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In der Studie Familie, Interaktion & Medien (FIM) 
hat der Medienpädagogische Forschungsverbund 

Südwest gemeinsam mit dem Südwestrundfunk 
die Kommunikationsstrukturen und die Medien
situation in Familien untersucht. In einer repräsen-
tativen Face-to-Face-Befragung wurden im Mai/Juni 
2011 zunächst grundlegende Kommunikations- 
und Mediennutzungsstrukturen in Familien mit 
Kindern zwischen drei und 19 Jahren ermittelt, 
wobei alle Familienmitglieder einzeln befragt wur-
den. Ergänzend wurde eine Tagebucherhebung 
durchgeführt, um allgemeine Tätigkeiten, Freizeit-
beschäftigungen sowie die Mediennutzung und 
Kommunikation im Tagesablauf zu erfassen.

Familie bedeutet für die Befragten vor allem 
Zusammenhalt, Zusammengehörigkeit und Gebor-
genheit. Familien sind sehr gut mit Medien ausge-
stattet: Computer, Internet, Fernseher, Radio, Handy 
und verschiedene Geräte zum Aufzeichnen von 
Fernsehinhalten gehören zur Standardausstattung 
fast aller Haushalte. Auch die Kinder der unter-
suchten Familien verfügten über eine breite Me-
dienausstattung. 

Die Betrachtung der Mediennutzung der Eltern 
und der Kinder machte deutlich, dass dem Fernse-
hen in den Familien eine besondere Bedeutung zu-
kommt. In der FIM-Studie lag der Fokus auf der 
gemeinsamen Mediennutzung. 71 Prozent der El-
tern sahen regelmäßig, also mindestens mehrmals 
pro Woche, mit ihren Kindern fern. Beim Internet 
war die gemeinsame Nutzung eher selten: Nur 13 
Prozent der Eltern gaben an, regelmäßig gemein-
sam mit ihren Kindern das Internet zu nutzen – 
am häufigsten Shoppingseiten, Angebote von Sen-
dern und Sendungen sowie Spielseiten.

In aktuellen Fragen der Medienerziehung schätz-
ten sich 21 Prozent der Eltern als sehr kompetent 
ein. Die Mehrheit mit 60 Prozent der Eltern formu-
lierte dies mit „etwas kompetent“ deutlich zurück-
haltender. 14 Prozent schätzten sich weniger kom-
petent ein, und 5 Prozent schrieben sich hier gar 
keine Kompetenz zu. Die Auswirkungen der Me-
dienentwicklungen der letzten Jahre auf das Fami-
lienleben haben für den Großteil der Eltern sowohl 
positive als auch negative Aspekte. 14 Prozent 
empfanden die Entwicklung als negativ, für ein 
Viertel der Eltern hat die Medienentwicklung ein-
deutig positive Auswirkungen auf das Familien
leben. Dabei bewerteten Eltern, die sich in Fragen 
der Medienerziehung als kompetent einschätzten, 
die Auswirkungen des Medienwandels eher positiv. 
Offensichtlich ist Medien(erziehungs)kompetenz 
geeignet, die Neuerungen der Medienwelt eher 
chancenorientiert zu nutzen und den Entwicklun-
gen positiv zu begegnen. 

Zusammenfassungen

Durch die Digitalisierung von Inhalten und hy-
bride Gerätetechnik bietet das Fernsehen zu-

nehmend nonlineare Nutzungsmöglichkeiten. Der 
vorliegende Beitrag befasst sich mit der dynami-
schen Entwicklung von Hybrid-TV bzw. Smart-TV 
und fußt dabei auf der Arbeit der AG Smart TV in-
nerhalb der Deutschen TV-Plattform.

Bei Hybrid- bzw. Smart-TV handelt sich um di-
gitale Fernsehgeräte (integrierte Flachbildschirme, 
Digitalreceiver und Blu-Ray-Geräte), die neben Rund-
funksignalen auch Inhalte und Dienste aus dem In-
ternet empfangen und abbilden können. Seit Früh-
jahr 2009 sind hybride Fernsehgeräte im deutschen 
Markt verfügbar. Im Jahr 2011 war bereits mehr 
als jedes Dritte der verkauften Fernsehgeräte ein 
so genanntes Smart-TV; für 2012 wird erwartet, 
dass mehr als die Hälfte aller in Deutschland ver-
kauften Geräte die Möglichkeit zur Onlineverbin-
dung bieten wird.

Laut einer Untersuchung von Mitte 2011 nut-
zen bereits 13 Prozent der Haushalte mit Hybrid-
fernsehern diese regelmäßig für den Zugang zum 
Internet. Laut einer weiteren Studie im Auftrag 
von Sony vom Oktober 2011 wollen 70 Prozent der 
Besitzer von internetfähigen Fernsehern gern un-
abhängig vom regulären Fernsehprogramm ihren 
Fernsehkonsum gestalten. Allerdings besteht noch 
großer Informations- und Aufklärungsbedarf bei 
den Zuschauern. Der Kenntnisstand über die Mög-
lichkeiten des interaktiven Fernsehens und der hyb
riden Fernsehgeräte ist noch sehr gering.

Deutschland nimmt hinsichtlich der Marktein-
führung von HbbTV international eine Pionierstel-
lung ein, auch in anderen Ländern schreitet die 
Entwicklung von HbbTV voran. Während die Hbb-
TV-Angebote der öffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten kein kommerzielles Interesse verfolgen, 
betrachten die privaten Fernsehsender ihre eigenen 
Hybrid-TV-Services und die Portale von Geräteher-
stellern und Infrastrukturbetreibern als zusätzliche 
Vermarktungsmöglichkeit. Noch stehen Geschäfts-
modelle und Werbeformen von Hybrid-TV ganz 
am Anfang.

Herausforderungen für die nähere und mittlere 
Zukunft stellen sich unter anderem in einem ver-
stärkten Gattungsmarketing, in der besseren Nut-
zerfreundlichkeit der Angebote und der weiteren 
Ausgestaltung von Commercial Requirements und 
Content Guidelines durch die Beteiligten.
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Zusammenfassungen

Die Programmanalyse für das Jahr 2011 bestä-
tigt die unterschiedlichen Profile der wichtigs-

ten öffentlich-rechtlichen und privaten Sender des 
deutschen Fernsehens. Die führende Rolle der öf-
fentlich-rechtlichen Hauptprogramme als Informa-
tionsanbieter basiert dabei wesentlich auf dem An-
gebot klassischer Sendungsformen der Berichter-
stattung und Meinungsvermittlung. So wird von 
ARD und ZDF deutlich mehr Sendezeit für Nach-
richten, Magazine, Reportagen und Dokumentatio-
nen sowie Gesprächssendungen aufgewendet als 
bei RTL, Sat.1 und ProSieben. Bei den Privatsen-
dern erhalten stattdessen Doku-Inszenierungen 
und Doku-Soaps mehr Sendezeit. Für Politik, Wirt-
schaft, Gesellschaft und Zeitgeschichte wurde von 
ARD (18,7 %) und ZDF (19,1 %) knapp ein Fünftel 
der Gesamtsendezeit aufgewendet. In diesem rele-
vanten Themenbereich hatten die privaten Sender 
auch 2011 nur vergleichsweise wenig beizutragen.

Veränderungen im Angebot gab es im Ver-
gleich der letzten drei Jahre stärker bei den Priva-
ten als bei ARD und ZDF. RTL weitete die nonfik-
tionalen Unterhaltungsangebote durch Reality-For-
mate hauptsächlich zulasten der Fiction aus, Pro-
Sieben reduzierte dagegen sowohl Information als 
auch nonfiktionale Unterhaltung zugunsten der 
Fiction, die inzwischen über 50 Prozent des Pro-
gramms ausmacht. 

Die öffentlich-rechtlichen Hauptprogramme be-
stritten 2011 über zwei Drittel ihres Fictionange-
bots mit Filmen und Serien aus deutscher Produk-
tion und deutscher Koproduktion mit anderen Län-
dern. Unter den privaten Sendern entsprachen nur 
RTL und Sat.1 mit der Hälfte ihres Fictionangebots 
der in der EU-Richtlinie geforderten nationalen 
Mindestquote. Bei ProSieben bestand das Fiction
angebot zu 87 Prozent aus US-Produktionen.

Die Funktionsteilung zwischen öffentlich-recht-
lichem und privatem Sektor bleibt unverändert be-
stehen. Inwieweit sich Programminnovationen wie 
das Factual Entertainment im Unterhaltungsbe-
reich weiter durchsetzen, bleibt angesichts auch ge-
genläufiger Tendenzen zur Verstärkung der Fiction
angebote offen. Größere Auswirkungen der sich 
verändernden Rahmenbedingungen (Digitalisierung, 
Verschmelzung von AV-Medien und Online) zeich-
nen sich bislang in den Programmangeboten der 
großen Fernsehsender noch nicht ab.

Das Jahr 2011 wies in Bezug auf die Fern-
sehnutzung von Kindern (3 bis 13 Jahre) nur 

wenige Besonderheiten auf. Das Programmangebot 
änderte sich kaum. Ein relevanter Einfluss der 
„Konkurrenzmedien“ Computer und Internet war 
auch 2011 nicht zu beobachten. Mit durchschnitt-
lich 93 Minuten pro Tag blieb die Fernsehnutzung 
gegenüber dem Vorjahr stabil. Allerdings wurden 
zunehmend weniger Kinder vom Fernsehen er-
reicht, diese schauten dann aber länger fern. Auch 
bei Kindern ist der Fernsehkonsum in Ostdeutsch-
land nach wie vor höher und steigt mit zunehmen-
dem Alter an. Außerdem sahen Mädchen 2011 in 
geringem Umfang mehr fern als Jungen. 

Auch die Nutzungsgewohnheiten blieben kons-
tant. Traditionell sehen Kinder vor allem am frü-
hen Abend und am Wochenende fern. Saisonale 
Nutzungsschwankungen folgten ebenfalls dem be-
kannten Muster. Lediglich in den Sommermonaten 
löste der Sonntag den Samstag als den nutzungsin-
tensivsten Tag ab. Mit zunehmendem Alter glei-
chen sich die Fernsehgewohnheiten immer mehr 
denen der Bevölkerung ab 14 Jahren an. Dies gilt 
sowohl für den Zeitpunkt der Nutzung als auch für 
die Auswahl des Senders. 

Super RTL und KiKA waren 2011 weiterhin mit 
deutlichem Abstand die meistgenutzten Sender. Es 
folgten RTL, NICK und ProSieben. Während der 
KiKA seinen Zuschaueranteil in etwa stabil halten 
konnte, bauten die beiden Programme der RTL-Fa-
milie ihren Marktanteil – vor allem durch die bei 
Mädchen beliebten Casting-Formate sowie hohe 
Nutzungswerte von Kindern bei den Scripted-Rea
lity-Sendungen am Nachmittag – deutlich aus. Im 
Gegensatz zu den Vorjahresentwicklungen nutzten 
Kinder 2011 wieder stärker die für sie konzipierten 
Programme KiKA, Super RTL und NICK, deren Ge-
samtmarktanteil wieder anstieg. 

Das Programmhighlight des Jahres kam dies-
mal von Sat.1, dessen Ausstrahlung der Bully-Her-
big-Verfilmung von „Wickie und die starken Män-
ner“ die Hitliste der meistgesehenen Sendungen 
bei Kindern anführte.


