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Studie von Hu, Zhang und Wang, 2017). Die Qualität 
von VoD-Diensten sowie die Auswahl von bestimm-
ten Angeboten erfolgt laut einer Studie von Dogruel 
(2018) eher nach schnellen, heuristischen Prinzipien. 
Die Nutzer verlassen sich auf spezifische, leicht zu 
erkennende Signale, wie zum Beispiel das Genre oder 
die Besetzung (vgl. auch die Studie von Hellström, 
2018; siehe Literaturliste). Schließlich scheint auch 
die Gebrauchstauglichkeit (Usability) ein wichtiges 
Kriterium für die Bewertung und Nutzung von VoD- 
Angeboten zu sein (vgl. die Studie von Maas, Tscharn 
und Hurtienne, 2017).

Wie gehen die Konsumenten mit Video-on-Demand 
(VoD) und Web-TV um? Was motiviert sie, Filme, Se-
rien und andere Inhalte auf Plattformen wie Netflix 
oder Amazon Prime Video zu nutzen? Und welche 
Besonderheiten im Vergleich zum traditionellen Fern-
sehen ergeben sich aus der Nutzung von On-Demand- 
Angeboten? In sieben Gruppendiskussionen mit ins-
gesamt 21 Männern und elf Frauen im Alter zwi-
schen 23 und 62 Jahren sowie vier Einzelinterviews 
wurden zunächst die Muster der VoD-Nutzung er-
kundet. Dabei stellte sich die Entscheidungsfreiheit 
als starker Motivationsfaktor bei der Auswahl von 
Inhalten heraus, und zwar sowohl in Bezug auf den 
Zeitpunkt als auch auf den Ort der Nutzung bestimm-
ter Angebote. Vor allem US-amerikanische Serien 
erwiesen sich als beliebte Angebote. Als weiterer 
Treiber der VoD-Nutzung wurde die Werbefreiheit 
der Angebote genannt. Im Vergleich zu Tablets und 
Smartphones wurden Fernsehgeräte und Laptops 
als Abspielgeräte wegen der besseren Bild(schirm)- 
und Audioqualität deutlich bevorzugt. Ein mobiler 
Zugang zu VoD wurde zwar begrüßt, jedoch im Ver-
gleich zu stationären Geräten kaum genutzt. Die 
Bewertung unterschiedlicher Plattformen ist deutlich 
von der Breite und der Aktualität des Angebots ab-
hängig (z.B. wurde bemängelt, dass aktuelle Kinofilme 
erst nach einer gewissen Zeit zur Verfügung stehen). 
Ein weiteres wichtiges Bewertungskriterium für VoD 
ist die technische Qualität des Angebots, wie zum 
Beispiel die Übertragungsgeschwindigkeit. 

In einer zweiten Studie wurde die intensive Nutzung 
von VoD, das sogenannte Binge-Watching im Rah-
men von Interviews mit 16 Teilnehmern im Alter zwi-
schen 20 und 61 Jahren untersucht. Ausschlagge-
bend für die intensive Nutzung sind nach Angaben 
der Teilnehmer eine komplexe Geschichte sowie die 
Tatsache, dass man die Entwicklung der Charaktere 
beobachten kann. Hinzu kommt die Ausbildung einer 
starken Bindung an die Figuren. Diese Faktoren füh-
ren offensichtlich zu einer ausgeprägten kognitiven 

Bereits seit einiger Zeit belegen verschiedene Studi-
en, dass das Angebot und die Nutzung von Video-on-
Demand- Diensten stetig zunehmen. Über Online- 
Streamingdienste (z.B. Netflix oder Amazon Prime 
Video) sowie Mediatheken und Webseiten können 
audiovisuelle Inhalte heruntergeladen oder in Echt-
zeit gestreamt werden. Zwar führen die On-Demand- 
Angebote zur Fragmentierung von Publika, klassi-
sches Fernsehen ist jedoch noch immer das mit 
Abstand am meisten genutzte Bewegtbildmedium. 
Ein starker Motivationsfaktor für die Nutzung von 
Video-on-Demand (VoD) ist in der Möglichkeit zu 
sehen, frei entscheiden zu können, wann und wo 
genutzt wird (vgl. Mikos, 2016). Auch die Ergebnisse 
von Goncalves, Costa und Couto (2016) zeigen, dass 
sich das Nutzungsverhalten von VoD- und Fernseh-
nutzern unterscheidet. Aufgrund inhaltlicher Schwer-
punkte bei den VoD-Anbietern, werden diese interes-
sengeleiteter ausgewählt und mit größerem Engage-
ment rezipiert. On-Demand-Angebote sind somit 
Ergänzung zum linearen Fernsehen und ersetzen 
dieses nicht. Ein weiterer Trend, der mit der wach-
senden Beliebtheit von VoD-Angeboten in den ver-
gangenen Jahren beobachtet werden konnte, ist 
eine Tendenz zur ausgiebigen Nutzung von Serien-
angeboten von mehreren Folgen am Stück, dem 
sogenannten Binge-Watching. Sung, Kang und Lee 
(2018) und Shim und Kim (2018) gingen in ihren 
Studien diesem Phänomen nach und stellten fest, 
dass Unterhaltung sowie das Eintauchen in die Ge-
schichte zentrale Motive für das Binge-Watching sind. 
Die Zuschauer erhalten die Möglichkeit, sich über 
einen längeren Zeitraum auf eine Geschichte einzu-
lassen und die Entwicklung der Charaktere mitzuer-
leben. Dass Binge-Watching möglicherweise auch 
negative Auswirkungen auf das Wohlbefinden der 
Nutzer haben kann, zeigt die Studie von Sunder-
mann (2019). Die Abkehr vom traditionellen linearen 
(Bezahl-)Fernsehen hin zu Streamingdiensten muss 
laut der Studie von Tefertiller (2018) neben dem Un-
terhaltungsaspekt weitere Vorteile bieten (z.B. hohe 
Flexibilität). Auch Aspekte der Selbstkontrolle spielen 
für ein prognostiziertes eigenes Nutzungsverhalten 
und für die Entscheidung für ein bestimmtes Bezahl-
modell eine relevante Rolle (vgl. die Studie von Kim, 
Park und Park, 2015). Die Nutzung von und die Bin-
dung an VoD-Streamingdienste wird außerdem von 
Möglichkeiten der Interaktion beeinflusst, die eine 
persönliche und soziale Identifikation mit den Medien-
akteuren bzw. dem Publikum unterstützen (vgl. die 
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Binge-Watching, Binge-Viewing oder Marathon- 
Viewing sind Bezeichnungen für den ausgeprägten 
Konsum von Fernsehangeboten, der eng mit der Digi-
talisierung und dem On-Demand-Gedanken der Me-
diennutzung verknüpft ist. Man versteht darunter 
meist das Anschauen von mehreren Folgen einer 
Serie an einem Stück. In der Studie ging es um die 
Frage, was Konsumenten zum Binge-Watching mo-
tiviert. Es sollte ebenfalls untersucht werden, ob sich 
die Motive in Abhängigkeit vom Umfang des Binge- 
Watchings unterscheiden. In einer Onlinestudie wur-
den 292 Jugendliche und junge Erwachsene zu ihrem 
Fernsehkonsum, zu Binge-Watching sowie zu ihren 
Nutzungsmotiven befragt. Knapp ein Viertel (24,8 %) 
der Studienteilnehmer gab an, normalerweise nur 
eine Folge einer präferierten Serie anzuschauen, 
knapp 60 Prozent sehen üblicherweise zwei bis drei 
Folgen und etwa 17 Prozent vier und mehr Episoden. 
Etwa drei Viertel der Teilnehmer gab an, jeweils zwi-
schen einer und drei Stunden mit Binge-Watching 
zu verbringen, was bei den meisten etwa zwei- bis 
dreimal pro Woche passiert. Binge-Watching fand 
bei über 80 Prozent der Befragten alleine statt. Die 
am häufigsten genutzten Angebote waren Streaming-
dienste (Netflix oder Hulu; 91,9 %), Webseiten von 
TV-Programmen (19,9 %) sowie Download-Services 
(11,8 %). Bei der Frage nach den Motiven für Binge- 
Watching erwies sich Unterhaltung als zentraler Fak-
tor, der ein solches Nutzungsverhalten antreibt. Bei 
einem hohen Level von Binge-Watching war zusätz-
lich das Motiv „Zeitvertreib“ ein signifikanter Prä-
diktor. Die ebenfalls abgefragten Motive Erholung, 
Eskapismus, Information, Gewohnheit und soziale 
Interaktion spielten dagegen keine Rolle. 

In Südkorea befragten Shim und Kim (2018) in einer 
Onlinestudie 785 Personen zwischen 14 und 59 
Jahren zu ihren Motiven für Binge-Watching. Zudem 
wurde erhoben, wie sehr bei den Befragten die 
Merkmale Kognitionsbedürfnis und Reizsuchetendenz 
ausgeprägt waren. In der Studie trugen Unterhal-
tung, also das durch Anschauen der Serie empfun-
dene Vergnügen, Effizienzerwägungen (z.B. Zeiter-
sparnis) sowie Fantum, das heißt, der Aufbau starker 
Bindungen an die Charaktere, signifikant zum Binge- 
Watching bei. Gleichzeitig hatten eine ausgeprägtere 
Tendenz zur Reizsuche sowie ein deutlicheres Kog-
nitionsbedürfnis positive Effekte auf Binge-Watching. 

In beiden Untersuchungen stellt sich Unterhaltung 
als zentrales Motiv für die Nutzung von mehreren 
Episoden einer Serie am Stück heraus. Es zeigte 
sich auch, dass dieses Verhalten mit Transportation 
einhergeht, das heißt, je mehr Folgen am Stück an-
geschaut werden, desto mehr tauchen die Zuschau-
er in die Geschichte ein. Binge-Watching ermöglicht 
es offensichtlich, sich über einen längeren Zeitraum 
auf eine Geschichte einzulassen, was möglicherweise 
einen zentralen Aspekt des Unterhaltungserlebens 

und emotionalen Beteiligung der Zuschauer. Nicht 
zuletzt spielt der soziale Aspekt, also der Austausch 
mit anderen über das Gesehene, eine relevante Rol-
le für die intensive Nutzung von Serien über VoD. 
Nach Ansicht des Autors scheinen sich VoD-Ange-
bote auf serielle Formate zu konzentrieren, um Zu-
schauer an sich zu binden. Dies hat unter anderem 
auch Auswirkungen auf die Produktionspraktiken im 
Hinblick auf solche Angebote (z.B. die schnelle Fertig- 
und Bereitstellung ganzer Serien). Als Ersatz für 
Kinobesuche werden VoD-Angebote jedoch nicht 
angesehen. Ebenso stellt VoD nach Ansicht des 
 Autors (noch) keine Bedrohung für das konventio-
nelle Fernsehen dar.

Wie schauen Konsumenten fern, seit lineares Fern-
sehen (Live TV) durch Mediatheken (Catch-Up TV) 
und Video-on-Demand (VoD) ergänzt wird? Wie ge-
hen die Nutzer mit der Vielfalt von Inhalten und Platt-
formen um? In der vorliegenden Studie untersuch-
ten die Autoren die Nutzung unterschiedlicher Ange-
bote eines großen europäischen Kabel-TV-Anbieters 
über einen Zeitraum von neun Wochen. Dazu wurde 
das Verhalten von rund 900 000 Zuschauern, die 
über eine Set-Top-Box angeschlossen waren, analy-
siert. Wie sich zeigte, waren die Sehzeiten (gemes-
sen in Views = konsekutives Sehen für mindestens 
10 Minuten) im Verhältnis 90 Prozent zu 9 Prozent zu 
1 Prozent auf Live-Fernsehen, Mediatheken und VoD 
verteilt. Die Verteilung der Sehzeiten über einen typi-
schen Tag waren für die drei Angebotsvarianten 
ähnlich. Im Vergleich zum Live TV fand man beim 
Catch-Up TV und bei VoD höhere Sticking-Raten, das 
heißt, die Zuschauer blieben relativ gesehen länger 
bei einem einmal gewählten Programm. Im Vergleich 
zum Live TV wurden bei der Nutzung von Media-
theken relativ betrachtet mehr Angebote für Kinder 
sowie Serien und Filme bevorzugt. Nachrichten und 
Sport sind dagegen offensichtlich eine Domäne des 
Live TV. Interessant war der geringe zeitliche Abstand 
zwischen der Nutzung von Live TV und Catch-Up TV, 
der in der Regel deutlich weniger als 24 Stunden 
betrug. Mit anderen Worten: Die meisten Media-
thekennutzer sahen Programme, die längstens ein 
paar Stunden zuvor im linearen Fernsehen ausge-
strahlt worden waren.

Die Ergebnisse zeigen, dass On-Demand-Angebote 
derzeit noch Ergänzung zum linearen Fernsehen 
sind und dieses nicht ersetzen. Das Nutzungsverhal-
ten zusätzlicher Dienste lässt sich als ausgeprägter 
und engagierter beschreiben, möglicherweise weil es 
a) interessengeleiteter ausgewählt und b) mit größe-
rem Engagement rezipiert wird. 
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Unter welchen Umständen entscheiden sich Konsu-
menten für die Nutzung von On-Demand-Diensten 
und für die Beendigung eines kostenpflichtigen Kabel- 
Abonnements? Welche Vor- und Nachteile sehen die 
Nutzer für ein sogenanntes Cable-Cord-Cutting? Dazu 
wurden 200 Personen im Durchschnittsalter von 33 
Jahren im Rahmen einer Onlinestudie befragt. Sie 
sollten zunächst beurteilen, welche Gratifikationen 
(Zeitvertreib/Gewohnheit, Information, Unterhaltung, 
Geselligkeit und Eskapismus) ihnen Streamingdienste 
gegenüber dem traditionellen Kabelfernsehen bieten. 
Außerdem sollten folgende Aspekte eingeschätzt 
werden: technische Interaktivität, also das Ausmaß, 
in dem interaktive Kontrolle möglich ist, Freude an 
den technischen Features sowie Unzufriedenheit 
durch technische Unzulänglichkeiten. Unter Berück-
sichtigung der jeweiligen Kosten sollte dann der 
wahrgenommene Nutzen der beiden Alternativen 
eingeschätzt werden. Schließlich sollten die Befrag-
ten Auskunft über die wahrgenommenen Vorteile, 
die wahrgenommene Ersetzbarkeit sowie die Kom-
patibilität von Streamingdiensten versus Kabelfern-
sehen mit dem eigenen Lifestyle geben. Als abhän-
gige Variable wurde die Absicht, Kabelfernsehen 
durch einen Streamingdienst zu ersetzen, erfasst. In 
einer schrittweisen hierarchischen Regressionsana-
lyse wurden zunächst nur die Gratifikationen be-
trachtet (insgesamt 11 % Varianzaufklärung). Dabei 
erwiesen sich Unterhaltung und Geselligkeit als sig-
nifikante Prädiktoren für einen Wechsel zu Streaming-
diensten. Information, Eskapismus und Zeitvertreib/
Gewohnheit spielten dagegen keine Rolle. In einem 
weiteren Schritt erwies sich die Unzufriedenheit mit 
der Tatsache, dass es im traditionellen Fernsehen 
keine interaktiven Features gibt, als signifikanter 
Prädiktor (5 % Varianzaufklärung). Schließlich trug 
im letzten Schritt die Variable „wahrgenommene 
Vorteile“ (z.B. die Ansicht, Streaming sei schlicht 
„besser“ als Kabelfernsehen) als relevantes Ent-
scheidungskriterium signifikant zur Varianzaufklärung 
(15 %) bei. In einer zusätzlichen Analyse konnte der 
Autor zeigen, dass der Einfluss der Unzufriedenheit 
über die technischen Nachteile beim traditionellen 
Fernsehen auf die Entscheidung zu Streamingdiens-
ten zu wechseln, über die wahrgenommenen Vorteile 
vermittelt wurde.

Für die Entscheidung, traditionelle TV-Abonnements 
durch Streamingdienste zu ersetzen, müssen die Kon-
sumenten deutliche Vorteile wahrnehmen und letz-
tere als besser beurteilen – wenn alle anderen Vari-
ablen kontrolliert werden. Eine nur substituierende 
Funktion, also die Bereitstellung der gleichen Funk-
tionen, reicht offensichtlich nicht aus. Vielmehr muss 
es offensichtlich instrumentelle Vorteile geben, die 
allerdings wenig mit der Anpassung an einen (moder-
nen) Lebensstil oder die Erwartung an mehr Unter-
haltung zu tun haben. 

darstellt. Ab wann und wie sehr ein solches Verhal-
ten auch durch negative Anteile, wie zum Beispiel 
Depression, Einsamkeit und Defizite bezüglich der 
Selbstregulation geprägt ist, sollte in weiteren Studien 
geklärt werden (vgl. z.B. Granow, Reinecke und 
Ziegele, 2018 oder Reinecke und Hofmann 2016; 
siehe Literaturliste).

In der vorliegenden Studie untersuchte die Autorin 
die Determinanten und Konsequenzen von Binge- 
Watching. Dabei lag der Fokus darauf, welche Rolle 
einerseits die durch tägliche Anstrengung empfun-
dene Erschöpfung von Konsumenten spielt, anderer-
seits ging es darum, welchen Einfluss die Erwar-
tung, Binge-Watching könne zu einer Stimmungs-
verbesserung und zum Wohlbefinden beitragen, auf 
das Medienverhalten hat. 45 Personen im Alter zwi-
schen 17 und 30 Jahren nahmen an einer Studie 
teil, bei der mit Hilfe der sogenannten Experience 
Sampling Methode (ESM) Daten über einen Zeitraum 
von 15 Tagen gesammelt wurden. Jeweils morgens, 
am frühen Nachmittag und abends wurden die Teil-
nehmer unter anderem nach ihrem aktuellen Er-
schöpfungszustand, dem Eindruck, wichtige Dinge 
vernachlässigt zu haben, sowie ihrer aktuellen Stim-
mungslage befragt. Außerdem wollte die Forscherin 
wissen, wie sehr die Teilnehmer Binge-Watching für 
eine Möglichkeit zur Stimmungsverbesserung hiel-
ten. Diese Daten wurden mit der Nutzung von Serien 
über Streamingdienste in Beziehung gesetzt. Wie sich 
herausstellte, hatte das Gefühl der Belastung und 
Erschöpfung nichts mit der Häufigkeit der Serien-
nutzung (Binge-Watching) zu tun. Vielmehr hatte 
insgesamt die Aussicht, dass man sich nach der 
Nutzung von Video-On-Demand-Inhalten besser fühle, 
einen signifikanten Effekt auf die Nutzungsdauer. 
Außerdem belegte die Autorin einen Zusammenhang 
zwischen dem Gefühl, man würde wichtige Dinge 
vernachlässigen, und negativer Stimmung. 

Wenn Konsumenten sehr viel Zeit mit der Nutzung von 
Serienangeboten über VoD oder Streamingdienste 
verbringen, kann dies zur tatsächlichen oder gefühl-
ten Vernachlässigung von (Alltags-)Verpflichtungen 
führen. Binge-Watching könnte in diesem Fall (trotz 
gegenteiliger Erwartung) zu negativen Konsequenzen 
für das psychologische Wohlbefinden führen. 
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Vor dem Hintergrund der Theorie der sozialen Iden-
tität will die Studie die regelmäßige Nutzung von 
Live-Streamingangeboten im Internet erklären. Nut-
zer – so die Überlegung – identifizieren sich zum 
einen mit der Gruppe der anderen Nutzer. Dies ge-
schieht über wahrgenommene Ähnlichkeit, gemein-
same Partizipation und gegenseitige Einflussnahme 
und Unterstützung. Zum anderen bauen die Nutzer 
eine Beziehung zu den „Urhebern“ von Live-Strea-
mingangeboten auf, den sogenannten Broadcastern. 
Hier spielen Prozesse wie parasozialen Interaktion 
und Beziehung sowie Selbstkongruenz, das heißt, die 
wahrgenommene Übereinstimmung zwischen der 
eigenen Person und dem Broadcaster, eine wichtige 
Rolle. 412 junge chinesische Erwachsene, die mehr 
oder weniger regelmäßig einen Videospiel- oder einen 
Talentshow-Streamingdienst nutzten, nahmen an 
einer Onlinestudie teil. Als abhängige Variable wurde 
die zukünftige Nutzungsintention und -häufigkeit 
der genannten Angebote erfasst (z.B. ich werde diese 
Shows auch weiterhin gerne anschauen). Als erklä-
rende Variablen (Prädiktoren) erfasste man die oben 
genannten Faktoren, also unter anderem parasoziale 
Interaktion, Selbstkongruenz, Partizipation und Grup-
penidentifikation. Wie sich zeigte, waren sowohl die 
Identifikation mit der eigenen Gruppe als auch die 
Identifikation mit dem Anbieter (Broadcaster) der 
Live-Streamingangebote signifikante Prädiktoren für 
die Absicht, das Angebot weiterhin zu nutzen. Die 
beiden Identifikationspotenziale konnten wiederum 
durch die oben genannten Faktoren signifikant vor-
hergesagt werden. Der Vergleich zwischen den bei-
den Plattformen ergab etwas stärkere Zusammen-
hänge für das Videospiel-Streamingangebot. 

Im Gegensatz zum traditionellen Fernsehen bietet 
VoD – insbesondere Plattformen, die Live-Streaming-
angebote bereitstellen – auch die Möglichkeit, mit 
anderen Nutzern und/oder mit den Produzenten zu 
interagieren. Damit haben die User die Möglichkeit, 
sich mit den jeweiligen Akteuren zu identifizieren, 
was wiederum Auswirkungen auf ihre persönliche 
und soziale Identität hat. Dies könnte bedeuten, dass 
die Nutzung solcher Angebote stärker mit sozialen 
Aspekten verbunden ist, als dies bei traditionellen 
Medien der Fall ist. Dafür sprechen auch die Befun-
de von Lim und anderen (2012; siehe Literaturliste). 
Sie beobachteten bei der Nutzung von Sportange-
boten im Livestream eine Reduzierung der psycho-
logischen Distanz der Zuschauer, die durch Inter-
aktionsmöglichkeiten zustande kommt und das 
Rezeptionserleben intensiviert.

VoD-Dienste bieten unterschiedliche Preis- und Be-
zahlmodelle an, die von Pay-per-View bis zu Flatrates 
reichen. In der vorliegenden Studie untersuchten die 
Autoren, welche Faktoren für die Wahl der beiden 
Bezahloptionen Pay-per-View versus Flatrate relevant 
sind. Sie berücksichtigten dabei die bevorzugten Ziele 
der User und damit verbundene Inhalte der On- 
Demand-Dienste – das heißt, Unterhaltung versus 
Information/Lernen –, vorangegangene Nutzungs-
muster sowie Aspekte der Selbstkontrolle der Kon-
sumenten. In zwei Experimenten mit insgesamt 200 
Personen im Durchschnittsalter von 31 Jahren mani-
pulierte man mit Hilfe von Vignetten (hypothetische 
Situationsbeschreibungen mit unterschiedlichen Ent-
scheidungsalternativen) unter anderem die vergan-
gene Nutzungsdauer (mehr als gewünscht versus 
weniger als gewünscht) von VoD-Diensten unter-
schiedlicher inhaltlicher Prägung (unterhaltungs-
orientiert, z.B. Serien und Filme, versus informations-/
lernorientiert, z.B. Online-Lernkurse). Die Probanden 
sollten dann entscheiden, ob sie zukünftig die Tarif-
option Pay-per-View oder die Tarifoption Flatrate 
wählen würden. Wie sich herausstellte, waren die 
Ergebnisse signifikant davon abhängig, welches Aus-
maß an Selbstkontrolle die Probanden bei sich selbst 
wahrnahmen: Bei hoher Selbstkontrolle hielten die 
potenziellen Nutzer des informationsorientierten VoD- 
Angebots den Flatrate-Tarif gegenüber dem Pay-per- 
View-Tarif für die bessere Wahl, denn er ermöglicht 
eine ausgiebigere Nutzung (etwa nach dem Motto: 
„Je mehr desto besser“). Die Nutzer des unterhal-
tungsorientierten VoD-Dienstes hielten den Pay-per-
View-Tarif für angemessener, um so die Nutzung 
besser einschränken zu können („Je weniger desto 
besser“). Bei niedriger Selbstkontrolle änderte sich 
das Bild: Die Nutzer des unterhaltungsorientierten 
VoD-Dienstes präferierten die Flatrate-Option, wäh-
rend die Nutzer des informationsorientierten VoD- 
Dienstes die Pay-per-View-Option bevorzugten.

Wenn Personen aufgrund ihres vorangegangenen 
Nutzungsverhaltens erwarten, dass sie sich eher 
weniger gut kontrollieren können, wird eine neue 
Tarifwahl (z.B. bei einem Wechsel des Anbieters) 
eher als Risiko wahrgenommen. Die Konsumenten 
entscheiden dann nach Ansicht der Autoren im Sinne 
einer Risikominimierung und versuchen, zukünftige 
Schuldgefühle zu vermeiden. Dies kann zum Beispiel 
in der Entscheidung für eine Flatrate bei unterhal-
tungsorientierten VoD-Diensten bestehen, da man 
sowieso mehr konsumiert als man eigentlich will oder 
soll. Das prognostizierte Nutzungsverhalten in Abhän-
gigkeit von Aspekten der Selbstkontrolle spielt somit 
eine wichtige Rolle bei der Wahl von Tarifoptionen.
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On Demand-Dienste, wie zum Beispiel Online-Media-
theken bieten die Möglichkeit, Fernseh- und Radio-
inhalte jederzeit und ortsunabhängig zu konsumieren. 
Laut einer repräsentativen Umfrage von Splendid 
Research (siehe Literaturliste) haben circa drei Vier-
tel der Deutschen (72,7%) schon einmal von Media-
theken in ARD, ZDF, Arte usw. gehört. Die Nutzung 
solcher Dienste wirft auch die Frage nach der Ge-
brauchstauglichkeit (Usability) auf. Wie leicht oder 
schwer fällt es den Usern, die gewünschten Inhalte 
abzurufen bzw. weitere Funktionen von Mediatheken 
zu nutzen? In der vorliegenden Studie wurden die 
Gebrauchstauglichkeit und Nutzerfreundlichkeit der 
Mediatheken von ARD und ZDF untersucht. Als Grund-
lage dafür diente die ISO-Norm 9241-11, in der die 
Usability-Dimensionen Effektivität, Effizienz und Nut-
zerzufriedenheit definiert sind. Die Tests wurden mit 
27 Personen verschiedener Altersgruppen (17 bis 76 
Jahren) durchgeführt. Zuvor wurde im Rahmen einer 
sogenannten heuristischen Evaluation festgestellt, 
dass bei den untersuchten Mediatheken insgesamt 
nur wenige immanente Fehler (z.B. Softwareergono-
mie, Systemstatus) auftraten. Für jede Mediathek 
wurden sechs Use-Cases durchgeführt, also Aufga-
ben, die die Probanden erledigen sollten (z.B. eine 
Nachrichtensendung des Vorabends finden). Des 
Weiteren sollten diverse Fragen zu Anstrengung, Zu-
friedenheit und Attraktivität beantwortet werden. 
Wie sich zeigte, waren jüngere Nutzer (Gruppe bis 
40 Jahre) schneller in der Bewältigung der Aufgaben 
als ältere Nutzer (Gruppe über 40 Jahre). Die Aufga-
ben wurden in der ARD-Mediathek schneller erledigt 
als in der ZDF-Mediathek. Vor allem ältere Nutzer 
hatten Probleme bei der Nutzung der ZDF-Mediathek, 
die insgesamt als anstrengender eingeschätzt wurde 
als die ARD-Mediathek. In letzterer wurden die Auf-
gaben mit weniger Fehlern erledigt.

Insgesamt schnitt die ARD-Mediathek im Vergleichs-
test besser ab als das entsprechende Angebot des 
ZDF. Sie wurde als attraktiver eingeschätzt und die 
Mehrzahl der Testteilnehmer würden sie lieber nut-
zen als die ZDF-Mediathek. Die Befragten hielten sie 
auch für vertrauter und übersichtlicher und sahen es 
als Vorteil an, dass die Funktionen klar beschrieben 
sind und nicht nur durch Symbole angezeigt werden. 
Alles in allem äußerte sich die Gruppe der älteren 
Teilnehmer weniger positiv über beide Mediatheken 
als die Gruppe der Jüngeren. Erstere waren bei der 
Umsetzung der Use-Cases langsamer und bewerte-
ten die Aufgabe als anstrengender. Sie machten im 
Mittel jedoch nicht mehr Fehler als die Jüngeren. 

Angesichts der Vielzahl von Filmtiteln, die auf Video- 
on-Demand-Plattformen (z.B. Netflix) angeboten 
werden, stellt sich die Frage, wie Konsumenten ent-
scheiden, was sie sehen wollen. Welche Informatio-
nen nutzen sie, um eine Auswahl zu treffen? Auf der 
Basis von entscheidungstheoretischen Überlegungen 
geht die Autorin davon aus, dass die Konsumenten 
relativ wenige Informationen benötigen. In drei Län-
dern (Deutschland, USA und Singapur) wurden On-
linebefragungen durchgeführt, bei denen insgesamt 
694 Teilnehmer (Durchschnittsalter circa 21 Jahre) 
auf einer fiktiven VoD-Plattform Kinofilme auswäh-
len sollten, die sie am liebsten sehen würden. Für 
jeden Film wurden jeweils acht Informationen be-
reitgestellt, die die Probanden nutzen konnten oder 
nicht. Dies waren einerseits produktbezogene Merk-
male der Filme, sogenannte Product-Cues, wie zum 
Beispiel Genre, Oscarnominierung, mitwirkende 
Schauspieler und Expertenurteile. Andererseits stellte 
man Informationen zur Verfügung, die von anderen 
Konsumenten generiert wurden, sogenannte Crowd- 
Related-Cues, also zum Beispiel Empfehlungen, An-
zahl der Downloads, Rankings der User. Für ihre 
Entscheidung nutzten die Studienteilnehmer im 
Schnitt nur zwei bis drei der acht angebotenen In-
formationen. Weiterhin zeigte sich, dass produktbe-
zogene Informationen (Product-Cues), insbesondere 
Genre und Schauspieler, wichtiger waren als Erfah-
rungen anderer Konsumenten (Crowd-Related-Cues). 
Der Vergleich zwischen den beteiligten Ländern er-
gab, dass Personen aus Singapur für die Filmauswahl 
mehr Informationen nutzten als Amerikaner und 
Deutsche. Des Weiteren unterschieden sich die 
Samples hinsichtlich der Art der genutzten Informa-
tion: In Singapur wurden im Vergleich zur USA und 
zu Deutschland mehr konsumergenerierte Informa-
tionen genutzt, die gleichzeitig als relevanter für die 
Entscheidung beurteilt wurden.

In Online-Umgebungen – so hat die bisherige For-
schung gezeigt – verlassen sich die Nutzer häufig 
auf bestimmte Signale, um die Qualität eines Ange-
bots zu beurteilen und schnelle Entscheidungen zu 
treffen. Dies gilt offensichtlich auch für die Selektion 
von Filmen auf Video-on-Demand-Plattformen: Die 
Nutzer wenden schnelle, heuristische Entscheidungs-
strategien an, wobei offensichtlich das Genre und 
die Prominenz eine entscheidende Rolle spielen. Die 
Besonderheiten bezüglich der Auswahl von Filman-
geboten in den verschiedenen Ländern führt die 
Autorin auf interkulturelle Unterschiede zurück, die 
etwas damit zu tun haben, ob eine Gesellschaft eher 
individualistisch (USA, Deutschland) oder kollektivis-
tisch (Singapur) ausgerichtet ist. 
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