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Zuschauermarkt:

Veranderungen des Nutzungsverhaltens
und Herausforderungen fiir die
Rezeptionsmessung

Birgit Guth

1. Einleitung

Auch wenn schon vor 10 Jahren im Zuge der Digitalisierung von Ubertragungswegen vom
unmittelbar bevorstehenden Umbruch in der Medienlandschaft gesprochen wurde, so trat
der als Konvergenz bezeichnete Effekt doch erst allmahlich zutage und zieht derzeit in den
Alltag der Mediennutzer ein. Denn die Bedingungen fiir das Verschmelzen der Medien
sind erst jetzt — vor allem mit der zunehmenden Verbreitung des schnellen Internets —
gegeben. Wie sich die neuesten technologischen Entwicklungen auf den Zuschauermarkt
und die Nutzung sowie deren Messung auswirken werden, soll im Folgenden skizziert
werden. Dabei liegt der Fokus auf dem Fernsehen und dessen Zukunft im Zuge der Ver-
schmelzung mit dem Internet. Andere Medien spielen im Rahmen der Konvergenz selbst-
verstandlich auch eine Rolle, werden aber nur am Rande mit erwahnt.

2. Geratebesitz

Immer mehr Gerite zum Medienkonsum finden sich in den deutschen Haushalten. Seit
Mitte der 70er Jahre verfiigt fast jeder iiber ein Fernsehgerit (s. Abb. 1.1), in den 80er Jah-
ren kamen dann die Videorecorder hinzu, deren Besitz inzwischen wieder riicklaufig ist,
da er durch DVD-Player und Festplattenrekorder abgelost wurde. Parallel dazu riisteten
die Deutschen mit PC-Technologie auf; 77 % von ihnen besitzen mindestens einen Com-
puter. Dieser wurde anfangs noch offline genutzt; gespielt wurde von CD-Rom und ins
Internet gelangte man mit sehr langsam arbeitenden Modems. Inzwischen verfiigen 64 %
der Haushalte {iber einen DSL-Anschluss, fast die Halfte nutzt W-LAN (drahtlose Verbin-
dung) und zunehmend nutzen die Menschen auch ihre mobilen Gerdte, um damit online
zu gehen (z. B. {iber ein Smartphone).

M. Schneider (Hrsg.), Management von Medienunternehmen,
DOI 10.1007/978-3-8349-4256-2_2, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Basis: BRD gesamt, 14+ Jahre, deutschsprachige Bevlkerung

Quelle: ARD/ZDEF-Langzeitstudie Massenkommunikation. Nach Engel und Ridder (2010), S. 4
Abb. 1.1 Ausstattung der Haushalte mit Medien 2010

Das wichtigste Gerit in deutschen Haushalten ist aber immer noch der Fernseher. 97 %
besitzen mindestens ein Fernsehgerit. Fernsehen hat nicht an Attraktivitat verloren; es ist
immer noch das am meisten genutzte Medium. Gerade die neuen flachen TV-Gerite sor-
gen derzeit fiir eine Aufwertung des Fernsehens und erhohen den Statusfaktor. Galt frither
das Auto als Statussymbol per se, so ist dies heute — besonders bei jiingeren Leuten - die
Ausstattung mit TV-Geriten und internetfihigen Smartphones und Tablet-PCs.

Anfang 2011 verfiigten 49 % der Fernsehhaushalte tiber einen Flachbildschirm (Sta-
tistisches Bundesamt 2012) und in 2012 wird sich der Absatz zusétzlich in Richtung in-
ternetfahige TV-Gerite verlagern. Dass die Deutschen nicht an der Anschaffung neuer
Unterhaltungselektronik sparen, zeigt sich auch in den Absatzzahlen fiir TV-Gerite (s.
Abb. 1.2). Fiir 2012 prognostiziert die gfu (Gesellschaft fiir Unterhaltungs- und Kommu-
nikationselektronik) einen Absatzrekord von 9,8 Mio. verkauften TV-Geriten, nahezu alle
werden HD-féhig sein (gfu mbH 2012a).
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Quelle: gfu - Consumer Electronics Marktindex Deutschland (CEMIX)
Abb. 1.2 Zahl der in Deutschland gekauften Fernsehgerite, in Mio.
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Die neuen Geritegenerationen sorgen auch dafiir, dass es insgesamt mehr TV-Gerite in
den Haushalten gibt. Wo man friiher erst einen neuen Fernseher angeschafft hat, wenn der
alte defekt war, stattet man heute gerne das Wohnzimmer mit einem modernen Apparat
aus und der zweite wandert in ein Nebenzimmer; sehr hiufig ist dies in Familien das Kin-
derzimmer oder eben auch das Schlaf- oder Arbeitszimmer (s. Abb. 1.3).
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Basis: TV-Haushalte mitmind. 1 Person im Alter von 14-64 Jahren, Haushaltsebene, n=409 (mind. 2 Gerate), Mehrfachnennungen

Quelle: IP Deutschland 2010, Alltagsmacht Fernsehen
Abb. 1.3 Zweitgerite in den Haushalten

Dies fiihrt zu einer stirkeren Verfiigbarkeit von Fernsehen gerade in Mehrpersonen-
haushalten und leistet auch in Teilen einer Individualisierung der Nutzung Vorschub. Ei-
nigt man sich innerhalb der Familie nicht auf ein TV-Programm, so kann man eben auf
ein Zweitgerit ausweichen.

Auch die Verfiigbarkeit von Sendern und Programmen steigt kontinuierlich an. Ende
April 2012 wurde in Deutschland der analoge Satellit abgeschaltet, wodurch die dann digi-
talen Satelliten-Haushalte mehr Sender und eine bessere Bildqualitdt haben. Damit erfahrt
auch die Digitalisierung 15 Jahre nach ihrer Einfiihrung einen deutlichen Schub in der
Verbreitung. Sie liegt Ende 2011 bei 57 % aller Fernsehhaushalte (vgl. Zubayr/Gerhard
2012, S. 118). Durch die moderneren Gerite und die zunehmende Digitalisierung steigt
die Zahl der verfiigbaren Sender je Gerit. ,Zum Stichtag 31. Dezember 2011 konnte in
einem durchschnittlichen Haushalt unter 78 Sendern ausgewihlt werden® (Zubayr/Ger-
hard 2012, S. 118). Sollte sich in den nichsten Jahren auch der Digitalisierungsgrad in
den Kabelnetzen steigern, so wird sich das ebenfalls auf die Grofle des Sender-Portfolios
auswirken.

Doch vorrangig wird die Konvergenz der Mediengattungen nicht durch flachere Bild-
schirme realisiert, sondern durch die Verbreitung des Internets, das inzwischen in 76 %
aller deutschen Haushalte zum Standard gehort (vgl. Statistisches Bundesamt 2012a). Mitt-
lerweile nutzen 72,6 % der ab 14-Jdhrigen das Internet mindestens einmal innerhalb von
vier Wochen (vgl. van Eimeren/Frees 2011). Das bedeutet eine Zunahme gegeniiber 2010
von 6 %. Dazu kommt, dass Bewegtbild-Inhalte zunehmend auch im Internet angeboten
werden; viele Sender, aber auch Videoplattformen ermoglichen es den Zuschauern, TV-
Inhalte im Netz zu konsumieren (vgl. Frees/van Eimeren 2011).
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Einen weiteren Schub erhilt die Verschmelzung der Medien durch die gestiegene Zahl
an Smartphones und Tablet-PCs, die es ermdglichen, Fernsehen mobil zu konsumieren,
d. h., unabhéngig vom Standort kann man viele Inhalte rezipieren, die man sonst nur sta-
tiondr im Wohnzimmer gesehen hat. Anfang 2012 besaf3 jeder dritte Deutsche (34 %) ein
Smartphone, bei den Jiingeren (unter 30 Jahre) sind es sogar 51 % (vgl. Bitkom 2012). Der
Bitkom (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
e.V.) geht davon aus, dass 2012 ,,mit einem Anteil von 55 % erstmals mehr Smartphones
als sonstige Handys verkauft werden® (Bitkom 2012). Ergénzt wird das Angebot durch
Tablet-PCs, die unter anderem auch den Markt der klassischen Notebooks und Laptops
aufmischen. Laut gfu wurden 2011 1,43 Mio. Tablet-PCs verkauft, das entspricht einer
Verdreifachung gegeniiber 2010. Betrachtet man die Verkaufszahlen fiir Anfang 2012, so
sind mindestens 2 Mio. zusétzlicher Gerite zu erwarten (vgl. gfu 2012).

Auch IPTV wird als Ubertragungsweg immer bedeutsamer. Unter diesen Begriff fallen
geschlossene Netzwerke (wie z. B. Entertain von der Deutschen Telekom oder Vodafone
TV), die einem bestimmten Nutzerkreis Inhalte {iber das Breitbandnetz zur Verfiigung
stellen. Laut AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) verfiigen etwa 3,6 % (ca. 1,3
Mio.) aller TV-Haushalte iiber einen IPTV-Anschluss. Als Konsequenz hat die AGF zum
1. August 2012 die Plattform IPTV zusitzlich zu Kabel, Satellit und Terrestrik als vier-
te Sdule in die Quoten-Messung mit aufgenommen (vgl. AGF 2012a). Der Vorteil eines
IPTV-Anschlusses (,,Fernsehen aus der Telefondose®) liegt in der grofien Auswahl an In-
halten und der Moglichkeit, diese Inhalte auf verschiedenen Geriten zu konsumieren; auf
dem TV-Bildschirm, dem Tablet-PC oder dem Smartphone, wobei der Anbieter fiir eine
ausreichend grofe Ubertragungskapazitit Sorge trigt. Die Abgrenzung zum Internet-TV
(frei zugdngliche Bewegtbild-Inhalte aus dem Internet) ist schwer zu treffen und bedingt
sich besonders durch die nicht gesicherten Ubertragungskapazititen, da kein Internetpro-
vider eine Mindestbandbreite garantiert.

Auch wenn man den Blick in andere européische Linder wirft, sagen die Experten dem
IPTV eine grofe Zukunft voraus. Denn es stellt eine gleichbleibende Ubertragungsqualitit
fiir alle Inhalte und angeschlossenen Gerite sicher und ermoglicht die konvergente Medi-
ennutzung in den Haushalten. Derzeit behelfen sich die meisten Fernsehzuschauer noch
damit, wihrend der TV-Ubertragung auf herkdmmlichem Wege (per Satellit, Kabel oder
Antenne) internetfihige Mobil-Gerite zu nutzen, um parallel Informationen zum Gesehe-
nen einzuholen oder sich mit anderen Zuschauern auszutauschen. Doch diese Interaktion
soll kiinftig mit neuen Gerategenerationen (HbbTV, Smart TV etc.) ermoglicht werden.
»Hybride Unterhaltungselektronik verbindet verschiedene, bislang getrennte Ubertra-
gungswege in einem Gerdt“ (Sewczyk/Wenk 2012, S. 178). Traditionelles Fernsehen ist auf
dem gleichen Bildschirm zu sehen wie Inhalte aus dem Internet, da das Gerit neben einer
Empfangsmoglichkeit fiir Rundfunk auch tiber eine Internetverbindung und einen integ-
rierten Browser verfiigt. ,,Fiir 2012 wird erwartet, dass mehr als die Halfte (55 %) aller ver-
kauften Gerite die Moglichkeit zur Onlineverbindung bieten wird“ (Sewczyk/Wenk 2012,
S. 179). Derzeit nutzen allerdings erst 6 % der Deutschen im Alter von 14 bis 64 Jahren
internetfihiges TV-Equipment (vgl. TNS Emnid/IP Deutschland 2011b, S. 17).

Immer wichtiger wird auch die permanente Verfiigbarkeit des Internets, nicht nur iiber
das TV-Gerit, sondern besonders tiber mobile Gerite (s. Tab. 1.1). Die Onlinenutzer be-



Birgit Guth 39

dienen sich zwar immer noch iiberwiegend des stationdren PCs, wenn sie ins Netz gehen
wollen, aber sie schitzen den Allzeit-Zugang durchaus, besonders unterwegs. Dabei nut-
zen sie Applikationen, die ihnen helfen, Onlineinformationen oder auch den Zugang zu
Social Communities benutzerfreundlich auf dem kleineren Schirm angezeigt zu bekom-

men.
gesamt 14-29]. 30-49]J. 50-69 J.
Computer bzw. PC 75 70 77 76
Laptop 53 60 55 46
Handy (netto) 16 29 15 6
iPhone 6 12 6 17
anderes Smartphone 8 14 8 44
Spielekonsole 3 5 3 0
Fernseher 3 2 2 4
Tablet-PC 2 3 1 0

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahre (n=1.319)
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011. Nach van Eimeren/Frees 2011, S. 338

Tab. 1.1 Genutzte Internetzugénge 2011 nach Alter, Anteil in %

Bleibt festzuhalten, dass sich in Bezug auf die Ausstattung der Zuschauer in Zukunft
sehr viel andern wird. Die Konsumenten sind immer noch sehr an Anschaffungen im Be-
reich Unterhaltungselektronik und Kommunikationstechnologie interessiert und werden
die sich ihnen bietenden Konvergenzméglichkeiten in ein paar Jahren sicher im gréfleren
Umfang nutzen als bisher.

3. Nutzungsverhalten

Fernsehen und Radio sind bei den Deutschen die beiden Medien, die am meisten den All-
tag durchdringen; sie haben die hochsten Tagesreichweiten. 86 % der deutschsprachigen
Bevolkerung ab 14 Jahre schalteten 2010 an einem durchschnittlichen Tag den Fernseher
ein, 79 % das Radio (s. Abb. 1.4). Die Tageszeitung wird von 44 % der Personen genutzt,
wobei ihre Nutzung generell in den letzten Jahren (die Daten werden seit 1964 alle 4, zu-
letzt alle 5 Jahre in der Studie Massenkommunikation erhoben) stark zuriickgeht. 1964 lag
die Tagesreichweite der Zeitung noch bei fast 70 %. Dagegen holt das Internet in seiner
Relevanz stark auf. 43 % der Stichprobe nutzen das Medium téglich; schaut man sich nur
diejenigen an, die auch einen Internetanschluss zur Verfiigung haben, so liegt der Wert
bei 68 % (vgl. Engel/Ridder 2010, S. 5). Auch Tontrager, Biicher, Zeitschriften und die
Nutzung von Video/DVD werden in der Untersuchung mit erhoben. Thre Bedeutung ist
geringer und besonders bei den Zeitschriften sieht man in den letzten Jahren einen Riick-
gang der Leser.
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Basis: BRD gesamt (bis 1990 nur alte Bundeslander), Mo-So, 5-24 Uhr, 14+ Jahre, deutschsprachige Bevdlkerung
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. Nach Engel und Ridder (2010), S. 11
sowie Reitze und Ridder (Hrsg.) (2011) S. 47

Abb. 1.4 Tagesreichweiten von Medien: Entwicklung

Deutliche Unterschiede lassen sich ausmachen, wenn man sich die Mediennutzung der
jiingeren Generation, der sogenannten Digital Natives, anschaut. Sie sind bereits ins di-
gitale Zeitalter hineingeboren und schon frith mit dem Internet sozialisiert worden. Bei
ihnen sinken die Tagesreichweiten von Radio und Fernsehen im Zeitverlauf, wohingegen
das Internet stark an Bedeutung zugelegt hat. 73 % nutzen das Internet an einem durch-
schnittlichen Tag, damit liegt dieses ,neue“ Medium fast gleichauf mit Fernsehen (77 %)
und deutlich vor dem Radio (68 %). Im Gegenzug wird die Tageszeitung nur noch zu 26
% téglich genutzt. Hier sieht man, welchen traditionellen Medien das Internet im Beson-
deren Konkurrenz macht.

Was die Dauer der Nutzung anbelangt, so liegt das Internet mit 83 Minuten durch-
schnittlicher Nutzung inzwischen auf Platz 3 hinter dem Fernsehen (220 Minuten) und
dem Radio (187 Minuten) (s. Abb. 1.5). Printmedien wie Zeitschriften, Biicher oder Tages-
zeitungen werden zwar nicht von allen Menschen genutzt, wer sie aber liest, der widmet
sich ihnen mit unverdndertem Zeitbudget. Wer heute fiir das Lesen einer Tageszeitung
durchschnittlich 23 Minuten braucht, der verwandte darauf 1964 nur geringfiigig mehr.

Minuten / Tag

Tontrager -35
Tageszeitung -23
giicher [ 22

zeischifien ] 6

Video/DVD I5
Basis: BRD gesamt, Mo-So, 5-24 Uhr, 14+ Jahre, deutschsprachige Bevlkerung
Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. Nach Engel und Ridder (2010), S. 11
Abb. 1.5 Nutzungsdauer der einzelnen Medien 2010
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