Zeitschrift: Medienwissenschaft Schweiz = Science des mass média Suisse

Herausgeber: Schweizerische Gesellschaft fur Kommunikations- und
Medienwissenschaft

Band: - (1996-1997)

Heft: 2+1

Artikel: Was wird sich die kiinftige Medien- und Kommunikationslandschaft
entwickeln?

Autor: Schrape, Klaus

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-790773

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 01.02.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-790773
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Klaus Schrape

Wie wird sich die kiinftige Medien- und Kommunikations-

landschaft entwickeln?

Der Leiter des Bereichs ,,Medien und Kommunikation* der Progos AG in Basel skizziert aufgrund vorlie-
gender Daten die wirtschaftlichen Voraussetzungen als Vorbedingungen fiir Nutzungsverdinderungen im
Medienbereich und die sich daraus ergeben sozialen und kulturellen Folgen fiir die Menschen.

1. Einleitung

Obwohl ich das Thema meines Beitrags als Frage formu-
liert habe, suggeriert die Art der Fragestellung die Erwar-
tung, dass gewisse Orientierungssicherheiten geboten
werden konnen. Dies ist zu einem Teil der Fall und zum
anderen nicht. Beispielsweise gibt es nachweislich Trend-
stabilitidten (z.B. langfristige Entwicklung der Werbeauf-
wendungen) und zeigen neue Mirkte im Medien- und
Telekommunikationssektor erstaunlich dhnliche Verlaufs-
muster (Diffusionskurven) der Marktentwicklung, die zu
Trendprognosen oder Szenario-Konstruktionen verwendet
werden konnen, und zwar unter Beriicksichtigung der
relevanten technischen, wirtschaftlichen und politischen
Rahmenbedingungen.

Andererseits miissen auch langfristige Prognosen wegen
ihres konstruktiven Charakters als reflexives Selbststeue-
rungsinstrument stindig an die sich veridndernden Aus-
gangs- und Randbedingungen angepasst werden. Im {ibri-
gen tragen Prognosen auch dazu bei, Komplexitidt und
Unsicherheit zu steigern.

Erwartungssicherheit in Form von Prognosen zu produzie-
ren und damit unternehmerische oder politische Entschei-
dungen, mit denen Wirklichkeiten gestaltet und verindert
werden, zu begriinden und sicherer zu machen, ist eine
wichtige Titigkeit der Prognos AG seit nunmehr bald 20
Jahren. Mein Beitrag basiert auf der Grundlage vieler
Studien und Gutachten, die in den letzten drei Jahren fiir
deutsche Auftraggeber (u.a. Landesmedienanstalten, Wirt-
Schaftsministerien, Medienkonzerne) ebenso wie fiir
schweizerische Auftraggeber (BAKOM, PTT, ASCOM,
BALCAB) zur Entwicklung der multimedialen Informati-
onsgescllschaft erarbeitet wurden (und werden). Der
'Schwerpunkt liegt dabei auf den wirtschaftlichen Voraus-
Setzungen und Folgen, denn diese sind Vorbedingungen
fiir die Nutzungsverinderungen und erst daraus ergeben
sich die sozialen und kulturellen Folgen fiir die Men-
schen und die anderen gesellschaftlichen Subsysteme, in-
klusive das Mediensystem selbst. Diese sind das Kern-
thema des Medien-Moduls im nationalen Schwerpunkt-
Programm ,,Zukunft Schweiz*.

Dieser angedeutete Zusammenhang zwischen der Entfal-
tung des Systems der Medienkommunikation einerseits
und der gesellschaftlichen Evolution andererseits ldsst sich
an der Medienhistorie nachweisen.
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Der US-amerikanische Medienwissenschafter Wilbur
Schramm hat die bisherige Evolution der Medien-Kom-
munikation unter der Frage ,,Was ist eine lange Zeit?* in
einen 24-Stunden Tag hineinprojeziert. Danach passiert
eine Million Jahre — solange gibt es etwa schon menschli-
che Wesen — iiberhaupt nichts. Es ist bereits 21.33 Uhr
abends, da erfindet der Mensch die Sprache. Gegen 23.52
Uhr erfindet er die Schrift, gegen 23.59 Uhr den Buch-
druck. 13 Sekunden vor Mitternacht wird die Zeitung
erfunden, 5 Sekunden vorher das Fernsehen und drei Se-
kunden vor Mitternacht gibt es den ersten Computer. Da-
mit wird sehr deutlich, wie ,,jung” all das ist, was wir
Medien nennen.

Die Ko-Evolution zwischen Medienentwicklungen und
gesellschaftlichem Wandel lisst sich als eine Stufenfolge
zunehmend . komplexer werdender Kommunikationsfor-
men bzw. als Umformung und Erweiterung der Chancen
fiir aussichtsreiche Kommunikation interpretieren:

e Am Anfang war das Wort. Das erste Medium der
Kommunikation, die Sprache (sprachliche Kommuni-
kation), ist zugleich die Voraussetzung fiir das Entste-
hen menschlicher Gesellschaften. Sprache ermdglicht
die Kumulation und Weitergabe eines gemeinsamen
Wissens, von Regeln und Normen des Verhaltens und
von geteilten Vorstellungen und Glaubensiiber-
zeugungen. Fiir kleine, zahlenmdssig und raumlich be-
grenzte soziale Gemeinschaften reichte Sprache als
einziges Medium der Kommunikation fiir Tausende
von Jahren aus.

e Die Vergrosserung von sozialen Gemeinschaften iiber
den Kreis personlicher Bekanntschaft und der Stam-
meszugehorigkeit hinaus férderte die Erfindung und
Institutionalisierung eines weiteren, leistungsfahigeren
Mediums: der Schrift, als Voraussetzung fiir das Ent-
stehen der antiken Hochkulturen.

e Die Erfindung und Verbreitung des Buchdruckes
(1455 durch Gutenberg) und der Presse (17. Jahrhun-
dert) — des ersten Massenmediums kann als entschei-
dende Voraussetzung fiir das Entstehen der National-
staaten angesehen werden.

e Seitdem hat sich das Medienkommunikationssystem
moderner Gesellschaften zunéichst im Printsektor, dann
aber unter dem Einfluss der elektronischen Medien —
immer schneller entwickelt.
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Die Richtung dieser Evolution lisst sicher einerseits als
zunehmende Differenzierung und Spezialisierung be-
schreiben: in immer kiirzeren Zeitabstinden entstehen
neue Formen der Medienkommunikation mit immer gros-
serer Leistungsfiahigkeit: Aktualitdt, Informationsmenge,
Reichweite, Selektivitit. Mit dieser intermedidren Ausdif-
ferenzierung korrespondiert pro Mediengattung eine pro-
gressive intramedidre Differenzierung: Zahl der Publi-
kumsschriften, Zahl der Fernsehprogramme etc. Das Vo-
lumen der verbreiteten Medienangebote (Inhalte) vergros-
sert sich exponentiell. Andererseits ist sie aber auch cha-
rakterisiert durch eine steigende Reflexivitidt im Medien-
system selbst, d.h. es entstehen immer mehr Meta-Medien
wie Bibliographien, Abstract-Zeitschriften, bibliographi-
sche Datenbanken, Programmzeitschriften, Audio-, Vi-
deo-, Computerzeitschriften, Multimedia-Magazine, aber
auch Club- / Mitgliedermagazine von Rundfunksendern.

Drei weitere Auffalligkeiten dieses Medienevolutionspro-
zesses mochte ich noch hervorheben:

e Die neuen Formen der Medienkommunikation kom-
men zu den jeweils élteren hinzu, iiberlagern diese und
verdndern ihre Funktionen, substituieren sie aber nicht
total. Es entstehen neue Mischungsverhiltnisse, Kom-
plementaritidten und Reflexivititen.

e Die neuen Formen der Medienkommunikation erfor-
dern in der Regel aufwendigere technische und organi-
satorische Voraussetzungen als ihre Vorldufer.

e Der politisch-rechtliche Regelungsbedarf wandelt sich
und nimmt in der Regel zu.

Im Zuge dieser Entwicklung hat auch die gesamtwirt-
schaftliche Bedeutung des Medien- und Kommunikati-
onssektors stetig zugenommen. Seit Anfang der 80Oer
Jahre hat sich dessen Wachstums- und Innovations-
dynamik nochmals erheblich beschleunigt (Kabelfern-
sehen, privates Fernsehen, Satellitenfernsehen, Personal
Computer, digitaler Mobilfunk, neue Telekommunika-
tionsdienste etc.). Dies kann u.a. an dem Indikator Anteil
des Medien- und Kommunikationssektors in Relation zum
BIP gezeigt werden.

In der Schweiz ist das Volumen des M+K-Sektors mit ca.
34.3 Mrd. CHF inzwischen hoher als die gesamten Tou-
rismuseinnahmen (ca. 21.8 Mrd. CHF).

Fazit: Der Informations-, Kommunikations- und Medien-
sektor ist nicht erst seit Anfang der 80er Jahre durch eine
hohe Innovations- und Wachstumsdynamik gekennzeich-
net, und es sind bis zur Jahrtausendwende keine Anzei-
chen dafiir zu erkennen, dass sich dieser Trend umkehren
oder verlangsamen wird.

Die aktuelle Diskussion um das digitale Fernsehen,
Electronic Publishing, Multimedia und die kiinftigen
Superhighways der Information und Kommunikation
macht deutlich, dass die Innovations- und Wachstumspo-
tentiale des M+K-Sektors bei weitem noch nicht ausge-
schopft sind.
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Es kann heute als Common Sense gelten, dass Information
/ Wissen und leistungsfihige Kommunikationssysteme zu
zentralen Produktionsfaktoren im internationalen Stand-
ortwettbewerb geworden sind. Und ebenso besteht ein
weitgehender Konsens dariiber, dass der Medien- und
Kommunikationssektor insgesamt sich zu einem Wettbe-
werbsmarkt par excellence entwickeln wird, der eine we-
sentliche Schrittmacherfunktion fiir das kiinftige Wirt-
schaftswachstum im Ubergang zum 21. Jahrhundert hat,
vergleichbar nur mit der Bedeutung der Motorisierung
bzw. des Automobils im 20. Jahrhundert.

Bei derartigen Erwartungen verwundert es nicht, dass der
Kampf um die besten strategischen Ausgangspositionen
zur Erschliessung dieser Zukunftsmirkte bereits voll ent-
brannt ist (zwischen Unternechmen ebenso wie zwischen
Wirtschaftsstandorten): Verwunderlich ist (angesichts der
gewaltigen Investitionen) vielmehr, wie unscharf die Per-
spektiven der kiinftigen Marktentwicklungen bislang ge-
blieben sind und in welch alteingefahrenen Gleisen sich
bisher (auch in der Wissenschaft) die dringend erforderli-
che Diskussion um die notwendigen (zu schaffenden)
Voraussetzungen und die zu erwartenden gesellschaftli-
chen Folgen des Aufbruchs in die Informations- bzw.
Mediengesellschaft bewegt.

2. Abgrenzungen / Segmentierung des
Objektbereiches Multimedia

Das Tempo der Mediamorphose scheint sich immer mehr
zu beschleunigen. 500 Jahre ,,herrschten* die Printmedien.
Heute liegt die Lead-Funktion der Medienevolution ein-
deutig bei den elektronischen Medien (Abb. 4).

Wihrend wir noch dabei sind, die ab Anfang der 80er
Jahre durch neue Produkte (u.a. Videorekorder, Kabelan-
schluss, CD-Player, Videogames, Home-PC's etc.) und die
(Teil-) Privatisierung des Rundfunksektors und die Libera-
lisierung der Telekommunikationsmirkte eroffneten
Marktpotentiale der ,,Neuen Medien* auszuschopfen bzw.
rentabel und ordnungspolitisch vertraglich zu gestalten,
hat die ndchste Phase der Medienzukunft bereits be-
gonnen. Hauptstichworte der aktuellen Diskussion sind:
Datenkompression, digitaler Horfunk (DAB), interaktives
Fernsehen, Video-on-Demand bzw. Pay-per-View, Tele-
prasenz (16 : 9 Bildformat), hochauflésendes Fernsehen
(HDTYV), Multimedia, Electronic Publishing, Tele-Kiosk,
Homebanking, Homeshopping und Superhighways der
Information und Kommunikation.

Unter dem Einfluss der rasanten technologischen Ent-
wicklung entstehen derzeit eine Vielzahl neuer Medienan-
gebotsformen, die das heutige Massenmediensystem -
nach Meinung vieler Experten — zu einem universellen
und integrierten elektronischen Kommunikationssystem
umwandeln.

Bislang technisch und rechtlich getrennte Mediensysteme
werden auf der Netz-, Programm- / Dienste- und der End-
geritestufe mehr und mehr zusammenwachsen, und dies
gilt ebenso fiir die verschiedenen Branchen der Medien-
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und Kommunikationswirtschaft (Unterhaltungselektronik,
Computerindustrie, Telekommunikation, -Programmwirt-
schaft und Verlagswesen- / Druckindustrie). Damit entste-
hen ginzlich neue Marktchancen / Wettbewerbskonstel-
lationen und wirtschaftliche Verflechtungsmoglichkeiten.
Soviel zur Langfristperspektive.

Noch aber sind die Entwicklungsperspektiven unscharf
und iiber die Markt- und Wirtschaftlichkeitsaussichten
gehen die Meinungen stark auseinander. Es besteht jedoch
ein weitgehender Konsens dariiber, dass es keine Alterna-
tive zu diesem ,,Weg in die Informationsgesellschaft* gibt
und dass hier ein Wachstumsmarkt von gewaltigen Di-
mensionen im Entstehen begriffen ist, der eine wesentliche
Schrittmacherfunktion fiir das kiinftige Wirtschaftswachs-
tum im Ubergang zum 21. Jahrhundert iibernehmen kann,
vergleichbar mit der Bedeutung der Motorisierung bzw.
des Automobils im 20. Jahrhundert. Aber: Es entwickelt
sich auch ein Konsens dariiber, dass diese Mirkte schwer
und nur langsam zu entwickeln sind, d.h. keine ,,Selbst-
laufer* darstellen und eine grosse Herausforderung an die
Gestaltungs- und Lernfahigkeit der Menschen und der
Gesellschaft darstellen.

Bedauerlicherweise gibt es bis heute keine allgemein
akzeptierten Definitionen der zentralen Begriffe. Ebenso
unscharf sind die Segmente dieses neu entstehenden

Marktes. In der aktuellen Diskussion lassen sich zwei Be-
trachtungsweisen identifizieren: Eine eher hardware- bzw.
technikorientierte und eine inhaltsorientierte.

Der Multimedia-Begriff findet vor allem Verwendung als
Uberbegriff fiir verschiedene technologische Entwicklun-
gen, die zu einer einheitlichen Nutzungsplattform (in Form
von Workstations oder Home-Infotainment-Centern) kon-
vergieren und dem Nutzer eine integrierte und interaktive
Schnittstelle online oder offline bereitstellen.

Im Unterschied dazu bezieht sich der Begriff ,,Electronic
oder Multimedia Publishing* auf die technologisch be-
dingte Verianderung in der Titigkeit der Content-Provider,
d.h. aller publizistisch titigen Programm- / Diensteanbie-
ter und nicht nur der Verleger.

Eine dritte vertriebsorientierte Betrachtungsweise ver-
wendet vorzugsweise den Begriff ,,elektronischer Kiosk*.

Eine systematische Strukturierung des Gesamtfeldes der
neuen digitalen Medien wird moglich, wenn man eine
Cross-Classification verwendet, einerseits die Offline-
Online-Unterscheidung und andererseits die aus der Tele-
kommunikation geldufige Unterscheidung von Netzen
(inkl. netznahen Diensten), Mehrwertdiensten und Endge-
ridten bzw. -einrichtungen. Damit lassen sich alle Markt-
segmente und Begriffe zuordnen: Tabelle 1.

Offline

Online

- lineare Programme/
Dienste

- interaktive Pro-
gramme/Dienste

Mehrwert-Dienste
(Programme/
Dienste)

- elektronische Infodienste

- digitales Fernsehen
(Pay-TV, PPV)

- interaktives Fernsehen (VoD)

- Elektron. Dienstleistungen

Electronic Publishing
(Multimedia-Publishing)

Distributions- - materielle - Telekommunikationsnetze Communication-Highway
Distribution « Telefon/ISDN
Infrastruktur - Vertriebswege . Kabel/Satelli
(Netze) (Handel) « Euro-ISDN
« Mobilfunk

Endeinrichtungen -MMPC -MMPC bzw. PCTV Multimedia-Plattformen

- CDV, CD-l etc. -TVPC
(Plattformen) - Spiele-Konsolen (Set-top-Box)

- etc.

Elektronischer Kiosk

Offline-Multimedia

Online-Multimedia

digitale Medien

Tabelle 1: Strukturierung des elektronischen Medienmarktes

Aufgrund dieses Strukturierungszusatzes gelangt man zu
folgenden Definitionen:

® [Electronic Publishing bezeichnet die Herstellung,
Vervielfiltigung und Verbreitung von geistigen Er-
zeugnissen (Mehr-Wert-Diensten) mit Hilfe elektroni-
scher Technologien bzw. Medien (Téatigkeit der Con-
tent Provider).

SGKM 2/1996 + 1/1997

e Multimedia-Systeme sind definierbar als Hard- und
Software-Konfigurationen, die es dem Nutzer ermogli-
chen, mit dem System (offline oder online) visuell und
akustisch zu interagieren.

e Multimedia-Publishing bezieht sich dann auf die
Bereitstellung von (publizistischen) Inhalten (Pro-
gramme / Dienste) die mit Hilfe von Multimedia-
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Systemen — offline oder online - genutzt werden kon-
nen (Teilmenge von EP).

e Datenautobahnen (besser: Kommunikationsinfra-
struktur) ist nichts anderes als ein plakativer Name fiir
die mit Hilfe der Digitaltechnik, Vermittlungstechnik
und Optoelektronik modernisierten Netz- / Distributi-
onsinfrastrukturen. Aus der Perspektive der ,,Content
Provider” handelt es sich um elektronische Vertriebs-
wege, aus der Sicht der (geschiftlichen oder privaten)
Nachfrager entweder um eine leistungsfiahige Indivi-
dualkommunikations-Faszilitdt oder um einen elektro-
nischen Market-Place bzw. Kiosk.

e Das digitale (mehr oder weniger interaktive) Fernse-
hen ist nach dieser Ableitung als Teilmenge von Mul-
timedia-Publishing zu verstehen, in der Startphase an-
gebotsseitig definiert durch die Eigenschaften des
(noch) spezifischen Distributionskanals.

Fiir die Szenario-Entwicklung ist angebotsseitig eine wei-
tere Unterscheidung von Bedeutung. Online-Multimedia-
Anwendungen lassen sich entweder auf bestehenden
schmalbandigen Vermittlungs-Netzen (SB) oder auf breit-
bandigen Netzen (BB) realisieren. Bei letzten sind wie-
derum zu unterscheiden: Verteilnetze (Kabelnetze, Satel-
litensysteme und terrestrische Sendernetze) und Breit-
bandvermittlungsnetze: Tabelle 2.

Offline Online
Schmalband Breitband Terrestrisch
- lineare Programme/ - elektronische Infodienste | - digitales Fernsehen |- DAB
gl"ogr?m:e "Edt Dienste - elektr. Dienstleistungen | (Pay TV, PC) - Mobilfunk
lensie- ng? 0 - interaktive Pro- - Datex J - interaktives TV - Digitales
(Mehrwert-Dienste) | gramme/Dienste - CompuServe/internet (Video on Demand) | Fernsehen -
- Audiotex - Media on Demand ':%
Distributions- - materielle - Telefon/ISDN - Kabelnetz - Funk E
Infrastruktur Distribution - ISDN - B-ISDN - Satellit 3]
(Netze) - Vertriebswege R
(Handel) g
z
Q
Endeinrichtungen |- MM PC - MM PC -TV-PC -TV (Set-top-Box) | M
(Plattformen) - CDV, CD-l etc. - Bild-Telefon (Set-top-Box) - MM-PC
- Spiele-Konsolen - Fax - PC-TV - Mobiltelefon
- etc. - Radioempfanger
Offline-Multimedia | Online-Multimedia

Tabelle 2: Marktsegmentierung des Multimedia-Marktes

Das Leitmotiv dieser neuen Welle der ,elektronischen
Medienrevolution* lautet: ,,the world is going digital“. Die
Schliisseltechnologie der Digitaltechnik ermoglicht fol-
gende Nutzungsalternativen:

e Die Ubertragung von bis zu 10 digitalen Programmen
in Standard-Bildqualitit in einem herkémmlichen
analogen TV-Kanal.

o Die Ubertragung von hoheren Qualititsstandards (z.B.
HDTYV) ohne zusitzlichen Bandbreitenbedarf.

e Die multimediale Nutzung von scl}.malbandigen Uber-
tragungswegen, z.B. in Form der Ubertragung von Si-
gnalen in S-VHS-Qualitét iiber das Telefonnetz.

s Die Nutzung freiwerdender Ubertragungskapazititen
fiir Riickkanile.

Und fiihrt damit zu vier relevanten Strukturverinderun-
gen:
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e die multimediale Integration von bislang getrennten
Informationsarten und Kommunikationsmodi (Spra-
che, Audio, Text, Daten, Video);

e die Auflosung der Grenzen zwischen Massen- und
Individualkommunikation bzw. zwischen Rundfunk-
und Telekommunikation;

e die Aufhebung der Knappheiten bei den Speicher-,
Ubertragungs- und Vermittlungskapazititen;

e die Entkoppelung von Inhalten (Daten, Dokumente,
Programme, Dienste) und Distributionswegen.

Damit ist kiinftig eine Fiille von neuen Programm- und
Diensteangeboten iiber Satelliten, Kabel und das Telefon-
netz / ISDN realisierbar. Dieses Programm- und Dienste-
angebot lésst sich nach dem Kriterium der zunehmenden
Interaktivitit in acht Angebotsgruppen zusammenfassen.

Bei allen Programm / Dienstegruppen und -formen kann
es sich um internationale, nationale oder auch regionale /
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lokale Angebote handeln. Ferner gibt es fiir nahezu alle
Angebote technische Alternativen der Realisierung.

Mit Ausnahme der Offline-Angebote (CD-Rom, Video-
spiele) und erster noch schmalbandiger Online-Dienste
(Internet / WWW, Swiss Online, Compuserve, AOL) be-
finden sich alle diese neuen Angebote noch in der Erpro-
bungsphase. Weltweit werden Pilotprojekte durchgefiihrt,
um die technische Realisierbarkeit, die Akzeptanz der
Konsumenten, die Erfolgsfaktoren und Wirtschaftlich-
keitschancen zu testen.

Nach Vorliegen der ersten vorldufigen Ergebnisse aus
diesen Pilotprojekten hat sich die anfingliche Euphorie
deutlich abgeschwidcht.

Durch das Zusammenwachsen bislang technisch und
rechtlich getrennter Medien- und Kommunikationssy-
steme entstehen fiir die beteiligten und betroffenen Bran-
chen der Medien- und Kommunikationswirtschaft génzlich
neue Wachstumschancen, Wettbewerbskonstellationen,

aber auch wirtschaftliche Verflechtungsmoglichkeiten und
-notwendigkeiten. Der Investitionsbedarf fiir die Er-
schliessung dieser Wachstumspotentiale ist fiir Content-
Provider, Service-Provider und Netzbetreiber enorm hoch.
Gleichzeitig gibt es noch grosse Unsicherheiten iiber die
kiinftige Struktur des Medienmarktes und das Nachfrage-
verhalten der Verbraucher. Kein einziges Unternehmen
verfiigt fiir sich allein lber alle erforderlichen Kompe-
tenzen und Erfolgsfaktoren bei Inhalten, Vertrieb und
Technik. Dies sind die Griinde fiir die seit einigen Jahren
weltweit zu beobachtenden Mega-Mergers (Fusionen)
und strategischen Allianz-Bildungen.

3. Entwicklungsbedingungen des schweizeri
schen Mediensystems

Die kiinftige Entwicklung des Mediensystems hingt von
einer Vielzahl von Einflussfaktoren und Rahmenbedin-
gungen ab, die miteinander interagieren.

NACHFRAGEPOTENTIAL
der PHH/PHH-Mitglieder
> <
monetar zeitlich
Freizeit- und Kommu- Mediennutzung und
nikationsausgaben Kommunikations-
verhalten
Entwicklung des
4— :
Medienangebotes >
Konsumverhalten Freizeit-
verhalten
A A
¢ gesellschaftl. >
Entwicklung
Freizeit
» A
Verfugbares
Einkommen/ Arbeitszeit
Privater Verbrauch
¢ wirtschaftliche }
Entwicklung
Privathaushalte Erwerbspersonen-
(PHH) potential
‘ Bevélkerungs- T
entwicklung
Tabelle 3: Determinanten der Mediennachfrage und -nutzung

SGKM 2/1996 + 1/1997
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Angebotsseitig resultiert die kiinftige Entwicklung im
wesentlichen aus einem Zusammenwirken von techni-
schem Fortschritt und steigender (internationaler) Wettbe-
werbsintensitdt. Von dieser Seite ist in den néchsten Jah-
ren mit einem kraftigen Innovationsschub zu rechnen, der
die Differenzierung und Spezialisierung des Medienan-
gebotes weiter vorantreiben wird.

Mediennachfrage und -nutzung (Tabelle 3) folgt nun
aber nicht allein dem Angebot, sondern entwickelt sich in
Abhingigkeit von demographischen, wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Einflussfaktoren. Diese begrenzen und
pragen das individuelle Konsum- und Medienverhalten
der einzelnen Haushalte und Biirger damit auch die
Markterfolgschancen der Medienangebote.

Zur Entwicklung wichtiger Einflussfaktoren und den Kon-
sequenzen im einzelnen:

Bevolkerungsentwicklung: Aus den demographischen
Verinderungen ergeben sich sowohl positive wie negati-
ve Auswirkungen fiir die Mediennachfrage und -nutzung:

e Die Wohnbevolkerung (= Nutzungspotential) bleibt
bis 2005 relativ konstant (ca. 7 Mio.) Gravierender
sind die Verdnderungen in der Alterszusammen-
setzung.

e Die Bevolkerung bis 34 Jahre geht deutlich zuriick,
dagegen steigt die Bevolkerung ab 40 Jahren ebenso
deutlich an (Anteilsverschiebung von ca. 7 %-Punk-
ten).

e Den stirksten prozentualen Zuwachs wird es bei den
55 - 59-Jdhrigen geben, den grossten Verlust dagegen
bei den 25 - 29-Jihrigen.

e Die Folge dieser Verschiebung ist eine zunchmende
Uberalterung der Gesellschaft: ein negativer Faktor
aus Sicht der Werbewirtschaft und fiir die Akzeptanz
neuer Technologien. Ausgehend von der derzeitigen
Mediennutzungsstruktur wiirde dieser demographische
Altersstrukturwandel folgende Hypothese nahelegen:

e Da die dlteren Bevolkerungsgruppen Printmedien und
elektronische Medien tiberdurchschnittlich nutzen,
kommt es aufgrund des demographischen Effektes zu
einem Anstieg der Mediennutzung insgesamt.

e Radio, Fernsehen und Zeitung (die ,alten Medien)
profitieren von diesem Effekt.

e Dagegen werden die ,jungen“ Medien (Tontréiger,
Video, Kino und kiinftig auch Multimedia) Verluste
erleiden.

Dabei wird allerdings vorausgesetzt, dass die kiinftigen
Alten sich nicht anders verhalten als die heutigen Alten —
eine nur teilweise richtige Annahme.

Anzahl und Struktur der Privathaushalte: Durch die
stetig sinkende Durchschnittshaushaltsgrosse hat die Zahl
der Haushalte (+ 20%) zwischen 1980 und 1992 stirker
zugenommen als die gesamte Bevolkerung. Die grosste
Zunahme verzeichnen die 1-Personen-Haushalte mit nun
34%, gefolgt von den 2-Personen-Haushalten mit 28%.
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Nach Prognos-Berechnungen wird die Anzahl der Haus-
halte bis 2005 noch um weitere 8% zunehmen. Am stérk-
sten steigt wiederum die Zahl der 1- und 2-Personen-
Haushalte (+ 302'000). Wihrend bei den 3-Personen-
Haushalten kaum eine Verénderung festzustellen ist, ge-
hen die Haushalte mit iiber 4 Personen um 93'000 Einhei-
ten zuriick.

Diese Entwicklung in der Schweiz entspricht der in ande-
ren Industrienationen: Aufgrund eines ausgeprigteren In-
dividualismus sowie der steigenden Zahl der jungen
Singles und der alleinstehenden Rentner nimmt die Zahl
der Kleinhaushalte iiberproportional zu.

Mehr Haushalte bedeuten ein grosseres Marktpotential
und durch die Zunahme der 1-Personen-Haushalte ein
grosseres Pro-Kopf-Einkommen. Diese Tendenz ist vor
allem fiir die elektronischen Medien positiv zu beurteilen.
Da allerdings die Abonnement-Bindung in 1- und 2-
Personen-Haushalten geringer ist (Single- und Dink-Haus-
halte), muss sich diese Entwicklung nicht unbedingt giin-
stig fiir die Printmedien auswirken.

Wirtschaftliche Entwicklung: Die Prognos sagt in ihrem
neuesten World Report bis ins Jahr 2005 ein durchschnitt-
liches jdhrliches Wachstum des schweizerischen Brutto-
inlandprodukts von real 1.9% und nominal von 5.2%
voraus.

Deutlich langsamer als das BIP entwickelt sich jedoch der
private Verbrauch mit einer mittleren jahrlichen Wachs-
tumsrate, die real 1.7% und nominal 2.2% betrigt. Die
Griinde hierfiir sind einerseits bei der anhaltend hohen
Zahl der Arbeitslosen und andererseits bei der geringen
Lohnsteigerung zu finden. Diese wird inflationsbereinigt
zwischen 0.4% und 0.6% betragen und somit nur knapp
tiber der allgemeinen Teuerung liegen.

Heutige Zusammensetzung und Struktur der Medien-
und Kommunikationsausgaben der Privathaushalte:
Zwischen 1985 und 1992 nahmen die Medien- und Kom-
munikationsausgaben im Vergleich zu den gesamten
Haushaltsausgaben nur unterdurchschnittlich zu. Auch in
den kommenden 10 Jahren bis 2005 wichst die M+K-
Kaufkraft der Haushalte nicht in den Himmel, sie wird
sich allerdings nominal wie real knapp verdoppeln.

Faktor Zeit als weitere Determinante der kiinftigen Ent-
wicklung der Mediennachfrage, aber auch Voraussetzung
fir die Mediennutzung. Dabei sind allerdings zwei Grup-
pen von Angeboten in ihrem Verhiltnis zum Zeitanspruch
zu unterscheiden:

e Die erste Gruppe von Angeboten ist auf eine moglichst
intensive zeitliche Zuwendung angewiesen und ist um-
so erfolgreicher, je mehr Zeit die Haushalte/Personen
mit ihrer Nutzung verbringen (wollen). Zu dieser
Gruppe gehoren im wesentlichen die ,klassischen®
Medienangebote, also vor allem werbefinanzierte TV-
Programme.

e Der Erfolg der zweiten Angebotsgruppe hingt dagegen
wesentlich davon ab, wie wenig Zeit die Haushalte mit
ihrer Nutzung verbringen (miissen), also welche Zeit-
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ersparnis damit verbunden sein kann. Das betrifft vor
allem (interaktive) Dienstleistungsangebote aller Art.

Fiir die derzeitige Zeitverwendung bei der Nutzung der
klassischen Medien ergibt sich das folgende Bild:

e Danach hat die durchschnittliche Mediennutzung der
Schweizerinnen und Schweizer ab 14 Jahren seit 1992
um 62 Minuten zugenommen und lag 1994 bei 5 Stun-
den und 43 Minuten téglich.

e Der Anteil der elektronischen Medien hat sich in
diesem Zeitraum minimal erhoht und betrug 1994 rund
91%. Der grosste absolute Zuwachs entfiel auf das Ra-
dio (+ 14 Min.).

e Die Printmediennutzung ist zwar absolut angestiegen
(+ 4 Min.), jedoch anteilig zuriickgegangen auf nomi-
nal 90%. Dabei haben signifikante Bewegungen nur
bei den Tageszeitungen stattgefunden (+ 4 Min.).

e Zu beriicksichtigen ist dabei aber, dass die Nutzungs-
zeiten keine Auskunft dariiber geben, ob die Medien-
nutzung eine Haupt- oder nur eine Nebentitigkeit war
oder ob moglicherweise mehrere Medien parallel ge-
nutzt werden.

Die kiinftige Entwicklung der Mediennutzungszeit ist
quantitativ schwer abzuschitzen. Angesichts der abseh-
baren Rahmenbedingungen (freiwillige / unfreiwillige Re-
duzierungen der Arbeitszeit, Zunahme der Arbeitslosig-
keit, Verlidngerung der Ausbildungszeiten, Zunahme der
nichterwerbstéitigen Bevolkerungsanteile etc.) sowie der
immer weiter steigenden Ausstattung der Haushalte mit
Unterhaltungselektronik- und Telekommunikationsgeriten
halten wir eine Trendumkehr fiir wenig wahrscheinlich.
Mit Sittigungseffekten (insgesamt) und weiteren Ver-
dnderungen in der Struktur der Mediennutzung ist dagegen
zu rechnen.

4. Entwicklungsszenario fiir digitale Medien

Nachdem ich zunichst den Objektbereich abgegrenzt und
Systematisiert und sodann die Umfeldbedingungen der
kiinftigen Entwicklung in der Schweiz behandelt habe,
geht es nun darum, ein realistisches Szenario der kiinfti-
gen Marktentwicklung zu skizzieren.

Die Ausgangslage der Multimedia-Mirkte habe ich gerade
skizziert. Sie ersehen daraus, dass wir uns — mit Ausnah-
me des PC-/CD-Rom-Marktes — noch in einer sehr frithen
Phase des Marktgeschehens befinden.

Die weitere Entwicklung dieser Multimedia-Mirkte wird
von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, die z.T. als
Umfeldbedingungen unbeeinflussbar sind und zum ande-
ren Teil Engpassprobleme darstellen, die erst noch gelost
Wwerden miissen.

Vereinfacht ausgedriickt ist die erfolgreiche Marktent-
Jaltung vor allem gleichbedeutend mit der Losung eines
Henne-Ei-Problems: attraktive Programm- / Diensteange-
bote sind teuer und amortisieren sich in verniinftiger Zeit
hur, wenn ein hinreichend grosses Nachfragepotential
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(abhédngig von der Haushaltsausstattung mit Endgerd-
ten/Anschliissen) existiert. Umgekehrt sind die Haushalte
aber nur bereit, Geld fiir Hardware auszugeben, wenn sie
— zu verniinftigen Preisen — auf attraktive Programme /
Dienste mit hohem zielgruppenspezifischen Nutzwert
zugreifen konnen.

Auf einige dieser Engpassprobleme mochte ich nun kurz
eingehen:

e Technikreife ist nicht gleich Marktreife (Abb. 27).
Die Marktreife einer Technik wird wesentlich mitbe-
stimmt durch die Existenz einheitlicher (moglichst
weltweiter) Standards fir Geriite, I"Jbertragungs—,
Kompressions- und Verschliisselungstechniken sowie
fiir die Betriebssoftware und die Bediener- bzw. Nut-
zeroberflidchen. Standardisierung ermoglicht nicht nur
Mengendegressionseffekte, sondern vor allem Pla-
nungssicherheit auf Seiten der Content-Provider. Wir
gehen davon aus, dass der noch bestehende aktuelle
Standardisierungsbedarf bei den Online-Diensten
(Nutzeroberfldche und einfaches Suchsystem) und fiir
das digitale Fernsehen (Set top Box) spitestens 1996
befriedigend gelost wird. Eine Einigung fiir die Stan-
dards von Abrufdiensten (VOD) und interaktiven
Diensten erwarten wir nicht vor Abschluss der Pilot-
projekte (1998).

e Marktreife und Standardisierung bedeuten aber noch
keine Marktverfiigbarkeit von Multimediaanwendun-
gen. Dazwischengeschaltet ist der zeitaufwendige und
kapitalintensive Auf- bzw. Ausbau von Vertriebswe-
gen bzw. Netzinfrastrukturen und lokalen/regionalen
Marketing / Service-Organisationen. Erst dadurch
konnen die Nachfragepotential-Segmente vor Ort er-
reicht und dem notigen Marketing- / Kommunikati-
onsdruck ausgesetzt werden. Dieser Verzogerungs-
faktor der Marktentwicklung wird in der Regel unter-
schitzt. Kernproblem: Es miissen alle Stufen in der
Wertschopfungskette optimal ausgebaut sein und zu-
sammenspielen (Content Provider, Service Provider,
Netzprovider, Endgeriteanbieter).

e Hinzu kommt, dass zuvor von den zustindigen Instan-
zen die entsprechenden ordnungspolitischen Rah-
menbedingungen fiir diese neuen Mérkte geschaffen
oder angepasst werden miissen (RTVG und FMG).
Nach allen Erfahrungen aus der Vergangenheit ist auch
hier mit Verzogerungen zu rechnen.

e Selbst, wenn alle diese Engpassprobleme befriedigend
gelost wiirden, verbleibt auf Seiten der Anbieter
(Netzbetreiber, Service-Provider und Content-Provi-
der) ein grosser Lernbedarf. Dieser betrifft die Schaf-
fung entsprechender Mitarbeiterqualifikation, ebenso
wie die Entwicklung und Gestaltung von attraktiven
Programm-/Diensteangeboten mit hohem Nutzwert,
aber auch die Beherrschung und den Aufbau der Dis-
tributionswege. Alle dafiir erforderlichen Lern- und
Entwicklungsschritte bendtigen Zeit.

Neben diesen Engpéssen der Angebotsentwicklung gibt es
auch Engpassfaktoren auf der Nachfrageseite. Fiir die
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private Nachfrage (Consumer-Sektor) stehen dabei die
Fragen der Akzeptanz, der Finanzierungspotentiale und
der Entwicklung der Ausstattungsvoraussetzungen im
Zentrum,

Zunichst zur Akzeptanzfrage: Wie bereits Anfang der
80er Jahre erleben wir eine Neuauflage der polarisieren-
den Diskussion zwischen Fortschrittsoptimisten und Kul-
turpessimisten um das Janus-Gesicht der schrecklich-
schonen Multimediawelt und Informationsgesellschaft.
Die historische Entwicklung ldsst sich nun aber nicht in
dieses Bett der digitalen Logik zwingen. Warum es wirk-
lich geht, veranschaulicht Abb. 28. Die ,gemischten
Felder beschreiben einerseits die ,,Grenzen‘ der menschli-
chen Lern- und Anpassungsfihigkeit und andererseits
zugleich die menschliche Wandlungs- und Gestaltungsfa-
higkeit. Ferner unterstelle ich bei der folgenden Einschiit-
zung der Akzeptanzvoraussetzungen drei Pramissen:

e Der ,cultural lag“ zwischen dem Wandlungstempo der
Medienentwicklung und den Wertorientierungen, Ein-
stellungen, Bediirfnissen und Kompetenzen der Men-
schen wird sich tendentiell vergrossern. Die indi-
viduellen und organisatorischen Lernkurven verlaufen
langsamer als der technisch-wirtschaftliche Fortschritt.

e Wir haben es ferner zu tun mit einer Vielzahl unter-
schiedlicher sozialer Milieus bzw. ,ungleichartigen
und ungleichzeitigen Zeitgenossen. Auch die Nut-
zungsvoraussetzungen, Kompetenzen, Lernbereit-
schaften und Interessen (nicht nur die Kaufkraft und
die Zeit) sind sehr unterschiedlich iiber die sozialen
Gruppen verteilt.

e Die Suche nach personlicher Identitit und sozialer
Geborgenheit (Gerhard Schulze) wirkt gleichsam als
Gegenkraft gegen den Sog der technisch vermittelten
Kommunikation.

Zur heutigen Ausprigung der Akzeptanz von neuen
Multimedia-Angeboten und Anwendungen in der Bevdl-
kerung gibt es nur wenige und noch sehr unsichere Er-
kenntnisse:

e Allein fiir den geschdftlichen Einsatz scheint festzu-
stehen, dass Multimedia-Anwendungen (wie z.B. Vi-
deokonferenzen, Telekooperation, Multimedia-Daten-
bank) sich in dem Masse durchsetzen werden, wie das
gesamte Kosten-Nutzen-Verhiltnis den konventionel-

- len Problemldsungen iiberlegen ist. Aber auch hier ist
mit grossen Akzeptanz-Unterschieden zwischen den
einzelnen Unternehmen bzw. Branchen und mit einer
langen Lernkurve zu rechnen (organisatorischer und
individueller Lernbedarf).

e Fiir den privaten Anwendungsbereich ergibt sich aus
den bislang vorliegenden Ergebnissen der Akzeptanz-
und Medienforschung eine eher niichterne bis skepti-
sche Einschitzung:

a) Die Zahl der CD-Rom-Titel geht zwar auch im
deutschsprachigen Raum inzwischen in die Tausende,
es handelt sich aber immer noch iiberwiegend um Be-
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triebssoftware, Anwendungssoftware, Shareware und
Spieleangebote. Problemldsungen mit hohem Nutzwert
fiir andere Interessen- und Zielgruppen sind noch sel-
ten. Die niedrigen durchschnittlich erzielten Auflagen
pro CD-Rom-Titel zeigen, dass hier noch kein Ge-
schift gemacht, sondern vor allem Lehrgeld gezahlt
wird. Die meisten CD-Rom-Anschaffungen erfolgen
beim Kauf eines Multimedia-PC's. Auch wenn wir es
Ende '95 mit gut 400 Tsd. privaten Besitzern von
Multimedia-PC's zu tun haben, lassen die heutigen Ak-
zeptanzgruppen keinen direkten Schluss auf die Ak-
zeptanz kiinftiger Zielgruppen zu.

b) Die Internet-Magie der ,grossen Zahlen* (es wer-
den weltweit absolute Anschluss- und Nutzungszahlen
veroffentlicht) suggeriert eine grossere Akzeptanz als
tatséchlich vorliegt. Bislang beschrinkt sich der Nut-
zerkreis auf Angehorige von Universitidten, Unterneh-
men und Institutionen, beruflich-private Doppelnutzer
und ausgesprochene Computer-Freaks. Diese Ziel-
gruppen sind mit dem Massenmarkt nicht identisch.
Bei den US-amerikanischen kommerziellen Online-
Diensten haben sich nach einem Jahr jeweils ca. 1/; der
Abonnenten wieder verabschiedet. Als Hauptgriinde
wurden genannt: ,,zu wenig interessante Angebote*
und ,,zu teuer*.

c) Hinsichtlich der Akzeptanz und Zahlungsbereit-
schaft fiir digitale Pay-TV-Spartenprogramme liegen
in Deutschland und der Schweiz nur die Premiere-
bzw. Teleclub-Erfahrungen und einige Umfrageergeb-
nisse vor. Obwohl es sich um ein Premium-Angebot
(Schwerpunkte: aktuelle Spielfilme und exklusive
Sportiibertragungen) handelt, hat z.B. Premiere nach 5
Jahren intensiver Marketing- und Vertriebsanstrengun-
gen das selbstgesteckte Ziel von 1 Mio. Abonnenten
gerade erst erreicht.

d) Umfrageergebnisse verschiedener Institute haben
diese Tendenz bestitigt: ein allgemeines Interesse an
Sparten- / Zielgruppenprogrammen ist zwar vorhan-
den, aber auf ca. max. 25 - 30 % der Bevolkerung be-
grenzt. Und wenn nach der Zahlungsbereitschaft ge-
fragt wird, sinken die Akzeptanzwerte nochmals mas-
siv in den Keller. Als Begriindung fiir diese Sonder-
stellung Deutschlands und der Schweiz im Vergleich
zum Ausland wird auf das grosse und vielseitige TV-
Programmangebot der gebiihrenfinanzierten 6ffentlich-
rechtlichen Anstalten und der entgeltfreien, werbefi-
nanzierten privaten Sender verwiesen.

e) Fiir die Akzeptanz interaktiver Breitbanddienste
(des interaktiven Fernsehens: Video on Demand, Pay-
Per-View, Homeshopping, Home Banking, Interaktive
Spiele sowie interaktive Bildungsprogramme) liegen in
der Schweiz und in Deutschland noch iiberhaupt keine
Ergebnisse vor. Die vorgesehenen Pilotprojekte sind
noch nicht einmal richtig angelaufen. Erste bekannt-
gewordene Ergebnisse aus Vorlduferlindern (USA,
Canada, Grossbritannien, Japan, Hongkong) sind nicht
vergleichbar und vermitteln ein sehr uneinheitliches
Bild, das zum grossen Teil die sozio-kulturellen Unter-
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schiede wie auch unterschiedlichen Medienstrukturen
widerspiegelt. Beispielsweise wurden beim japani-
schen Pilotprojekt in Kyoto festgestellt, dass die be-
liebteste Anwendung mit Abstand die Online-Spiele
waren und in Neuseeland erfreute sich ein einfaches
Homeshopping-Angebot von Woolworth eines ,,enthu-
siastischen Zuspruchs. Solche Akzeptanzergebnisse
sind auf schweizerische Verhéltnisse nicht libertragbar.

Solche (Zwischen-)Resultate zur heutigen Akzeptanz-Si-
tuation lassen den Schluss zu, dass es nicht nur im inter-
nationalen Vergleich, sondern generell grosse soziokultu-
relle (evtl. auch sprachregionale) Unterschiede in der
Akzeptanz und Nachfrage nach multimedialen Diensten
geben wird. Wie diese Unterschiede aussehen konnten,
dazu lassen sich mit Hilfe einer in Deutschland durchge-
fiihrten Milieustudie erste Hypothesen formulieren. Eine
ausfiihrliche Beschreibung dieser 5 Sozialmilieus ist hier
leider nicht moglich. Fiir die Frage der Multimedia-
Akzeptanz ist zunichst die Verteilung dieser sozialen
Milieus in der Gesamtbevilkerung von Bedeutung. Die
Bewertung der Akzeptanz-Bereitschaft dieser 5 Milieus
gegeniiber Multimedia-Angeboten wurde von mir vorge-
nommen. Auch bei dieser Bewertung bestitigt sich einmal
mehr, dass sich die Ambivalenz der Multimedia-Akzep-
tanz durch alle Sozialmilieus hindurchzieht.

Zusammenfassend ist aus heutiger Sicht festzuhalten:

® 53% der erwachsenen Personen weisen eine eher ge-
ringe oder sogar sehr geringe Multimedia-Akzeptanz
auf (Niveaumilieu, Harmonie- und Integrationsmilieu).

® Eine mittlere Akzeptanz-Bereitschaft kann fiir ca. 15%
der Erwachsenen angenommen werden (Selbstverwirk-
lichungs-Milieu).

® Eine hohe Multimedia-Akzeptanz ist in den ndchsten
Jahren lediglich fiir ca. 30% (Unterhaltungs-Milieu) zu
diagnostizieren, aber auch hier ist die schnelle Umset-
zung der Akzeptanz durch das eher geringe Ein-
kommen begrenzt.

Soweit meine Einschitzung der Multimedia-Akzeptanz
auf der Grundlage der Milieu-Studie fiir die ndchsten 5
Jahre. Fiir die Schweiz fehlt eine solche Einschitzung
bislang noch.

Langfristig (fiir die Zeit nach 2000) sprechen jedoch eine
Reihe von Indizien fiir eine zunehmende Akzeptanz digi-
taler und interaktiver Multimediaangebote:

® Die Strukturen der Mediennutzung verschieben sich
seit Jahren kontinuierlich zugunsten der elektronischen
Medien, ebenso die Ausgabenstrukturen.

Ein immer grosserer Teil der Erwerbstitigen nutzt den
PC und andere elektronische Kommunikationsmittel
am Arbeitsplatz. Die hier erworbenen Erfahrungen
werden sich auch auf private Nutzung iibertragen.

Fiir Kinder und Jugendliche ist die audiovisuelle Bil-
dersprache / -kommunikation bereits heute genauso
selbstverstandlich wie die des Sprechens und Lesens.
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Die multimedialen und interaktiven Qualitdten der Vi-
deo- / Computerspiele werden als Anspruch auf andere
Nutzungszwecke iibertragen.

e Diese Entwicklungen werden allzuoft allein unter kul-
turpessimistischen Gesichtspunkten beurteilt. Verges-
sen werden dabei einige elementare lernpsychologi-
sche Vorteile der multimedialen Kommunikation (Auf-
merksamkeitszuwachs, hohere Behaltens- und Erinne-
rungswerte, gesteigerte Motivation etc.).

e Die Anforderungen, die eine immer komplexere In-
formations-Umwelt an den einzelnen Menschen stellt,
steigen. Multimediale Kommunikation kann beitragen
zur Steigerung der Informationsaufnahmekapazitit, zur
Verstiarkung der Zugriffs- und Verarbeitungsselektivi-
tat und zur Anreicherung des Erlebnis- und Unterhal-
tungswertes.

e Fazit: Multimedia Publishing, Online-Dienste und di-
gitales (interaktives) Fernsehen liegen genau im lang-
fristigen Trend, der die Entwicklung moderner Gesell-
schaften kennzeichnet. Es ist folglich nicht davon aus-
zugehen, dass es grundsitzliche und dauerhafte Ak-
zeptanzbarrieren geben wird.” Aber: der Prozess der
Akzeptanzdiffusion wird jedoch auf jeden Fall ein ge-
nerationsspezifisches Verlaufsmuster zeigen (lange
Lernkurve) und nicht ungebrochen verlaufen.

Auf diesem Weg in eine multi-mediale Informationsge-
sellschaft sind aber noch eine Reihe von konkreten Ak-
zeptanzproblemen zu ,16sen” und durch Gestaltungs-
sowie Lernprozesse zu bewiltigen, die iiblicherweise als
Risiken bzw. Gefahren der Informationsgesellschaft be-
schrieben werden. Ich betone dagegen, dass es sich um
Gestaltungs- und Anpassungs(lern-)probleme handelt und
dass die Art der Problemlosung bzw. Aufgabenbewilti-
gung dem Menschen in keiner Weise einseitig vordetermi-
niert ist. Dafiir spricht auch, dass es der Wissenschaft (und
auch dem Technologiefolgenabschitzungs-Biiro des Deut-
schen Bundestages) bislang fiir keine der Problemdimen-
sionen gelungen ist, zu einer einheitlichen Beurteilung zu
kommen. Das gilt fiir die psychologischen Wirkungsebe-
nen ebenso wie fiir die gesellschaftlichen und die kultu-
rellen Auswirkungen. Alle medien- und kommunikation-
stechnischen Innovationen haben widerspriichliche Kon-
sequenzen, je nach dem, wie sie gebraucht werden. Das
galt schon fiir den Faustkeil, der Werkzeug und Waffe
zugleich sein konnte. Deshalb mdochte ich auf diese Ak-
zeptanz- und Gestaltungsprobleme nicht ndher eingehen.

Hirtere Angaben lassen sich zur Entwicklung der Medien-
und Kommunikationsbudgets machen. (Basis: Prognos
World Report 1995; Gesamtwirtschaftliche Prognosen fiir
die Schweiz).

1994 gaben die CH-Haushalte nominal ca. 11.6 Mrd. CHF
(real zu Preisen von 1985 7.8 Mrd. CHF) fiir Medien und
Kommunikation aus (vgl. Abb. 21 siche oben). Ca. 70 %
entfielen auf den Mediensektor und 30 % auf den Kom-
munikationssektor. Im Jahr 2005 werden die Medien- und
Kommunikationsausgaben aller CH-Haushalte real rd.
14.0 Mrd. CHF betragen (plus 6.2 Mrd. CHF). Dies ent-
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spricht pro durchschnittlichem Haushalt realen Mehraus-
gaben von ca. 1'735 CHF, wobei aber zu beriicksichtigen
ist, dass sich diese durchschnittlichen Mehrausgaben sehr
unterschiedlich auf die einzelnen Einkommens- / Kauf-
kraftklassen der Haushalte verteilen.

Ein Ausgabenspielraum der Haushalte fiir zusitzliche
Ausgaben ist also prinzipiell vorhanden, wobei aber alle
anderen Bereiche des Medien- und Kommunikationssek-
tors ebenfalls an diesem Ausgabenspielraum partizipieren
wollen.

Das Nachfragepotential fiir neue digitale Medienangebote
ist ferner bestimmt durch die Ausstattung der Haushalte
mit entsprechenden Geriten, Anschliissen bzw. Emp-
fangsmoglichkeiten. Unterstellt man dafiir eine dhnliche
Marktdiffusion wie fiir analoge Produkte in der Vergan-
genheit, ergibt sich in der Schweiz bis 2005 die folgende
Ausstattungsentwicklung.

Umgerechnet in Ausgaben der privaten Haushalte (fiir
Hard- und Software) entspricht dies einem Volumen von
CHF ca. 3.5 Mrd. (real). Von dem M+K-Ausgaben-
spielraum der privaten Haushalte bleibt somit nur noch

knapp die Hilfte iibrig, die entweder zur Finanzierung
neuer Programme/Dienste oder aber zur Absatzsteigerung
bei den klassischen Medien verwendet werden kann.

Neben den Finanzierungspotentialen der privaten Haus-
halte (Consumer-Sektor) sind noch die Nachfrage- / Fi-
nanzierungspotentiale der Unternehmen (Business-Sek-
tor) und der offentlichen Institutionen (Public-Sektor) zu
beriicksichtigen. Hierzu wurden fiir die Schweiz erste
Daten erarbeitet. 1993 beliefen sich die gesamten Kom-
munikationsaukgaben der CH-Unternehmen auf knapp 20
Mrd. CHF.

Die geschiftliche Nachfrage hat demnach eine wesentlich
grossere Bedeutung als die private Nachfrage. Sie orien-
tiert sich zudem iiberwiegend an objektiven Kosten-Nut-
zen-Relationen. Wenn sich das relative Preisgefiige bei
gleichem oder steigendem Nutzen zugunsten multimedia-
ler Anwendungen (im Vergleich zu bisherigen Losungen)
verdndert, entsteht eine entsprechende Nachfrage. Die
Prioritdt der Nutzung wird dabei auf branchenspezifischen
und interaktiven Anwendungen mit hohem Nutzwert und
entsprechenden Kosten- / Qualitdtsvorteilen liegen.

Offline

Breitband-
Online

Schmalband-
Online

seit 1993
Pionierphase

Diffusionsphase

Pionierphase

Etablierungs-
phase

Zeitschiene

2010

Diffusionsphase

Pionierphase

Diffusionsphase

Tabelle 4: Einfiihrungsphasen von Multimedia

Bringt man die einzelnen Bausteine dieses Puzzles zu-
sammen, so ergibt sich ein recht realistisches Szenario fiir
die kiinftige Entwicklung der Multimedia-Maérkte:

e Lediglich der Offline-Multimedia-Markt befindet sich
bereits seit 1993 in der Pionierphase der Marktent-
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wicklung. Die weitere Entwicklung wird von der zu-
nehmenden Ausstattung der Haushalte (aber auch der
Unternehmen) mit Multimedia PC's quasi automatisch
vorangetrieben. Aber selbst im Jahr 2005 werden noch
ca. 50 % der Haushalte ohne Multimedia PC sein.

SGKM 2/1996 + 1/1997



e Die kommerzielle Startphase fiir schmalbandige Onli-
ne-Multimedia-Dienste ist Ende '95 angelaufen. Ange-
stachelt durch das schnelle Wachstum der Internet /
WWW-Nutzer und der Teilnehmerzahlen bei den
kommerziellen Diensteanbietern in den USA gehen in
der Schweiz wie in Deutschland mehrere Anbieter na-
hezu gleichzeitig auf den Markt. Die Pionierphase
wird durch die flichendeckende Installation lokal / re-
gionaler Netzknoten bzw. Serverrechner, den Aufbau
einer Vertriebsorganisation sowie durch die Beschaf-
fung attraktiver Diensteangebote (international, natio-
nal, lokal) charakterisiert sein. Giinstige Voraus-
setzungen bzw. Triebkrifte der weiteren Marktdurch-
dringung sind wiederum die steigende Multimedia-PC-
Ausstattung sowie giinstige Preise fiir Modems und
Verbindungsgebiihren.

e Die Markteinfithrung von breitbandigen Online-Dien-
sten wird friihestens 1996 erfolgen, und zwar zunichst
in der Form des digitalen Fernsehens. Die Akzeptanz
von digitalen TV-Angeboten ist noch unsicher, ebenso
die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten (Beispiel:
Premiere). Entsprechend gross ist die Ungewissheit
iber das kiinftige Programmangebot. Die Digitalisie-
rung der Kabelnetze erfordert einen gewissen Umrii-
stungsaufwand und Zeitbedarf auf Seiten der Netzbe-
treiber. Weitere Verzogerungen werden sich daraus
ergeben, dass — wie auch immer die Vertriebsgesell-
schaft aussehen wird — in der Anfangsphase ein fla-
chendeckendes Vertriebssystem aufgebaut werden
muss. Aus diesen Griinden erwarten wir die Diffusi-
onsphase fiir digitale Fernsehprogramme erst nach der
Jahrtausendwende.

e Interaktive TV-Programme und Breitbanddienste fiir
unterschiedliche Anwendungen werden ab 1996, vor-
aussichtlich bis 1998, zunidchst einmal in den Pilot-
projekten entwickelt und getestet und dann erst schritt-
weise flichendeckend eingefiihrt werden. Fiir beide,
digitale wie interaktive Programm- und Diensteange-
bote, ist keine Selbstldufer-Entwicklung zu erwarten.

S. Abschliessende Thesen zur Entwicklung
der Medienlandschaft

1) Wir stehen heute erst am Anfang eines langen Weges in
die Informationsgesellschaft, zu der wir — so scheint es —
keine Alternative haben.

2) Aber: Wir sind der Weg und wir gestalten mit, wie
schnell sich die Multimedia-Welt entwickelt und welchem
der beiden skizzierten Bilder sie sich annihert.
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3) Die heutigen Akzeptanzvoraussetzungen sprechen eher
fiir eine lange und langsame Entwicklung. Bis zum Jahr
2000 wird die Entwicklung nur von ca. 30 % der Bevolke-
rung getragen.

4) Gefahren und Akzeptanzprobleme sind zugleich kom-
plexe Gestaltungs- und Lernaufgaben fiir den Menschen.
Deren Bewiltigung benotigt Zeit und kann auch iiberra-
schende Gegenreaktionen hervorbringen, wenn die ge-
wachsenen menschlichen Bediirfnisse iiberfordert werden.

5) Auch langfristig wird die Verbreitung von Multimedia
keine Zerstorung der sozialen Beziehungen bewirken.
Wahrscheinlicher ist eine neue Komplementaritit von
technischer Kommunikation und sozialen Kontakten.

6) Der laufende Kulturwandel wird durch Multimedia
verstiarkt. Es wird sich langfristig ein neues Mischungs-
verhiltnis von Kulturstilen und kommunikativen Kompe-
tenzen herausbilden. Die Lesekompetenz und die Print-
kultur werden dabei keineswegs zu randstindigen Er-
scheinungen, sondern bleiben eine Basiskompetenz zur
Teilhabe an der erweiterten Kultur.

7) Fir die klassischen Printmedienverlage ergibt sich
durch die beschriebenen Entwicklungen eine doppelte
strategische Herausforderung, um die angestammten pu-
blizistischen Funktionen auch kiinftig wirtschaftlich wahr-
nehmen zu kénnen, wenn auch z.T. in anderen Formen:

e Die Erosion der klassischen Erfolgsfaktoren durch die
sich wandelnden Umfeldbedingungen erzwingt ver-
stirkte Anstrengungen, um sich auf den bestehenden
Mirkten (Leser- und Werbemarkt) zu behaupten.

e Der zunehmende Wettbewerb durch die beschriebenen
Multimedia-Entwicklungen eroffnet gleichzeitig Chan-
cen, sich als Content- und / oder Service-Provider auf
den neuen Mirkten zu engagieren und sich als
(regionaler) Multimedia-Publisher zu profilieren.

In bezug auf die bestehenden Mirkte geht es primér dar-
um, Risiken zu vermeiden, das Stammgeschift abzusi-
chern und sich dadurch fit fiir die Zukunft zu machen. Auf
den neuen Mirkten geht es dagegen in erster Linie um die
Wahrnehmung von Diversifikationschancen zwecks Ver-
meidung kiinftiger Wettbewerbsrisiken.

Klaus Schrape ist Professor fiir Medienwissenschaft an
der Universitidt Basel und Leiter des Bereichs Medien und
Kommunikation bei der Prognos AG und. Missionsstr. 62,
4055 Basel.
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