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Nutzung neuer Medien
ARD-Forschungsdienst*

Durch die fortschreitende Digitalisierung der Me-

dien entstehen neue Angebote, über deren (Markt-)

Chancen und Folgen (u. a. für die bisherige Me-

diennutzung) ausgiebig diskutiert und geforscht

wird. Dabei geht es sowohl um die „Konvergenz“

von Fernsehen und Internet (z. B. „Triple Play“ und

„Multimedia Home Platform“, MHP) als auch um

die (Weiter-)Entwicklung digitaler Angebote im Be-

reich Fernsehen und Radio (z. B. „iTV“ und „DAB“)

sowie um Veränderungen im Bereich der Mobil-

kommunikation (z. B. „Mobile-TV“). Eine Reihe von

Studien widmet sich den Fragen nach der Akzep-

tanz solcher neuen Medienangebote und den mög-

lichen Einflüssen auf das Medienverhalten. Dabei

zeigt sich, dass das Fernsehen nach wie vor als

Schwerpunkt der privaten Mediennutzung gilt und

damit für die überwiegende Mehrzahl der Medien-

nutzer noch immer Leitmedium ist. Gleichzeitig

haben immer mehr Menschen Zugang zum Inter-

net. Dessen tägliche Nutzungsdauer erreicht jedoch

noch längst nicht das Niveau des Fernsehens oder

des Radios. Und vieles deutet darauf hin, dass die

verstärkte Nutzung des Internets nur wenig zu Las-

ten der traditionellen Medien geht. Vielmehr ist 

– insbesondere bei den jüngeren Gruppen – eine

parallele Nutzung zu beobachten (vgl. Studien von

SevenOne Media und Mediascope Europe). Von

einem Verdrängungseffekt kann also derzeit noch

keine Rede sein. 

Ein differenzierter Blick zeigt auch, dass Fern-

sehen und Internet für die Nutzer Funktionen er-

füllen, die sich entweder überschneiden (und offen-

sichtlich häufig zur Parallelnutzung führen) oder

aber jeweils medienspezifisch sind (vgl. Studie von

Kraut u. a.). Für ein (technisches und inhaltliches)

Zusammenwachsen (Konvergenz) beider Medien

herrscht vor allem bei Internetnutzern ein positives

Klima: In der Studie von Becker und Hauptmeier

äußerten sich 85 Prozent der Befragten sehr auf-

geschlossen gegenüber technischen Innovationen

im Fernsehbereich (z. B. Interaktivität). Drei Viertel

konnten sich vorstellen, ihren Fernsehapparat auch

über eine Computertastatur zu bedienen. Im Be-

reich der Mobilkommunikation ist eine stetige Er-

weiterung der Nutzungsoptionen über die ursprüng-

lichen Funktionen der interpersonalen Kommuni-

kation (Telefonie, SMS, MMS) hinaus zu beobach-

ten. Expertenprognosen gehen davon aus, dass da-

durch die Nutzung traditioneller Medienangebote

ergänzt wird (z. B. Mobile-TV). Der Anreiz dafür ist

die hohe Flexibilität der Nutzung, das heißt die

räumliche und zeitliche Unabhängigkeit von vorge-

gebenen Programmangeboten und -strukturen (vgl.

Studie von TV-Movie). Für eine breite Akzeptanz

mobiler Dienste, die derzeit in Westeuropa im Ver-

gleich zu anderen Regionen der Welt noch deutlich

geringer ausgeprägt ist, werden nach einer Studie

von A.T. Kearney vor allem die Kosten und die

Qualität der Inhalte ausschlaggebend sein. Digitale

Hörfunkangebote werden – insbesondere in den

jüngeren Zielgruppen – zur Zeit noch eher zurück-

haltend genutzt. Ein Grund dafür könnte die gerin-

ge Informiertheit potenzieller Zielgruppen über das

Potenzial des digitalen Radios sein. In der Studie

des Office of Communication zeigte sich beispiels-

weise, dass Jugendliche nur unzureichend über die

Möglichkeiten und Funktionen von digitalem Ra-

dio Bescheid wissen. Dabei wäre es vor allem für

diejenigen eine interessante Angebotserweiterung,

bei denen unterhaltungsorientierte Motive des Ra-

diohörens im Vordergrund stehen. Dies zeigt eine

Studie von Lin, in der die Wünsche und Erwartun-

gen von jüngeren Befragten gegenüber dem Radio

untersucht wurden.

Seit Ende der 1990er Jahre werden durch die

Digitalisierung auch im Fernsehbereich immer

mehr neue Angebotsformen entwickelt (z. B. Inter-

aktivität). Vor allem von jüngeren Zielgruppen

werden solche Innovationen positiv bewertet, die

eine zeitliche Flexibilisierung des TV-Konsums

sowie eine Personalisierung von Informationen er-

möglichen (vgl. IBM-Medienstudie). Möglichkeiten

der flexiblen Nutzung im Sinne einer individuali-

sierten Programmgestaltung bieten unter anderem

Festplattenrekorder (DVRs). Allerdings werden ihre

vielfältigen Optionen von deren Besitzern noch

kaum ausgiebig genutzt (vgl. Studie von IFM). Viel-

mehr reduziert sich ihr Gebrauch nach einer ers-

ten „Euphorie“ auf ähnliche Umgangsweisen wie

mit den alten Videorekordern. Inwieweit die Mög-

lichkeiten, die sich beim interaktiven Fernsehen

(iTV) durch Rückkanäle ergeben, bei den Nutzern

breiten Anklang finden, ist derzeit noch ungewiss.

Studien zur Akzeptanz von interaktivem Fern-

sehen zeigen, dass hier vor allem Unterhaltungs-

und Ablenkungsmotive im Vordergrund stehen

(vgl. Studie von Livaditi u. a.). Dass die Zuschauer

ihr „eigener Programmdirektor“ werden, was in

der Regel mit hohem Planungs- und Entscheidungs-

aufwand verbunden ist, scheint deshalb eher frag-

lich. Zusätzliche Gratifikationen durch aktive Be-

teiligung am Programm hängen offensichtlich

auch von der Qualität des Inhalts ab. So konnten

zum Beispiel Sperring und Strandvall in ihrem Ex-

periment zeigen, dass sich das Unterhaltungserle-

ben bei einer Spielshow deutlich steigerte, wenn

die Probanden die Möglichkeit hatten, sich online

aktiv zu beteiligen. Höhere Akzeptanz erfährt das

interaktive Fernsehen vor allem bei Nutzern, die

bereits Erfahrung damit haben, oder die in der Ver-

gangenheit bereits innovativen Technologien, die

einen aktiveren Umgang mit dem Medium ermög-

lichten (z. B. Bildschirmtext) aufgeschlossener ge-

genüberstanden (vgl. Studie von Schweda u. a.).

Letztendlich bleibt jedoch das zukünftige Verhalten

der Mediennutzer schwer kalkulierbar. Bislang sieht

es so aus, als seien Unterhaltungsorientierung,

hohe Flexibilität und Mobilität diejenigen Fakto-

ren, die die Akzeptanz neuer Medien(angebote) un-

U

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

* Autor: Uli Gleich, Institut für Kommunikations-

psychologie, Medienpädagogik und Sprechwissenschaft 

der Universität Koblenz-Landau. 

Fax: 0 63 41/92 17 12; E-Mail: gleich@uni-landau.de.



x539 media perspektiven 10/2006
Nutzung neuer Medien

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

terstützen. Demgegenüber sind Kosten, geringe in-

haltliche und technische Qualität (z. B. niedrige

Übertragungsgeschwindigkeiten) und Befürchtun-

gen über (mangelnde) Datensicherheit (vgl. IBM-

Medienstudie) potenzielle Faktoren, die einer brei-

ten Akzeptanz entgegenstehen. 

Wie verändert sich die Mediennutzung in

Deutschland und welche Rolle spielen dabei

neue Medien, wie zum Beispiel das Internet? Die-

sen Fragen widmet sich die TimeBudget-Studie,

die seit 1999 im Halbjahresrhythmus repräsenta-

tive Daten zur Mediennutzung in Deutschland er-

mittelt. Befragt wurden jeweils etwa 1 000 Erwach-

sene im Alter zwischen 14 und 49 Jahren. Neben

Nutzungshäufigkeit und -dauer unterschiedlicher

Medien werden Themeninteressen, Parallelnutzung

und subjektive Wichtigkeit der Medien erhoben.

Im Vergleich zu 1999, wo erst knapp ein Viertel

der Befragten Zugang zum Internet hatte, waren

Ende 2005 bereits drei Viertel der 14- bis 49-Jähri-

gen online, 44 Prozent davon täglich. Deutlich ge-

stiegen ist auch die Nutzungsdauer des Internets,

und zwar von durchschnittlich neun Minuten pro

Tag (1999) auf knapp eine Stunde (2005). Personen,

die über einen schnellen DSL-Anschluss verfügen,

waren sogar doppelt so lange im Internet (116 Mi-

nuten täglich). Wichtigste Aktivitäten im Netz

waren das Empfangen und Versenden von E-Mails

(92 %) und das Surfen (90 %). Die Nutzung von

Fernsehen, Radio und Printmedien hat sich da-

durch jedoch offensichtlich nicht verringert. Viel-

mehr war nach Selbsteinschätzung der Befragten

eine zunehmende Parallelnutzung von Internet

und Radio (60 %) bzw. Internet und Fernsehen

(40 %) zu beobachten. Fernsehen, Radio und Zei-

tung wurden – in dieser Reihenfolge – auch 2005

nach wie vor als wichtigste Medien beurteilt. An

vierter Stelle folgt das Internet, das in dieser Hin-

sicht einen starken Bedeutungszuwachs erfuhr:

Während es 1999 noch weniger als einem Viertel

wichtig oder sehr wichtig war, waren es 2005

bereits über 60 Prozent. Vor die Wahl gestellt, sich

für ein Medium entscheiden zu müssen, würden 

43 Prozent am wenigsten auf das Fernsehen und

27 Prozent am wenigsten auf das Internet verzich-

ten wollen (Radio: 12 %; Zeitung: 8 %). 

Zwar sind immer mehr Befragte über digitales

Fernsehen informiert, das Interesse an interaktiven

Zusatzdiensten hat jedoch gegenüber der letzten

Befragungswelle (Sommer 2005) leicht abgenom-

men. Am ehesten interessierten sich die Befragten

für den Abruf von Nachrichten (59 %) und Produkt-

informationen (32 %). Andere Möglichkeiten, wie

zum Beispiel Votings, Direktkauf oder interaktive

Spiele, finden weniger als 30 Prozent interessant.

An digitalen Festplattenrekordern (sog. DVR = Di-

gital Video Recorder) bestand insgesamt nur gerin-

ges Interesse (10 %). 

Aus den Ergebnissen ziehen die Autoren den

Schluss, dass die zunehmende Internetnutzung of-

fenbar nur wenig zu Lasten der Nutzung traditio-

neller Medien wie Fernsehen oder Radio geht (dies

gilt auch für die Gruppe der 14- bis 29-Jährigen).

Vielmehr werden die unterschiedlichen Medien häu-

fig parallel genutzt. Diese Vermutung bestätigt

auch der Digital Generation Report 2006: Auf die

Frage, welche Medien sonst noch gleichzeitig ge-

nutzt werden, wenn man hauptsächlich das Inter-

net nutzt, nannten 40 Prozent der 16- bis 24-Jäh-

rigen das Radio, 32 Prozent das Fernsehen und 

11 Prozent Printmedien. Ebenso ist nach diesen

Angaben auch die jeweils hauptsächliche Nutzung

von Fernsehen bzw. Radio mit der gleichzeitigen

Beschäftigung mit jeweils anderen Medien verbun-

den: Beispielsweise surfen 28 bzw. 30 Prozent der

Befragten gleichzeitig im Internet, wenn sie eigent-

lich fernsehen bzw. Radio hören. Es stellt sich die

Frage, ob eine solche Parallelnutzung mit der Ver-

änderung technischer Möglichkeiten (z. B. schnelle-

re Zugänge zum Internet) und damit einhergehen-

der Funktionsverschiebungen der neuen Medien

(vgl. Studie von Kraut u. a.) zukünftig bestehen

bleibt.

W ie werden Computer und Internet in das

Alltagsleben der Menschen integriert und

welche Konsequenzen hat die zunehmende Inter-

netnutzung für den täglichen Umgang mit anderen

Medien – insbesondere dem Fernsehen? Hierzu be-

fragten die Autoren ein repräsentatives Panel von

980 Amerikanern zweimal im Abstand von einem

Jahr. Neben der Häufigkeit der Internetnutzung

sollten die Untersuchungsteilnehmer auch ange-

ben, wofür das Internet genutzt wird. Dabei kristal-

lisierten sich insgesamt sechs Funktionen heraus:

1. Kommunikation mit Freunden und Familienan-

gehörigen, 2. Kommunikation mit Fremden, 3. all-

gemeine Informationssuche (z. B. Nachrichten, Wis-

senserwerb), 4. Suche nach Gesundheitsinformatio-

nen, 5. Unterhaltung und 6. konsumbezogene Nut-

zung (E-Commerce). 

Auch die Fernsehnutzung und deren Funktio-

nen für die Zuschauer (u. a. Information, Unterhal-

tung) wurden erfasst. Deren Veränderungen in

Folge der Internetnutzung wurde regressionsanaly-

tisch untersucht. Dabei zeigte sich, dass die Fern-

sehnutzung innerhalb eines Jahres bei denjenigen

Personen zurückging, die das Internet hauptsäch-

lich zum Zwecke der Kommunikation mit anderen

nutzten. Wurde es dagegen primär zur Unterhal-

tung, zum Erwerb allgemeiner Information und im

Zusammenhang mit E-Commerce genutzt, zeigten

sich kaum Veränderungen des Fernsehverhaltens.

Interessant ist auch der Befund, dass Internet-Viel-

nutzer ihre Fernsehzeit insgesamt weniger redu-

zierten als Internet-Wenignutzer. 

Die Ergebnisse der Studie weisen auf spezifi-

sche Mediennutzungsmuster hin, bei denen das In-

ternet entweder eine ergänzende Funktion (i.S.v.

„mehr vom selben“) hat, oder aber unterschiedliche

Funktionen für die Nutzer erfüllt. Der Einfluss auf

die Fernsehnutzung hängt von diesen Funktionen

ab („Functional displacement hypothesis“): Unter-

haltungs-, informations- und konsumorientierte

Nutzung, die offenbar gleichzeitig mit einer höhe-

ren Nutzungsdauer einhergeht, verringert das Zeit-
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budget für das Fernsehen weniger als eine primär

kommunikationsorientierte Nutzung. Nach Ansicht

der Autoren ist es daher bei der Analyse der Verän-

derung von Mediennutzungsverhalten wichtig, die

Funktionen der jeweiligen Medien differenzierter

zu betrachten.

Wie beurteilen Konsumenten neue Medientech-

nologien und was halten sie vom viel disku-

tierten „Zusammenwachsen“ von Fernsehen und

Internet durch die fortschreitende Digitalisierung?

1 200 Internetnutzer wurden nach ihren generellen

Einstellungen zu verschiedenen Aspekten des Fern-

sehens (z. B. Sendezeiten, Programmqualität) und

zu ihren Erwartungen an ein zukünftiges digitales

Fernsehen befragt. Etwa 40 Prozent der Befragten

waren mit der Programmqualität der öffentlich-

rechtlichen Sender insgesamt zufrieden bzw. sehr

zufrieden, mit dem der privaten Anbieter knapp 

23 Prozent. Das Unterhaltungsangebot im Fernse-

hen wurde allerdings nur von einem Viertel der

Teilnehmer positiv beurteilt. Auch die Sendezeiten

wurden bemängelt – nur 13 Prozent fanden sie gut

bzw. sehr gut. Die technische Qualität des Fernse-

hens (Bild und Ton) wurde überwiegend positiv be-

urteilt. Auf die Frage, was sie machen, wenn im

laufenden Programm nichts wirklich Interessantes

läuft, antworteten 30 Prozent, dass sie trotzdem

weiterschauen und durch „Zapping“ versuchen, in-

teressantere Alternativen zu finden. Knapp 43 Pro-

zent bevorzugten dagegen DVDs oder Videokasset-

ten und knapp 73 Prozent würden sich ihrem PC

zuwenden (E-Mail, Chat, Internet). Die Mehrzahl

der Befragten (85 %) äußerte sich aufgeschlossen

gegenüber technischen Innovationen im Fernseh-

bereich (z. B. Interaktivität). Drei Viertel könnten

sich vorstellen, ihren Fernsehapparat über eine

Computertastatur zu bedienen. Für ein solches

Multimedia-Home-System würden zwei Drittel der

Befragten zwischen 500 und 1 000 Euro ausgeben,

etwa 30 Prozent würden dafür mehr bezahlen, 6,5

Prozent würden es nicht kaufen.

Die Autoren interpretieren die Ergebnisse da-

hingehend, dass – zumindest in der befragten

Gruppe der Internetnutzer – ein positives Klima

für eine Konvergenz von Fernsehen und Internet

besteht. Die Befragten sind bereit, sich auf neue

Techniken einzulassen und diese in den eigenen

(Kommunikations-)Alltag zu integrieren. Wichtig

ist dabei, wie schon aus der ersten TV 2010-Studie

aus dem Jahr 2004 hervorgeht, die Verbesserung

des Programmangebots und die Bequemlichkeit

und Flexibilität des Zugangs (On-demand-Prinzip).

Insgesamt 149 Experten, das heißt Mediaplaner

in werbungtreibenden Unternehmen, Vertreter

der Fachpresse, Medien- und Marketingexperten

an Hochschulen sowie Unternehmensberater wur-

den online nach ihren Einschätzungen zur zukünf-

tigen Bedeutung mobiler Kommunikationsmedien

(z. B. Handy, PDA, Smartphone) und damit verbun-

dener Veränderungen der Mediennutzung befragt.

Insgesamt erwarten die Experten, dass die „klassi-

sche“ Mediennutzung durch die Nutzung neuer

mobiler Kommunikationsmedien ergänzt wird. Als

wesentlicher Aspekt der Akzeptanz wird von den

Experten die räumliche Flexibilität dieser Medien

und damit verbundene ständige Verfügbarkeit ge-

nannt. 70 Prozent erwarten eine zunehmende Be-

deutung der mobilen Nutzung des Internets. 80

Prozent waren der Ansicht, dass die Parallelnut-

zung verschiedener Medien zunehmen wird (vgl.

auch Studie von SevenOne Media), zum Beispiel

gleichzeitig fernsehen und über Handy ins Internet

gehen. Knapp drei Viertel der Befragten waren der

Ansicht, dass in unterschiedlichen Medien haupt-

sächlich jeweils ähnliche bzw. gleiche Inhalte ge-

nutzt werden und etwa die Hälfte erwartete, dass

die Mediennutzung in Zukunft mit weniger Auf-

merksamkeit erfolgen wird. 

Auch die Autoren dieser Studie gehen eher von

einer ergänzenden als ersetzenden Nutzung neuer

Medien aus. Dabei werden sich vor allem durch

mobile Kommunikationsmedien gewohnte Nut-

zungsmuster verändern, das heißt, Nutzungszeiten

werden nicht mehr durch die Medienanbieter „vor-

geschrieben“, sondern den individuellen Bedürfnis-

sen der Nutzer angepasst. Was tatsächlich genutzt

wird, hängt nach Ansicht der Autoren maßgeblich

von der Qualität der Inhalte ab.

Ziel der Mobinet-Studie ist es, regelmäßig die

globale Nutzung mobiler Kommunikations-

technologien zu erfassen. Darüber hinaus werden

Fragen zu generellen Einstellungen gegenüber mo-

biler Kommunikation sowie zur Akzeptanz neuer

Dienste (z. B. Mobile-TV) gestellt. Für die vorliegen-

den Ergebnisse wurden 4 000 Mobiltelefonbesitzer

in 21 Ländern Asiens, Europas und Amerikas in-

terviewt. Die durchschnittliche Verbreitung von

multimediafähigen mobilen Kommunikationsgerä-

ten lag 2005 weltweit bei 53 Prozent (2004: 49 %).

Erwartungsgemäß war sie bei jüngeren Nutzer-

gruppen (bis 34 Jahre) stärker ausgeprägt (über

60 %) als bei älteren. Der Anteil derjenigen, die mit

ihrem Handy zumindest einmal im Monat im In-

ternet surften oder E-Mails verschickten, stieg welt-

weit von 36 Prozent (2004) auf 56 Prozent (2005).

Dabei lagen die Werte für Westeuropa (45 %) und

Skandinavien (41 %) deutlich unter denen für

Japan (92 %), Osteuropa (72 %) und Nord- bzw. La-

teinamerika (60 % bzw. 64 %). Ähnliche regionale

Unterschiede zeigten sich auch bei der Nutzung

von Multimedia Messaging Services (MMS; ins-

gesamt 19 % einmal pro Monat) und beim Music-

Download (insgesamt 33 %). 17 Prozent der Befrag-

ten waren bereit, für die Nutzung von Fernsehan-

geboten auf ihrem Mobiltelefon eine Gebühr zu

bezahlen (hier stimmten vor allem die 18- bis 44-

Becker, Thomas/

Helmut Hauptmeier

TV 2010 Reloaded.

Die Wohnzimmer-

Revolution hat

begonnen. Neun-

kirchen 2005. 
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downloads/

TV_2010_

Reloaded.pdf

(14. 4. 2006).
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(29. 6. 2006).
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Jährigen zu). Die Mehrzahl (56 %) war dabei vor

allem an aktuellen Nachrichten und Sportinforma-

tionen interessiert. Deutliche Abweichungen zeig-

ten sich jedoch bei den unter 18-Jährigen, die sich

im Zusammenhang mit Mobile-TV zu 40 Prozent

musikbezogene Angebote wünschten.

Mobile Kommunikation entwickelt sich stetig,

wobei die westeuropäischen Länder gegenüber an-

deren Regionen der Welt noch etwas hinterherhin-

ken. Weitere Ergebnisse zeigen, dass für die Akzep-

tanz neuer mobiler Dienste offensichtlich zwei

Faktoren ausschlaggebend sind: Zum einen die

Kosten – für über die Hälfte der Befragten waren 

5 Dollar pro Monat die Obergrenze, die sie für

neue Dienste zu zahlen bereit waren. Zum anderen

die Qualität der Inhalte – niedrige Qualität gehörte

zu den am häufigsten genannten Gründen, warum

mobile Dienste nicht genutzt wurden.

Das Durchschnittsalter der Besitzer von digita-

len Radiogeräten (DAB = Digital Audio Broad-

casting) liegt nach der vorliegenden Studie bei 51

Jahren. Für Jugendliche und jüngere Erwachsene,

die insgesamt auch weniger Radio hören, ist dage-

gen das (digitale) Radio offensichtlich weniger in-

teressant. Um die Gründe dafür kennenzulernen,

fragte die vorliegende Studie nach generellen Ein-

stellungen, Wünschen und Bedürfnissen in Bezug

auf das Medium Radio sowie nach Erwartungen

hinsichtlich digitaler Radiotechnologie. Im Rahmen

einer repräsentativen Studie wurden dazu auch 200

britische 18- bis 30-Jährige telefonisch befragt. Zu-

sätzlich wurden mit diesen Personen auch qualita-

tive Interviews durchgeführt. Jugendliche bzw. jun-

ge Erwachsene sind – bezogen auf das Medium

Hörfunk – in erster Linie an Musik interessiert.

Außerdem würden Jugendliche ein Radio bevorzu-

gen, das leicht bedienbar ist und ihnen erlaubt,

präferierte Musikrichtungen schnell aufzufinden

(78 % Zustimmung), das „intelligent“ ist, das heißt

den persönlichen Geschmack lernt und dann ent-

sprechende Angebote macht (70 %), das mit Mobilte-

lefonen verknüpft werden kann und Möglichkeiten

des direkten Downloads vom Sender bietet und das

ein breiteres Angebot bereithält (jeweils über 60 %). 

Traditioneller Hörfunk, so wie die Jugendlichen

ihn kennen, wird in dieser Hinsicht eher negativ

eingeschätzt. Diese Einstellung korrespondiert mit

dem Hörverhalten der Befragten, das von „Zap-

ping“ und geringer Loyalität gegenüber einzelnen

Sendern geprägt ist. Für den Musikkonsum bevor-

zugen die meisten Jugendlichen daher Geräte, die

ihnen Flexibilität, Mobilität und Kontrolle ge-

währen (z. B. iPod). Gleichzeitig ist das Wissen

über die Möglichkeiten des digitalen Hörfunks

relativ gering. Angesichts der Tatsache, dass die

Jugendlichen die generellen Funktionen des Ra-

dios (z. B. Mood-Management, aktuelle Informa-

tion) durchaus positiv einschätzen, gleichzeitig

aber hinsichtlich des traditionellen Radios Fakto-

ren wie Mobilität, Programmkontrolle und Persona-

lisierung sehr kritisch beurteilt werden, sollten In-

formationskampagnen über die Möglichkeiten des

digitalen Rundfunks forciert werden, um Jugend-

liche als Konsumenten zu gewinnen.

Digitaler, über Satellit verbreiteter Hörfunk hat

sich nach Ansicht der Autorin bislang noch

kaum durchgesetzt – unter anderem, weil er bei

den Konsumenten noch zu wenig bekannt ist. In

der vorliegenden Studie wurde daher untersucht,

was potenzielle Nutzer motivieren könnte, digitales

Radio zu nutzen. Im Rahmen einer Telefonbefra-

gung von 568 Personen im Durchschnittsalter von

41 Jahren wurden zunächst Motive des Radio-

hörens (z. B. „Zerstreuung“, „Wissenserwerb“, „Ge-

wohnheit“), Aussagen zur Bindung an das Medium

Radio (z. B. Bewertung des Radios als wichtiges

Medium,) sowie diverse Nutzeraktivitäten (z. B. In-

volvement, Selektivität, Umschaltverhalten) erfasst.

Ebenfalls erhoben wurden Programmpräferenzen,

Interesse an Musikdownloads und Hörgewohnhei-

ten. Schließlich fragte man nach der Akzeptanz

eines kostenpflichtigen Zugangs zu digitalem Ra-

dio. Letztere war deutlich höher bei Personen aus-

geprägt, die Radio eher gewohnheitsmäßig und

hauptsächlich zur Zerstreuung nutzten. Stärkeres

Interesse hatten auch Konsumenten mit ausgepräg-

terem Selektionsverhalten (häufiges Umschalten,

Vermeidung von Werbung) beim Radiohören und

solche, die sich sehr für Musik und Sport interes-

sierten. Auch wer häufig Musikdownloads aus dem

Internet nutzte, war für digitales Radio eher zu be-

geistern. Im Gegensatz dazu fand digitales Radio

weniger Akzeptanz bei Personen mit ausgepräg-

tem Informationsmotiv und denjenigen, die anga-

ben, Radio mit hohem Involvement und hoher

Konzentration zu verfolgen. Das generelle Nut-

zungsquantum und bevorzugte Orte des Radio-

hörens waren für die Akzeptanz des digitalen Radios

weniger bedeutsam.

Nach Ansicht der Autorin ist digitales Radio vor

allem für diejenigen eine interessante Angebotser-

weiterung, bei denen unterhaltungsorientierte Mo-

tive des Radiohörens im Vordergrund stehen. In

der Stichprobe waren dies vor allem die jüngeren

Befragten, für die insbesondere die Möglichkeit des

Herunterladens von Musik hohe Attraktivität

besaß. Sie waren am ehesten bereit, digitales Satel-

litenradio zu abonnieren, auch wenn dies mit Kos-

ten verbunden ist.

Eine für Deutschland repräsentative Stichprobe

von 500 Personen im Alter zwischen 14 und 39

Jahren wurde telefonisch danach gefragt, wie sie

ein „Verschmelzen“ von PC und Fernsehen beurtei-

len. Neben Daten zur aktuellen Mediennutzung

(Fernsehen und Internet) wurden auch Erwartun-

gen an zukünftige Folgen der Digitalisierung der

Fernsehwelt erfasst. 20 Prozent (insbesondere Per-

sonen im Alter zwischen 14 und 19 Jahren) gaben

an, dass sich ihr Fernsehkonsum durch das Inter-

net verringert hat. Zwar betrachtet die Mehrheit

der Befragten (60% Männer; 80% Frauen) Fernse-

hen und Internet noch als voneinander unabhängi-

ge Medien, für immerhin 40 bzw. 20 Prozent hat

das Internet jedoch zumindest teilweise die Funkti-

on des Fernsehens übernommen. Etwa ein Viertel

gibt an, Fernsehen und Internet häufig parallel zu

nutzen, wobei man in diesem Fall dem Internet die

jeweils höhere Aufmerksamkeit schenkt. Über ein

Office of Communi-

cations (Hrsg.)
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desires of the next

generation of radio
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Viertel der Befragten ist nach eigenen Angaben

schon einmal einem Linkhinweis aus dem Fernse-

hen im Internet gefolgt – Jüngere tun dies häufiger

direkt während einer Sendung, Ältere eher danach.

Interaktive Funktionen des Fernsehens wurden

von den Untersuchungsteilnehmern sehr unter-

schiedlich beurteilt: Neben der Möglichkeit der

Werbevermeidung (für 84 % interessant) und des

zeitversetzten Ansehens von Sendungen („Time-

shift“; 73%), waren personalisierte Nachrichten, elek-

tronische Programmführer mit personalisierten

Vorschlägen und weitere Informationen zur laufen-

den Sendung für jeweils über die Hälfte der Pro-

banden interessant. Wenig Zuspruch fanden dage-

gen rückkanalbasierte Anwendungen wie zum Bei-

spiel Warenbestellungen oder Chats.

Eine „Verschmelzung“ von Fernsehen und Inter-

net können sich derzeit offensichtlich eher die jün-

geren Nutzergruppen vorstellen. Präferiert wird

dabei eher ein Internet mit der Möglichkeit fernzu-

sehen, was die jüngeren Befragten (14 bis 19 Jahre)

mehrheitlich (59 %) als attraktiv einstufen. Diese

Idee ist für die Älteren unter den Befragten weni-

ger attraktiv – sie bevorzugen eher ein Fernsehen,

das auch Funktionen des Internets bietet (63 %). In-

teraktivität wird zwar positiv beurteilt, beschränkt

sich jedoch auf Funktionen wie Flexibilisierung

des TV-Konsums sowie die Personalisierung von

Informationen. Nach wie vor bestehende Hinder-

nisse für eine höhere Akzeptanz dürften die Daten-

sicherheit (75 % äußerten sich skeptisch) und die

Kosten von interaktiven Fernsehangeboten sein:

Knapp 50 Prozent waren nicht bereit, für interak-

tive Funktionen des Fernsehens einen monatlichen

Beitrag zu bezahlen. Knapp 39 Prozent würden

maximal 10 Euro bezahlen.

Durch digitale Speicherungstechnik haben Fest-

plattenrekorder (DVR = Digital Video Recor-

der) die Möglichkeiten der zeitversetzten Wieder-

gabe von Sendungen und das „Überspringen“ von

Werbung erweitert. In einer von IP Deutschland

und SevenOne Media in Auftrag gegebenen quali-

tativen Studie sollte ermittelt werden, wie diese

neue Technologie genutzt wird und wie ihre Funk-

tionen beurteilt werden. Dazu wurden insgesamt

50 Tiefeninterviews mit Nutzern von Festplattenre-

kordern durchgeführt. Es zeigte sich, dass Festplat-

tenrekorder durchaus zwiespältig beurteilt werden.

Einerseits werden Funktionen wie „Time-shift“ (zeit-

versetztes Fernsehen), Unabhängigkeit von vor-

gegebenen Programmzeiten und Möglichkeit zur

Werbevermeidung positiv beurteilt. Sie sind – ne-

ben dem Ersatz veralteter oder kaputter analoger

Videorekorder – wichtiger Grund für die Anschaf-

fung von DVRs. Andererseits werden die „neuen“

Funktionen von DVRs auch als Überforderung

empfunden. Trotz des subjektiven Gefühls der Kon-

trolle werden Entscheidungen, welche Sendung(en)

aufgezeichnet und wann sie angeschaut werden

sollen, aus der Sicht der Befragten komplizierter.

Der Grund dafür ist, dass vom Fernsehen vorgege-

bene Zeitstrukturen durchbrochen werden müssen.

Nach Aussagen der Befragten führt dies dazu, dass

der Gebrauch eines DVR in aller Regel nach etwa

zwei bis drei Monaten deutlich nachlässt und sich

schließlich auf das Level der Nutzung herkömm-

licher Videorekorder einpendelt. Auch die Funk-

tion der Werbevermeidung wird nur gelegentlich

eingesetzt.

Die vielfältigen Funktionen von DVRs „kollidie-

ren“ mit den bisherigen Fernsehgewohnheiten. Sie

auszunutzen erfordert ausgiebige Entscheidungen

und Planungen im Vorfeld der Fernsehnutzung

oder auch währenddessen, die die Nutzer schnell

überfordern können. Die Nutzung von Festplatten-

rekordern reduziert sich daher bei den meisten Be-

sitzern relativ schnell auf das Niveau der alten

Geräte, nämlich das sporadische Aufnehmen und

Anschauen von Sendungen. Die Autoren gehen

daher davon aus, dass DVRs nicht – wie erhofft

oder befürchtet – zu einer drastischen Veränderung

des Fernsehverhaltens führen werden.

Welche Motive bewegen die Zuschauer zur

Nutzung von interaktivem Fernsehen (iTV)?

Sind es eher die (zusätzlichen) Unterhaltungs- oder

eher die Informationsfunktionen, die sie vor den

(interaktiven) Bildschirm locken? Diese Frage wur-

de in einer griechischen Studie untersucht, die von

den Annahmen des Nutzen-und-Belohnungsansat-

zes (Uses-and-Gratifications Approach) ausgeht. 68

Teilnehmer einer digitalen Fernsehplattform (NOVA)

wurden danach befragt, inwieweit interaktives

Fernsehen für sie eher Unterhaltungs-, Eskapis-

mus- und Geselligkeitsfunktionen (= ritualisierte

Mediennutzung) oder eher Informations- und Wis-

sensfunktionen (= instrumentelle Mediennutzung)

erfüllt. Ferner wurde erhoben, wie wichtig für die

Befragten spezifische interaktive Funktionen, wie

zum Beispiel die Wahl der Kameraperspektive oder

elektronische Programmführer (sog. EPGs), sind.

Unterhaltung und Eskapismus erwiesen sich als

die stärksten Motive zur Nutzung des interaktiven

Fernsehens. Instrumentelle Motive, wie Informa-

tion und Wissenserwerb (Nachrichten) waren dage-

gen für die Nutzung von interaktivem Fernsehen

weniger relevant. Interaktive Funktionen wie zum

Beispiel EPGs wurden zwar als angenehme „Zu-

satzgratifikationen“ empfunden, waren jedoch

nach Aussage der Untersuchungsteilnehmer nicht

ausschlaggebend für die Nutzung von iTV. 

Interaktives Fernsehen soll aus Sicht der Zu-

schauer primär unterhalten und von den Mühen

des Alltags ablenken. Dagegen sind Erweiterungen

der Informationsfunktion für die Nutzer offensicht-

lich weniger interessant. Ähnlich wie andere Stu-

dien zeigt auch diese Untersuchung die hohe Be-

deutung des Inhalts (Content) für die Akzeptanz

und Nutzung von interaktiven Angeboten. Alleine

durch technische Zusatzgratifikationen wird die

Motivation zur Nutzung von iTV kaum erhöht. 

Institut für qualita-

tiv-psychologische

Markt- und Medien-

forschung und

strategische Bera-

tung, IFM (Hrsg.)
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logische For-
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Inwieweit können die interaktiven Funktionen

des iTV das Unterhaltungserleben fördern? Zur

Beantwortung dieser Frage führten die Autoren ein

Experiment mit insgesamt 35 Erwachsenen durch.

Diese sahen eine TV-Gameshow („Enigma“), bei

der sich die Zuschauer entweder per Handy oder

über eine so genannte MHP (= Multimedia Home

Platform) direkt an Rate- und Gewinnspielen in

der Sendung beteiligen konnten. Während eine

Gruppe dafür das Handy und eine Gruppe die

MHP benutzte, sollte eine dritte Gruppe der Sen-

dung ohne eigene Beteiligung lediglich zuschauen.

Mit Hilfe verschiedener Methoden (u.a. Aufzeich-

nung der Blickbewegungen, Messung von Herzrate

und Hautwiderstand, Fragebögen zur Bewertung

der Sendung) wurde erfasst, wie sehr die Zuschau-

er involviert waren und wie sie das Angebot be-

werteten. 

Die Möglichkeit, sich interaktiv an der Sendung

zu beteiligen, führte zu höherer Aufmerksamkeit

gegenüber der Sendung und zu höherem Involve-

ment. Je nachdem, wie viele Eingabegeräte zur Ver-

fügung standen, ergaben sich ausgeprägte Grup-

peninteraktionen (wenn mehrere Zuschauer mit

einem Eingabegerät auskommen mussten) oder

hoch-kompetitive Situationen (wenn jeder Person

ein Eingabegerät zur Verfügung stand), in denen

jeder für sich versuchte, das Spiel zu gewinnen.

Zwei Drittel derjenigen, die sich interaktiv beteilig-

ten, fanden das Angebot „aufregend“ (jüngere

mehr als ältere), während sich diejenigen, die nur

zuschauten, öfter gelangweilt fühlten. Die Mehr-

zahl der „Spieler“ (über 80%) beurteilte das Ange-

bot positiv und würde solche Programme für die

Zukunft begrüßen. Bei den „Zuschauern“ betrug

dieser Anteil nur 56 Prozent.

Zumindest bei Angeboten mit Spielcharakter

scheint die Möglichkeit, sich simultan und interak-

tiv an der Show zu beteiligen, das Unterhaltungs-

erleben der Zuschauer zu fördern. Inwieweit dies

auch bei anderen Formaten der Fall ist, müsste in

weiteren Studien geprüft werden. Dann ließe sich

klären, ob Interaktivität an sich einen Einfluss auf

das Erleben und die Beurteilung der Angebote hat,

oder ob man eher von einer Wechselwirkung mit

dem jeweiligen Inhalt der Sendungen ausgehen

muss. Letzteres scheint nach den Erkenntnissen

anderer Studien wahrscheinlicher.

Die Funktionen des interaktiven Fernsehens ba-

sieren nach Ansicht der Autoren auf früheren

technischen Innovationen wie zum Beispiel Fern-

bedienung, Videorekorder, Teletext oder Internet.

Wer also – so die Überlegung – bereits viel Erfah-

rung mit älteren Innovationen hat, ist neueren Ent-

wicklungen wie dem interaktiven Fernsehen ge-

genüber aufgeschlossener eingestellt. Zur Überprü-

fung dieser Annahme wurden 164 Briten im Alter

zwischen 31 und 44 Jahren danach befragt, welche

Erfahrungen sie bereits mit Teletext, Internet und

iTV hatten, wie häufig sie diese Medien nutzten

bzw. genutzt haben und wie sie die Funktionen

dieser Medien bewerteten. Darüber hinaus sollten

die Teilnehmer einen interaktiven TV-Spot bewer-

ten, wobei eine Gruppe die Interaktionsmöglich-

keiten ausprobieren durfte, während die andere

Gruppe den Spot nur anschaute. 

Je mehr Erfahrungen die Befragten bereits mit

Teletext und mit interaktivem Fernsehen hatten,

desto positiver wurden die gezeigten iTV-Angebote

im Allgemeinen sowie der TV-Spot im Speziellen

beurteilt. Erfahrene Probanden waren auch eher

daran interessiert, die interaktiven Funktionen des

Spots zu nutzen bzw. auszuprobieren. Interessan-

terweise zeigte sich dieser Effekt allerdings nur in

der Gruppe, die während der Untersuchung keine

Gelegenheit hatte, die Funktionen auszuprobieren.

Diejenigen, die dazu Gelegenheit hatten, beurteil-

ten iTV unabhängig von früheren Teletexterfahrun-

gen. 

Frühere Innovationen können den Konsumen-

ten einen Eindruck davon vermitteln, was von

neuen Entwicklungen zu erwarten ist und sie kön-

nen möglicherweise die Einstellungen der Konsu-

menten prädeterminieren – vorausgesetzt, sie wur-

den bereits in der Vergangenheit akzeptiert. Die

Akzeptanz früherer Technologien könnte somit für

die Anbieter wichtige Hinweise für die zukünftige

Akzeptanz neuer Angebote liefern. Die Studie zeigt

auch, dass es für das Urteil der Konsumenten of-

fensichtlich wichtig ist, neue Technologien direkt

zu erfahren und auszuprobieren. Erstaunlicherwei-

se hatte die Erfahrung mit dem Internet keinen

Einfluss. Offensichtlich sind Internet und Fernse-

hen in der Wahrnehmung der Teilnehmer (noch)

unterschiedliche Medien.
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