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3.1 Geschichte der Medien

| Perspektiven |
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3.1 Geschichte der Medien

Technologische Perspektive

Medienzuwachs —»

1609 Zeitung
1450 Buchdruck

1682 Zeitschrift

2000 Multimedia

1992 DCC/MD

1991 HDTV

1990 digitaler Mobilfunk

1987 DAT

1983 CD-Player

1982 Bildplattenspeicher
1981 PC

1980 Btx

1978 Video/Kabel-TV

1971 Satalliten-TV

1954 Fernsehen

1950 Tonbandgerat

1920 Rundfunk

1897 drahtlose Telegraphie
1895 Film

1877 Phonograph

1875 Telephon
1840 Elekt. Telegraph

1829 Photografie

1400 1500 1600
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3.2 Die Medien im Uberblick

| Mediennutzung |

Medium 1980 1990 1995 2000 2005 2010
Printmedien

Tageszeitung 38 28 30 30 28 23
Zeitschriften 11 11 11 10 12 6
Pucher 22 18 15 18 25 22
Elektronische Medien

Fernsehen 125 135 158 185 220 220
Hérfunk 135 170 162 206 221 187
Video/DVD - 4 3 4 5 5
CD/LP/MC/MP3 15 14 14 36 45 35
Internet - - - 13 e 83
gesamt 346 380 393 502 600 584
Printmedien 71 57 56 58 65 54
Elektronische Medien 275 323 337 444 535 530
Anteile in Prozent:

Printmedien 20,5 15,0 14,2 11,6 10,8 9,2
Elektronische Medien 79,5 85,0 85,8 88,4 89,2 90,8

Der Medienmarkt im Uberblick - Mediennutzung (in min./Tag)
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3.2 Die Medien im Uberblick

Mediennutzung
— 220
Fernsehen 151

Herunc | | 57
o 136

144
CD/MC/ | 35
LP/MP3 80

Tageszeitung _10 23
Biicher (M 22

30

Zeitschriften .f B 14 Jahre +
14 - 29 Jahre

Video/DVD M 53

Nutzungsdauer der Medien 2010; Mo - So, 5:00 - 24:00 Uhr,
Personen ab 14 Jahre, in Min./Tag; Basis: alle Befragten n = 4503 gewichtet
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3.2 Die Medien im Uberblick

Umsatze auf den Medienmarkten

. o . Erl6se Erlése Erlése
et et Rezipienten Werbung Gebiihren

Printmedien

Zeitungen 9,10 4,37 4,73

Zeitschriften 6,36 3,64 2,72
Anzeigen-/Offertenblatter 2,01 2,01

Buch 9,61 9,61

AuBenwerbung 0,80 0,80

Werbung per Post 3,29 3,29
Verzeichnismedien 1,22 1,22

Fernsehen 11,92 3,38 4,04 4,50
Hoérfunk 3,42 0,71 2,71
Kino (Filmtheater) 0,87 0,79 0,08

Heim-Video 1,56 1,56

Musik 1,58 1,58

Video-/Computerspiele 1,80 1,80

Internet 6,82 6,07 0,75

Printmedien 32,39

Elektronische Medien 27,97

Anteile in Prozent
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3.2 Die Medien im Uberblick

| Beschéftigung |

Deutschland 2010 Beschaftigte in Tsd.
Print 467
Verlage (Zeitung, Zeitschriften, Buch) 216
Buchhandel 35
Druckindustrie 173
Papierindustrie 43
Elektronische Medien 180
Radio 27
Fernsehen 31
Film, Kino 37
Musik 25
Internet 50
Video- und Computerspiele (freie Schitzung) 10
ITK, Consumer Electronics 829
ITK (Telekommunikation und IT-Sektor) 806
Consumer Electronics 23
TIME-Branche insgesamt 1.476

Beschaftigte in der Medien- und TIME-Branche in Deutschland

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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3.2 Die Medien im Uberblick

Werbemarkt: Werbetréger in Deutschland

Medi Anzahl Auflage
ediengruppe
JIrEPP 2005 | 2010 2005 | 2010

Printmedien
Tageszeitungen 377 369 25,7 Mio. 22,8 Mio.
Wochenzeitungen 27 25 2,3 Mio. 2,1 Mio.
Anzeigenblitter 1.350 1.407 86,4 Mio. 92,3 Mio.
Publikumszeitschriften 873 890 138,0 Mio. 125,3 Mio.
Fachzeitschriften 1.081 1.152 24,4 Mio. 21,8 Mio.
Kundenzeitschriften 75 80 49 6 Mio. 57,0 Mio.
Telekommunikations-

clekommunikations 243 270 36,4 Mio. 40,7 Mio.
verzeichnisse
Massendrucksachen/Infopost — — 10,8 Mzrd. 10,4 Mrd.
AuBenwerbu]:.lg -(Plakatansc:hlag, £06.921 334.988 B B
beleuchtete Vitrinen)
Elektronische Medien
TV-Programme bundesweit, 170 268 36,8 Mio. ‘ 36,7 Mio.
landesweit, regional, lokal angemeldete TV-Gerite
Hérfunkprogramme bundes- 327 335 42,2 Mio. ‘ 42,9 Mio.
weit, landesweit, regional, lokal angemeldete Horfunk-Gerite

. o 127,3 Mio. 126,6 Mio.
Kino (Leinwinde) 4.889 4.699

Kinobesucher
ine- 12,4 Mrxd. 59,3 Mrd.

Online-Angebote 393 1041 r r
(TVW-gemeldet) Visits

L
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3.2 Die Medien im Uberblick

Tageszeitung
Werbung per Post
Anzeigenblatter
Publikumszeitschriften
Verzeichnismedien
Fachzeitschriften
AuBenwerbung

Wochen-/Sonntagszeitungen

Zeitungssupplements
Summe

Werbemarkt; Marktanteile

19 Fernsehen
16 Online-Angebote
11 Hoérfunk

8 Filmtheater

N )

70 Summe

Marktanteile am gesamten Werbemarkt 2010, in Prozent, gerundet
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3.3 Printmedien

Zeitungen

Tageszeitungen
Uberregionale Tageszeitungen: z.B. FAZ, Sliddeutsche Zeitung

— Regionale Tageszeitungen: z.B. Stuttgarter Nachrichten,
Kdlnische Rundschau, Schweriner Volkszeitung

Tageszeitungen mit thematischem Schwerpunkt:

z.B. Handelsblatt, Financial Times Deutschland

Wochenzeitungen
—— Uberregionale Wochenzeitungen: z.B. Die Zeit, Rheinischer Merkur
Regionale Wochenzeitungen
Sonntagszeitungen: z.B. Bild am Sonntag, Welt am Sonntag

Sonstige Zeitungen
— Anzeigenblﬁﬂer

Supplements, z.B. rtv, IWZ, BWZ, Sorntag Aktuell, Prisma

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .



Handbuch Medien | Kapitel 3: Medien in der Praxis
3.3 Printmedien

Zentrale Trends im Zeitungsmarkt

.........................................

Alle klassisch-herkémmlichen Zeitungsmarkte sind gesattigt bzw. Gbersittigt.

Es findet seit einiger Zeit ein Riickgang von Auflagenhéhe und Reichweiten statt.
Besonders starke Einbriiche sind in der Altersgruppe der 14-25-Jahrigen zu
beklagen.

Die auf Zeitungen verwendete Nutzungszeit nimmt ab.

Die Kundenbindung (Leserbindung) nimmt ab.

Die Lesefdhigkeit, der Wortschatz und die Konzentrationsfahigkeit nehmen ab,
ein Trend, der sich trotz formal steigender Bildungsabschltsse verstarkt.

Die Nutzungshiufigkeit der Online-Medien steigt, wihrend die der Printmedien
sinkt. Besonders bei jungen Zielgruppen ist eine hohe Atfinitit fiir die Nutzung
nicht nur eines, sondern ganz verschiedener Informationskanaile festzustellen.
Damit einhergehend sinken die Werbeeinnahmen (seit 1999 erhebliche
Schrumpfung der Werbeeinnahmen um ca. ein Viertel). Besonders bei den
Rubrikenmadrkten (Stellen-, Kfz-, Immobilienanzeigen) erfolgt eine deutliche
Verlagerung weg von gedruckten Zeitungen hin zum Internet. Als Perspektive
droht langfristig die vollstindige Verlagerung.

Dies fiihrt zu einer sich 6ffnenden Schere zwischen stindig steigenden Kosten
und den erzielbaren Finnahmen aus Vertrieb und Werbung.
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3.3 Printmedien

| Zeitschriften |

Publikumszeitschriften
General Interest-Zeitschriften: ,lllustrierte” wie z.B. Stern, Bunte;
politische Magazine wie Spiegel, Focus

14-tagige (z.B. TV Spielfilm, TV Today, TV Movie)
Zielgruppen-Zeitschriften: z.B. Capital, Wirtschaftswoche,Eltern
Special-Interest-Zeitschriften: z.B. Amateurfunk, Garten, Jagd

Fachzeitschriften
' Breites Angebot; Grenze zu Special-Interest-Zeitschriften oft flieBend

— Kundenzeitschriften

Branchen: z.B. Apotheken; Unternehmen: z.B. Schone Ferien

— Konfessionelle Zeitschriften

z.B. Standpunkte, PUR-magazin, Der Uberblick
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3.3 Printmedien

| Zeitschriften |

Zentrale Trends im Zeitschriftenmarkt

» Der Markt fiir Publikumszeitschriften ist gesittigt bzw. Gbersittigt. Es findet ein
heftiger Umverteilungs- und Verdringungswettbewerb statt, da neue Zeitschrif-
ten stets zu Lasten von etablierten gehen.

* Die Auflagenzahlen bei Publikumszeitschriften sinken, und zwar sowohl in
absoluten GréBen als auch im Hinblick aut die durchschnittliche Auflage.

« Zuwichse sind meist nur durch Einfiithrung neuer Titel moglich, nicht durch
hohere Auflagen der im Markt befindlichen Titel

* Der Zeitschriftenmarkt ist durch einen hohen Grad an Fragmentierung (Zersplit-
terung) und Diversifikation (Aufteilung) gekennzeichnet. Er besetzt immer wei-
tere Nischen, was die Spezialisierung nach Zielgruppen vorantreibt.

* Massenzeitschriften werden zunehmend von Zielgruppenzeitschriften und
Special-Interest-Zeitschriften verdrangt.

* Wissenschaftliche Fachinformationen sind stark von den Etats offentlicher
Bibliotheken abhingig, die zumeist heruntergefahren werden.

* Die demografische Entwicklung, nach der die Hauptzielgruppe der 14-44-Jihrigen
kontinuierlich zurtickgeht, schadet den Publikumszeitschriften.

* Die Markentreue nimmt generell ab, so dass die Zeitschriften immer 6fter und
immer schneller einem Relaunch unterzogen werden.

» Die Werbeertrdge sind seit Jahren bei den Publikumszeitschriften stark schrump-
fend, noch starker bei den Fachzeitschriften.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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3.3 Printmedien

Zentrale Trends im Buchmarkt

* Im Publikumsmarkt, der Biicher von allgemeinem Interesse (,general interest™)
befriedigt, findet eine Verschiebung hin zum Erlebniskauf, zu Boulevardthemen
und zu Fantasy (,,Pottermania™) statt. Als Reaktion hierauf gehen Buchhand-
lungen dazu tber, Erlebniswelten zu schaffen und ihr Sortiment gezielt in eine
Richtung zu verindern, die Kulturkritiker als , Triumph des Boulevards™ brand-
marken. GroBbuchhandlungen werden im stationdren Handel wichtiger, kleine
und kleinere Buchhandlungen werden zurtickgedrangt.

* Im Hinblick auf die Interessensgebiete ist ein fundamentaler Wandel festzustellen:
Die Zahl der Vielnutzer von Bichern (,,Bicherwtrmer™) und hochkulturell orien-
tierten Lesern (,,Kulturbeflissenen™) geht zurtick. Nach vorne schiebt sich Boule-
vard und leichte Kost, die oft im Rahmen von Fernsehsendungen vermarktet wird.

* Neue Formen finden groBen Zuspruch bei den Konsumenten: Der neu entstan-
dene Markt fiir Hoérbiicher (,,Audiobooks”, , Talking Books™) hat inzwischen ein
beachtliches Volumen erreicht und wachst weiter.

* Die Zahl der Konsumenten, die das Buch als einen Gebrauchsartikel wie jeden
anderen sehen und nicht mehr als ein Kulturgut, nimmt zu. Ein GroBteil des
Buchumsatzes wird inzwischen tiber Harry Potter, Promi-Biographien, Sach-
bticher und Kalender erzielt.
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3.3 Printmedien

* Im Ausbildungsmarkt leiden Schulbuch- und Wissenschaftsverlage unter der
starken Abhdngigkeit von der Beschatfungspolitik 6ffentlicher Einrichtungen wie
wissenschaftliche Bibliotheken oder Schulen.

* Buchhandlungen sind wirtschaftlich stirker getihrdet als Verlage, da neue
Nebenmairkte immer stirker als Buchverkaufsstellen an Bedeutung gewinnen.
Zu denken ist an Baumarkte (Ratgeber), Tankstellen (Reisefiihrer), Haushalts-
warengeschdfte (Kochbiicher), Drogerien (Gesundheitsliteratur) oder Supermair-
kte. Manche Verlage (z. B. Langenscheidt) kooperieren sogar direkt mit Billig-
markten (z. B. Lidl).

* Insgesamt gesehen sind die Hypothesen, wohin sich der Buchmarkt entwickelt,
nicht negativ. Man kénnte von einer ,,gemaBigten Verinderung” sprechen
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3.4 Elektronische Medien

Fernsehen: Digitalisierung

IPTV

Web-TV

@ ,Unter IPTV (,,Internet Pro-
tocol Television”, zu Deutsch:
Internet-Protokoll Fernsehen)
versteht man die digitale Uber-
tragung von Bild und Ton zu
einem Fernsehgerat Gber einen
breitbandigen DSL-Anschluss. Das
Internet-Protokoll dient dabei
als Ubermittler, mit dessen Hilfe
die Inhalte (TV, Radio) inner-
halb des Telefonnetzes an den
richtigen Empfanger geliefert
werden. Bendtigt wird neben
einem schnellen DSL-Anschluss
eine Set-Top-Box, die man vom
IPTV-Anbieter erhalt oder einen
IPTV-Player far den PC.” (Quelle:
ARD Digital, FAQ).

® Web-TV bietet im Vergleich
zum klassischen Fernsehen einen
Mehrwert, indem entweder Fern-
sehinhalte zur zeitlich unabhan-
gigen Nutzung bereitgehalten
werden (z. B. ZDFmediathek,
ARD Mediathek, RTL Now!) oder
(auch) Inhalte verbreitet werden,
die das klassische Fernsehen nicht
abdeckt (z. B. MyVideo, Clipfish,
YouTube).

............................................................................................................................................
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3.4 Elektronische Medien

Comedy Central Tele5 VIVA DMAX Sonstige
0.4 % 1,0% 05% 0,7% 50%
Nicklodeon

Eurosport °
0,7% 0.8% ARD
Sport 1 12,4 %
0,9 %
Das Vierte
0,2 % ARD Dritte
Anlxe 12,5 %
0,1%
N24

o, arte
4,0 % :Q;?/o
ProSieben ——
6.2 % Phoenix

11%
/ 3sat
Sat.1 1,0 %
10,1 %
/ ZDF
?'8'0/ 12,1 %
s o
VOX ZDFinfo
56 % 0,1%

ZDFneo

Super RTL
e 0.4 %

2,2 % RTLII

3,6 % ATL

14,1 %

Quelle: AGF/GfK-Fermnsehforschung
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3.4 Elektronische Medien

Fernsehen

Zentrale Trends

¢ Die Bedeutung von Entertainment im Fernsehen nimmt weiter zu und bleibt ein
hoch attraktiver Medieninhalt. Zu erwarten ist daher eher noch eine Zunahme
von Serien, Telenovelas oder Quiz-Shows, auch weil sie glinstig zu produzieren
sind und einen regen Zuspruch seitens der Zuschauer erfahren.

* Im Zuge der Digitalisierung findet eine nachhaltige Flexibilisierung des Fernseh-
konsums statt, und zwar sowohl in raumlicher Hinsicht (,,f]berall—Fernsehen“)
als auch in zeitlicher Hinsicht (,,Video on Demand™).

* Der Fernsehzuschauer wird zunehmend zum ,,Channel-Portfoliomanager”, der
viel stirker aktiv in das Medienangebot und die Mediennutzung eingreift. Er
wird zunehmend zu seinem eigenen Programmdirektor.

* Es besteht die Gefahr, dass das Fernsehen in seiner bisherigen Form seine Rolle
als Primarmedium der Mediennutzung einbii3t und die Fihrungsrolle an das
Internet abgibt. Das Fernsehen wiirde dann auch das Schicksal eines Nebenbei-
Mediums ereilen. Dass diese These nicht aus der Luft gegritfen ist, zeigt die Tat-
sache, dass schon heute das Fernsehen in jiingeren Zielgruppen nicht mehr als
unumstrittenes Leitmedium verstanden wird, sondern vielmehr vom Internet als
meinungsmachendes Medium abgelost wird. Inwieweit diese Entwicklung Platz
greift, hangt davon ab, ob die bislang eher passive Nutzung beim traditionellen
Fernsehen weiterhin Gultigkeit haben wird oder ob sich das Nutzungsverhalten
in eine aktive, suchende Haltung wandelt.
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3.4 Elektronische Medien

Fernsehen

* Die Fernsehzuschauer stehen — unabhingig davon, ob sie ein aktives oder passives

Nutzungsverhalten an den Tag legen — bei einer zunehmenden Programmviel-
falt vor einem Informationsproblem und bewerten wirksame Navigationshilten
(EPG @, Programmzeitschriften) grundsatzlich als positiv.

* Die Zahlungsbereitschaft fiir interessante TV-Angebote kénnte vor dem Hinter-
grund einer steigenden Bedeutung der Interaktion, also des moglichen kommu-
nikativen Austausches mit dem Sender, merklich zunehmen.

* Im Hinblick auf den TV-Werbemarkt, ist festzustellen, dass nach mehr als einer
Dekade konstanten Wachstums seit dem Jahr 2000 ein deutlicher Riickgang der
Werbeerlose erfolgt ist. Fiir die Zukunft ist zu erwarten, dass die Bedeutung der
Werbung durch Fernsehspots (,,harte Werbung™) kontinuierlich abnehmen wird.
Gleichzeitig werden Sonderwerbeformen, vor allem diejenigen, die vom Konsu-
menten besser akzeptiert werden, immer wichtiger, wie z. B. Sponsoring oder
Produktplatzierung. Dies fiihrt zu einer Entwicklung, das Trennungsgebot von
Werbung und Programm aufzuweichen, eine Entwicklung, die mit dem Begriff
,Programming” @ bezeichnet wird.

* Die Fragmentierung (bzw. Zerstiickelung) des TV-Marktes hat einen hohen Grad
erreicht. Die Bedeutung von Zielgruppen-Fernsehen ist hoch und nimmt weiter
zu. Gleichzeitig wird es schwieriger, fiir die einzelnen Angebote eine wirtschaft-
lich tragtihige Basis sicher zu stellen.

¢ Die Intensitat des Wettbewerbs auf dem Fernsehmarkt steigt weiter.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .



Handbuch Medien | Kapitel 3: Medien in der Praxis

3.4 Elektronische Medien

| Film und Kino |

Zentrale Trends im Bereich Film und Kino

* Die Dominanz der auslandischen Akteure, insbesondere aus den USA, wird auch
in Zukunft Bestand haben.

* Im Hinblick auf den End-Konsumenten ist festzustellen, dass sich in der fiir den
Film- und Kinomarkt besonders wichtigen Gruppe der unter 40-Jihrigen ein
deutlicher Trend zur Reduktion des Kinobesuchs und eine gewisse Erlahmung
der Kaufbereitschaft von Video-Produktionen abzeichnet. Die Kinos haben daher
zunehmend das Problem einer zu geringen Auslastung ihrer Filmtheater (,,Over-
Screening”), die sie seit 1990 in Richtung von GroBkinos mit Erlebnischarakter
(,Multiplexe™) ausgebaut hatten.

* Verscharft wird diese Entwicklung durch die ricklaufige Bevélkerungsentwicklung.

* Die Entwicklung des Film- und Kinomarktes ist durch Stagnation, rackliufigen
Kinobesuch und stagnierende DVD-Verkaufszahlen gekennzeichnet. Das Markt-
potenzial ist daher — aktuell, aber auch in mittelfristiger Hinsicht — als eher
schwach zu beurteilen. Der Markt weist einen hohen Sittigungsgrad auf und
kann nur durch neue Produkte in Bewegung gebracht werden.

» Als besonders kritisch ist die zunehmende Filmpiraterie zu bewerten, die sich
verstirken wird, wenn tiber das Internet in groBem Stil Filme zum Download
zuganglich sind. Analog zu den Problemen des Musikmarktes werden dann auch
illegale Tauschborsen @ entstehen, die sogar zu einer nachhaltigen und dauer-
haften Schrumpfung des Film- und Kinomarktes fithren kénnten.

» Die Rolle der Rechtehandler schwicht sich ab: Mit der Digitalisierung wird das
traditionelle Geschiftsmodell in Frage gestellt, nach dem alle Filmware tber Zwi-
scheninstanzen geschleust werden. Diese Rolle der Hindler als sog. intermediare
Instanzen konnte sich zugunsten einer Direktverbindung zwischen den groBen
Studios und den Konsumenten abschwichen.

Schellmann/Baumann/Gléser/Kegel: Handbuch Medien .



Handbuch Medien | Kapitel 3: Medien in der Praxis

3.4 Elektronische Medien

Zentrale Trends im Radiomarkt

* Radio nimmt seit jeher die Rolle eines klassischen Begleit-Mediums ein, das pas-
siv zur Unterhaltung und Entspannung hauptsachlich durch Musik genutzt wird.
Diese Art der Nutzung zeigt sich in allen soziodemografischen Gruppen als sehr
stabil. Hauptnutzungszeit des Radios im Tagesverlauf ist der Morgen.

* Relevante Verinderungen in der Radionutzung zeigen sich nur bei den 14- bis
29-Jahrigen, wo eine gewisse Reduktion in der Radionutzung erkennbar ist.

* Als neue Nutzungsformen verdienen Audio-Produktionen, die von Privatper-
sonen erzeugt und verbreitet werden (,,User-Generated Content™), héchste Auf-
merksamkeit. Besonders wichtig wird dabei das Podcasting @.

* Die mobile Nutzung wird zunehmend zu einer wichtigen Saule des Konsums
von Radioprogrammen und -elementen.

* Fine steigende Bedeutung erfdhrt die Personalisierung der Radionutzung. Hier
erfolgt eine Anpassung des Radioprogramms an personliche Vorlieben, z. B.
durch Auswahl von Lieblingsmusikrichtungen oder Interpreten, die in einer
individuellen Playlist Giber einen personalisierten Radioservice aus einem Tableau
unterschiedlicher Stationen zusammengestellt werden.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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3.4 Elektronische Medien

* Die vollige Abkehr vom Fchtzeit-Konsum der Angebote der Broadcast-Dienst-
leister schlieBlich vollzieht ,,Radio on Demand”. Hierbei werden Archive mit
hochwertigen Inhalten (O-Téne, Mitschnitt-Dienste oder zu festen Zeitpunkten
konservierte Nachrichten) immer wichtiger.

* Zur kunftigen technischen Verbreitung in der digitalen Welt: Prinzipiell findet

ein Wettbewerb zwischen zwei unterschiedlichen Systemen statt: (a) Monodirek-
tionale Kommunikation tiber Terrestrik, Kabel und Satellit. Als Technologie steht
Digital Audio Broadcasting (DAB) zur Verfiigung, die bereits von tiber 80 % der
Bevolkerung genutzt werden kann und eine CD-nahe Tonqualitit liefert, aller-
dings bei mafBigen Mobilempfangseigenschaften. DAB steht in der Kritik wegen
hoher Kosten, mangelnder Akzeptanz, fehlender Synergien zum digitalen Fern-
sehen und alternativer Technologien wie Digital Multimedia Broadcasting (DMB)
und Digital Video Broadcasting — Handheld (DVB-H), die DAB als Standard tiber-
flassig machen kénnten. (b) Bidirektionale Kommunikation: Radio wird tiber
[P-basierte Netze tibertragen, eine Technik, die in direkter Konkurrenz zu den
herkémmlichen f]bertragungswegen steht und den Vorteil der Riickkanaltihig-
keit bietet, sowohl im stationaren als auch im mobilen Umfeld. Bereits heute ist
die notwendige Bandbreite gegeben, um Audio-Dienste wie Internet-Radio in
ausreichender Qualitat zu ubertragen.
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3.4 Elektronische Medien

Zentrale Trends im Musikmarkt

* Der Musikmarkt ist stark von jugendlichen Zielgruppen abhangig. Eine klare Ver-
kntipfung mit soziodemografischen Kriterien und Musikgenres kann dabei nicht
vorgenommen werden.

* Musik ist ein klassisches hedonisches @ Produkt, das typischerweise experimen-
teller Natur ist und Spal3 und Vergniigen erzeugt. Zentrale Motivation des Musik-
konsums ist die emotionale Komponente. Er steht damit in einer Reihe mit dem
Konsum von Filmen, Konzerten oder Musicals. Musik spielt bei jingeren Konsu-
menten als ein wichtiges Instrument der sozialen Positionierung eine groBe Rolle.

¢ Musik ist starken Modestromungen unterworfen, woraus sich dynamische Pro-
zesse entwickeln konnen, die das Konsumentenverhalten stark beeinflussen. Die
hohe Schwankungsbreite (man kénnte von ,Volatilitat™ sprechen) im Hinblick
auf das Konsumverhalten machen Voraussagen und Konzept-Entwicklungen
schwierig.

*  Musik-Downloads sind in der jungen Generation (,,Download-Generation™)
selbstverstindliche Formen der Musikbeschatfung.
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3.4 Elektronische Medien

| Video- und Computerspiele |

Zentrale Trends im Video- und Computerspielemarkt

................................

Immer mehr Haushalte verfiigen tiber Breitband-Internetanschliisse. Dies facht
die Nachfrage nach Onlinespielen an.

Netzwerkbasierte Spiele haben den groBten Marktzuwachs in der Branche. Eine
zunehmende Popularitat erfahren dabei ,Massive Multiplayer Online Games”
(MMOG), bei denen Tausende von Spielern weltweit gleichzeitig via Internet
dasselbe Spiel spielen.

Die Bedeutung von Spiele-Communities nimmt zu.

Die Nachfrage nach mobilen Nutzungen nimmt zu, was die Industrie mit einer
besseren Geritetechnik beantwortet. Hierdurch erfahren Mobilspiele einen
zusatzlichen Antrieb.

Mit ihrer zunehmenden Verbreitung sind elektronische Spiele zunehmend fiir
die Werbewirtschaft interessant. Zu denken ist an Werbeunterbrechungen des
Spielflusses und an Product Placement.

Der Video- und Computerspielemarkt gewinnt weiter an Bedeutung. Sein Pro-
duktionswert wird sich mittelfristig verdoppeln.
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3.4 Elektronische Medien

| Video- und Computerspiele |

* Video- und Computerspiele sind im Kontext der crossmedialen Verwertung von

Medieninhalten ein zunehmend wichtiger Baustein. Dabei verschmelzen einst
getrennte Bereiche der Musik-, Spiele- und Filmindustrie zu einer neuen Unter-
haltungsbranche, die vollig neue, innovative Produkte erzeugen kann.

* Die Weiterentwicklung der technischen Voraussetzungen schreitet massiv voran.
Dadurch wird auch die Entwicklung von Video- und Computerspielen technisch
immer anspruchsvoller und aufwindiger.

« Treibende Kraft technologischer Innovationen ist vor allem eine verbesserte Netz-
fahigkeit. So findet zunehmend eine Anbindung der Gerite an das Internet statt.
Aber auch neue Speicherformate, also HD-DVD und BluRay Discs, sind relevant.
Wichtiger wird die Verbindung mit Online-Portalen, z. B. fur Serviceangebote.

* Auf der Geriteebene ist eine Konvergenz der technischen Entwicklungen zu
erwarten.

* FEine starke Veranderung der Marktstrukturen ist zu erwarten, insbesondere
zugunsten mobiler Nutzungen.

* Spiele mit dem Zweck des Wissenserwerbs (z. B. Rollenspiele) gewinnen an
Bedeutung.
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| Internet: Mediale Bedeutung |

@ Eine Ubersicht tiber mogliche Der Siegeszug des Internet ist in erster Linie Folge der hohen Funktionalitat des World
Oci“e'N:tzunger . Wide Web, dessen Spektrum der Méglichkeiten immens ist @. Das Internet besitzt die
. ersenden un mpTangen

Preng folgenden Leistungsmerkmale (vgl. Bruhn 2006, S. 1117 {f):

von E-Mails

» Zielloses Surfen im Internet

* Downloaden von Dateien * Interaktivitat, bidirektionale Kommunikation, Riickkanalfdhigkeit
» Reiseinfos, Zug-/Flugpléne

« Infos aber PCs und Software * Konnektivitit, Vernetzung, Vernetztheit (,,connectivity™)
* Aktuelle Infos aus der Region » Zeitliche Unmittelbarkeit (,,immediacy™), Aktualitat

* Newsletter von Organisationen

) * Multimedialitat (,,media richness”)
* Gespréchsforen, Newsgroups,

Chatten * Ubiquitat, grenzenlose riumliche Verfugbarkeit (,,pervasiveness’”)
* Wetterinformationen » Vollumfangliche zeitliche Verfiigbarkeit
- H banki . . . . .
emebanting * Informationsvielfalt (,,information richness”)
« Computerspiele .
+ Kleinanzeigen * FHinfache Handhabung (,easy-of-use™)
* Online-Shopping  Individualisierung (,,Customization™)
* Radio

* Fernsehen (IP-TV)

* Buchbestellungen

» Sex-/Erotikangebote

* Multiuser-Spiele

» Telefonieren (Voice over IP)
* Web-Cam

+ Bildtelefon

* Videoconferencing
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Zentrale Trends im Internetmarkt

...................

Das Internet ist inzwischen erfolgreich in allen Bevélkerungsschichten etabliert.
Seine Nutzung erfolgt gleichermalen als Informations-, Unterhaltungs- und Kom-
munikationsmedium. Es entwickelt sich mehr und mehr zum normalen Medium,
bei dem sich die Struktur der Nutzerschaft immer mehr der Gesamtbevélkerung
angleicht.

Die heimische Nutzung sowie die berufliche Online-Nutzung am Arbeits- und
Ausbildungsplatz wird selbstverstandlich.

Das Internet spielt im Einkaufsverhalten der Menschen eine zunehmend wichtige
Rolle. Fast alle Internetnutzer haben sich schon einmal uber Produkte im Internet
informiert. Drei Viertel haben im Internet eingekauft.

Das Internet wird sich immer mehr als zentrales Informationsmedium fur tages-
aktuelle Informationen etablieren. Dabei werden vor allem die Internet-Auftritte
der etablierten Medienunternehmen genutzt.
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e Mit der zunehmenden Internet-Prasenz der deutschen Bevolkerung wird die
Werbewirtschaft zunehmend im Internet aktiv, womit sich das Medium zum
normalen und professionellen Werbemedium entwickelt.

¢ Nicht von der Hand zu weisen sind allerdings zunehmende Sattigungserschei-
nungen bei den Konsumenten, die von der Falle der Informationen und dem
Zwang zur aktiven Suchhaltung tiberfordert sein kénnten. Immer wichtiger wer-
den daher leistungsfihige Navigationssysteme.

* Zunehmend wichtig werden Communities und Plattformen, auf denen sich
grofle Menschenmengen begegnen. Als besonderes interessant empfindet der
(junge) Nutzer die Moglichkeit, selbst erstellte Inhalte einer groBen Offentlich-
keit zu prasentieren @.

* Das Internet wird sich zu einem , Hypernet™” und JUberall-Medium" entwickeln,
das ein immer und tberall verfiigbares Netz darstellt, das alle erdenklichen Inhalte
zuganglich macht und tiber hochqualitative Endgerate voll mobil sein wird.
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TIME-Branche

T

Telekommunikation (TK)
66,1 Mrd. Euro

| TK-Infrastruktur H 58 Mrd. Euro

| TKEndgerate | 49Mmrd Euro

™

| TK-Dienste H 554 Mrd. Euro
E I
Consumer Electronics (CE) Informationstechnik (IT)
13,4 Mrd. Euro TIME 67,1 Mrd. Euro
1
| W—f_iaerate ‘ ‘ 5,9 Mrd. Euro | 244 9Mrd. Euro ‘ [T-Hardware H 19,1 Mrd. Euro |
| Spielei{onsolen ‘ ‘ 1,0 Mrd. Euro | ‘ Software H 15,0 I'I\.ﬂrd. Euro |
| Summe anr:;ere Produkte H 6,5 Mrd. Euro | ‘ T-Services H 33,0}\aﬂrd. Euro |

Medien 60 4 Mrd. Euro
Druck und Papier 37 9Mrd. Euro

| Printmedien H 32 4Mrd. Euro ‘
| Elektronische Medien H 28,0Mrd. Euro ‘
Druckindustrie H 23.0Mrd. Euro

H 14 9Mrd. Euro ‘

| Papierindustrie

L
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| TIME-Branche |

Zentrale Trends der TIME-Branche

* Was die Marktpotenziale anbelangt, gibt es gegenldufige Entwicklungen. Teilbe-
reichen mit fulminanten Wachstumschancen stehen andere Bereiche mit u. U.
starken Schrumpfungstendenzen gegentiber. So ist im Teilmarkt der Telekommu-
nikation mittelfristig eine deutlich Umsatz-Schrumpfung bei Festnetzgesprichen
testzustellen, eine Stagnation in der individuellen Mobilkommunikation, wah-
rend mobile Daten- und Multimediadienste als treibende Kraft im Markt wirken.
In der Summe zeigt der Markt ftr Telekommunikationsdienste eine Stagnations-
tendenz. Ein echter Umsatz-Boom ist demgegentiber bei Festnetz-Datendiensten
durch die Zunahme der DSL-Anschltisse zu verzeichnen.

* Der zentrale treibende Faktor flir alle Teilbereiche ist der weitere Ausbau der
Netze zu einem hoch leistungsfihigen Breitbandnetz.

* Die Festnetz-Telefonie nimmt zugunsten der Mobiltelefonie ab. Langfristig wird
nur Mobiltelefonie tibrig bleiben. Das Mobiltelefon entwickelt sich dabei zu
einem herausragenden Multimedia-Produkt, das zahlreiche Funktionen wie Tele-
fonie, Organizer, MP3, Mailing, Foto und Video in sich vereinigt.
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| TIME-Branche |

* Filihrende IT-Konzerne wie Intel, Dell, HP oder Microsoft dringen mit ihren Pro-

dukten immer starker in benachbarte Markte ein, insbesondere in den attraktiven
Markt der Unterhaltungselektronik.

* Der heimische PC entwickelt sich zur Empfangs-, Speicher- und Steuerzentrale
tiir die digitale Unterhaltung.

* Neue Speicherformate (HD-DVD, Blu-Ray) spielen eine gro3e Rolle fiir die Ent-
faltung weiterer Konvergenzpotenziale.

« IPTV ist ein Wachstumsmarkt, wobei die Dynamik von der DSL-/VDSL-Verbrei-
tung abhangt. Ein schneller Durchbruch ist nicht zu erwarten.

* Fin sehr groBes Potenzial hat Handy-TV. Hemmnisse sind fehlende Entschei-
dungen tber die Vergabe der Sendefrequenzen und mangelnde Kooperation der
Beteiligten (Netzbetreiber, Sender).

* In der Unterhaltungselektronik dauert der Wechsel von der analogen zur digitalen
Technik noch lingere Zeit. Die Umriistung der Endgerate hat einen hohen Zeitbedarf.

* In der Unterhaltungselektronik, aber auch bei Computern, ist der Trend beson-
ders interessant, dass sich als neuer Vertriebsweg mittlerweile die Discounter wie

Aldi oder Tchibo etabliert haben.

.......................................................................................................................................................................................................................................................................................
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