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Zusammenfassungen

Im Jahr 2008 hat sich die Digitalisierung der
Fernsehhaushalte langsamer als in den Vorjah-

ren entwickelt. Knapp 12 Millionen Haushalte könn-
ten digitale Fernsehbilder empfangen, das sind 34
Prozent. Durchschnittlich standen jedem TV-Haus-
halt 72 Sender zur Verfügung, neun mehr als 2007;
diese Steigerung resultierte ausschließlich aus den
digitalen Empfangswegen. Mit einer täglichen Seh-
dauer von 207 Minuten blieb der Zeitaufwand für
das Fernsehen eine Minute unter dem Wert von
2007.

Die älteren Zuschauer widmeten dem Fernse-
hen auch 2008 deutlich mehr Zeit als die jüngeren.
Die bereits in den Vorjahren rückläufige Sehdauer
vor allem bei den jüngeren Bevölkerungsgruppen
setzte sich 2008 fort. Erstmals seit 14 Jahren lagen
die Sehdauern sowohl der drei- bis 13-jährigen Kin-
der als auch der 14- bis 19-jährigen Jugendlichen
unterhalb der Schwelle von 100 Minuten am Tag.
Betrachtet man die Tagesreichweite, wird deutlich,
dass die Sehdauerrückgänge überwiegend einem
kleiner werdenden Publikumskreis geschuldet sind.
Lag die Tagesreichweite beispielsweise bei den
Kindern an einem durchschnittlichen Tag vor zehn
Jahren noch bei 62 Prozent, wurden 2008 nur noch
56 Prozent ausgewiesen. Bei den 14- bis 19-Jährigen
schalteten 1998 59 Prozent im Verlauf eines Tages
das Fernsehgerät ein, 2008 war es nur noch knapp
die Hälfte dieser Altersgruppe. Die Verweildauer
stieg dagegen tendenziell sogar an, was primär von
den Zuschauern ausging, die älter als 30 Jahre
sind. 

Das Erste war 2008 zum fünften Mal in Folge
der meistgesehene Sender in Deutschland, vor dem
ZDF, RTL und Sat.1. Während RTL leichte Markt-
anteilseinbußen (vor allem am Nachmittag) hin-
nehmen musste, erzielte Sat.1 einen Zuwachs, der
vor allem aus seinem Nachmittags- und Nachtpro-
gramm resultierte. Bei den kleineren Sendern erlitt
VOX erstmals seit Jahren eine leichte Einbuße. Ins-
gesamt entfielen 2008 auf die sieben zuschauer-
stärksten Anbieter 73,4 Prozent Marktanteil.

Erneut zeigten sich 2008 die bekannten Unter-
schiede bei den Senderpräferenzen: Ostdeutsche und
jüngere Zuschauer bevorzugten häufiger private
Sender, westdeutsche und ältere tendieren stärker
zu öffentlich-rechtlichen Programmen. Die höchs-
ten Sendungsreichweiten erzielten die Übertragun-
gen von der Fußball-Europameisterschaft. Unterhal-
tende Sendungen dominierten weiterhin den Fern-
sehkonsum. Alle Hauptnachrichtensendungen wur-
den seltener eingeschaltet, wobei „Tagesschau“ vor
„heute“ die meistgenutzte Nachrichtensendung blieb.
Auch viele aktuelle Informations- und Diskussions-
sendungen verzeichneten Zuschauereinbußen. Aber
auch die führenden Unterhaltungsshows wurden
seltener eingeschaltet, relativ erfolgreich waren da-
gegen Talentshows. Im fiktionalen Bereich zählten
2008 weniger Eventfilme, aber mehr „Tatort“-Kri-
mis zu den meistgesehenen Sendungen, neue Seri-

en waren bei den meisten Sendern nur wenig er-
folgreich.

Auch im Jahr 2008 ist die lineare Fernsehnut-
zung bei Kindern weiter zurückgegangen. Die

Tagesreichweite hat sich um 2 Prozentpunkte ver-
ringert, die Sehdauer ist um eine Minute gesunken.
Da die Verweildauer aber um eine Minute gestie-
gen ist, lässt sich folgern, dass einerseits weniger
Kinder fernsehen, die verbleibenden das Medium
dafür aber etwas intensiver nutzen. Wenn ab Mitte
2009 auch die zeitversetzte Fernsehnutzung in die
AGF/GfK Fernsehforschung einbezogen sein wird,
lässt sich künftig genauer sagen, ob Kinder tatsäch-
lich weniger oder aber über andere Wege fernse-
hen.

Das Fernsehangebot für Kinder blieb 2008 weit-
gehend stabil. Veränderungen gab es bei den Markt-
anteilen: Marktführer Super RTL erlitt erneut Ein-
bußen, während der öffentlich-rechtliche KI.KA
und in geringerem Maße auch der private Kinder-
sender NICK Marktanteile hinzugewannen. KI.KA
fand 2008 insbesondere bei den bis dahin schwer
erreichbaren Gruppen – Kinder in den ostdeutschen
Bundesländern und Jungen – mehr Zuspruch. Jun-
gen sahen 2008 erneut länger fern als die Mäd-
chen, die Unterschiede zwischen Kindern in Ost
und West haben sich dagegen deutlich angeglichen.
In Ostdeutschland und hier vor allem bei den Jun-
gen hat sich die Fernsehnutzung sehr viel deut-
licher reduziert als in den alten Bundesländern.

Welche Genres sehen Kinder, wenn sie fernse-
hen? Auf Fiction entfiel knapp die Hälfte des kind-
lichen Fernsehkonsums, auf Information 17 Pro-
zent, Unterhaltung kam auf 14 Prozent und Wer-
bung auf 11 Prozent. In diese Analyse auf der Basis
von Daten der AGF/GfK-Programmcodierung gin-
gen die Kinderprogramme KI.KA und NICK aller-
dings nicht ein, da sie nicht zu den kontinuierlich
codierten Programmen zählen. 

Schließlich zeigt die Bestandsaufnahme auch,
dass Kinder mit eigenem Fernsehgerät deutlich
länger fernsehen als solche ohne eigenes Gerät.
Auch in Kabel- und Satellitenhaushalten, wo durch-
schnittlich sehr viel mehr Programme als in terres-
trischen Haushalten empfangen werden können,
lag die Sehdauer der Kinder höher.

Radiohören über das Internet könnte sich durch
die Einführung von speziellen Webradiogerä-

ten, die (scheinbar) unabhängig vom PC betrieben
werden, zu einem neuen Verbreitungsweg für Hör-
funkprogramme entwickeln. Wie die vorliegende
qualitative Studie zeigt, erleichtert ein solches IP-
Radiogerät die Radionutzung über das Internet
deutlich, sie wird fast schon zur „normalen“ Radio-
nutzung. 

In der Studie wurde untersucht, wie die Nutzer
eines IP-Radios im Vergleich zu anderen, die über
PC/Laptop Radio hören, mit diesem neuen Verbrei-
tungsweg umgehen. Probleme beim Finden der
Programme oder bei der Klangqualität gab es kaum.
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Allerdings erwies sich der Installationsaufwand für
ein IP-Radio (verwendet wurde ein sog. iRadio) ver-
glichen mit dem „normalen“ Radio als hoch, wobei
vor allem die Einbindung des Geräts in das W-LAN-
Netz Zeit beanspruchte. Auch kam es ab und an zu
Verbindungsabbrüchen. Aufgrund der flexibleren
und einfacheren Bedienung des iRadios im Ver-
gleich zum Computer wurde das iRadio deutlich
häufiger genutzt als das PC-Radio. Die iRadiohörer
bewerteten das IP-Radiohören erheblich positiver
als die PC-Radionutzer. Außerdem sprachen sie sich
stärker für das Internetradio als das Radio der Zu-
kunft aus.

Als wichtigstes Argument für das Internetradio
stellte sich – für die iRadiohörer noch ausschlagge-
bender als für die PC-Radiohörer – die größere
Sendervielfalt heraus. Wie die Ergebnisse insge-
samt zeigen, hat das iRadio offensichtlich eine
größere Überzeugungskraft für das Radiohören
über das Internet als der PC.

Über welchen technischen Verbreitungsweg
Handy-TV in Zukunft verbreitet werden wird

(UMTS, DMB, DVB-H, DVB-T), lässt sich heute
noch nicht vorhersagen. Die Ergebnisse des vom
MDR durchgeführten DMB-Pilotprojektes „Mobile
Broadcast“ lassen sich jedoch auch auf andere
mobile Übertragungswege anwenden. Aus einer
Repräsentativbefragung ergab sich ein Potenzial 
an Handy-TV-Nutzern im Großraum Leipzig von
44 Prozent der Bevölkerung zwischen 14 und 59
Jahren. Nach der MedienNutzerTypologie (MNT) ist
das Potenzial vor allem unter den Zielstrebigen
Trendsettern und den Jungen Wilden überdurch-

schnittlich hoch. Alle Zielgruppen zeigten jedoch
eine nur geringe Zahlungsbereitschaft für Handy-
TV. Bei den im Pilotprojekt verbreiteten Program-
men handelte es sich um die eins zu eins verbrei-
teten Hörfunksender MDR 1 Radio Sachsen und
MDR Info sowie drei speziell für das Projekt ent-
wickelte Angebote: MDR mobil (gemeinsamer mo-
biler TV- und Radiokanal) sowie DMB-Formate von
MDR Sputnik (Jugendwelle) und KI.KA. 

Wie ein Praxistest ergab, bewerteten die Nutzer
zwar die angebotenen Programme positiv, erwarte-
ten jedoch ein breiteres Senderspektrum als im
Rahmen des Projekts realisierbar war. Die durch-
schnittliche tägliche Nutzungsdauer betrug 17 Mi-
nuten. Bevorzugte Programmformate waren aktu-
elle und regionale Informationen, Wissens-, Sport
und Ratgebersendungen sowie Musiksendungen und
Angebote zur Begleitung des linearen Programms.
Gewünscht wurde auch eine Kombination aus ge-
streamtem Programm bzw. bekannten Sendungs-
marken aus dem linearen Programm und einer
On-Demand-Komponente. Auch speziell für das
Handy entwickelte Sendungen fanden Akzeptanz.
Eher skeptisch beurteilt wurden dagegen häufige
Wiederholungen und Sendungsschleifen.

Die zukünftige Nutzung von Handy-TV hängt
von einer Reihe von Bedingungen ab. Neben dem
größeren Senderangebot wünschten sich die Teil-
nehmer des Pilotprojektes ein gutes Preis-/Leistungs-
verhältnis (möglichst ohne Zusatzkosten), einen sta-
bilen, möglichst flächendeckenden Empfang und
technische Verbesserungen des Empfangsgerätes
wie zum Beispiel größere Bildschirme und leis-
tungsfähigere Akkus.
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