel 1 21,7 23,8 27,8
Tennis 20,2 10,6 371
Leichtathletik 21,4 15,2 20,1
Ski alpin 9,4 8,5 10,5
Basketball 3,7 19,5 25
Motorsport allgemein 9,9 9,6 3,7
Wintersport allgemein 8,9 7,5 4.5
Radsport 5.1 57 9,6
Schwimmen 4.6 6,0 7,6
Reiten 3,7 6,0 6,5
Eiskunstlauf 6,0 57 3,7
Boxen 54 6,4 3,7
Handball 3,4 7,4 4,8
Tanzen 5,1 4.6 3,7
Eishockey 10,0 2,8 0,3
Skispringen 3,1 6,4 3,1
Kampf- und Kraftsport 1,2 2,5 71
Turnen 1,1 2,5 1,7
Volleyball 0,6 2,8 1,7
Biathlon 2,3 2,1 0,6
Golf 1,1 0,4 2,8

Tab. 77

3 \Vgl. Kap. 7.4.3..
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Das Interesse an den verschiedenen Mediensportarten scheint sowohl
bildungs- als auch altersunabhangig zu sein, da bis auf wenige Aus-
nahmen keine eindeutigen Unterscheidungsmerkmale zwischen den
einzelnen Bevolkerungssegmenten zu erkennen sind. Als Ausnahme
darf die Berichterstattung Uber die Formel 1 und Uber Tennis angese-
hen werden. Wahrend jungere Menschen ein deutlich hoheres Inte-
resse an Berichten Uber die Formel 1 haben, favorisieren altere Men-
schen starker Tennis als Mediensportart.

Die AuslUbung einer Sportart bestimmt zumeist in hohem Male die
Praferenz fur die Rezeption dieser Sportart in der medialen Prasenta-
tion. Dieses zeigt sich in dem Interesse fur die mediale Prasentation
von Sportarten, welches unter Personen, die diese Sportarten auch
selbst ausuben, im Vergleich zur Gesamtbevolkerung zum Teil deut-
lich erhoht ist. Allerdings sind es wiederum gerade die von breiten Be-
volkerungsschichten betriebenen Sportarten Radsport und Schwim-
men, die medial prasentiert von ihren Betreibern nur wenig Zuspruch
erfahren (vgl. Tab. 78).

Interesse flir mediale Sportarten — bei Betreiben dieser Sportart

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Medi Betreiber dieser Sportmediennutzer
ediensportart .

Sportart insgesamt
FuBball 98,1 58,6
Tennis 78,5 23,5
Ski alpin 52,2 9,5
Basketball 66,7 7,8
Radsport 15,0 6,9
Schwimmen 15,7 6,1
Reiten 89,5 5,4
Handball 87,5 5,1
Tanzen 26,8 4,5
Volleyball 40,0 1,6
Golf 66,7 1,5

Tab. 78
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Mit dem Sportartenangebot der Medien scheinen 65,4 Prozent der
Rezipienten von medialen Sportangeboten zufrieden zu sein, da sie
auf die Frage, welche Sportarten ihrer Meinung nach nicht gentgend
von den Medien berucksichtigt werden, keine konkrete Angabe ma-
chen. Insgesamt wurden 56 verschiedene Sportarten oder Gattungen
aufgezahlt, die in der medialen Berichterstattung vernachlassigt wer-
den. Die geringen Fallzahlen pro Sportart lassen eine detaillierte Auf-
schlusselung nach soziodemographischen Faktoren wenig sinnvoll er-
scheinen, so dal} an dieser Stelle nur die 20 meistgenannten Sportar-
ten aufgezahlt werden. Die Prozentsatze beziehen sich auf die Ge-
samtzahl der auswertbaren Statements.

Die drei beliebtesten Mediensportarten Fuliball, Formel 1 und Tennis
werden nach Ansicht der Befragten in ausreichendem Umfang von der
Sportberichterstattung berucksichtigt, da nur einer der Befragten die
Sportart Tennis starker berticksichtigt sehen méchte. Uber 18 Prozent
wunschen sich eine umfassendere Berichterstattung uber Trend- und
Funsportarten, welche unter den beliebtesten Mediensportarten nur
marginal Beachtung finden.

Aber auch Behindertensport und Frauensport sowie Breitensport sollte
nach Ansicht der Befragten mehr mediale Aufmerksamkeit geschenkt
werden (vgl. Tab. 79). Insofern wurde sich erneut die Frage stellen,
welche Regelmechanismen Angebot und Nachfrage beeinflussen.
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Von den Medien vernachlassigte Sportarten

Mehrfachnennungen maoglich, Angaben in Prozent

Trend-/ Funsport®® 18,3 |Turnen 6,5
Basketball 11,2 | American Sports® 6,5
Behindertensport 10,6 |Schwimmen 6,2
Volleyball 10,6 |Kampfsport 5,9
Frauensport 10,3 |Tischtennis 5,3
Reiten 9,0 Breitensport allgemein 4.4
Handball 9,0 Squash 4.4
Tanzen 7,8 Eishockey 3,7
Leichtathletik 7,8 Motorsport 3,7
Badminton 7,1 |Bob- u. Schlittensport* 3,7
Tab. 79

38 U.a. Surfen, Snowboard, Mountainbike, Inline-Skaten, Klettern, Wasserski.
3% American Football, Baseball.
40 Bob, Rodel, Skeleton.
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7.5.1. Nutzung der Sportberichterstattung im Fernsehen

Rund 76 Prozent der Befragten nutzen die Sportberichterstattung im
Fernsehen. Der Anteil unter den Mannern liegt mit 87 Prozent 22 Pro-
zentpunkte uber dem Anteil der Frauen (vgl. Abb. 64).

Nutzung der TV-Sportberichterstattung — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

90 -
80
70 +
60 -
50
40 -
30 -
20 ~
10
0

Manner Frauen
Abb. 64

In den verschiedenen Altersgruppen weisen die 15-19jahrigen mit 70
Prozent die niedrigste Quote an TV-Sportkonsumenten auf. In den
Jahrgangen von 20-59 liegen die Anteile nahe am Gesamtdurch-
schnitt, und bei Personen Uber 60 Jahren erhoht sich dieser Anteil
noch einmal auf Uber 80 Prozent (vgl. Abb. 65).

Der Grad der formalen Bildung hat diesbezlglich keinen eindeutigen
Einflud auf den Anteil der Rezipienten. Unter Personen mit Realschul-
abschluf ist der Anteil mit 73 Prozent am niedrigsten. Unter Absolven-
ten der Volks-/ Hauptschule liegt dieser bei 76 Prozent und unter for-
mal Hochgebildeten bei 74 Prozent.

Auch hinsichtlich der Nutzung von TV-Sportformaten ist die Frage
nach dem aktiven Sporttreiben ein deutliches Unterscheidungskriteri-
um. Wahrend sich sportlich Aktive zu 81 Prozent der Fernsehsportbe-
richterstattung zuwenden, finden sich unter Nichtsportlern nur 69 Pro-
zent an Konsumenten dieses Genres.
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Nutzung der TV-Sportberichterstattung — nach Altersgruppen

Angaben in Prozent

90 ~

80

70—

60

50 +

40 |
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0

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-64 65
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u. alter

Abb. 65

In Olsberg ist der Anteil der Konsumenten von Sportsendungen mit 81
Prozent am hochsten, gefolgt von Koln mit 76 Prozent. In Giel3en rezi-
pieren nur 70 Prozent der Bevolkerung TV-Sportformate. Die sozio-
demographischen Faktoren Haushaltsnettoeinkommen und Familien-
stand haben keinen erkennbaren Einflud auf den Konsum von
Sportsendungen.

Die wochentliche Nutzungszeit fur TV-Sportsendungen betragt durch-
schnittlich 1:44 Stunden. Dies sind rund 13 Prozent der durchschnittli-
chen Fernsehzeit''. Manner sehen mit 2:21 Stunden deutlich langer
Sportformate als Frauen und verwenden auch einen deutlich héheren
Anteil ihrer Gesamtmediennutzungszeit auf die Rezeption von Sport-
formaten (vgl. Tab. 80).

*vgl. Kap. 7.4.
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Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung —
nach Geschlecht

Gesamt Manner Frauen

Mittelwerte pro Woche absolut 1:44 Std. 2:21 Std. 1:06 Std.
Anteil an der Gesamtfernsehnutzung 13% 16% 9%
Tab. 80

Die Unterscheidung in Altersgruppen zeigt keine klaren Tendenzen im
Hinblick auf die Nutzungsdauer der Sportberichterstattung. Die Gruppe
der 15-19jahrigen weist mit 1:32 Stunden die klrzeste Nutzungsdauer
auf. Dies entspricht einem Anteil von neun Prozent der Gesamt-
Fernsehzeit. Die 60-64jahrigen sehen die TV-Sportberichterstattung
am langsten. Sie verwenden dafur rund 2:20 Stunden. Das entspricht
einem Anteil von 16 Prozent. Die Ubrigen Altersgruppen weichen nur
geringfugig vom Mittelwert ab (vgl. Tab. 81).

Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung —
nach Altersgruppen

Alter in Jahren 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 glst:r
Mittelwerte pro 1:32 1:47 1:37 1:36 1:49 | 2:20 1:48
Woche absolut Std. Std. Std. Std. Std. Std. Std.
Anteil an der o o o o o o o
Gesamtfernsehnutzung 9% 14% 14% 13% 1% 16% 11%
Tab. 81

Der absolute zeitliche Nutzungsumfang in den verschiedenen formalen
Bildungsklassen hat die hdchsten Werte bei Personen mit Volks-/
Hauptschulabschlul3. Es folgen Fachabiturienten/ Abiturienten und Ab-
solventen der Realschule. Der Anteil der Sportberichterstattung an der
TV-Gesamtnutzung wachst jedoch mit steigendem formalen Bildungs-
grad (vgl. Tab. 82).
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Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung —

nach formaler Bildung

Volks-/ Fachhoch-
SchulabschiuB | o yptschule | Realschule o ohuler Abitur
Mittelwerte pro _ _ _
Woche absolut 1:50 Std. 1:38 Std. 1:45 Std.
Anteil an der
Gesamtfernsehnutzung 1% 12% 15%
Tab. 82

Die Differenzierung in Sportler und Nichtsportler [a3t klare Unterschie-
de im Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung erkennen. Unter
Personen, die aktiv Sport treiben, liegt sowohl die absolute Nutzungs-
dauer als auch deren Anteil an der Gesamtnutzung uber den Ver-
gleichswerten von Nichtsportlern (vgl. Tab. 83).

Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung —
nach Sportaktivitat

Sportler Nichtsportler
Mittelwerte pro _ '
Woche absolut 1:49 Std. 1:34 Std.
Anteil an der
Gesamtfernsehnutzung 14% 1%
Tab. 83

Die Kolner Bevolkerung nutzt die TV-Sportberichterstattung mit 1:53
Stunden pro Woche am langsten, gefolgt von der Gielener mit 1:41
Stunden und der Olsberger mit 1:37 Stunden. Die Anteile an der Ge-
samtfernsehzeit divergieren um maximal drei Prozentpunkte (vgl. Tab.
84).
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Nutzungsumfang der TV-Sportberichterstattung —
nach Untersuchungszentren

Koln GieRen Olsberg
Mittelwerte pro ) _ .
Woche absolut 1:53 Std. 1:41 Std. 1:37 Std.
Anteil an der o . .
Gesamtfernsehnutzung 14% 1% 14%
Tab. 84

Der Familienstand und das Haushaltsnettoeinkommen haben keinen
erkennbaren Einflul auf den Umfang der Nutzung der Fernsehsport-
berichterstattung.

Bezogen sich die bisherigen Ausfuhrungen in diesem Kapitel auf die
gesamte Stichprobe, so gelten die nachfolgenden Darstellungen aus-
schliel3lich der Gruppe der Personen, die TV-Sportberichte nutzen.

Die Hauptnutzungszeit flir den Fernsehsport ist nahezu bevolkerungs-
ubergreifend das Wochenende. Rund 86 Prozent der Fernsehsport-
konsumenten geben dieses an. Die einzige Ausnahme bildet die
Gruppe der 15-19jahrigen, welche sich immerhin zu 28 Prozent bevor-
zugt an Wochentagen den TV-Sportangeboten zuwenden. Zwar wer-
den von den einzelnen Fernsehsendern an jedem Wochentag Sport-
formate angeboten, der Grol3teil des aktuellen Sportgeschehens findet
jedoch an den Wochenenden statt, so daf} sich auch die Sportbericht-
erstattung auf diese Tage konzentriert und demzufolge von hoherer
Attraktivitat gekennzeichnet ist. Diese Aktualitats- und Ereignisfixie-
rung, auch seitens der TV-Sportkonsumenten, lal3t die Menschen be-
vorzugt an den Wochenenden Sportformate konsumieren.

Die Rangfolge der beliebtesten Fernsehsportarten ist auf den ersten
vier Platzen identisch mit der Rangfolge der beliebtesten Mediensport-
arten insgesamt*”. FuRball bildet auch innerhalb der TV-Sportarten mit
deutlichem Abstand die Nummer eins, wobei unter Mannern diese
Sportart weitaus hoheren Zuspruch geniefdt als unter Frauen. Gleiches

*2\/gl. Kap. 7.5..
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gilt fur Motorsport im allgemeinen, Radsport und Basketball. Umge-
kehrt favorisieren Frauen Eiskunstlauf, Skispringen, Reiten und Tan-
zen deutlich starker als Manner, so dal in einigen Fallen auch unter
den TV-Sportarten von ,Manner- und Frauensportarten® gesprochen
werden kann (vgl. Tab. 85).

Die beliebtesten TV-Sportarten — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Manner Frauen

FuBball 63,1 76,2 451
Formel 1 28,0 30,1 25,0
Tennis 221 20,0 251
Leichtathletik 15,5 14,1 17,4
Motorsport allgemein 9,7 14,4 3,2
Ski alpin 9,5 8,6 10,8
Radsport 7,9 9,9 5,2
Basketball 7,2 9,7 3,8
Wintersport allgemein 7,0 7,2 6,7
Handball 6,0 6,1 5,8
Schwimmen 5,5 3,6 8,1
Boxen 53 59 4,4
Eiskunstlauf 4,5 0,6 9,9
Skispringen 4,2 1,7 7,6
Eishockey 3,8 44 2,9
Reiten 3,7 1,3 7,0
Tanzen 2,7 0,2 6,1
Biathlon 2,3 1,5 3,5
Volleyball 1,7 1,5 2,0
Turnen 1,6 1,1 2,3
Golf 1,5 21 0,6
Tab. 85

Die Abweichungen der Prozentwerte der praferierten TV-Sportarten
von denen der Mediensportarten im allgemeinen belaufen sich bis auf
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wenige Ausnahmen auf weniger als zwei Prozentpunkte, so dal} diese
beiden Rangfolgen durchaus vergleichbar sind. Ebenso sind die ge-
schlechtsspezifischen Sportartpraferenzen und deren Verhaltnis zu-
einander vergleichbar®.

Zwischen den drei untersuchten Stadten divergieren die Praferenzen
fur die verschiedenen TV-Sportarten zum Teil sehr deutlich. Zwar ist
FuRball unter den Fernsehsportkonsumenten aller drei Stadte klar die
beliebteste Sportart, aber auch hier bestehen Differenzen von mehr
als 14 Prozentpunkten (vgl. Tab. 86). Auch beim Interesse fur die
Fernsehsportarten wird die Affinitat zu Sportarten deutlich, die von lo-
kalen Akteuren erfolgreich betrieben werden.

So wird in Koln Eishockey uberdurchschnittlich stark favorisiert, wah-
rend dies in GielRen flr Basketball und Handball der Fall ist. Die Pro-
zentwerte der Sportarten in den drei Stadten unterscheiden sich teil-
weise deutlich von ihren aquivalenten Anteilen innerhalb der beliebte-
sten Mediensportarten insgesamt** (vgl. Tab. 86). Dieses kann als In-
diz dafur gewertet werden, dal3 die Rezipienten den Medien unter-
schiedlich starke Aufmerksamkeit schenken, wenn es um die Beschaf-
fung von Informationen Uber bestimmte Sportarten geht.

Ebenfalls ist der lokale/ regionale Bezug zu einer Sportart hervorzuhe-
ben, die in der TV-Sportberichterstattung unterschiedlich starke Be-
achtung findet und dementsprechend rezipiert wird.

3 \Vgl. Kap. 7.5..
*\Vgl. Kap. 7.5..
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Die beliebtesten TV-Sportarten — nach Untersuchungszentren

Angaben in Prozent

Sportart Koln GielRen Olsberg

FuBball 70,6 61,8 56,5
Formel 1 25,8 31,6 27,4
Tennis 19,0 9,3 34,8
Leichtathletik 14,2 11,6 19,7
Motorsport aligemein 9,2 8,8 10,7
Ski alpin 9,5 8,4 10,4
Radsport 6,8 9,3 8,0
Basketball 4.4 16,9 2,7
Wintersport allgemein 8,8 8,9 3,7
Handball 3,7 9,3 5,7
Schwimmen 3,4 5,3 7,7
Boxen 5,4 8,4 2,7
Eiskunstlauf 54 4,0 4,0
Skispringen 4.4 6,7 2,0
Eishockey 8,5 2,2 0,3
Reiten 2,0 4.4 4,7
Tanzen 3,1 3,6 1,7
Biathlon 2,7 3.1 1,3
Volleyball 0,3 3.1 2,0
Turnen 0,0 3.1 2,0
Golf 1,0 0,4 2,7
Tab. 86

Die personliche Ausubung einer Sportart hat insgesamt einen hohen
Einfluld auf deren Rezeption im Fernsehen. Das Interesse flur die
Fernsehberichterstattung Uber diese Sportart ist unter den Befragten,
die diese Sportart auch aktiv betreiben, héher als unter den Konsu-
menten der TV-Sportberichterstattung insgesamt. Die ausgelbten
Breitensportarten Radfahren und Schwimmen finden, vom Fernsehen
ubertragen, unter ihren Aktiven allerdings deutlich weniger Zuspruch



Ergebnisdarstellung und Interpretation 335

als dies bei anderen Sportarten der Fall ist. Die meisten Sportarten
werden von ihren Betreibern im Fernsehen nicht so gerne verfolgt wie
in den Medien insgesamt.

Die beliebtesten TV-Sportarten, bei Betreiben dieser Sportart

Angaben in Prozent

Sportart Betreiber dieser TV-Spprtkonsumenten

Sportart insgesamt
FuBball 99,0 63,1
Tennis 77,0 221
Ski alpin 50,0 9,5
Radsport 20,6 7,9
Basketball 66,7 7,2
Handball 81,3 6,0
Schwimmen 16,3 5,5
Reiten 81,3 3,7
Tanzen 22,9 2,7
Volleyball 30,0 1,7
Golf 75,0 1,5
Tab. 87

Hinsichtlich der soziodemographischen Faktoren formale Bildung und
Alter sind keine klaren tendenziellen Zu- oder Abnahmen des Interes-
ses an TV-Sportarten zu erkennen.

Unter den beliebtesten Sportformaten stehen Live-Ubertragungen von
Sportereignissen an erster Stelle. Manner favorisieren diese oftmals
zeitaufwendige Form der Rezeption haufiger als Frauen. Die vornehm-
lich unterhaltungsorientierten Sendungen wie die Sat.1 FulRRballshow
ran oder die verschiedenen Sportformate im DSF werden ebenfalls
deutlich starker von Mannern als von Frauen bevorzugt. In den Vorlie-
ben fur die verschiedenen Sportsendungen spiegelt sich das hohe In-
teresse der Manner an FuRball wider*, da die thematische Fokussie-
rung dieser Sendungen grofRtenteils auf diese Sportart gerichtet ist.

*\Vgl. Kap. 7.5..




336 Ergebnisdarstellung und Interpretation

Auffallend ist die Tatsache, dal} unter den Nennungen keine Sendun-
gen des Spartensenders Eurosport zu finden sind. Dagegen erfreuen
sich die Sportformate der dritten ARD-Programme insgesamt einer
ahnlich hohen Beliebtheit wie die des Spartensenders DSF (vgl. Tab.
88).

Die beliebtesten TV-Sportsendungen — nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Sendung Gesamt | Manner Frauen
Live-Ubertragungen 60,5 63,1 56,4
ran 41,0 46,2 33,1
Aktuelles Sportstudio 30,5 33,8 25,3
Sportschau 14,4 13,4 16,0
Sportsend. im DSF 51 7,8 0,8
Sportsend. der 3. ARD Programme 4,7 4.8 4.7

Tab. 88

Die Rangfolge der beliebtesten Sportformate ist in den drei untersuch-
ten Stadten mit einer Ausnahme identisch mit der Rangfolge insge-
samt. In KoIn liegen die Sportsendungen der dritten ARD-Programme
in der Zuschauergunst vor den Sendungen des DSF. Innerhalb dieser
Rangfolge divergieren die Werte der praferierten Sportsendungen zwi-
schen den Bewohnern der Untersuchungszentren zum Teil erheblich
(vgl. Tab. 89). Die vergleichsweise hohe Beliebtheit der dritten ARD-
Sportsendungen in Koln grinden in dem hohen Zuspruch der Befrag-
ten fir die WDR-Sendung Sport im Westen, die dort von 4,9 Prozent
der Sportzuschauer bevorzugt gesehen wird. Die hohe Begeisterung
fiir Basketball in GieRen*® zeigt sich auch im Votum fiir die beliebtes-
ten Sportsendungen. So erreicht hier die DSF-Sendung Inside NBA
3,1 Prozent der Stimmen.

*\Vgl. Kap. 7.4.3.; Kap. 7.5..
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Die beliebtesten TV-Sportsendungen —
nach Untersuchungszentren

Angaben in Prozent

Sendung Koln GieRen | Olsberg
Live-Ubertragungen 61,2 63,0 57,9
ran 39,5 52,5 34,6
Aktuelles Sportstudio 31,6 38,9 23,2
Sportschau 15,6 11,7 14,9
Sportsend. im DSF 3,1 6,1 6,1
Sportsend. der 3. ARD Programme 6,1 1,2 2,2

Tab. 89

Mit steigendem formalen Bildungsgrad sinkt die Praferenz von Live-
Ubertragungen. Gleichzeitig erhéht sich der Anteil derer, welche die
,klassische Form der Sportmagazine® sowohl der 6ffentlich-rechtlichen
als auch der privaten Sender bevorzugen, die Uber das aktuelle Sport-
geschehen zusammenfassend berichten. Ebenfalls praferieren gerade
formal hochgebildete Menschen Uberproportional haufig die Sportsen-
dungen der dritten ARD-Programme (vgl. Tab. 90).

Die beliebtesten TV-Sportsendungen — nach formaler Bildung

Angaben in Prozent

Sendung HalY:tI:cs:r-{ule Realschule Fac;l;aaitl:‘i :url
Live-Ubertragungen 69,1 61,7 55,4
ran 32,1 43,9 44,0
Aktuelles Sportstudio 21,0 29,4 37,2
Sportschau 12,3 12,8 171
Sportsend. im DSF 4,9 5,6 3,7
Sportsend. der 3. ARD Programme 1,8 2,3 5,0

Tab. 90

Die Betrachtung der Altersstruktur offenbart fur zwei Sportformate kla-
re Tendenzen. Ausgehend von der Gruppe der 15-19jahrigen (34%)
werden Live-Ubertragungen mit steigendem Alter der Befragten zu-




338 Ergebnisdarstellung und Interpretation

nehmend favorisiert. In der Gruppe der Uber 60jahrigen liegt der Zu-
spruch zu dieser Sendeform bei uber 80 Prozent. Andererseits wird
die Sendung ran zum Uberwiegenden Teil von Jungeren bevorzugt.
Unter den 15-19jahrigen geben 71 Prozent der Konsumenten von
Sportsendungen an, diese Sendung zu praferieren. Mit zunehmendem
Alter sinkt der Anteil kontinuierlich bis auf 18 Prozent in der Gruppe
der Uber 65jahrigen ab. Die anderen Sendeformate finden von nahezu
allen Altersgruppen zu annahernd gleichen Teilen Zuspruch.

Die Frage nach den Aufgaben/ Funktionen, welche die Sportberichter-
stattung im Fernsehen zu erfullen hat, beantworten insgesamt 80 Pro-
zent der Rezipienten dieser Sendeformate. Die Ubrigen 20 Prozent
konnten oder wollten zu dieser Frage keine Angaben machen. Um den
Stellenwert der einzelnen Aufgaben und Funktionen unter den Nutzern
der TV-Sportangebote zu ermitteln und um einen Vergleich zur allge-
meinen Mediennutzung anstellen zu kénnen, werden die fehlenden
Statements in den folgenden Ausfuhrungen ebenfalls berucksichtigt.
Dieses gilt auch fur die entsprechenden nachfolgenden Analysen der
Nutzung von Sportangeboten in den anderen erhobenen Medien. An
den entsprechenden Stellen wird aber noch einmal auf diesen Sach-
verhalt hingewiesen.

Mit 80 Prozent machen deutlich weniger Nutzer von TV-Sportformaten
Angaben zur Funktionszuschreibung dieses Genres als dies unter den
Rezipienten aller Medien der Fall ist*’. Fiir die Konsumenten von TV-
Sport sind Information und Unterhaltung die beiden wichtigsten Funk-
tionen, die vom Fernsehen zu erfillen sind, wobei Manner wesentlich
starker an unterhaltenden Aspekten interessiert sind als Frauen. Ins-
gesamt jedoch verknUpfen die Befragten diese beiden Funktionen mit
der Sportberichterstattung im Fernsehen zu geringeren Anteilen als
mit der allgemeinen Mediennutzung. Der kommerzielle Aspekt der
Werbung wird hingegen leicht starker mit dem TV-Sport assoziiert,
wahrend die Faktoren Bildung, Kommunikation und Integration eine

*"\gl. Kap. 7.5..
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klar untergeordnete Rolle spielen®®. Allerdings lassen sich fast vier
Prozent der Rezipienten von der Fernsehsportberichterstattung zu ei-
genem Sporttreiben animieren (vgl. Tab. 91).

Aufgaben/ Funktionen der TV-Sportberichterstattung —
nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Aufgabe/ Funktion Gesamt Manner Frauen
Information 69,4 71,4 66,7
Unterhaltung 44,9 50,1 37,8
Werbung 4,5 5.1 3,6
Hintergrundinformation 4,0 3,9 42
Animation 3,9 4,3 3,3
Bildung 1,5 2,3 0,6
Kommentierung 0,7 0,4 1,1
Kommunikation 0,4 0,6 0,0
Integration 0,2 0,0 0,6
Tab. 91

Die Funktionszuschreibungen stellen sich in den verschiedenen Al-
tersklassen sehr uneinheitlich dar, so daf} hier keine klaren Tendenzen
auszumachen sind. In der Gruppe der Uber 65jahrigen verfolgen die
Befragten die TV-Sportberichterstattung nur noch zu 40 Prozent auf-
grund des Informationsbedurfnisses und zu 30 Prozent aufgrund des
Unterhaltungsbedurfnisses. Hier muld jedoch angemerkt werden, dal}
die Anzahl der Statements in dieser Gruppe deutlich abnimmt.

Mit steigendem formalen Bildungsgrad nimmt sowohl der Anteil der
Personen zu, die TV-Sport informationsorientiert konsumieren, als
auch der Anteil derer, die unterhaltungsorientiert fernsehen. Je hoher
der Schulabschlul® der Befragten ist, desto grofRer ist der Prozentsatz
derer, die Angaben zu den Aufgaben/ Funktionen der Sportberichter-
stattung im Fernsehen machen.

*\/gl. Kap. 7.5..
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Der Anteil der Personen, die der TV-Sportberichterstattung eine infor-
mierende Funktion zuschreiben, liegt unter Personen mit Volks-/
Hauptschulabschlul3 bei 57 Prozent, unter Personen mit Realschul-
abschluld bei 67 Prozent und unter Fachabiturienten/ Abiturienten bei
79 Prozent. Der Anteil der Personen, die dem Fernsehsport unterhal-
tende Funktionen zuschreiben, liegt unter Personen mit Volks-/ Haupt-
schulabschluf® bei 35 Prozent, unter Personen mit Realschulabschluf}
bei 41 Prozent und unter Fachabiturienten/ Abiturienten bei 54 Pro-
zent.

Die Anteile der Personen in den drei Untersuchungszentren, die Sta-
tements zu diesem Sachverhalt abgegeben haben, liegen in Olsberg
bei 80 Prozent, in Koln bei 76 Prozent und in Gielden bei 70 Prozent.
Die Funktionen Information und Unterhaltung werden von den Kolner
Befragten anteilsmalig am haufigsten und von den Olsberger Befrag-
ten am seltensten genannt. Hintergrundinformationen und integrative
Aspekte schreiben die Olsberger der TV-Sportberichterstattung gar
nicht zu (vgl. Tab. 92).

Aufgaben/ Funktionen der TV-Sportberichterstattung —
nach Untersuchungszentren

Angaben in Prozent

Aufgabe/ Funktion Koln GiefRen Olsberg
Information 80,2 66,1 60,7
Unterhaltung 51,2 48,9 35,5
Werbung 3,6 5,6 4,2
Hintergrundinformation 6,6 6,0 0,0
Animation 5,3 21 3,8
Bildung 1,7 0,9 1,9
Kommentierung 0,3 0,9 1,0
Kommunikation 0,3 0,4 0,3
Integration 0,3 0,4 0,0

Tab. 92




Ergebnisdarstellung und Interpretation 341

Die aufgezahlten Funktionszuschreibungen lassen sich ebenfalls in die
vier Bereiche der Kommunikationsbediirfnisse zusammenfassen*. Zu
den kognitiven Bedurfnissen zahlen in diesem Zusammenhang die
Funktionszuschreibungen Information, Bildung und Hintergrundinfor-
mation. Affektive Bedlrfnisse werden durch Unterhaltung befriedigt.
Zu integrativen Bedurfnissen zahlt die Animation, und interaktive Be-
diurfnisse werden durch Kommentare und kommunikative Funktionen
bedient.

Die anteilsmafigen Verhaltnisse der Kommunikationsbedurfnisse beim
Konsum von Sportsendungen im Fernsehen sind in etwa vergleichbar
mit den Kommunikationsbediirfnissen insgesamt®®, wenngleich die ab-
soluten Werte bezlglich des Fernsehsports niedriger sind. Manner
wenden sich der TV-Sportberichterstattung zur Befriedigung affektiver
Bedurfnisse deutlich starker zu als Frauen (vgl. Tab. 93).

Somit andern sich die Verhaltnisse der Motive zur Rezeption von TV-
Sport zwischen den Geschlechtern in diesen Kategorien im Vergleich
zur allgemeinen Mediennutzung recht deutlich®”.

Kommunikationsbedirfnisse beim Konsum von TV-Sport

Angaben in Prozent

Bediirfnisse Gesamt Manner Frauen
kognitiv 74,9 77,6 71,5
affektiv 449 50,1 37,8

integrativ 41 4,3 3,9
interaktiv 1,1 1,0 1,1
Tab. 93

*9Vgl. Kap. 2.2. — Uses-and-Gratifications-Approach.

0 vgl. Kap. 7.5..
> vgl. Kap. 7.5..
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7.5.2. Nutzung der Sportberichterstattung in der Tageszeitung

Den Sportteil in der Tageszeitung lesen knapp 55 Prozent der Befrag-
ten. Dieser Anteil liegt rund 22 Prozentpunkte unter dem Vergleichs-
wert des Fernsehens®?. Die Differenz zwischen den Geschlechtern ist
mit 30 Prozentpunkten (vgl. Abb. 66) jedoch wesentlich grolier als
beim Konsum des Fernsehsports.

Nutzung der Sportberichterstattung in der Tageszeitung —
nach Geschlecht

Angaben in Prozent

70

60

50

40

30

20

10

Manner Frauen
Abb. 66

Der Schulabschluly der befragten Personen laldt keinen eindeutigen
Einflud auf den Anteil der Rezipienten erkennen. 61 Prozent der Per-
sonen mit Fachhochschulreife/ Abitur lesen den Sportteil in der Tages-
zeitung. Unter Personen mit Volks-/ Hauptschulabschluf® liegt dieser
Anteil bei 52 Prozent und unter Absolventen der Realschule ist der
Prozentsatz mit 49 am niedrigsten.

Unter den 15-39jahrigen betragt der Anteil der Rezipienten der Sport-
berichterstattung in der Tageszeitung rund 50 Prozent. Dieser steigt in
der Gruppe der 40-64jahrigen auf knapp 62 Prozent an und sinkt unter
den uber 65jahrigen wieder auf 49 Prozent ab.

%2\/gl. Kap. 7.5.1..
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Sportlich aktive Menschen lesen den Sportteil deutlich haufiger als
Nichtsportler. Betragt der Anteil unter den Nichtsportlern 42 Prozent,
so liegt dieser unter Sportlern bei rund 63 Prozent.

Unter der Olsberger Bevolkerung finden sich mit 58 Prozent die mei-
sten Leser der Sportberichterstattung, gefolgt von den Bewohnern
Kolns mit 54 Prozent. Der niedrigste Anteil findet sich in Gielden. Hier
lesen nur 51 Prozent den Sportteil.

Fur die Lekture des Sportteils verwenden die Rezipienten dieses Gen-
res rund 47 Minuten pro Woche®®. Das entspricht einem Anteil am Ge-
samtnutzungsumfang dieses Mediums von 23 Prozent. Die Lesedauer
der Manner liegt sowohl absolut als auch im Vergleich zum Gesamt-
nutzungsumfang Uber der der Frauen (vgl. Tab. 94).

Nutzungsumfang der Sportberichterstattung in der Tageszeitung
— nach Geschlecht

Gesamt Manner Frauen
Mittelwerte pro Woche absolut 47 Min. 55 Min. 33 Min.
Anteil an der Gesamtnutzung 23% 26% 18%

Tab. 94

Ausgehend von der Gruppe der 15-19jahrigen nimmt der zeitliche Nut-
zungsumfang des Sportteils mit steigendem Alter bis zur Gruppe der
60-64jahrigen zu und sinkt bei den Uber 65jahrigen wieder ab. Der
prozentuale Anteil der Nutzungszeit des Sports am Gesamtnutzungs-
umfang steigt bis zur Gruppe der 30-39jahrigen an und sinkt danach
unter den Altesten bis auf 14 Prozent (vgl. Tab. 95).

*3 Aufgrund des Anteils der tatsachlichen Rezipienten dieses Genres innerhalb der
gesamten Stichprobe beziehen sich sowohl die absoluten Werte als auch die pro-
zentualen Anteile der Nutzungszeiten ausschlie3lich auf die Angaben derer, die
auch den Sportteil in der Tageszeitung lesen.
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Nutzungsumfang der Sportberichterstattung in der Tageszeitung
— nach Altersgruppen

65 u.

Alter in Jahren 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-64 slter

Mittelwerte pro

33 Min. | 43 Min. | 46 Min. | 46 Min. | 52 Min. | 66 Min. | 47 Min.
Woche absolut

Anteil an der

0, (o) 0 0, ) 0 o0
Gesamtnutzung | 207 | 23% | 26% | 28% | 23% | 22% | 14%

Tab. 95

Der Anteil der Nutzungszeit der Sportberichterstattung an der Ge-
samtnutzungszeit der Tageszeitung ist unter Personengruppen mit un-
terschiedlichem formalen Bildungsabschlul®3 nahezu identisch. Bezug-
lich der absoluten Lesezeit bestehen jedoch klare Unterschiede. Per-
sonen mit Realschulabschlul3 bzw. Fachhochschulreife/ Abitur lesen
den Sportteil jeweils durchschnittlich 45 Minuten. Absolventen der
Volks-/ Hauptschule hingegen verbringen wochentlich rund 53 Minuten
mit dessen Lekture.

Sportlich aktive Menschen lesen die Sportberichterstattung sechs Mi-
nuten langer als Nichtsportler. Beim Vergleich der Nutzungsanteile an
der Gesamtnutzung entspricht dies einer Differenz von funf Prozent-
punkten (vgl. Tab. 96).

Nutzungsumfang der Sportberichterstattung in der Tageszeitung
— nach Sportaktivitat

Sportler Nichtsportler
Mittelwerte pro Woche absolut 49 Min. 43 Min.
Anteil an der Gesamtnutzung 25% 20%

Tab. 96

Die prozentualen Nutzungsanteile divergieren zwischen den drei un-
tersuchten Stadten nur marginal. Die absolute wochentliche Nut-
zungszeit liegt unter den Rezipienten in Koln mit 54 Minuten am
hdchsten. In Gielden liegt dieser Wert bei 46 Minuten und in Olsberg
bei 41 Minuten (vgl. Tab. 97).
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Nutzungsumfang der Sportberichterstattung in der Tageszeitung
— nach Untersuchungszentren

Koln GielRen Olsberg
Mittelwerte pro Woche absolut 54 Min. 46 Min. 41 Min.
Anteil an der Gesamtnutzung 24% 24% 23%

Tab. 97

Der Sportteil wird von 82 Prozent der Leser bevorzugt an Wochenta-
gen rezipiert. In dieser Hinsicht bildet die Sportberichterstattung in der
Tageszeitung den direkten Gegenpart zum TV-Sport. In direkter Kon-
kurrenz um die Rezipienten durften diese beiden Medien allerdings
nicht stehen, da die Prasentationsformen des Sportgeschehens unter-
schiedlicher nicht sein konnten. Vielmehr ergibt sich dieser hohe Zu-
spruch an den Wochentagen aus der (mehr oder weniger) ausflhrli-
chen Vor- und vor allem Nachberichterstattung der Sportereignisse
des Wochenendes.

Dartber hinaus bietet der Sportteil in der Tageszeitung den Lesern die
Mdoglichkeit, sich Uber das lokale und regionale Sportgeschehen zu
informieren, welches im Fernsehen gar keine und im Horfunk nur mar-
ginale Beachtung findet. Der hohe Stellenwert der lokalen Berichter-
stattung ist auch fur den Sportteil erkennbar, da die Lokalsportbericht-
erstattung, gefolgt vom nationalen Sportgeschehen, den hochsten Zu-
spruch unter den Sportlesern genieldt. Nicht einmal ein Viertel lesen
bevorzugt Berichte von internationalen Sportereignissen (vgl. Tab. 98).

In KAln und Gielen ist bei vielen Sportarten das Interesse am lokalen/
regionalen Sportgeschehen aufgrund der Leistungsebene der Hand-
lungstrager gleichbedeutend mit dem Interesse am nationalen Sport.
Daher ist die Trennlinie in diesen Stadten nicht so scharf wie in Ols-
berg, wo nur wenige Sportler oder Mannschaften in hoheren Lei-
stungsklassen aktiv sind.
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Interesse an den unterschiedlichen sportlichen Leistungsebenen

Angaben in Prozent

Leistungsebene Gesamt Kodln GieRen Olsberg
lokal/ regional 38,8 32,1 445 41,0
national 37,5 442 36,6 31,7
international 23,8 23,7 18,9 27,3

Tab. 98

Noch deutlicher als beim TV-Sport wird die Reihenfolge der praferier-
ten Sportarten in der Tageszeitung von FuRball dominiert. Uber drei
Viertel der Rezipienten bevorzugen Beitrage Uber diese Sportart. Mit
deutlichem Abstand rangieren Tennis, Formel 1 und Leichtathletik auf
den folgenden Platzen.

Zwischen den geschlechtspezifischen Vorlieben bestehen ebenfalls
deutliche Unterschiede. Berichte Uber FulRball, Formel 1, Boxen und
Motorsport im allgemeinen werden starker von Mannern favorisiert,
wahrend Sportarten wie Tennis, Ski alpin, Reiten, Tanzen und Eis-
kunstlauf starkeren Zuspruch bei Frauen genieflden (vgl. Tab. 99).

Insgesamt weicht die Rangfolge der beliebtesten Sportarten in der Ta-
geszeitung zum Teil deutlich von der Rangfolge der beliebtesten Me-
diensportarten insgesamt ab®*. Weiterhin ist eine klare Polarisierung
auf den Fuldball zu erkennen, der eindeutig die Gunst der Rezipienten
auf sich vereint.

% \gl. Kap. 7.5..
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Die beliebtesten Sportarten in der Tageszeitung —

nach Geschlecht

Angaben in Prozent

Sportart Gesamt Manner Frauen
FuBball 75,9 84,0 61,6
Tennis 18,1 15,7 22,2
Formel 1 16,8 20,3 10,6
Leichtathletik 14,2 14,0 14,6
Basketball 9,3 8,9 10,1
Handball 8,9 8,6 9,6
Motorsport allgemein 6,8 10,0 1,0
Ski alpin 6,0 4,3 9.1
Eishockey 6,0 6,9 45
Radsport 5,7 57 5,6
Wintersport allgemein 5,3 4.6 6,6
Boxen 3,3 4.6 1,0
Reiten 2,9 0,9 6,6
Schwimmen 2,7 2,0 4,0
Volleyball 24 1,7 3,5
Turnen 1,6 1,1 2,5
Golf 1,3 1,1 1,5
Tanzen 1,3 0,6 2,5
Tischtennis 1,1 1,4 0,5
Skispringen 1,1 0,6 2,0
Eiskunstlauf 0,7 0,0 2,0
Tab. 99

Weiterhin finden einige Sportarten wie Basketball, Handball und Eis-
hockey sowie auch Ful3ball in der Tageszeitung deutlich héheren Zu-
spruch als im Fernsehen®. Dieses griindet einerseits sicherlich in der
jeweiligen medienspezifischen Berucksichtigung dieser Sportarten,
andererseits aber auch in dem regionalen Interesse an ihnen, und
zwar sowohl seitens der lokalen/ regionalen Presse als auch seitens
der Rezipienten des Verbreitungsgebietes. In Koln werden Ful3ball
und Eishockey stark Uberdurchschnittlich praferiert. In Giel3en sind

*Vgl. Kap. 7.5.1..
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dies die Sportarten Basketball und Handball. Zwar trifft der Sachver-
halt auch auf die Fernsehsportberichterstattung zu, aber fur die Ta-
geszeitung verstarkt sich diese Tendenz noch einmal®® (vgl. Tab. 100).
Das hohe Interesse der Befragten in Olsberg am Tennis liegt einer-
seits in dem vergleichsweise hohen Anteil an Tennisspielern in dieser
Stadt begriindet®” und andererseits in dem relativ geringen Angebot an

lokalem Wettkampfsport.

Die beliebtesten Sportarten in der Tageszeitung —

nach Untersuchungszentren

Angaben in Prozent

Sportart Koln GielRen Olsberg

FuBball 81,4 70,3 74,8
Tennis 14,6 5,4 30,7
Formel 1 15,6 18,4 16,8
Leichtathletik 14,6 10,2 16,8
Basketball 3,5 27,9 1,5
Handball 5,0 15,6 7.9
Motorsport aligemein 7,5 4.8 7,4
Ski alpin 7,0 54 54
Eishockey 13,1 4.8 0,0
Radsport 6,0 54 54
Wintersport allgemein 8,0 6,1 2,0
Boxen 4,0 4,8 1,5
Reiten 2,0 3,4 3,5
Schwimmen 4,5 2,7 1,0
Volleyball 1,5 4.1 2,0
Turnen 0,5 2,0 2,5
Golf 1,5 0,7 1,5
Tanzen 1,0 3,4 0,0
Tischtennis 0,5 3,4 0,0
Skispringen 1,0 2,0 0,5
Eiskunstlauf 1,0 0,7 0,5
Tab. 100

% vgl. Kap. 7.5.1..
> \Vgl. Kap. 7.4.3..
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Somit bestatigt sich auch flr die Sportberichterstattung in der Tages-
zeitung, daf} die medialen Sportartpraferenzen der Rezipienten in ho-
hem MalRe von dem lokalen/ regionalen Sportgeschehen abhangen
und daf dies auch fur den lokalen Raum gilt: das Interesse an den
sportlichen Handlungstragern ist von zwei Faktoren abhangig. Sie
mussen einheimisch und erfolgreich sein.

Wie bereits fur die TV-Sportberichterstattung und fur die Sportmedien
insgesamt festgestellt, hat das Ausuben einer Sportart einen hohen
EinfluR auf das Interesse an ihrer medialen Prasentation °®. Dies gilt
auch fur die Tageszeitung. Unter den Personen, die eine Sportart aus-
uben, Uber die in der Tageszeitung berichtet wird, liegt das Interesse
an dieser Sportart deutlich dber dem Durchschnittswert. Wiederum
sind es die ausgeubten Breitensportarten Schwimmen und Radsport,
welche zwar ebenfalls Uberdurchschnittlich praferiert werden, denen
jedoch von ihren Aktiven weitaus weniger Interesse entgegengebracht
wird als dies bei anderen Sportarten der Fall ist (vgl. Tab. 101).

Die beliebtesten Sportarten in der Tageszeitung,
bei Betreiben dieser Sportart

Angaben in Prozent

Sportart Betreiber dieser TZ-Spprtkonsumenten

Sportart insgesamt
FuBball 98,9 75,9
Tennis 62,7 18,1
Basketball 52,4 9.3
Handball 100 8.9
Ski alpin 25,0 6,0
Radsport 13,9 57
Reiten 63,6 2.9
Volleyball 41,2 2.4
Schwimmen 11,3 27
Tanzen 20,0 1,3
Golf 75,0 1,3
Tab. 101

8 \/gl. Kap. 7.5.; Kap. 7.5.1..
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Auch fir die Tageszeitung sind keine eindeutigen alte