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Einleitung

Chancen und Risiken des Zusammenwachsens von Sprach-

telefonie, Datendiensten und medialen Angeboten werden seit 

längerem kontrovers diskutiert – Triple Play/Quadruple Play, 

Elektronische Programmführer, Digitale Festplattenrekorder, 

TV/Video on Demand, Mobiles Fernsehen, Online Gaming 

oder User Generated Content sind beispielhafte Schlagworte. 

Vollkommen neue Dienste und Angebote gewinnen nach und 

nach die Aufmerksamkeit breiter Zielgruppen. Herkömmliche 

Marktstrukturen verändern sich und neue, zum Teil disruptive 

Geschäftsmodelle entstehen. Etablierte Marktteilnehmer geraten 

zunehmend unter Druck. Das Verbraucherverhalten und die Ak-

zeptanz neuer Angebote sind eine nur sehr schwer kalkulierbare 

Größe bei der Konzeption und Markteinführung neuer Dienste. 

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Erwartungen und Präfe-

renzen der Verbraucher im Hinblick auf die neuen Dienste und 

Angebote und das darauf bezogene Konsumverhalten näher 

zu untersuchen. Der heutige Medienkonsum im Fernsehen und 

im Internet unterliegt dynamischen Veränderungen, wie bereits 

in der IBM Medienstudie 2005 – „Konsum versus Interaktion“ 

aufgezeigt werden konnte. Netzzugängen wie Triple Play-Ange-

boten kommt eine wichtige Bedeutung zu. Viele der medialen 

Angebote und Dienste von morgen benötigen große Bandbrei-

ten oder einen Rückkanal. Das Konsumverhalten lässt sich in 

verschiedene Nutzungsarten einteilen:

Das klassische (audiovisuelle) Mediennutzungsver-

halten ist durch eine passive und reaktive Konsumpti-

on im Lean Back-Modus geprägt. Die Mediennutzung 

des Internets unterscheidet sich davon primär durch 

einen tendenziell interaktiveren Nutzungsmodus, Lean 
Forward, zur Interaktion mit Inhalten oder anderen 

Konsumenten. In Zukunft wird der Konsument als 

„ProSument“ in die Lage versetzt, Teil des Medien-

geschehens zu werden, indem er die Erstellung von 

Inhalten steuert oder selbst Inhalte produziert, die 

durch andere konsumiert werden (Jump-In). 

Hintergrund dieser Primärstudie
In der für Deutschland repräsentativen Primärerhebung wurden 

1.000 Konsumenten im Alter zwischen 14 und 69 Jahren mittels 

Telefoninterviews im Hinblick auf die Telekommunikations- und 

Medienangebote der Zukunft befragt. Eine Auswahl der wesent-

lichen Ergebnisse ist hier zusammenfassend dargestellt. Die 

Methodik der Befragung und die Erhebung der Daten wurde 

durch das Zentrum für Evaluation und Methoden (ZEM) der 

Universität Bonn durchgeführt.
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Triple Play/Quadruple Play

 Konsumenten zeigen Interesse an Triple Play-/
 Quadruple Play-Angeboten

 Vertrauen in den Anbieter – nicht Zusatzdienste – 
 ist das primäre Kaufkriterium

Für Festnetz-, Mobilfunk- und Kabelnetzanbieter steht die 

alleinige Kundenbeziehung im Mittelpunkt des Interesses. 

Die Wettbewerbsintensität im Markt für Breitband-Zugänge 

zwischen Festnetz- und Kabelanbieter nimmt weiter zu. In 

Zukunft werden zudem Mobilfunkanbieter stärker in den Fest-

netz- und Internetmarkt vordringen. Die Anbieter werden sich 

einen Wettbewerb um so genannte Bündel- bzw. Kombinations-

angebote aus Internet, Festnetztelefonie, Fernsehen und Mobil-

telefonie aus einer Hand liefern; neudeutsch „Triple Play“ bzw. 

„Quadruple Play”.

Hinter den strategischen Schachzügen der Unternehmen steht 

das Wissen um fundamentale Änderungen in der Telekommuni-

kations- und Mediennutzung. Triple Play- bzw. Quadruple Play-

Angebote werden als wichtiges Element der Kundenbindung 

sowie der Umsatzsteigerung gesehen. Die Kaufabsichten der 

Konsumenten stellen die Ansatzpunkte dar, mit denen die An-

bieter Triple Play- oder Quadruple Play-Angebote in den Markt 

bringen können, entweder in Form von Upselling oder Cross 

Selling innerhalb ihrer Bestandskunden oder als Abwerbung 

von den Wettbewerbern.

Kaufabsichten sind Chance und Herausforderung
75 % der Befragten gaben an, über einen privaten Internetzu-

gang im Haushalt zu verfügen und diesen auch regelmäßig zu 

nutzen (Abbildung 1). 26 % dieser Anschlüsse waren dabei rein 

schmalbandige ISDN-Anschlüsse. 53 % der Befragten verfügten 

über einen privaten DSL-Anschluss, weitere 15 % gaben an, 

einen anderen Internetanschluss, zum Beispiel über das Kabel, 

zu nutzen. 19 % der Befragten beabsichtigen in den nächsten 

12 Monaten, ihren Internetanschluss aufzurüsten. Eine ähnlich 

hohe Upgrade-Dynamik konnte nur noch im Bereich der Mobil-

telefone festgestellt werden. 88 % der Befragten gaben an, 

regelmäßig ein Handy zu nutzen. 20 % der Befragten planen, 

innerhalb der kommenden 12 Monate ein neues Mobiltelefon 

zu kaufen. Eine interessante Kaufdynamik konnte auch bei 

denjenigen der Befragten festgestellt werden, die bisher 

noch nicht über einen privaten Internetanschluss verfügen; 

16 % werden in den kommenden 12 Monaten privat erstmals 

einen Internetanschluss einrichten.

Anbieter haben hier eine gute Gelegenheit, Kunden für ent-

sprechende Triple Play- bzw. Quadruple Play-Angebote zu 

gewinnen. Besonders für die Kabelanbieter scheinen sich 

Chancen mit einem geringen Risiko zu eröffnen. Die derzeitigen 

Bestandskunden der Kabelanbieter mit einem Kabelanschluss 

zeigen eine signifi kant geringere Dynamik. Zwar geben nur 

55 % der Befragten an, im Haushalt über einen Kabelanschluss 

zu verfügen, allerdings planen nur 3 %, diesen Anschluss zu 

erneuern. Dies bedeutet einerseits, dass Kabelnutzer eine 

geringere Wechselbereitschaft als die DSL-Kunden haben, 

andererseits stehen Kabelunternehmen vor der Herausforde-

rung, ihre Bestandskunden von dem Mehrwert von Kombina-

tionsangeboten zu überzeugen.

Abbildung 1 – Ausstattung und Kaufabsicht

Traditionelle Telekommunikationsunternehmen haben ein viel 

versprechendes Potenzial, die höhere Dynamik zu nutzen, um 

ihre Kunden für Kombinationsangebote zu gewinnen. Dem-

gegenüber steht allerdings ein erhöhter Druck, die Bestands-

kunden, und hier vor allem die wertvollen, vor einem Wechsel 

zu einem Konkurrenten zu bewahren. Reinen Mobilfunkunter-

nehmen wird im Bereich der integrierten Angebote ein neuer 

Wettbewerb erwachsen. Sie werden gezwungen sein, ihr Port-

folio hin zu Quadruple Play-Angeboten zu erweitern oder reine 

Mobilfunkdienste als Nischenangebot zu vermarkten, ohne den 

Quadruple Play-Markt zu adressieren.
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Informationsstand lässt zu wünschen übrig
Trotz intensiver Marketingmaßnahmen der Industrie geben bis-

lang nur 39 % der Befragten an, schon einmal von der Möglich-

keit, Internet, Telefonie und Fernsehen über einen Anbieter zu 

beziehen, gehört zu haben. Besonders die jüngeren Altersgrup-

pen sind schlecht informiert (Abbildung 2). Hier geben beispiels-

weise nur 33 % der 30- bis 39-Jährigen bzw. 36 % der 20- bis 

29-Jährigen an, schon einmal davon gehört zu haben. Ein 

wenig besser sind die älteren Segmente informiert; hier geben 

48 % der 50- bis 59-Jährigen und 52 % der 60- bis 69-Jährigen 

an, von der Möglichkeit von Kombinationsangeboten aus einer 

Hand gehört zu haben. 

Differenziert man nach der Verteilung des verfügbaren Haushalts-

nettoeinkommens, zeigt sich ein anderes Bild. Die verschiedenen 

Einkommensgruppen zwischen 3.000 Euro und 5.000 Euro 

sind durchweg besser informiert als die Einkommensgruppen 

mit weniger als 3.000 Euro. Deutliche Unterschiede lassen sich 

beim Informationsstand auch zwischen den Geschlechtern 

identifi zieren. 49 % der männlichen Befragten sind über die 

Möglichkeit von Kombinationsangeboten informiert, bei den 

weiblichen Befragten jedoch nur 31%.

Kenntnis führt zu Kaufi nteresse
Das konkrete Interesse an Kombinationsangeboten ist bei den 

Konsumenten bis 49 Jahren hoch, sobald sie sich mit dem 

Thema näher auseinander gesetzt haben. Bei den Älteren bleibt 

das Interesse hingegen mäßig. Innerhalb der Befragung wurden 

die Befragten mit verschiedenen Inhalten des Quadruple Plays 

konfrontiert, die die Möglichkeiten wie Preisoptionen, Dual 

Phone, Präsenz-Management darstellten. 

Nachdem die Befragten das Thema besser kannten, bekun-

deten durchschnittlich 46 % ein konkretes Interesse an einem 

solchen Angebot. Besonders auffällig war die Verbesserung bei 

den zuvor sehr schlecht informierten Altersgruppen zwischen 

unter 20 Jahren bis 49 Jahren (Abbildung 2). 

Abbildung 2 – Informationsstand & Interesse an 

 Kombinationsangeboten

Die Altersgruppen zwischen 50 und 69 Jahren sind zwar besser 

informiert, haben aber nur ein geringes Interesse an Triple Play- 

bzw. Quadruple Play-Angeboten. 
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Abbildung 3 – Kriterien für eine Kaufentscheidung bei Kombinationsangeboten
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Vertrauen und Preisoptionen sind wichtigste Kriterien
Für 77 % der Befragten ist das Vertrauen in den Anbieter das 

wichtigste Kaufkriterium (Abbildung 3). Gefolgt wird es von 

verschiedenen preisorientierten Kriterien. 67 % würden eine 

längere Vertragslaufzeit bei günstigerem Preis als wichtig für 

ihre Kaufentscheidung erachten. 62 % sehen die „Single Bill“ 

als wichtiges Kriterium bei der Entscheidung für ein Kombina-

tionsangebot an. 

Die modulare Zusammenstellung verschiedener Preisoptionen 

nach Nutzungsgewohnheiten ist für die jüngeren Altersgruppen 

ein sehr wichtiges Kriterium, während es bei den Älteren eine 

nur untergeordnete Rolle spielt. Die älteren Zielgruppen legen 

jedoch bei ihren Kaufentscheidungen deutlich mehr Wert auf 

Convenience-Aspekte, wie einfache Installation oder einen bes-

seren Kundenservice, auch wenn dadurch der Preis höher wird. 

Die signifi kantesten Unterschiede zeigen sich bei der Frage 

nach den Zusatzdiensten wie Video on Demand in Kombina-

tionsangeboten. Für die Älteren spielen diese Angebote fast 

keine Rolle als Kaufkriterium. Für die jüngeren Altersgruppen 

hingegen sind Dienste wie Video on Demand mit 45 % bei 

den unter 20-Jährigen und 39 % bei den 20- bis 29-Jährigen 

durchaus ein wichtiges Kaufkriterium.

Fazit
Das Interesse an Kombinationsangeboten wie Triple Play oder 

Quadruple Play ist bei den Konsumenten deutlich vorhanden. 

Die jüngeren Konsumenten müssen besser informiert werden, 

die Älteren brauchen klare Kaufanreize. Bessere Informationen 

können die Akzeptanz dieser Dienste spürbar verbessern. Das 

Vertrauensverhältnis bietet sich für diese als wesentlicher Wett-

bewerbsfaktor an, insbesondere in den kommenden Phasen 

einer Marktpenetration, bei der vorrangig die Gewinnung eines 

ausreichenden Marktanteils das Ziel ist. Zusatzdienste werden 

dann geschätzt, wenn Basiserwartungen wie Vertrauen, 

Beherrschbarkeit und Preisvorteil erfüllt sind. Sind sie erfüllt, 

so bieten Kombinationsangebote grundsätzlich das Potenzial, 

Kunden zu binden und neue Umsatzquellen durch das Cross- 

und Upselling von Zusatzdiensten wie Video on Demand, 

umfangreiche TV-Bouquets oder netzbasierte Dienste zu 

erschließen.
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Fernsehkonsum im Wandel

 Zeitsouveränität und Selektivität bestimmen 
 den Wandel im Fernsehkonsum

 Konsumverhalten wird in den kommenden 
 Jahren vielfältiger und komplexer

Medienkonsum im Fernsehen ist heute geprägt von einem 

zeitlich starren Programmablauf. Elektronische Programmführer 

(EPG), Digitale Videorekorder (DVR/PVR), Video on Demand 

oder Handy-TV zeigen zu erwartende künftige Entwicklungsrich-

tungen des Fernsehens auf. Diese Entwicklungen ermöglichen 

völlig neue Arten der Fernsehnutzung und des Fernsehkonsums. 

Der auffälligste Effekt wird der Wandel zu einer zeitlich und 

inhaltlich emanzipierten Angebotsnutzung sein. Neue Dienste 

und Endgeräte eröffnen vor allem eine größere Flexibilität und 

Selektivität des Konsumenten und stellen die Industrie vor neue 

Herausforderungen.

IBM Modell zum Medienkonsum (TV-Inhalte)
Die digitale Konvergenz fördert die Divergenz des Medienkon-

sums. Die Möglichkeiten werden vielfältiger und der Medien-

konsum wird divergenter ausgeprägt sein. Die wesentlichen 

Determinanten des Fernsehkonsums sind zeitliche Souveränität 

und eine selektivere Nachfrage nach Inhalten (Abbildung 4). 

Abbildung 4 – IBM Modell zum Medienkonsum (TV-Inhalte)

Der Fernsehkonsum ist einerseits geprägt durch das zufällige 

Finden und Verweilen, das Zappen. Je limitierter und unfl exibler 

das Zeitbudget ist, desto stärker ist der Zuschauer inhaltlich 

eingeschränkt.

Andererseits ist der Medienkonsum im TV davon geprägt, 

einen bestimmten Inhalt konsumieren zu wollen. Hier muss der 

Zuschauer heute planvoll und zeitlich fl exibel sein, da die Inhalte 

nur innerhalb des starren Programmschemas zur Verfügung 

stehen. Beide Formen des heutigen Fernsehkonsums engen 

den Zuschauer ein; Fernsehen wird zunehmend unattraktiv. 

Die Nutzung verlagert sich auf andere Medien. In einigen Ziel-

gruppen wird das Fernsehen mehr und mehr zum Nebenbei-

medium. Neue Orientierungshilfen, Funktionen wie zeitversetztes 

Fernsehen und die Verfügbarkeit von Inhalten bei Bedarf werden 

die Entwicklungsrichtung des Fernsehens in den nächsten 

Jahren beeinfl ussen.  

Fernsehkonsum zwischen Plan, Zufall und Verpassen
Innerhalb des Fernsehkonsums lassen sich deutliche Varianzen 

zwischen den Altersgruppen identifi zieren (Abbildung 5). Die 

Älteren zeigen ein deutlich planvolleres Fernsehnutzungsver-

halten. Die Jüngeren agieren eher implusbezogen, zappen 

mehr und wählen weniger gezielt aus. 

Abbildung 5 – Zappen und Verweilen versus Gezielt auswählen
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Die Determinante „Zeitbudget“ stellt alle Alters- und Einkom-

mensgruppen vor Probleme (Abbildung 6). Insgesamt 62 % 

der Befragten, also fast zwei Drittel, geben an (trotz einer hohen 

Penetration mit Videorekordern von 67 %), mindestens mehr-

mals im Monat Sendungen zu verpassen, die sie gerne gesehen 

hätten.

Abbildung 6 – Verpassen von TV-Sendungen

Fazit
Die heutigen Möglichkeiten des Fernsehkonsums schränken die 

Konsumenten stark ein: Entweder muss der Konsum geplant 

werden und sich zeitlich nach dem Programm der Sender aus-

richten, oder die Konsumenten müssen sich „zappend“ mit dem 

begnügen, was gerade läuft – junge Konsumenten nutzen dabei 

das Medium Fernsehen deutlich impulsiver und weniger planvoll 

als ältere Generationen. Doch ein breiteres inhaltliches Angebot, 

neue Dienste und Funktionalitäten von EPG, DVR oder VoD 

werden die zeitliche und inhaltliche Souveränität der Konsu-

menten über ihren Konsum erhöhen und damit die Divergenz 

im Fernsehkonsum weiter verstärken. Die Nachfrage nach mehr 

Souveränität ist hoch und auf die Veränderungen im Konsum-

verhalten müssen sich die Anbieter in den nächsten Jahren 

einstellen und ihre eigenen Angebote entsprechend weiterent

wickeln, um mit der Entwicklung Schritt halten zu können.
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Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn
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Elektronische Programmführer

 EPGs werden ein wichtiges Element der Navigation 
 und Orientierung

 Zahlungsbereitschaft vorhanden; Substitutionsgefahr 
 für Programmzeitschriften

Das Fernsehen der Zukunft verspricht dem Konsumenten

eine deutlich größere Nutzungsvielfalt als bisher. Die Folge der 

Zunahme: Die fortschreitende Fragmentierung von Formaten, 

Funktionalitäten und Zielgruppen lässt eine weitere Divergenz 

im Angebotsspektrum erwarten. Der Fernsehkonsument der 

Zukunft benötigt eine Orientierungs- bzw. Navigationshilfe für 

ein zielgerichtetes Navigieren durch das umfangreiche Angebot. 

Diese Navigation bieten Elektronische Programmführer (EPG). 

Wesentlichste Funktionen eines EPG sind einerseits intelligentere 

Planungsmöglichkeiten („Smart Planning“), wie eine Vorschau 

auf das kommende Programm, der Abruf von Hintergrundinfor-

mationen oder Abruf von Bewertungen durch Redaktionen oder 

andere Zuschauer. Andererseits unterstützt ein EPG die zielge-

richtetere und vereinfachte Suche nach bestimmten Themen 

oder Inhalten („Smart Zapping“), wie eine Suche nach Schlag-

worten oder proaktive Empfehlungen auf Basis der Fernseh-

gewohnheiten. EPGs sind derzeit als netzbasierte Versionen 

oder eingebunden in eine Hardware (z. B . digitaler Videorekorder 

oder DVB-T-/-S-Empfänger) auf dem Markt.

Abbildung 7 – Arten der Programmnavigation

Alternativen zur Programmzeitschrift holen auf
Die Programmzeitschrift ist nach wie vor das Medium der Wahl, 

um sich über das aktuelle Fernsehprogramm zu informieren 

(Abbildung 7). Allerdings stoßen die elektronischen Alternativen 

zur gedruckten Programmzeitschrift bei den Konsumenten auf 

Interesse. Generell nutzen die Jüngeren weniger Programmzeit-

schriften als die älteren Zielgruppen. Der Unterschied zwischen 

den 20- bis 29-Jährigen und den 50- bis 59-Jährigen liegt 

immerhin bei 33 Prozentpunkten. Der Videotext genießt bei 

den jüngeren Zielgruppen eine größere Beliebtheit. 

Der Vorteil des Videotextes ist die einfache Handhabung über 

die Fernbedienung und die Verfügbarkeit bestehender TV-Ge-

räte. Das Internet spielt bei der Programmnavigation durch den 

meist noch herrschenden Medienbruch und der damit einherge-

henden mangelnden Komfortabilität eine untergeordnete Rolle. 

Die Elektronischen Programmführer haben absolut gesehen 

noch keine große Bedeutung. In Relation zu ihren Penetrations-

raten sind sie allerdings bereits heute ein wichtiges Element der 

Programmnavigation. 

Interesse an EPGs bei jungen Konsumenten
Auf die Frage, ob die Befragten, die bislang keinen EPG nutzen, 

generelles Interesse an einem Elektronischen Programmführer 

haben, äußerten insgesamt 40 % Interesse an einem EPG. Ein 

überdurchschnittlich großes Interesse ließ sich bei den jüngeren 

Altersgruppen identifi zieren (Abbildung 8). Bei den bis 20-Jährigen 

haben 55 % Interesse an einem EPG, bei den 20- bis 29-Jähri-

gen waren es 56 %. 
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Die älteren Zielgruppen zeigen nur ein verhaltenes Interesse an 

einem Elektronischen Programmführer. Bei den Einkommens-

gruppen ist das Interesse an einem EPG besonders bei der

Gruppe 4.000 Euro bis unter 5.000 Euro mit 54 % am deut-

lichsten ausgeprägt.

Abbildung 8 – Interesse an EPG (die noch keinen haben)

Die verschiedenen Funktionalitäten eines EPGs stoßen auf ein 

differenziertes Interesse bei den Befragten (Abbildung 9). Durch-

schnittlich 65 % der Befragten haben Interesse an zusätzlichen 

Hintergrundinformationen. Die Empfehlungen auf Basis der 

Sehgewohnheiten kommen besonders bei den Jüngsten und 

der Gruppe zwischen 40 und unter 50 Jahren gut an. Die signi-

fi kantesten Varianzen sind bei der Programmvorauswahl zu 

identifi zieren. Diese Funktion unterstützt sowohl das Zeitbudget 

als auch die Selektivität, welche bei den jüngeren Altersgruppen 

eine deutlich größere Bedeutung haben. Auffällig ist deren Inte-

resse an bewerteten Inhalten. Die zunehmende Bedeutung von 

Konsumentenempfehlungen birgt ein für das TV bisher unge-

nutztes Potenzial bei der Vermarktung von Inhalten.

Zahlungsbereitschaft für EPG vorhanden
Die meisten EPG-Angebote sind kostenpfl ichtig. Also ist für 

einen Markterfolg neben dem Interesse auch die Zahlungsbe-

reitschaft von wesentlicher Bedeutung. Auf die Frage „Hätten 

Sie Interesse an einem EPG, wenn Sie für diesen Dienst einen 

ähnlichen Preis einer Programmzeitschrift zahlen müssten?“ 

antworteten 68 % der Schnittmenge aus Interessenten an 

einem EPG und Nutzern einer Programmzeitschrift mit „Ja“ 

(Abbildung 10). Aufgeschlüsselt nach Einkommensgruppen 

zeigt sich ein besonders großes Interesse bei den Befragten 

mit einem Haushaltsnettoeinkommen zwischen 2.000 Euro 

und 4.000 Euro.

Abbildung 10 – Zahlungsbereitschaft
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Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn
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Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn
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Abbildung 9 – Interesse an EPG-Funktionalitäten



10

EPG kann Programmzeitschrift substituieren
Die 68 % der Befragten, die ein Interesse an einem EPG bei 

einem ähnlichen Preis einer Programmzeitschrift haben, wurden 

befragt, ob der EPG für sie eine Programmzeitschrift überfl üssig 

machen würde (Abbildung 11).  

Abbildung 11 – Substitutionseffekt

 

71 % würden dann auf eine Programmzeitschrift verzichten, 

wenn sie einen EPG-Dienst abonnieren würden. Somit lässt 

sich eindeutig das Potenzial für den Substitutionseffekt in der 

Programmnavigation zwischen einem EPG und der Programm-

zeitschrift identifi zieren.

Fazit
EPGs haben das Potenzial, von einer Nischenanwendung 

zu einem Massenprodukt zu werden. Noch dominiert die 

Programmzeitschrift und das planlose Zappen die Navigation 

durchs Programm. Bei der Entwicklung zukünftiger EPGs kann 

ein großes Interesse an erweiterten Funktionalitäten erwartet 

werden, die stärker individualisierte Orientierungshilfen bieten, 

wie die Unterstützung von Smart Planning und Smart Zapping. 

EPGs haben hohes Substitutionspotenzial gegenüber klassi-

schen Zeitschriften – um das volle Potenzial zu nutzen, bedarf 

es der Bündelung verschiedener Kompetenzen von Programm-

anbietern, Verlagen und Endgeräteherstellern.

Keine Angaben – 3 %

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn

Nein – 26 %

Ja – 71 %
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Digitale Videorekorder

 Hohe Bereitschaft zur Werbevermeidung 
 eindeutig nachweisbar

 Interesse der Konsumenten an DVRs wird 
 deren Penetration deutlich erhöhen

Zeitversetztes Fernsehen (auch Time-Shifting genannt) ist eine 

der wichtigsten Funktionen von digitalen Videorekordern. Eine 

Sendung kann parallel während des Konsums aufgenommen 

werden, dann nach Belieben gestoppt und später weiter-

geschaut werden. Das zeitversetzte Fernsehen ermöglicht ein 

manuelles oder automatisches Überspringen von Werbeblöcken, 

durch Erkennen und Ausblenden der Werbung (Ad-Skipping). 

Zeitversetztes Fernsehen ist u. a. über Festplatten-Videorekor-

der (DVR) und DVD-Videorekorder, die DVD-RAM unterstützen, 

möglich. Personal Videorekorder (PVR), also leistungsfähige 

PCs mit TV-Karten, unterstützen bei ausreichend schneller 

Systemkonfi guration ebenfalls Time-Shifting und das Über-

springen von Werbung.

Digitale Videorekorder ermöglichen dem Konsumenten eine 

noch fl exiblere Nutzung des verfügbaren Zeitbudgets und eine 

noch größere Selektivität bei den Inhalten als elektronische 

Programmführer. Im Handel gibt es immer mehr Geräte, die 

die Funktionalitäten beider Konzepte vereinen und einen hoch-

gradig fl exiblen und selektiven Fernsehkonsum ermöglichen. 

Flexibilität und Selektivität gewünscht
Aufgrund des starren Fernsehprogramms nutzen Konsumenten 

schon länger audiovisuelle Alternativen zum Fernsehprogramm.

Abbildung 12 – TV-Alternativen zum Fernsehprogramm

Analoge Videorekorder, Videotheken, Pay-TV und auch Film-

Downloads aus dem Internet bieten dem Konsumenten die 

Möglichkeit, seine Wunschinhalte, zumindest teilweise, selek-

tiver auszuwählen und nach dem verfügbaren Zeitfenster und 

-budget zu konsumieren.  

Immerhin 57 % aller Befragten nutzen das Leihen von Videos 

bei Freunden oder in Videotheken (Abbildung 12). Die Auf-

schlüsselung nach den verschiedenen Altersgruppen zeigt 

signifi kante Varianzen in der Nutzung von Videotheken oder 

dem Leihen bei Freunden. Während 87 % der unter 20-Jährigen 

und 82 % der 20- bis 29-Jährigen diese Alternative äußerst 

intensiv nutzen, nutzen sie nur 21 % der 60- bis 69-Jährigen 

und 36 % der 50- bis 59-Jährigen. Auffallend ist allerdings, 

dass in den Altersgruppen zwischen 40 bis 69 Jahren lieber 

Filme auf Video oder DVD gekauft als ausgeliehen werden. 

Aufgeschlüsselt nach dem Haushaltsnettoeinkommen zeigt 

sich, dass die einkommensstarken Gruppen tendenziell eher 

Filme kaufen als ausleihen. 

Pay-TV und Film-Downloads aus dem Netz werden von den 

Befragten deutlich seltener als Alternative zum Fernsehprogramm 

genutzt. Ca. 9 % der Befragten nutzen ein Pay-TV-Angebot, 

wobei hier die Altersgruppen zwischen 30 und 49 Jahren den 

Konsum dominieren. Film-Downloads über das Internet sind 

bei den jüngsten Altersgruppen populär. Legale Film-Download-

Angebote sind immer noch rar und viele Möglichkeiten wie Peer-

2-Peer-Plattformen bewegen sich am Rande der Legalität oder 

gehen darüber hinaus. Es kann davon ausgegangen werden, 

dass die tatsächliche Nutzung von Film-Downloads sogar höher 

sein könnte als angegeben. 

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Filme über Internet herunterladen

Filme über Pay-TV schauen

Filme auf DVD oder Video kaufen

Filme bei Freunden oder in Videothek leihen

90 % 100 %

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn
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Time-Shifting und Ad-Skipping sehr beliebt
In der IBM Medienstudie 2005 „Konsum versus Interaktion“ 

konnten „Überspringen von Werbung“ und „Stoppen/Starten 

von TV-Sendungen“ als die interaktiven Funktionen mit dem 

höchsten Interesse bei den Konsumenten identifi ziert werden.  

Verschiedene Studien haben das Bedrohungspotenzial durch 

Ad-Skipping analysiert und kommen meist zu eindeutigen 

Aussagen. Wie beispielsweise die Bayerische Landeszentrale 

für neue Medien (BLM): „Zeitliche Souveränität/Flexibilität und 

die Möglichkeit Werbung zu vermeiden, sind Hauptmotive der 

PVR Nutzung. Je wichtiger den Zuschauern ihre Flexibilität ist 

und je mehr Wert sie auf Werbevermeidung legen, desto inten-

siver nutzen sie ihren PVR. Und je länger die TV-Zuschauer den 

PVR besitzen, desto häufi ger setzen Sie das Timeshifting und 

Werbevermeidungsstrategien ein.“ 1

Auch in der vorliegenden Befragung stoßen diese beiden Funk-

tionalitäten auf ein sehr großes Interesse bei den Konsumenten 

(Abbildung 13). Bei beiden Funktionen sind deutliche Unter-

schiede über die Altersgruppen hinweg zu erkennen. Laufende 

Fernsehsendungen stoppen und sie zu einem späteren Zeit-

punkt zu Ende sehen, ist für 69 % der unter 20-Jährigen von 

Interesse. Das Interesse nimmt über die verschiedenen Alters-

segmente kontinuierlich ab. In der ältesten Befragtengruppe in 

dieser Studie, die 60- bis 69-Jährigen, hat mit 31% immerhin 

fast ein Drittel ein Interesse am Time-Shifting.

Abbildung 13 – Einfl ussnahme auf das Fernsehprogramm

Die Werbevermeidung zeigt bei allen Altersgruppen ein deutlich 

höheres Nutzungsinteresse als das Time-Shifting. Diese Kon-

stellation konnte für die jüngeren Konsumenten bereits in der 

IBM Medienstudie 2005 festgestellt werden. 

Für 71% aller Befragten ist Werbevermeidung mittels DVR eine 

der attraktivsten Nutzungsmöglichkeiten. Gerade die sog. wer-

berelevanten Zielgruppen zwischen 14 und 49 Jahren zeigen 

mit nahezu 80 % ein besonderes Interesse an den Funktionen 

zur Werbevermeidung. Eine Analyse nach Einkommensgruppen 

zeigt, dass die Einkommensstarken einen großen Wunsch nach 

Werbeunterdrückung haben. 79 % der Gruppe 4.000 Euro bis 

unter 5.000 Euro haben Interesse an Ad-Skipping. In der Grup-

pe 1.000 Euro bis unter 2.000 Euro sind es mit 60 %  deutlich 

weniger. Der Unterschied zwischen Männern und Frauen fällt 

mit 73 % zu 69 % dagegen gering aus. 

Interesse an DVR ist stark ausgeprägt
Auf die Frage nach dem persönlichen Besitz bestimmter Geräte 

gaben 67% der Befragten an, im Haushalt über einen Videore-

korder zu verfügen. 79 % haben einen DVD-Player. Immerhin 

12 % gaben an, einen digitalen Festplattenrekorder zu besitzen. 

Diese Zahl muss allerdings mit Skepsis betrachtet werden, 

da von Konsumenten oftmals die unklaren Begriffl ichkeiten 

zwischen DVR, DVD-Rekorder, etc. vermischt werden. Aktuelle 

Zahlen der Gesellschaft für Unterhaltungselektronik sprechen 

in einem Marktreport von Ende 2005 für Deutschland von ca. 

375.000 verkauften PVR in 2004 und 2005 und von 1.72 Mio. 

DVD-Rekordern (dazu noch 9 Mio. DVD-Player). Da ein Teil der 

DVD-Rekorder mit DVD-RAM und der PVRs, sowie manche 

DVB-T-Receiver auch Ad-Skipping-Funktionalitäten haben, 

ist eine genaue Abschätzung der Penetration schwierig. 

Das Interesse an DVRs konnte jedoch in dieser Studie eindeutig 

festgestellt werden (Abbildung 14). Von den Personen, die an-

gaben, noch keinen DVR zu besitzen, haben insgesamt 45 % 

konkretes Interesse an einem solchen Gerät.
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■  Sendungen aufnehmen   ■  Werbung überspringen

Quelle: IBM Global Business Services, ZEM Universität Bonn

1 BLM-tendenz 4/2005, S. 14/15
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Abbildung  14 – Interesse an DVR (nach Alter)

 

Deutliche Varianzen zeigen sich über die verschiedenen Alters-

gruppen hinweg. Am stärksten ist das Interesse in der Gruppe 

der 20- bis 29-Jährigen ausgeprägt. Zur Gruppe der 30- bis 

39-Jährigen besteht ein Unterschied von 17 Prozentpunkten. 

Bei den höheren Einkommen ist eine deutlich größere Tendenz 

zu DVRs festzustellen. Die Gruppe zwischen 4.000 Euro bis 

unter 5.000 Euro hat mit 62 % das höchste Interesse.

Fazit
Aus der Sicht der Konsumenten sind digitale Videorekorder ein 

Instrument, um größere Souveränität im Fernsehkonsum zu 

erlangen, sowohl aus zeitlicher als auch inhaltlicher Sicht. 

Flexibilität und Selektivität sind gewünschte und nachgefragte 

Nutzungsdimensionen im Fernsehkonsum. Bislang konnten 

sie nur mit Kompromissen beim Komfort erreicht werden. Die 

Penetration von DVRs ist derzeit noch gering, aber das Inte-

resse der Konsumenten an DVRs und deren Möglichkeiten wie 

Ad-Skipping und Time-Shifting ist stark ausgeprägt. Da DVR-

Funktionalitäten in immer mehr peripheren Geräten angeboten 

werden, wie beispielsweise in DVB-T-Empfängern oder in DVD-

Rekordern, wird sich die Penetration von Ad Skipping-Möglich-

keiten in den nächsten Jahren deutlich erhöhen. Dies wird 

Konsequenzen für die klassische Refi nanzierung von privatem 

Fernsehen durch Werbung haben. Die klassischen Werbekon-

zepte müssen unter Nutzung der Möglichkeiten wie genaue 

Adressierbarkeit oder individuelle Nutzungsinformationen und 

unter Berücksichtigung des individuellen Nutzungsverhaltens 

der Zielgruppen durch neue Konzepte abgelöst werden.
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