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Langzeittrends und Umbruchphasen 
der Mediennutzung
Zeitenwende in der multioptionalen Medienwelt: Die Mediennutzung wird zu einem qualifizierenden 

Merkmal von Zielgruppen.

Seit mehr als 50 Jahren untersucht das Institut für Demo-
skopie Allensbach im Rahmen der Allensbacher Markt- 

Bevölkerung. Vor 15 Jahren kam mit der Allensbacher 

-
haltens in der digitalen Welt beobachtet. 

auf die Veränderungen im Medienangebot deuten. In na-

bei den gedruckten Medien und im Internet hat sich das 
-
-

rung der Optionen für Informationen, Unterhaltung und 
-

-
breitung des Internets geprägt, die ähnlich stürmisch ver-
lief wie die Ausbreitung des Fernsehens 40 Jahre zuvor 

der 16- bis 69-Jährigen im Westen Zugang zum Internet. 
-

nes besonders raschen Wachs-

eine Internetbeteiligung von 
-

rungssegment. Das Internet ist 
per se ein Multioptionsmedi-
um. 

es als umfassende Informations-
-

dukten und Dienstleistungen 
-

form, sei es per E-Mail, über 

Für viele ist es aber auch eine 

-

dreimal im Jahr, 56 Prozent nut-

die Möglichkeiten des Onlinebankings. Zurzeit wächst 

zehn Millionen Mobile User, die das Internet auch auf 
dem Smartphone oder auf anderen Handheld-Geräten 

-
-

die Monetarisierung digitaler Medienangebote.

deutlich vor der Ausbreitung des Internets ein. Dazu zäh-

-
keiten, die sukzessive Entwicklung von generationenspe-

oder die partielle Enthabitualisierung der Mediennut-
zung. 

Die Ausbreitung des Internets seit 1996 ist vergleichbar mit der Entwicklung der Fernsehnutzung  
von 1956 bis 1971

ANFÄNGE DER FERNSEH- UND INTERNETNUTZUNG (ANGABEN IN PROZENT)
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Das Internet als Multioptionsmedium verstärkt die 

ist aber die umfassende Vermehrung der Optionen für 
Information, Kommunikation und Unterhaltung in nahe-

Blick auf die wichtigsten Stationen der Entwicklung des 
Medienangebots.

Etablierung des Fernsehens 

Die erste Zäsur bildete die Einführung und Ausbreitung 
des Fernsehens, die Ende der 1960er Jahre weitgehend 
abgeschlossen war. Schon 1970 konnten 87 Prozent der 
westdeutschen Bevölkerung zwischen 16 und 70 Jahren 
zu Hause das Fernsehprogramm am eigenen Gerät ver-

änderten sich Freizeitverhalten und Interessenspektrum 
der Bevölkerung tiefgreifend. Das damals neue Medium 

-
-

ten und zu einem generell steigenden Interesse an Infor-
mationen.

Mehr TV-Kanäle, längere Sehdauer

-

-

Parallel zur Zahl der Sender 

der Bevölkerung. 1990 zählten 

ab 14 Jahren zu den Vielsehern, 
die drei oder mehr Stunden pro 

-

sind es rund 50 Prozent. Im 
gleichen Zeitraum hat sich die 
Altersgebundenheit der Sen-
derpräferenzen verstärkt. Die 
höheren Altersgruppen tendie-
ren stärker als früher zum öf-
fentlich-rechtlichen Fernsehen, 
die Jüngeren stärker als früher 
zu den Privaten.

Fernsehsozialisation

Aufwachsens mit dem Medium 
Fernsehen zählen die gewach-

sene Unterhaltungsorientierung und eine vor allem in der 

ohne Bilder langweilig. Andererseits werden Videos im 

Hinzu kommt eine verbesserte Disposition zur Verarbei-
tung optischer Eindrücke und fragmentarischer Szenen, 
die das Fernsehen antrainiert hat. Dagegen mindert das 
Fernsehen mit seiner starken Ausrichtung auf Personen 
und konkrete Einzelfälle die Neigung und möglicherwei-
se auch die Befähigung zur Abstraktion.

Die Verlage weiteten das Zeitschriftenangebot aus

Gegen Ende der 1970er Jahre verzeichnete die IVW erst-
-

tung Zeitschriften. Zwischen 1975 und 1980 stieg die Zahl 
-

cial-Interest-Zeitschriften in den 1980er und 1990er Jah-

Segmenten des Zeitschriftenmarktes beschleunigte das 
Wachstum. Im Jahrzehnt von 1980 bis 1990 verdoppel-

die IVW 860 Publikumszeitschriften.

Print in der digitalen Welt

-
-

Viele Zeitschriften können – trotz des Internets – ihr Reichweitenniveau seit Jahrzehnten 
konstant halten
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-
chen und so ein thematisches 
Interesse initiieren können. 

durch andere Zeitschriften und 
-

überschneidung mit dem Inter-
net können viele Zeitschriften 
ihr Reichweitenniveau seit Jahr-
zehnten stabil halten. 

Das gilt etwa für den 'Spiegel', 
'Die Zeit', den 'Kicker', 'Sport 
Bild', die 'Wirtschaftswoche', 

-
sitiv haben sich viele Special-
Interest-Magazine entwickelt. 
Das gilt unter anderem für 
Gourmetmagazine, Golf- und 
Oldtimerzeitschriften, Outdoor- 
und Radmagazine. Das multi-
optionale Medienangebot führt aber auch bei den Zeit-
schriften zu einer schärferen Selektion nach Interessen 

fokussieren sich immer mehr Zeitschriftenleser auf eine 
-

Parallel zur Ausbreitung des Internets hat sich der Rück-

-
sonders leiden. Zwischen 1980 und 1990 erreichten die 
Regionalzeitungen knapp 70 Prozent der westdeutschen 

auf 60 Prozent, aktuell liegt sie bei 49 Prozent. In der Gene-

Für diese Altersgruppe ist das Regionalzeitungsangebot 

Angebot, wenn auch nur sporadisch.
In der multioptionalen Medienwelt wird die Medien-

-

-
sonders breites Interessenspektrum, haben eine generell 

-
-
-

ders an Werbung interessiert. 

Zeitenwende im Umgang mit Informationen

keine bloßen Substitutionsprozesse. Die Internetsoziali-

sich "on demand" umfangreiche Informationen punktge-
nau abrufen lassen, unterhöhlt es die Vorstellung, dass 

-
den Webangebote werden zwar von einem großen Kreis, 

zur Regel. Zudem erzieht das Internet zu einer rigorosen 
Selektion der Medieninhalte, was eine wachsende Unge-
duld im Umgang mit Medien und – gravierender noch – 
eine Verengung des Interessenspektrums zur Folge hat. 
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Junge nutzen verstärkt TV und Internet, um sich zu informieren
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DAS INFORMATIONSVERHALTEN (ANGABEN IN PROZENT)




