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Zusammenfassungen

Nachdem in Teil 1 der „Formationen deutscher
Medienmultis“ die Entwicklungen bei der Axel

Springer AG und der ProSiebenSat.1 Media AG be-
schrieben wurden (MP 3/2006), werden nunmehr
wichtige Transaktionen und Strategien von Bertels-
mann AG, RTL Group, Gruner + Jahr, Burda, WAZ,
Holtzbrinck und Bauer dargestellt. 

Der Bertelsmann-Konzern befindet sich bei
einem Gesamtumsatz von 17,9 Mrd Euro im Jahr
2005 und einem Ergebnis (Ebit) von 1,7 Mrd Euro
in einer Expansionsphase. Das Unternehmen ver-
folgt weiter seine Strategie des möglichst vollstän-
digen Erwerbs von Beteiligungsfirmen: 2005 wurde
die Beteiligung an der RTL Group durch Übernah-
me der Anteile der WAZ auf mehr als 90 Prozent
aufgestockt, in Frankreich wurden die Anteile am
Sender M6 erhöht und die Geschäftsleitung über-
nommen, und in Deutschland stockte die Bertels-
mann-Tochter Gruner + Jahr ihre Anteile an der
Stuttgarter Motor Presse auf eine Mehrheitsbeteili-
gung auf. Im laufenden Jahr steht dem Gütersloher
Konzern eine einschneidende Veränderung bevor,
wenn der Anteilseigner Groupe Bruxelles Lambert
(GBL) wie angekündigt seine Aktien an die Börse
bringt. 

Den größten Beitrag zum Bertelsmann-Ergeb-
nis steuert die RTL Group mit rund 43 Prozent des
Ebit bei. Im deutschen Markt mit einem Umsatzan-
teil von gut einem Drittel kann die Gruppe ihre
Senderfamilie stärken, nachdem das Kartellamt
grünes Licht für die vollständige Übernahme des
Nachrichtenkanals n-tv gegeben hat. In ihren Aus-
landsmärkten strebt die Gruppe ebenfalls die Bil-
dung von Senderfamilien an.

Beim Offenburger Konzern Hubert Burda Media
zählen zu den bedeutenden Veränderungen der
letzten Zeit die Integration der Hamburger Verlags-
gruppe Milchstraße und der Erwerb der Programm-
zeitschrift TV Today, die Beendigung der umfang-
reichen Kooperationen mit der italienischen Rizzo-
li-Gruppe und der Verkauf von Verlagen im ehe-
maligen Jugoslawien an Gruner+Jahr. Burda hat
sich aus dem Tageszeitungsgeschäft vollständig
zurückgezogen, im privaten Hörfunk bleibt der
Konzern ein bedeutender Akteur. 

Während die Lage der WAZ einerseits von Strei-
tigkeiten unter den Eignern, andererseits von einer
Festigung ihrer Marktposition vor allem im Stamm-
land Nordrhein-Westfalen und im Ausland geprägt
ist, konnten die Konzerne Holtzbrinck und Bauer
einige jeweils vorgesehene Akquisitionen in den
letzten Jahren nicht realisieren, teils aus kartell-
rechtlichen Gründen, teils weil sie bei Verkäufen
nicht zum Zuge kamen.

Die fünf größten Fernsehsender in Deutschland
weisen in den letzten Jahren insgesamt recht

stabile Programmstrukturen auf. Im Vergleich zum
Vorjahr zeigten sich 2005 erneut die elementaren
Unterschiede in den Profilen von ARD/Das Erste,
ZDF, RTL, SAT.1 und ProSieben: Die öffentlich-
rechtlichen Anbieter nehmen wesentlich stärker
als die privaten die Aufgabe der Informationsver-
mittlung wahr, während sich die privaten Sender
stärker auf die Vermittlung von Unterhaltung kon-
zentrieren.

Im Vergleich der Programmspartenprofile zeigt
sich dieser Vorsprung von ARD und ZDF im Be-
reich der Informationsprogramme deutlich: Durch-
schnittlich 46 Prozent des Angebots des Ersten und
des ZDF entfielen 2005 auf die Sparte Information.
Die untersuchten privaten Programme kamen auf
durchschnittlich 24 Prozent. Mit dem umfangrei-
cheren Informationsangebot der Öffentlich-recht-
lichen geht zugleich eine größere Vielfalt der Sen-
dungsformen einher. Dabei halten ARD und ZDF
stärker an den klassischen redaktionellen Formen
fest, während die Privatsender das Angebot stärker
auf neue „weichere“ Formate verlagern.

Die tiefergehende Analyse der Informationssen-
dungen auf der Basis einer vierwöchigen Stichpro-
be belegt die Profilunterschiede noch einmal auf
der inhaltlichen Ebene: In den Nachrichten entfällt
beim Ersten und dem ZDF deutlich mehr Sende-
zeit auf politisch und gesellschaftlich relevante The-
men als bei den privaten Sendern. Außerhalb der
Nachrichten werden diese Themenfelder fast nur
bei den öffentlich-rechtlichen Sendern behandelt. 

Im Unterhaltungsbereich liegt das Schwerge-
wicht des Ersten und des ZDF auf Fiction, während
bei den Privaten die Sparten Fiction und nonfiktio-
nale Unterhaltung annähernd gleichgewichtig sind.
Während sich die öffentlich-rechtlichen Hauptpro-
gramme bei der nonfiktionalen Unterhaltung vor
allem auf konventionelle Formate wie Talkshows,
Quiz und Darbietungsshows beschränken, tragen
zur Dominanz der Privaten in dieser Sparte we-
sentlich die Gerichtsshows, Doku-Inszenierungen
und Real-Life-Shows bei. 
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Z eitbudgets und Mediennutzung hängen eng
miteinander zusammen. So gibt es lange tra-

dierte Nutzungssituationen, wie zum Beispiel die
Tageszeitung beim Frühstück oder das Fernsehen
am Abend. Durch Entwicklungen der Medientech-
niken und das gewachsene Medienangebot hat es
in den letzten Jahren aber auch Veränderungen in
der Mediennutzung gegeben. Sowohl während der
Freizeit als auch bei der Arbeit werden Medien
deutlich häufiger und länger genutzt. Die Optio-
nen, Medien in Tagesabläufe einzubauen, sind
auch heute noch nicht erschöpft.

Als Datengrundlage der vorliegenden Analyse
dienen die Tagesablaufdaten der ARD/ZDF-Lang-
zeitstudie Massenkommunikation, in deren Rahmen
im Frühjahr 2005 rund 4 500 Personen ab 14 Jahre
– repräsentativ für 65 Millionen Bundesbürger –
telefonisch befragt wurden. Einbezogen wurden die
Medien Fernsehen, Video/DVD, Radio, Schallplatte/
CD/MC/MP3, Zeitungen, Zeitschriften, Bücher und
Internet/Online.

Insgesamt verbrachte ein Bundesdeutscher im
Jahr 2005 exakt 600 Minuten (brutto) mit Medien,
100 Minuten mehr als fünf Jahre zuvor. Fernsehen
und Radio sind die Spitzenreiter. Im Langzeitver-
gleich von 1980 bis 2005 verdoppelte sich das Ra-
diohören außerhalb der Freizeit. Die mit dem
Fernsehen verbrachte Zeit nahm um rund 70 Pro-
zent zu, und das Internet behauptet sich zuneh-
mend in Freizeit und Produktion. Hinzu kommen
Veränderungen hinsichtlich der Mobilität, da zum
Beispiel MP3-Player und Handy die vermehrte Un-
terwegsnutzung erlauben und damit einen Beitrag
zum Anstieg des Medienzeitbudgets leisten. Nach
wie vor gilt das Radio als Tagesbegleitmedium, das
Fernsehen als Spätnachmittag- und Abendmedium,
die Zeitung als Morgenmedium und das Internet
als Ganztagsmedium. Das Fernsehen wird meist in
der Freizeit, der Hörfunk eher bei der Arbeit oder
auf dem Weg dorthin genutzt.

Zwar kann man die Dynamik von Entwicklun-
gen wie Fernsehen über Internet, TV-Bilder und
Radio über Handy heute schwer abschätzen. Aus
der Erfahrung der Langzeitstudie Massenkommu-
nikation ist aber damit zu rechnen, dass die Me-
diennutzung weiter ansteigen wird, wenn auch
nicht im gleichen Maße wie in den letzten fünf
Jahren.

Das hochauflösende Fernsehen (HDTV) hat in
Europa eine bewegte Geschichte hinter sich.

Bereits in den 1980er und 1990er Jahren wurden
massive Bemühungen unternommen, einen HDTV-
Standard europaweit durchzusetzen. Die Europäi-
sche Union investierte hierfür einige hundert Mio
Euro, musste 1993 aber das Scheitern ihrer Strate-
gie eingestehen. Danach blieb es in Europa über
eine Dekade lang still um HDTV, während in ande-
ren Ländern – vor allem in Japan – die Entwick-
lung weiterging und HDTV-Programme zum Regel-
angebot der Fernsehveranstalter wurden. Auch in
den USA haben in den letzten Jahren viele Fern-
sehsender HDTV in ihr Angebot aufgenommen.

Nun scheint auch in Europa die Zeit reif für
einen neuen Anlauf mit HDTV. Seit Anfang 2004
sind HDTV-Angebote in Europa über Satellit ver-
fügbar. In Deutschland gingen 2005 zunächst Pro-
Sieben und SAT.1 und Ende des Jahres auch die
Pay-TV-Plattform Premiere mit eigenen HD-Kanä-
len an den Start. Angeboten werden bislang vor
allem Filme, Sportsendungen und Dokumentatio-
nen in HD-Qualität. ARD, ZDF und viele Free-TV-
Veranstalter im Privatfernsehen zögern noch, da
bisher nur sehr wenige Haushalte mit HDTV-Emp-
fängern ausgestattet sind. Außerdem verursacht
HDTV durch das Simulcasting hohe Betriebskos-
ten. Von der Fußball-WM 2006 werden Impulse für
HDTV erwartet, aber sie wird nicht den endgül-
tigen Durchbruch garantieren.

Sinn macht HDTV derzeit vor allem für Pay-TV-
Anbieter und Kabelnetzbetreiber, die es als Pre-
miumpaket in ihre Plattformen integrieren und
über Zusatzabonnements finanzieren können.
Offen ist, wann HDTV sich aus dieser Nische be-
freien und in den Massenmarkt eindringen kann.
Prognosen über seine Marktentwicklung sind auf-
grund vieler unsicherer Faktoren schwierig. Die
steigenden Zahlen verkaufter HD-fähiger Fernseh-
geräte sowie der fortschreitende Prozess der Digi-
talisierung kommen dem HDTV jedoch entgegen.
Neue Speichermedien wie Blu-ray-Disc und HD-
DVD werden den Trend zu HDTV unterstützen,
während ein rigides Kopierschutzsystem eher kon-
traproduktiv wirken könnte. 
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