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Trennung zwischen
Fernsehen und
Internet lost sich auf

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010

Bewegthild im Web -
Multioptional im digitalen
Leitalter

Von Birgit van Eimeren* und Beate Frees**

Es ist noch gar nicht so lange her, da stand das ge-
meinsame Fernseherlebnis im Mittelpunkt der hius-
lichen Mediennutzung. Das eigene Fernsehgerit
war ein Privileg und die gesamte Familie, gerne
auch mit Nachbarn oder Freunden, versammelte
sich im Wohnzimmer vor dem Fernseher, beispiels-
weise um eine Show oder einen Krimi zu schauen,
der am ndchsten Tag Gespréchsthema war. Das
Programmschema strukturierte den Tag und schaff-
te Gemeinschaften oder zumindest gemeinschaft-
liche Erlebnisse. Fernsehen war der familidre Mit-
telpunkt, das neuzeitliche Lagerfeuer.

Dieses Phanomen gibt es noch heute - viel-
leicht sogar mehr denn je, da der Fernsehkonsum
im 1. Halbjahr 2010 mit 244 Minuten pro Tag
einen neuen Rekordwert erreicht hat. Gleichzeitig
und parallel dazu sind zwei neue Trends auszuma-
chen: Zum einen das Public Viewing, was den
JLagerfeuer-Effekt“ noch verstirkt, und zum ande-
ren das zeit- und ortssouveréne ,Allein-Sehen®. Nach
wie vor gibt es sportliche, gesellschaftliche oder
auch programmliche Events, die gemeinsam gese-
hen werden - die sogar in Summe mehr Aufmerk-
samkeit erhalten als vormals in der traditionellen
Familie mit ihren habitualisierten Tagesabldufen.
Public Viewing gibt es in gréRerem Umfang seit
der FuRball-Weltmeisterschaft 2006. Diese ,Lager-
feuer” wird es nicht nur immer geben, sondern sie
werden auch weiter ausgebaut und zelebriert. Und
dies trotz stetig wachsender Programmvielfalt und
mehrerer Gerite, mit denen Filme auf Abruf sowie
klassisches Fernsehen empfangen werden konnen.
Diese Flexibilitdt, multioptional auf unterschied-
lichen Geriten, wie beispielsweise PC-Monitore,
Hybridgerdte, mobile Gerite oder Flachbildschir-
me, Fernsehen empfangen zu konnen sowie alter-
nativ auf unterschiedliche Fernsehgerite im Haus-
halt (in unterschiedlichen Zimmern) ausweichen zu
konnen, fiihrt dazu, das Fernsehen eben nicht
mehr ein Familienereignis ist, sondern zunehmend
individuell und allein genossen wird.

Noch sind Internet und Fernsehen bei den meisten
Nutzern strikt getrennt. Doch diese Trennung wird
sich langsam auflésen. Wer ist dabei das Zugpferd:
das Fernsehen oder das Internet? Orientieren sich
die zukiinftigen Fernsehbeitrige am Angebot des
Internets, also an den interaktiven Moglichkeiten
(beispielsweise eine Sendung kommentieren und
mit den Freunden diskutieren)? Oder am zeitsou-
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verdnen Angebot - alles jederzeit, an jedem Ort?
Oder an kurzen und schnellen Clips? Schon heute
sind die visuellen Medien zunehmend ,verclippt®.
(1) Im Gesamtszenario der Bewegtbildnutzung im
Internet - vornehmlich auf Videoportalen - gewin-
nen kurze und amiisante Clips gegeniiber langen
linearen Filmen. Beispielsweise machen kurze Vi-
deoclips wie bei YouTube den Lowenanteil der Video-
akzeptanz aus (83 %, Mai 2009). (2) Die Entlineari-
sierung des Mediums Fernsehen erméglicht es, ohne
grolen Aufwand auf bestimmte Ausschnitte des
Angebots direkt zuzugreifen, um beispielsweise spe-
zifische Inhalte und Highlights zu nutzen. Mit der
Entwicklung von Mediatheken hat sich das Volu-
men der im Internet verfiigharen Bewegtbildange-
bote stark ausgeweitet. Viele Angebote sind dabei
so strukturiert, dass der Zugang zu den Programm-
inhalten sowohl entlang des linearen Ablaufs als
auch nach Programmititeln mit einer gezielten Stich-
wortsuche oder auch klassischen Suchmaschinen
moglich ist.

Bewegthildnutzung im Internet 2010

Es gibt also vielfdltige Zugangsmoglichkeiten zu
den Onlineinhalten von Fernsehsendern. Treiber ist
hierbei das Massenmedium selbst: Die Fernseh-
marken werden komplementér im Internet erwar-
tet und aufgesucht. Es werden gerade jene Inhalte
der Onlineangebote verstirkt nachgefragt, die im
origindren Fernseh- oder Horfunkangebot eine hohe
Akzeptanz aufweisen. Die Nutzer erwarten jedoch
nicht die Eins-zu-eins-Ubersetzung der Originalan-
gebote fiir das Web, sondern vielmehr eine Verlin-
gerung, eine tiefergehende und teilweise auch sen-
dungsunabhingige Aufbereitung des Materials, die
die Besonderheiten des Internets unterstiitzen. Auch
fithren Hinweise im Fernsehen auf das programm-
begleitende Onlineangebot zu einem Nutzungsan-
stieg der entsprechenden Netzvariante. Dies gilt
analog fiir die Onlineangebote von Radiosendern
und Printanbietern. Entsprechend haben die On-
lineableger der klassischen Medien in den letzten
drei Jahren an Aufmerksamkeit hinzugewonnen,
und es findet weiterhin ein deutlicher Marken-
transfer von der Offline- in die Onlinewelt statt.
2010 haben 45 Prozent der Onlinenutzer bereits
die komplementiren Angebote von Fernsehsen-
dern und 40 Prozent von Radiosendern besucht
(vgl. Tabelle 1). Bei den Onlineangeboten von Zeit-
schriften und Zeitungen sind es sogar 51 Prozent

(D Nutzung der Onlineangehote von Medien
2008 bis 2010
Angebot bereits besucht, in %

Onlineangebote der
Fernsehsender 41 40 45
Radiosender 35 32 40
Zeitschriften/Zeitungen 41 44 51

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2009: n=1212, 2008=1 186). Ab 2010: Deutschsprachige
Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2008-2010.
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aller Onliner, die eine Netzausgabe aufgesucht
haben. Hier ist der Anstieg am deutlichsten. Auch
wenn nach Angaben der Verleger mit den Online-
seiten der Tageszeitungen vor allem die Bindung
an das Medium Tageszeitung erreicht werden soll,
so findet bei Print - im Vergleich zum Rundfunk -
die stirkste Entkopplung vom origindren Produkt
statt. Zeitungen befinden sich schon ldnger in einer
Strukturkrise, die sich in riickldufigen Nutzungs-
zahlen dufert. Die begleitenden Internetausgaben
verzeichneten dagegen immer mehr Zugriffe. Beim
Rundfunk ist eine Funktionsverschiebung so nicht
festzustellen, da beim Fernsehkonsum kein Riick-
gang zu konstatieren ist. Auch der Radiokonsum
ist, wie die aktuellen Daten der ma 2010 zeigen,
eher stabil bis steigend. Angebote im Internet wer-
den offenbar komplementér zu den origindren Rund-
funkangeboten genutzt. Entsprechend ist die Bin-
nenkonkurrenz bei Fernsehen und Radio Kkleiner
als bei Print.

Wihrend der Anstieg der Nutzung der Online-
angebote von Fernsehsendern im Vergleich zum letz-
ten Jahr fast ausschlieRlich auf die 14- bis 29-Jahri-
gen zuriickzufiihren ist, basiert die Steigerung bei
den Onlineangeboten der Radiosender auf allen Al-
tersgruppen. Bei Zeitungen und Zeitschriften wie-
derum ist das Wachstum bei der Nutzung der eige-
nen Internetangebote auf die ab 30-Jahrigen zuriick-
zufiihren.

Treibende Kraft hinter den stindig ansteigen-
den Nutzerzahlen im Internet sind Communitys
(vgl. hierzu auch den Beitrag von Katrin Busemann
und Christoph Gscheidle in diesem Heft) sowie
Video- und Fernsehinhalte, wobei das Anschauen
von Onlinevideos bedeutsamer als viele andere
Web-2.0-Aktivititen ist (65% der Onliner nutzen
zumindest gelegentlich Onlinevideos und 39% pri-
vate Communitys). Es gilt aber auch, dass nach
Nutzungszeit, im Vergleich zur Fernsehnutzung,
maximal ein Drittel der fiir das Internet verwende-
ten Zeit mit redaktionellen Inhalten verbracht wird
und nur ein Teil davon wiederum auf Bewegtbild-
inhalte entfallt.

In den USA entfallen 2 Prozent der gesamten Fern-
seh- und Videonutzung iiber alle Plattformen auf
Onlinenutzung. Im zweiten Quartal 2009 verbrach-
ten die Amerikaner monatlich 141 Stunden mit
Fernsehen (klassisches Fernsehen sowie Festplat-
tenrecorder) und zusitzlich rund drei Stunden im
Internet mit dem Anschauen von Videos. (3) Paral-
lel dazu steigt in den USA sowohl der hdusliche
Fernsehkonsum als auch der Videokonsum online
leicht an - letzterer sogar etwas stérker. In Deutsch-
land diirfte dieser Anteil, also Fernsehen {iber al-
ternative Plattformen, (noch) deutlich geringer sein.

Aber auch in Deutschland nimmt die Bewegtbild-
nutzung iiber das Internet weiter zu. Die wochent-
liche Nutzung ist mit einem guten Drittel (36% der
Onliner) bereits recht hoch und im Vergleich zum
Vorjahr noch einmal um 2 Prozentpunkte angestie-
gen - im Vergleich zu 2008 sogar um 12 Prozent-
punkte (vgl. Abbildung 1). Der wochentliche Kon-
sum ist ein hérterer Indikator als der gelegentliche,

Abb. 1 Nutzung von Bewegtbildern im
Internet 2008 bis 2010
mind. 1 x pro Woche, in %
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Basis: Bis 2009 Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2009: n=1 212, 2008=1 186). Ab 2010:
Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

da er die routinierte und damit die regelméafige
Nutzung von bewegten Bildern im Internet wider-
spiegelt. Bei den Jiingeren zéhlt die Bewegtbildnut-
zung schon zum Alltag. Fast jeder Teenager (87 %
der 14- bis 19-jahrigen Onliner) und iiber die Half-
te der 20- bis 29-jahrigen Onliner (55%) schauen
sich mindestens einmal die Woche bewegte Bilder
im Netz an (vgl. Abbildung 2). Dariiber hinaus gilt:
Je dlter der Onliner, desto geringer ist seine Préfe-
renz fiir diese Form der Nutzung. Auch liegt die
Nutzung bei Ménnern ein gutes Drittel hoher als
bei Frauen (44% der mannlichen Internetnutzer
gegeniiber 26% der weiblichen).

Wie bereits erwahnt, haben knapp zwei Drittel
(65%) aller Onliner bereits Bewegtbilder im Netz
gesehen. Dies erfolgt hauptséchlich {iber Videopor-
tale (86% der Bewegtbildnutzer, rund 28 Mio Per-
sonen) und an zweiter Stelle {iber die Onlineange-
bote von Fernsehsendern (38%, 12 Mio Onliner) -
wobei Youtube der Platzhirsch unter den Videopor-
talen ist (vgl. Abbildung 3). Meistgenannter Grund
ist, dass YouTube das umfangreichste Angebot an
Onlinevideos bereithélt. Die meisten Jugendlichen
nutzen aber mehrere Plattformen, wie beispielswei-
se auch MyVideo oder Clipfish, unter anderem weil
die Videos dort héufiger deutschsprachig sind. Au-
Rerdem sind diese beiden Anbieter eng mit priva-
ten Fernsehprogrammen verbunden, wodurch diese
Zielgruppen stirker auf die dortigen Angebote ver-
wiesen werden. Auf Videoplattformen und deren
Inhalte werden Jugendliche vor allem durch Ver-
weise aus ihrem sozialen Umfeld aufmerksam,
aber auch durch mediale Hinweise. Angesehen
werden vor allem Musikvideos und solche mit lus-
tigen Inhalten (sowohl Sequenzen aus Fernsehsen-
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Abb. 2 Bewegtbildnutzung nach Geschlecht und Alter 2010
mindestens 1x pro Woche genutzt, in %
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Abb. 3 Nutzung von Bewegtbildern live/zeitversetzt im Internet 2010
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1) Bewegtbilder: Videos, Videopodcasts, Fernsehsendungen oder sonstige Bewegtbilder.
2) Befragte, die "zumindest selten” Bewegtbilder im Internet nutzen (2010: n=819).

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

dungen als auch Privatvideos). AuBerdem schaut
man sich Videos von Freunden oder Mitschiilern
an. Auch wenn ein GroRteil der Nutzung auf Inhal-
te von Fernsehsendern zuriickgeht, spielt der Ab-
sender der Fernsehsendungen zunehmend eine un-
tergeordnete Rolle: Jugendliche mégen vor allem
an Videoplattformen, dass sie dort ,alles” finden,
also auch programm- und medienunabhéngige In-

halte der Massenmedien. Dariiber hinaus schétzen
sie es, dass sie auf Videoplattformen Inhalte finden,
die in den traditionellen Massenmedien nur schwer
oder nicht mehr zuginglich sind. Hierbei handelt
es sich vor allem um Medieninteressen abseits des
Mainstreams und um éltere Inhalte der Massenme-
dien. Das ,alte“ Medium Fernsehen ist demnach
fiir Jugendliche trotz der Vorteile der Videoplattfor-
men nicht iiberfliissig, sondern ,erhdlt ein neues
Gewand“ (anderer Zugang sowie innovatives Um-
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feld). Am klassischen Fernsehen gefallen den Ju-
gendlichen weiterhin die geringeren Anforderun-
gen an Eigenaktivitit und die bessere (technische)
Qualitit. (4)

Erstmals wurde 2010 die Nutzung von Bewegtbil-
dern innerhalb der Onlinecommunitys abgefragt.
Ein Fiinftel derjenigen, die Bewegtbild im Netz
schauen (dies sind rund 6 Mio Personen) haben
schon einmal Videos innerhalb einer Community
genutzt (vgl. Tabelle 2). Dies entspricht einem
knappen Viertel der Videoportalnutzer und bereits
gut der Hélfte der Mediatheknutzer. Motive der Ju-
gendlichen, Onlinevideos in sozial-interaktive In-
ternetumgebungen einzubetten, sind unter ande-
rem der Austausch mit anderen und die eigene
Identitéit im Netz abzubilden. Auferdem sind On-
linevideos ein beliebtes Mittel zur Kontaktpflege
(Weiterleiten von Links). Die Videoplattformen
selbst werden aber eher nicht als soziale Online-
netzwerke genutzt. (5) Im Vergleich zu 2009 hat
die Nutzung insbesondere auf Videoportalen (plus
4%-Punkte), aber auch auf den Portalen der Fern-
sehsender oder von Unternehmen bzw. Privatper-
sonen (jeweils plus 1 bis 2%-Punkte) leicht zuge-
nommen. Erwartungsgemif sind die Bewegbild-
nutzer auf den Onlineablegern der Verlage (Tages-
zeitungen oder Wochenzeitungen/Magazine) élter
als bei den Videoportalen (hochste Nutzung bei 14-
bis 39-Jéhrigen): Videos auf den Onlineangeboten
von Tageszeitungen werden {iberdurchschnittlich
hdufig von den 30- bis 59-Jahrigen geschaut, bei
den Wochenzeitschriften sind es vor allem die ab
30-Jahrigen - wobei jeweils die ménnlichen User
dominieren. Bei den Mediatheken der Fernsehsen-
der dominieren die weiblichen Nutzer (40% der
weiblichen Onliner gegeniiber 37% der méannliche
Nutzer) und der Altersschwerpunkt liegt bei den
30- bis 59-Jéhrigen. Die Communitynutzer haben
mit tiberdurchschnittlich vielen 14- bis 29-jahrigen
Nutzern die jiingste Zielgruppe.

Im Ranking nach Einzelangeboten (Nutzung in den
letzten vier Wochen) belegen die Videoportale You-
Tube, myvideo und Clipfish die ersten Rénge (vgl.
Tabelle 3). Aber auch iTunes hat mit einer monatli-
chen Reichweite von 8 Prozent, dies sind immerhin
rund 3,7 Millionen Menschen, eine relevante GrofRe
erreicht. Auf den nachfolgenden Réngen platzieren
sich die sendereigenen Mediatheken. Doch lingst
nicht jede Mediathek zeigt das komplette Fernseh-
programm auch online. Die Palette reicht von Tele-
novelas, Fernsehfilmen bis zu Ratgeberformaten
und Nachrichten. Sendungen kénnen komplett oder
als Clip (Beitréige, Ausschnitte) beispielsweise iiber
so genannte Sprungmarken angesehen werden.
Wihrend die Mediatheken der Offentlich-Recht-
lichen kostenfrei angeboten werden, finanzieren
sich die Mediatheken der Privaten groftenteils
tiber Werbung bzw. vereinzelt auch iiber Pay-Mo-
delle. Platz 5 belegt die ProSieben-Mediathek, die
vor allem durch ihre junge Nutzerschaft reiissiert.
Die Mediatheken von ZDF, RTL und ARD/Das
Erste liegen fast gleichauf und unterscheiden sich
nur in Nachkommastellen.

@ Nutzung von Bewegthildern') live/zeitversetzt
im Internet 2009 und 2010
Nutzungsorte; Anteil derjenigen, die
schon Bewegtbilder im Internet genutzt haben
(65 % aller Onliner), in %

[2009 [2010
Videoportal 82 86
Fernsehsender 37 38
Unternehmen 25 27
Tageszeitung 25 21
Onlinecommunity 20
Privatperson 17 18
Radiosender 20 16
Wochenzeitung/-magazin 19 15

1) Videos, Videopodcasts, Fernsehsendungen oder sonstige
Bewegtbilder.
Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2009: n=1212). Ab 2010: Deutschsprachige Online-
nutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.

(® Nutzung von Mediatheken und Videoportalen 2010

in %
letzte langer
4 Wochen  |her noch nie
YouTube 45 17 38
myvideo 11 17 72
Clipfish 8 17 75
iTunes 8 7 86

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Der Erfolg von YouTube und Co. basiert auf dem
enormen Umfang und der Vielfalt der Inhalte - Vi-
deoportale sind Kraken im Netz: Neben Musikvide-
os, Fernsehinhalten oder selbstgedrehten Videos -
redaktionellen, professionellen oder Amateurvideos
- sind sie die Présentationsflichen fiir alle Arten
massenmedialer Inhalte, wihrend sich die Media-
theken der Sender rein auf ihre Fernsehinhalte
konzentrieren.

Unabhéngig von der Anwendung bzw. dem Ange-
botsportal haben bereits 30 Prozent aller Onliner
Fernsehsendungen oder Ausschnitte daraus im In-
ternet gesehen (vgl. Abbildung 4). Bleibt man also
bei den Fernsehinhalten, live oder zeitversetzt,
sowie bei Ausschnitten von Fernsehsendungen, so
sind es vor allem Fernsehfilme und Serien (55%
der Onliner, die zumindest selten Fernsehsendun-
gen im Internet nutzen), aber auch Shows, Unter-
haltungssendungen, Comedy oder Buntes (50 %),
die vorwiegend im letzten halben Jahr genutzt
wurden, dicht gefolgt von den Nachrichtensendun-
gen. Im Mittelfeld bewegen sich die Abrufe von
Sendungen zu Kultur, Wissen und Bildung, Sport-
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Abb. 4 Nutzung von Fernsehsendungen im Internet 2010
Genutzte Genres innerhalb der letzten 6 Monate
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1) Fernsehsendungen: live/zeitversetzt oder Ausschnitte.
2) Befragte, die "zumindest selten" Fernsehsendungen im Internet nutzen (n=371).

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Geringe regelméfRige
Nutzung von
Fernsehsendungen
im Internet

sendungen - deren Attraktivitit natiirlich immer
auch vom Ereignis abhéngt - sowie Sendungen zu
Politik, Wirtschaft und Bérse. Ratgeber- und Ser-
vicesendungen sowie Regionalsendungen werden
bezogen auf alle Internetnutzer unterdurchschnitt-
lich hdufig im Netz geschaut. Bei Fernsehfilmen
und Serien dominieren die weiblichen Nutzer, wéh-
rend es bei Sportsendungen im Netz dem Klischee
entsprechend die ménnlichen Nutzer sind. Eben-
falls nicht iiberraschend ist, dass fiktionale Sen-
dungen (Fernsehfilme und Serien) sowie Unterhal-
tungssendungen (Shows, Comedy, Buntes) iiberwie-
gend von den jiingeren Nutzern (14- bis 29-J4hrige)
im Internet angesehen werden und Nachrichten-
sendungen von den Alteren (ab 40-Jahrige).

Wie aus der Fernsehforschung bekannt ist, werden
Nachrichtensendungen kaum aufgezeichnet. Ange-
sichts der meist kurzen Zeitspanne bis zur néchs-
ten Nachrichtenausgabe lohnt der Aufwand nicht.
Im Netz hingegen werden auch aktuelle Sendun-
gen wie Nachrichten tiberdurchschnittlich héufig
angeschaut - da sie verfiigbar sind und nicht erst
programmiert werden miissen. Das Internet ist also
auch ein Archiv, aus dem sich beliebig und flexibel
bedient werden kann. Es ist zum einen ein Con-
tentmedium mit einem eigenstindigen Angebot-
styp, aber auch Transportmedium fiir elektronische
Medien und damit als zusitzliche Verbreitungs-
plattform ein Wachstumsmarkt. Bisher sieht erst
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Genutzte Genres? (letzte 6 Monate), in %

41 38

34

18

M
AN

NN

- o .~ o o
5 [} = 3 @ [}
22 =) = £ 2o =3
S =S = O : 0 s <€ s
23 3 o @ > 3 3
S m < S S < =
N 5 7} = o o [}
c o 2] s = [CRFH £
TS = O = o D ©
S S > © w 2 c
c s S S5 = o
S g ] 23 ® 5 =3
2 o P =4 wn o)
T = a.>§ o
[%) n

eine relativ kleine Gruppe von 11 Prozent (rund 5 Mio
Personen) regelmifig, das heilt mindestens ein-
mal pro Woche, Fernsehsendungen oder Ausschnit-
te daraus im Internet - vorrangig iiber die Sender-
Mediatheken (vgl. Tabelle 4). Die zeitversetzte Nut-
zung liegt bei 8 Prozent und die Livestream-Nut-
zung bei 5 Prozent. Eine tdgliche Nutzung von
Fernsehsendungen im Netz findet mit 2 Prozent
unter den Internetusern kaum statt. Bei den jiinge-
ren Zielgruppen liegt der Nutzungsanteil erwar-
tungsgemil héher: 18 Prozent der 14- bis 29-jahri-
gen Onliner schauen mindestens wochentlich Fern-
sehsendungen (live oder zeitversetzt) oder Fernseh-
ausschnitte, unter anderem auch als Videopodcasts,
im Internet an (vgl. Tabelle 5). Fernsehsendungen
zeitversetzt im Netz nutzen, gefolgt von Fernseh-
sendungen, die iiber das Internet parallel zur Fern-
sehausstrahlung im Livestream gesehen werden
(8% der 14- bis 29-Jdhrigen). Die tégliche Fernseh-
nutzung im Internet iiber Mediatheken oder Video-
portale ist auch bei Jiingeren mit 2 Prozent noch
eine Randerscheinung.

Wahrend aktuelle Programminhalte wie beispiels-
weise Nachrichten naturgemal kurz nach dem Er-
eignis bzw. kurz nach der Fernsehausstrahlung on-
line gesehen werden, ldsst sich der Zuschauer oder
Nutzer mit Inhalten aus anderen Bereichen wie un-
terhaltende oder fiktionale Inhalte ldnger Zeit. Das
heiflt fiir die Abrufangebote, dass diese Inhalte
Aufmerksamkeiten lidnger auf sich ziehen und in
Summe mehr Nutzungsdauer ,einsammeln®. In
den Top-20 der ZDF-Mediathek-Hitliste sind bei-
spielsweise fiir das Jahr 2009 entsprechend tiber-

Zeitversetzte Nutzung
von Fernseh-
sendungen im
Internet ergéinzt

die TV-Nutzung
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@ Nutzung verschiedener Videoanwendungen im Internet 2010
Onliner ab 14 Jahren, in %

durchschnittlich viele fiktionale und Unterhaltungs-
programme vertreten: Vom Satiremagazin ,Neues
aus der Anstalt” iiber die Telenovela ,Alisa - Folge

Nicht-lineare
Fernsehnutzung auf
unterschiedlichen
Plattformen und
Geriten

; . o zumindest |zumindest
deinem Herzen“ bis hin zum Dreiteiler ,Krupp - .. . -

. o . seltener  [wdchentlich |tdglich
Eine deutsche Familie*, die nur rund eine Woche oot
in der Mediathek zur Verfiigung standen. Zudem  Bewegtbild (netto): Fernseh-
sind zwei Dokumentationen ,Terra X: Kampf um  sendungen (live/zeitversetzt) oder
Germanien® sowie ,Being W vertreten. Ahnlich sieht ~ Fernsehausschnitte, Videopodcast 30 1 2
es in der BR-Mediathek aus: Die Daily ,Dahoam is

) . Fernsehsendungen zu
dahoam®, die Magazine ,,quer®, ,Bergauf - Bergab“ . .
’ ] o einem anderen Zeitpunkt,
und ,Kunst und Krempel“ stehen in der Hitliste der .
) also zeitversetzt 23 8 1
beliebtesten Abrufsendungen ganz oben.
Inzwischen werden im Durchschnitt 1 bis 3 Pro- ~ Fernsehsendungen live im
zent Reichweite iiber die Online-Mediatheken ge-  Internet sehen, egal ob ganz
neriert: Die Dokumentation ,Terra X“ erreicht 1 Pro-  oder teilweise 15 5 1
zent und dfls monatliche S.at1remz?gazm ,,Neues. aus . deopodcasts 3 1 0
der Anstalt“ 2 Prozent Onlineanteil. Den vergleichs- ..o
weise hochsten Onlineanteil im ZDF erzielt die Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).
tiglich ausgestrahlte Telenovela ,Alisa“, die regel- Quelle: ARD/ZDF -Onlinestudie 2010,
mélig innerhalb der ersten drei Tage nach Aus-
strahlung 3 Prozent der Gesamtnutzung mit der
ZDF Mediathek errelc'ht. (6)‘ Ebentalls 3 Prozent der (® Nutzung verschiedener Videoanwendungen im Internet 2010
gesamten ,,Produktleistung” werden {iber den On 14- bis 29-jihrige Onliner, in %
demand-Abruf der BR-Daily “Dahoam is dahoam*  ..............00...0 .. e
generiert. Fiir das Magazin ,,quer” im Bayerischen zumindest |zumindest
Fernsehen ist inzwischen mit einem Onlineanteil seltener  [wdchentlich |tdglich
von 3 blS'5 Prozen.t an der ,Gesamtquote " berech- Bewegthild (netto): Fernseh-
net aus linearer Liveausstrahlung und zeitversetz- . .
- ) . sendungen (live/zeitversetzt) oder
tem Abruf iiber die BR-Mediathek, auszugehen. (7) . .
) ) ; ; Fernsehausschnitte, Videopodcast 42 18 4
Auch wenn die ausgewiesenen medialen Antei-
le fiir das Internet noch gering sind, so ist davon ~ Fernsehsendungen zu
auszugehen, dass sie zukiinftig einen groferen Teil ~ einem anderen Zeitpunk,
an der Gesamtnutzung der Fernsehsendungen ein-  also zeitversetzt 33 13 3
nehmen Werden. Mit Wachsender I?onvqge.nz dur.ch Fernsehsendungen live im
technologische Entwicklungen wie beispielsweise
. .. . Internet sehen, egal ob ganz
hybride Endgerdte und schnelle Internetzuginge .
: . oder teilweise 20 8 1
werden die neuen Nutzungsformen weiter zuneh-
men. Videopodcasts 5 2 0

Schaut man in die USA, so werden dort bereits re-
levante Grofen mit so genannten Abrufvideos von
Fernsehfilmen und Serien erreicht. Insbesondere
Primetime-Serien werden zunehmend zeitversetzt
auf den Onlineportalen der Sender bzw. hulu.com
gesehen (bereits 5 bis 9% fiir Sendungen wie ,,30

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDEF-Onlinestudie 2010.

(® Geriite/Systeme zur Nutzung von zeitversetztem
Fernsehen 2009 und 2010

Rock®, ,Heroes” und ,The office”). (8) Der Trend in %
geht auch in Deutschlan d n zeitverse.tzten Nut ........................................................... |2009|2010
zung, wenn auch auf niedrigerem Niveau. Fir — ..o
beide Linder gilt jedoch: Der Fernsehkonsum fin-  Videorecorder 55 63
det zu deutlich iiber 90 Prozent linear statt. Ledig- ~ Videoportale 44 47
lich 3 bis 8 Prozent der Fernsehnutzung finden =~ DVD-/Festplattenrecorder 33 40
derzeit in den USA und Deutschland zeitversetzt ~ Online-Mediatheken 19 24
(Aufzeichnungs- und Wiedergabegerite sowie Vi-  auf PC/Laptop mit PC TV-Karte/
deoportale und Mediatheken) und nicht iiber den ~ DVB-T-Stick aufgezeichnete
klassischen Fernseher statt. Sendung anschauen 13 12
Videopodcasts 6 4
Videorecorder auch  Auch wenn traditionelle Videorecorder im Handel ~ Online-Videorecorder
unter Onlinern ~ de facto nicht mehr verfiigbar sind, so haben in  (z.B. saveTV, shiftTV) 5 4

am beliebtesten  Deutschland immerhin noch ffist zwei Drittel der 5, o 5. 9000: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
bei zeitversetzter ~ Haushalte entsprechende Gerdte im Einsatz (vgl. (2009: n=1212, ). Ab 2010: Deutschsprachige Online-
Nutzung  Tabelle 6). Die tigliche Nutzungszeit dieser Video- nutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

recorder ist sehr gering, trotzdem stellt der VCR
das Mittel der Wahl zur zeitversetzten Nutzung
dar. Wenn Fernsehen zeitversetzt gesehen wird, sei
es durch vorheriges Aufzeichnen und spéteres Ab-

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.
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(@ Bekannheit und Nutzung von zeitversetztem Fernsehen 2010

in %
schon weill erfahre erst-
genutzt davon mals davon
Videorecorder
Onliner 63 34 3
Offliner 41 56 3
DVD-/Festplattenrecorder
Onliner 40 53 7
Offliner 24 62 14

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (n=1804); Teilgruppen: Onliner (n=1242),

Offliner (n=552).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Bekanntheit und Nutzung von zeitversetztem Fernsehen 2010

in %
schon weil} erfahre erst-
genutzt davon mals davon
Videorecorder 63 34 3
Videoportale 47 42 12
DVD-/Festplattenrecorder 40 53 7
Online-Mediatheken 24 58 18
auf PC/Laptop mit PC TV-Karte/
DVB-T-Stick aufgezeichnete
Sendung anschauen 12 68 20
Videopodcasts 4 66 30
Online-Videorecorder
(z.B. saveTV, shiftTV) 4 55 42

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

@ Nutzung von zeitversetztem Fernsehen 2009 und 2010
sortiert nach mind. 1x pro Woche, in %

zumindest [mindestens 1x
seltener | pro Woche
2010 2009 [2010
Videoportale 47 22 20
DVD-/Festplattenrecorder 40 11 12
Videorecorder 03 7 7
Online-Mediatheken 24 4 6
auf PC/Laptop mit PC TV-Karte/
DVB-T-Stick aufgezeichnete
Sendung anschauen 12 3 2
Videopodcasts 4 2 1
Online-Videorecorder
(z.B. saveTV, shiftTV) 4 1 1

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212). Ab 2010: Deutsch-
sprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.

spielen oder direkt aus dem Angebot der Videopor-
tale bzw. Mediatheken, so ist nach wie vor der Vi-
deorecorder das Hauptabspielgerdt. Und dies gilt
sowohl fiir die Onliner mit 63 Prozent als auch fiir
die Offliner mit 41 Prozent (vgl. Tabellen 7 und 8).
Auf Platz 2 der zeitversetzen Nutzung stehen Vi-
deoportale und auf Platz 3 die DVD- bzw. Festplat-
tenrecorder. Und auch hier ist interessant, dass die
Nutzung von Festplattenrecordern mit 40 Prozent
bei den Onlinern fast doppelt so hoch ist wie bei
den Offlinern (24%). Demnach stehen Onliner ge-
nerell individuellen und unabhéngigen Nutzungs-
optionen viel aufgeschlossener gegeniiber als Off-
liner. Online-Mediatheken werden von knapp einem
Viertel der User aufgesucht, und auch diese Nut-
zungsform sowie die Videoportale haben im Ver-
gleich zu 2009 zugelegt (vgl. Tabelle 9).

Vor allem bei den sendereigenen Mediatheken
sind die Potenziale noch lange nicht ausgeschopft:
Immer noch knapp ein Fiinftel der Internetnutzer
haben noch nie etwas von diesen Angeboten der
Fernsehsender gehort. GroRtenteils unbekannt und
kaum genutzt sind ferner Videopodcasts sowie On-
line-Videorecorder. Fiir beide Nutzungsformen sind
einige technische Grundkenntnisse Voraussetzung,
die offenbar insbesondere bei den &lteren Zielgrup-
pen noch nicht vorhanden sind. Bis auf Videoporta-
le, die von einem Viertel der User regelméRig, min-
destens einmal pro Woche, aufgesucht werden und
die damit das Bediirfnis nach zeitsouverdnem
Fernsehen befriedigen, sind die anderen Nutzungs-
formen weniger im Alltag verankert. Festplattenre-
corder oder DVD-Geréte werden von 12 Prozent
der Onliner zumindest wochentlich genutzt, sie lie-
gen damit deutlich vor den Videorecordern (7%).
Auf den Mediatheken der Fernsehsender schauen
6 Prozent der Onliner regelméRig fern - bei einem
Wachstum von 2 Prozentpunkten gegeniiber dem
Vorjahr. Als Hauptmotiv fiir das Onlineschauen
wird vorrangig der Ersatz fiir Videoaufzeichnungen
genannt, bzw. die Videos werden dann genutzt,
wenn der Fernseher nicht verfiigbar ist. Dariiber
hinaus scheint es so, dass Fernsehsendungen, die
online gesehen werden, auch exklusiver verfolgt
werden, also zu diesem Zeitpunkt die dominieren-
de Beschiftigung darstellen. Im Gegensatz zum
klassischen Fernsehen ist das Onlinefernsehen
kein Gemeinschaftserlebnis, sondern es wird allei-
ne geschaut. (9)

Erkennbar ist, dass neue Verbreitungsplattformen
und neue Nutzungsmoglichkeiten des Fernsehens
zu verdnderten Wettbewerbs- und Nutzungssitua-
tionen fithren. Erkennbar ist aber auch, dass die
Hauptnutzung - mit 96 Prozent auch bei den On-
linern - mit dem stationdren Fernsehgerdt zuhause
stattfindet, auch wenn bereits ein knappes Drittel
zumindest selten Fernsehsendungen im Internet
schaut (vgl. Abbildung 5). Acht Prozent der Inter-
netnutzer haben in den letzten vier Wochen mit
ihrem Computer oder Laptop iiber das Internet
ferngesehen und zusitzliche 3 Prozent verwenden
dafiir eine Fernsehkarte. Die ,kleinen Bildschir-
me*, die vor allem in Korea schon eine gro3e Rolle
spielen, werden in Deutschland fiir den Fernsehkon-

Fernsehen live auf
unterschiedlichen
Medien/Geriten



Webdienste spielen
fiir das lineare
Fernsehen kaum eine
Rolle
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Abb. 5 Medien/Gerate zum Fernsehempfang 2010
Mehrfachnennungen, letzte vier Wochen genutzt

"Habe in den letzten vier Wochen ferngesehen iber ..."
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7 3 1 3
0 0
' //A 777 ' ' 7772
stationéren Internet am TV-Karte im Handy, Minifernseher fir ~ anderes Medium gar nicht
Fernseher im Haus  Computer/Laptop ~ Computer/Laptop Smartphone, unterwegs (iPod/Beamer)
Organizer

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

sum (noch) kaum genutzt: Nur 1 Prozent sehen mit
einem Handy, Smartphone oder Organizer fern.

Alternativen zum linearem Fernsehen sind beispiels-
weise Webdienste wie Zattoo oder auch Livestreams,
mit dem Fernsehsender ihr Fernsehprogramm par-
allel auf ihren Internetportalen anbieten (,strea-
men“) - teilweise als vollstdndiges Programm, teil-
weise in Ausschnitten. Fernsehen via Internet er-
ginzt heute das Angebotsspektrum, sei es iiber
die Fernsehanbieter selbst, iiber Fernsehpakete der
Internetanbieter (z.B. T-Entertain) oder eben iiber
Dritte. Zu den Drittanbietern gehort Zattoo, das
insbesondere in der Schweiz erfolgreich ist, da dort
im Gegensatz zu Deutschland auch private Fern-
sehsender geschaut werden konnen. In Deutsch-
land ist aus rechtlichen sowie geschéftspolitischen
Griinden in erster Linie nur das Programm von
ARD und ZDF sowie einigen Spartenkanélen im
Angebot enthalten. Da sich Zattoo inhaltlich in
Deutschland nicht weiter entwickeln konnte, spielt
es auch bei der Nutzung bislang eine untergeord-
nete Rolle. Wihrend 2009 noch 6 Prozent der Onli-
ner zumindest gelegentlich diesen Dienst nutzten,
sind es 2010 nur noch 4 Prozent.

Auch das ,Livestreaming“ der Fernsehinhalte
kommt nicht richtig in Fahrt. Dies liegt vor allem
daran, dass die Fernsehsender ihr Livestream-An-
gebot nur langsam ausbauen und eher Kapazititen
in ihre Mediatheken (Video-on-Demand-Angebote,
LSendung verpasst?) stecken. Schlieflich ist einer
der herausragenden Vorteile des Onlinesehens die
Unabhéngigkeit vom Programmschema. Dariiber

hinaus ist die weltweite Rechtekldrung nicht un-
problematisch. 2010 haben 15 Prozent der User
schon mal Fernsehsendungen live im Internet ganz
oder teilweise gesehen, 9 Prozent mindestens ein-
mal im Monat und 5 Prozent mindestens wochent-
lich (2009 waren es noch 6%).

Fazit

Die Bewegtbildnutzung im Internet steigt weiter
an und zwar komplementir zur klassischen Fern-
sehnutzung. Nach wie vor findet ein Markentrans-
fer vom Fernsehen ins Internet statt. Marken geben
Orientierung und werden auf weiteren Plattformen
und iiber neue Nutzungswege verfiighar. Dabei
wichst die Konvergenz zwischen Internet und
Fernsehen im Sinne der Verbreitung gleichen In-
halts iiber verschiedene Verbreitungsplattformen
fiir bewegte Bilder. Neue Angebotsstrukturen und
neue Nutzungsmuster fiihren zu verdnderten Wett-
bewerbssituationen und transformieren das Me-
dium. Zeitsouverdne Fernsehnutzung, der direkte
Zugriff auf einzelne Angebote des Internets sowie
die individuelle Zusammenstellung von Angeboten
sind hier die Erfolgsfaktoren. Wichtigster Faktor
fiir das Fernsehen der Zukunft werden die Unab-
hingigkeit vom vorgegebenen Programmschema
sowie die brillante Bild- und Tonqualitét sein. Je
nach Zielgruppe werden sich die Verdnderungen
unterschiedlich auswirken. Deshalb gilt es in der
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Zukunft fiir die Sender, ihre Angebote zunehmend
auf die Bediirfnisse der jeweiligen Zielgruppe ab-
zustimmen. Dies und die entsprechenden Quali-
tatsangebote werden den zukiinftigen Erfolg aus-
machen. Denn nach wie vor zéihlen natiirlich die
Inhalte.
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