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Die Frage, inwieweit die neuen Medien das Nut-
zungsverhalten der traditionellen Medien beein-
flussen und in der Zukunft moglicherweise radikal
verdndern werden, gehort seit Mitte der 90er Jahre
zu den Dauerthemen von Fachdiskussionen. In
dieser Zeitschrift wurden die Wechselwirkungen
zwischen Computer und Fernsehnutzung vor
zwei Jahren am Beispiel USA erortert. (1) Dabei
stand die Frage nach der ,Konvergenz® im Mittel-
punkt und es wurde die Auffassung vertreten,
dass die ,alten“ Medien weiterbestehen werden,
von der steigenden PC-Nutzung relativ wenig
betroffen wiirden, und dass es beim Konsumenten
keine Nutzungskonvergenz im Sinne einer Ver-
schmelzung von Fernsehen und Computer geben
werde.

Seit 1998 hat die Entwicklung von Online-
medien weiter an Dynamik gewonnen, spektaku-
larstes Indiz fiir die Umwélzungen in der Medien-
branche ist die Anfang 2000 angekiindigte Fusion
des Medienweltkonzerns Time Warner mit dem
Onlineunternehmen AOL - unter Fiihrung des
nach Umsitzen kleineren, aber an der Borse hoher
bewerteten Partners, AOL. Vor diesem Hintergrund
und angesichts neuer Forschungserkenntnisse
lohnt es sich, die Frage nach den Wechselwirkun-
gen zwischen Internet- und Fernsehkonsum erneut
zu erortern, auch in diesem Falle am Beispiel USA
(zur Entwicklung in Deutschland siehe den Beitrag
von Jochen Zimmer in diesem Heft).

Thesen iiber die Verdnderung der Medien und des
Nutzungsverhaltens der Konsumenten waren An-
fang und Mitte der 90er Jahre weitgehend auf
Grund von Vermutungen formuliert worden. Wie
in dem genannten Beitrag beschrieben, spekulier-
ten die meisten Futurologen und Technologiepro-
pheten zuerst, dass die sogenannte ,Elektronische
Datenautobahn” die traditionellen Medien, und vor
allem das Fernsehen, einfach verdrdngen wiirde.
Als man feststellte, dass sich der Computer und
das Internet ausbreiteten, ohne andere Medien zu
ersetzen, trat die Konvergenzthese in den Vorder-
grund, die auch heute noch populér ist: Das Fern-
sehen - so die Annahme - werde viele Computer-
funktionen iibernehmen, und im Internet werde
es immer mehr fernsehartige Inhalte geben, sobald
durch breitbandige Datenkanéle Videoiibertragun-
gen allgemein zugénglich werden. Mit anderen
Worten: Die Medien werden sich immer dhnlicher,
sie konvergieren. Wegen der starken Steigerung
der Internetnutzung, so eine weitere These, werde
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die traditionelle Fernsehnutzung stark zuriick-
gehen. Josh Bernoff beispielsweise, Analyst bei For-
rester Research, sprach sogar vom ,.end of network
television®. (2)

PC-Besitz und Internetzugang:

Entwicklung und Prognosen

Bei der Analyse der tatséichlichen Auswirkungen
des Internets auf die Fernsehnutzung bis Anfang
1998 konnten auf der Basis der bis dahin verfiig-
baren spezifischen empirischen Untersuchungen
keinerlei Verdringungseffekte zwischen PC und
Fernsehen festgestellt werden. (3) Untersucht man
die derzeitige Situation in den USA - auf inzwi-
schen etwas besserer Datenbasis - so zeigt sich
zundchst, dass die Internetnutzung kein auf so-
genannte Early Adopter beschrdnktes Verhalten,
sondern ein Massenphédnomen ist.

Wer die Entwicklung der letzten Jahre und den
voraussichtlichen Trend des Computerbesitzes und
des Internetzugangs in den USA als ,schnelles
Wachstum“ bezeichnet, hat zwar recht, vereinfacht
aber auch einige recht komplexe Zusammenhénge.
Wie man in Tabelle 1 sieht, nimmt der Computer-
besitz weiterhin zu und liegt heute schon bei iiber
53 Prozent aller US-Haushalte. Gleichzeitig neh-
men jedoch (sieche Abbildung 1) die Zuwachsraten
dramatisch ab. Veronis, Suhler & Associates - spe-
zialisiert auf Analysen von Medienunternehmen -
gehen nicht davon aus, dass Computer in voraus-
sehbarer Zeit in allen Haushalten zu finden sein
werden wie der Fernseher und das Telefon. (4)
Andere Forschungsinstitute (z.B. Forrester und
Jupiter) glauben, dass die Zahlen etwas hoher sein
werden, aber die Vorraussagen sind niedriger als
man meist vor drei, vier Jahren angenommen hat.
Das Computergeschéft bliiht trotzdem, weil sich
so viele Besitzer neue oder Zweit- und Dritt-PCs
anschaffen.

(® Computerverbreitung in den USA

Haushalte mit Computer

in Mio | in % gesamt
1997 41 41,6
1998 46 458
1999 50 495
2000 54 53,3
2001 58 56,1
2002 60 58,0

Quelle: National Survey of Hardware Ownership, Media Metrix,
Januar 1999.

Beim Internetzugang sieht es anders aus: Die
Kurve geht seit Jahren steil nach oben und wird
auch weiter steigen (vgl. Tabelle 2). Die Internet-
wachstumsraten liegen, wie Abbildung 1 zeigt, seit
zwei Jahren hoher als die PC-Wachstumsraten,
und dieser Trend wird sich noch verstirken. Aller-
dings deutet sich auch hier eine deutliche Ver-
langsamung des Wachstums an.
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Abb. 1 Zuwachsraten von PC- und Internetverbreitung in den USA
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Quelle: Veronis, Suhler & Associates 1999.

Verwirrung durch
unterschiedliche
Definitionen der
Internetnutzung

@ Internetverbreitung in den USA

Haushalte mit Onlineanschlufl

in Mio | in % gesamt
1993 3 35
1994 5 48
1995 9 95
1996 15 153
1997 23 228
1998 29 279
1999 35 338
2000 41 39,2
2001 46 435
2002 50 46,8

Quelle: Veronis, Suhler & Associates 1999.

Ein interessanter Vergleich zum Medium Fern-
sehen: Im Laufe des letzten Jahres (1999) iiber-
schritt in den USA die Zahl der Haushalte mit
Internetanschliissen die Zahl der Haushalte mit
Pay TV. Die Zahl der Kabel/Satellitenhaushalte
wiirde allerdings selbst bei einer Internetwachs-
tumsrate von 3 Prozent erst nach 2010 erreicht.

Quantitative Analysen der Internet- und Mediennutzung
Obwohl sich durch Daten der Forschungsinstitute
(vor allem Media Metrix) unser Wissen iiber
das Nutzungsverhalten von Onlinemedien in den
USA deutlich verbessert hat, besteht immer noch
grofe Verwirrung hinsichtlich der Zahl der
Internetnutzer. Jupiter Communications beispiels-

weise meldete im Herbst 1999, dass jetzt 100 Mil-
lionen Amerikaner ,Internetzugang“ haben und
der Trend weiter stark nach oben geht (vgl. Tabelle
3). Zwar gibt es keine Diskussionen iiber den Auf-
wirtstrend, aber in der Offentlichkeit kursieren
auch andere, meist niedrigere Zahlen zur Verbrei-
tung des Internets.

(® Personen mit Internetzugang in den USA

Pers. mit Internetzugang

in Mio | in % gesamt
1996 37 14
1997 60 22
1998 83 31
1999 100 37
2000 116 42
2001 130 47
2002 144 52
2003 157 56

Quelle: Jupiter Communications, 7/99.

Eine Ursache fiir diese Divergenzen liegt, wie
Abbildung 2 zeigt, in den unterschiedlichen Defi-
nitionen: Jupiter spricht von ,Zugang“ (zu Hause,
im Biiro, im College usw.), was jedoch keineswegs
mit Nutzung gleichzusetzen ist. Media Metrix zeigt,
dass die monatliche Nutzung und erst recht die
tagliche Nutzung weit geringer sind. Allerdings
misst Media Metrix nur zu Hause und im Biiro;
es gibt keine Messung in Colleges, obwohl die
Nutzung durch Studenten etwa zwei bis drei Mil-
lionen zusitzliche monatliche Nutzer ausmachen
konnte.
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Abb. 2 Unterschiede der Internetnutzung in den USA nach Definition
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Quelle: Jupiter, Media Metrix, Oktober 1999.

Abb. 3: Private und geschiftliche Internetnutzung in den USA im Tagesverlauf
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Quelle: Media Metrix, September 1999.

Wie wichtig es ist, die Nutzung zu Hause und
im Biiro zu unterscheiden, veranschaulicht Abbil-
dung 3. Obwohl bei der Frage iiber die Wechsel-
wirkung zwischen steigender Internetnutzung und
Fernsehkonsum vor allem an die Nutzung in
den Privathaushalten gedacht wird, liegt in der
Praxis die Nutzung des Internets im Biiro deutlich
hoher als zu Hause. Gleichzeitig zeigt sich, dass

T T T T T T

13:00 15:00 17:00 19:00 21:00 23:00
Uhrzeit

sich bei der Privatnutzung die Primetimes von
Internet und Fernsehen tiberschneiden - sie liegt
in beiden Fillen zwischen 21.00 und 22.00 Uhr.
Die Frage nach dem Einfluss der Internetnutzung
auf die Menge und Art der Fernsehnutzung ist also
durchaus angebracht.



MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2000

Internetnutzerprofile
gleichen sich Durch-
schnittsbevolkerung
tendenziell, aber
nicht vollstindig an

Media-Metrix-Daten
deuten auf nur mode-
rate Onlinenutzungs-
zuwichse hin

80 % der Online-
nutzung durch
das Drittel der
»Heavy Users*“

Kein Zweifel besteht daran, dass sich die demo-
graphische Zusammensetzung der Internetnutzer
langsam dem Profil der US-Bevélkerung annéhert.
Das Medium ist in den USA nicht mehr von
Ménnern mit iiberdurchschnittlichem Einkommen
dominiert, und in den néchsten Jahren wird vor
allem bei bisher unterreprisentierten Gruppen
(z.B. Kinder und Erwachsene iiber 50 Jahre) ein
starker Aufholprozess stattfinden (vgl. Tabelle 4).
Gruppen ohne Highschoolabschluf und Minderhei-
ten werden allerdings auch weiterhin relativ wenig
Internetzugang haben.

@ Onlineverbreitung nach Altersgruppen in den USA

in %
Onlinenutzer | Prognose
1998 2003
Kinder 20 58
Jugendliche 36 72
Collegestudenten 86 95
Erwachsene 19-50 . 40 67
Erwachsene iiber 50 . 15 34

Quelle: Jupiter Communications, Juli 1999.

Wichtig fiir die Frage nach dem Einfluss der neuen
auf die alten Medien ist die Entwicklung der On-
linenutzung bei den Amerikanern mit Internet-
zugang. Tabelle 5 zeigt die Daten der reprisenta-
tiven Onlinenutzungsforschung von Media Metrix,
die keine Schdtzungen oder Behauptungen von
Befragten, sondern genaue elektronische Messun-
gen darstellen, hier fiir die Nutzung in Privathaus-
halten. Der Trend geht zwar nach oben, aber die
Steigerung ist keineswegs dramatisch. Der Zu-
wachs bei der Internetnutzung kommt vor allem
durch neue Nutzer. (5) Dabei muss man sich auch
gegenwirtigen, dass die Nutzung des Internets
nicht so wie die des Fernsehens gemessen wird.
Dies sind monatliche Nutzungsdaten, entsprechen-
de Fernsehkonsumdaten beziehen sich hingegen
meist auf wochentliche Durchschnitte. Je nach
demographischem Merkmal sehen Amerikaner
etwa 20 bis 40 Stunden pro Woche fern und damit
ein Vielfaches der monatlichen Internetnutzung.

(® Private Onlinenutzung in den USA

| 1998 [ 1999

Nutzer in Mio 528 62,5
Private Nutzung

pro Monat in Std. 53 59

Quelle: Media Metrix, Dezember 1999.

Tabelle 6 zeigt, warum die durchschnittliche Inter-
netnutzung (in Privathaushalten) noch immer recht
gering ist: Zwei Drittel der Amerikaner mit Inter-
netzugang nutzen ihren Anschluss nur zwei Mal
die Woche und ihre monatliche Nutzung liegt bei
unter einer Stunde - sie sind eben keine ,Heavy
Users“. Nur ein Drittel der Nutzer féllt in diese
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Kategorie, die jedoch 80 Prozent der Onlinenut-
zung ausmacht. Bei der Fernsehnutzung gibt es
zwar auch grofle Unterschiede in der Nutzung, das
AusmaR der Nutzung liegt aber bei fast allen
Gruppen viel héher, es gibt verhéltnismaRig wenig
LLight Viewers“, Das Drittel der starken Fernseh-
nutzer ist daher nicht fiir 80 Prozent, sondern nur
fiir zwei Drittel der Gesamtfernsehnutzung verant-
wortlich.

(® Onlinenutzungszeit nach Nutzertyp in den USA
Monatliche Nutzung zu Hause

| in Min.
Light User 23
Medium User 140
Heavy User 843

Quelle: Media Metrix, September 1999.

Es gibt in den USA keine genau vergleichbare
Messung des Nutzungsverhaltens aller Medien.
Wegen des groRen Interesses an Daten iiber den
Konsum der verschiedenen Medien haben jetzt
zwei sehr unterschiedliche Projekte Daten gesam-
melt, die recht gute Vergleiche erlauben. Tabelle 7
zeigt eine Analyse von Veronis, Suhler & Associa-
tes tiber den Medienkonsum erwachsener Ameri-
kaner. Die Daten verdeutlichen, was wir gerade im
Zusammenhang mit der Internetnutzung festge-
stellt haben: Zur Zeit ist das Internet fiir die mei-
sten Leute von relativ geringer Bedeutung. Inter-
netnutzung macht bei Erwachsenen im Durch-
schnitt nur ca. 2 Prozent des Gesamtkonsums aus.

(@ Leithudgets fiir Medienangebote bei Erwachsenen
in den USA
Std. pro Woche, Pers. ab 18 ].

| Std./Woche
Fernsehen 30,2
Radio horen 20,2
Musik horen 55
Videos sehen 19
Internet nutzen 14
Kino besuchen 0,3

Quelle: Veronis, Suhler & Associates 1999.

Und wie steht es mit dem Medienkonsum der
neuen Generation, die manchmal ,Internetgene-
ration“ genannt wird? Eine aktuelle Studie der
Kaiser Family Foundation (6) ist dieser Frage nach-
gegangen und untersuchte, welche Rolle die Medi-
en im Leben der Kinder und Jugendlichen spielen
und inwieweit sich die neue Generation schon vom
Fernsehen abwendet (vgl. Tabelle 8). Das Ergebnis
der Studie iiberraschte viele: Bei den Kindern und
Jugendlichen macht das Internet, genau wie bei
Erwachsenen, nur etwa 2 Prozent des Gesamt-
medienkonsum aus (eine Stunde pro Woche),
Videospiele und der spielerische Umgang mit dem
PC erreichten mehr als doppelt so hohe Werte. Ein-
samer Spitzenreiter war auch bei Kindern und
Jugendlichen mit fast 20 Stunden das Fernsehen.

Internetnutzung

im intermedialen
Vergleich noch mit
geringem Stellenwert
- auch bei Jugend-
lichen



Unterschiedliche
Prognosen zur kiinf-
tigen Mediennutzung
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Abb. 4: Entwicklungstrends der Mediennutzung in den USA

Std. pro Woche, Pers. ab 18 J.
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Zeithudgets fiir Medienangebote
bei 8- bis 18-Jéhrigen in den USA
Std. pro Woche

| Std./Woche
Fernsehen 194
CDs horen 5,0
Lesen 49
Radio horen 4.6
Spielerisch PC nutzen 25
Videospiele 2,1
Internet nutzen 1,0

Quelle: Kaiser Family Foundation: Kids and Media at the New
Millenium, November 1999.

Prognosen iiber die Nutzung der Medien

Die Daten iiber die heutige Mediennutzung in
den USA bestitigen diejenigen, die in den letzten
Jahren eine relative langsame, eher evolutiondre
Entwicklung prognostiziert haben. Aber wie wird
es weiter gehen? Schliefllich deuten die Daten zur
Onlinemarktentwicklung darauf hin, dass Internet-
zugang und Nutzungsdauer sich weiter erhGhen
werden. Zudem stehen wichtige technologische
Verdnderungen wie beispielsweise breitbandige
Internetzugénge ins Haus, die die Onlinenutzung
stark erhGhen konnten. Vor diesem Hintergrund
verwundert es nicht, dass auch die Prognosen zur
kiinftigen Entwicklung zu unterschiedlichen Ergeb-
nissen kommen.

Die Technologieexperten bei Jupiter Communica-
tions beispielsweise gehen davon aus, dass der
Fernsehkonsum bei Internetnutzern sinken wird.
Zwar werde das Fernsehen nicht verschwinden,
der Trend zum weniger Fernsehen - so die feste
Uberzeugung - habe indes schon begonnen. Dabei
berufen sie sich auf die sogenannte Jupiter/NFO
Consumer Survey, derzufolge 20 Prozent der Light
User, 38 Prozent der Medium User und 54 Prozent
der Heavy User angeben, dass sie schon heute
weniger fernsehen. (7)

Im Gegensatz dazu berufen sich Veronis, Suhler &
Associates auf Fernsehnutzungsdaten von Nielsen,
die vergleichbar sind mit den von der AGF/GfK
erhobenen TV-Quoten in Deutschland. Den Niel-
sen-Ergebnissen zufolge hat sich der Fernsehkon-
sum in den USA trotz Internetboom nicht verrin-
gert, und demzufolge stelle das Internet - so die
Schlussfolgerung von Veronis/Suhler - keine grofe
Konkurrenz fiir das Fernsehen dar. Uberraschen-
derweise meinen Veronis/Suhler sogar, dass sich
der Fernsehkonsum leicht erhchen konnte (vgl.
Abbildung 4). Effektivere Nutzung des Internets,
E-commerce und schnellere Internetverbindungen
wiirden dem Konsumenten echte Zeitersparnisse
bringen. Daher hitten sie mehr Zeit, andere Medi-
en zu nutzen.

Jupiter: Fernseh-
konsum wird sinken

Veronis/Suhler:
Fernsehkonsum wird
von Internet eher
positiv beeinflusst
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Internetnutzungs-
schwerpunkte stehen
mit unterhaltungs-
orientierter
TV-Nutzung nicht

in Konkurrenz, eher
Komplementaritit

Die Ursachen fiir diese gegensitzlichen Entwick-
lungsszenarien diirften wohl in der unterschied-
lichen Methodenbasis zu suchen sein: Jupiter Com-
munications verldsst sich auf Selbsteinschétzungen
der Nutzer, die vom tatsichlichen Nutzungsver-
halten durchaus abweichen konnen. Die auf der
Basis représentativer quantitativer Fernsehnut-
zungsforschung erhobenen Ergebnisse von Nielsen
werden dabei nicht zur Kenntnis genommen,
obwohl sie - im Gegensatz zu Selbsteinschétzung
- als relativ gesicherte Datenbasis gelten konnen.

Die Nielsen-Ergebnisse weisen fiir US-Fernsehnet-
works wie NBC, die bewusst Internetnutzer anspre-
chen, in Haushalten mit Internetzugang sogar
hohere Zahlen aus als in Haushalten ohne Com-
puter (vgl. Tabelle 9). Gleichzeitig wird anhand von
Befragungsergebnissen iiber die Art der Internet-
nutzung deutlich, dass der groRte Teil der Internet-
nutzung in Bereichen wie E-mail oder Informa-
tionssuche liegt, die nicht mit der Unterhaltungs-
orientierung von Fernsehen konkurrieren, sondern
diese eher ergénzen (vgl. Tabelle 10).

® Ratings der US-Networks in Haushalten
ohne PC und mit Internetzugang
Erwachsene 18-49 Jahre,
durchschn. Sehbeteiligung pro Tag in %

Haushalte | Haushalte
ohne PC | mit Internet
ABC 45 5,0
CBS 38 38
FOX 4,0 38
NBC 4.6 6,4

Quelle: Nielsen, NAD Data, Oktober 1999.

Nutzungsschwerpunkte von Onlinemedien in den USA

[ in %

E-mail 96
Suchmaschinen 88
Recherche nach Produkten

u. Dienstleistungen, Browsen 72
Lokale Informationen 58
E-Greetings/Postcards 55
Chat 45
Gesundheit 45
Musik 40
Personl. Web-Seiten 40
Onlinespiele 38
Bérsendaten 37
Fernsehprogramminfo 33
Onlinebestellung v. Produkten 23
Erwachseneninhalte 22
Rechnungen bezahlen 1

Quelle: Jupiter Communications: Jupiter/NFO Consumer Survey,
Friihjahr 1999
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Die Flut der Anzeigen von Internetunternehmen
im amerikanischen Fernsehen - 1999 weit iiber
eine Milliarde Dollar - beweist, dass auch die
Internetbranche die Attraktivitit der Plattform
Fernsehen zum Erreichen eines breiten Publikums
erkennt.

Aktuelle Ergebnisse des Forschungsinstituts Stati-
stical Research (von November/Dezember 1999)
bestitigen, dass aktive Internetnutzer das Fern-
sehen nicht aufgeben und dass die gleichzeitige
Nutzung des Fernsehens und des Computers
immer héufiger wird: Etwa die Hilfte der Ameri-
kaner mit Computer hat das Gerdt im selben
Raum wie der Fernseher; 12 Prozent dieser Gruppe
geben an, dass sie ,gestern Abend“ Fernsehen und
Computer gleichzeitig genutzt haben. (8)

Der letzte Punkt ist besonders wichtig: Dieses
sogenannte Multi-Tasking ist eine Methode, die
angesichts vielfach an Grenzen stoRRender Medien-
zeitbudgets offenbar an Bedeutung gewinnt. Zu
unterscheiden ist dabei zwischen gleichzeitiger
Nutzung, bei der keine inhaltliche Verbindung
zwischen den beiden Medien vorliegt, und Anwen-
dungsformen, bei denen die beiden Medien zusam-
men benutzt werden und eine direkte Verbindung
zwischen Fernseh- und Internetinhalten besteht.
Von diesem Nutzungsverhalten ldsst sich darauf
riickschlieRen, auf welche Art Konsumenten das
Phénomen der Konvergenz definieren.

Neue Modelle von Konvergenz

Der Begriff Konvergenz macht schon seit einigen
Jahren Schlagzeilen, meist in Verbindung mit Fir-
meniibernahmen oder der Zusammenarbeit zwi-
schen Firmen unterschiedlicher Branchen (AOL -
Time/Warner). Die wirtschaftliche und die tech-
nische Verschmelzung von Computer und Fern-
seher sind zwei Aspekte dieser Konvergenz, die
Konvergenz im Konsumentenverhalten ist der drit-
te Aspekt. Es scheint, dass die Konsumenten ein
neues Modell der Konvergenz entwickeln, die von
den Medienkonzernen stark gefordert wird.

Schon 1996 stellte man in den USA fest, dass viele
Computer und Internetnutzer gleichzeitig den
Fernseher nutzten. (9) Wenn also ein Teil der Kon-
sumenten so beschéftigt oder so gern interaktiv
ist, dass beide Medien genutzt werden, dann bieten
sich Strategien an, sie beim selben Anbieter zu hal-
ten. Sender haben also Strategien entwickelt, um
solche Zuschauer zu bestimmten Webangeboten -
nédmlich ihren Webseiten - zu lenken. So sieht
man zum Beispiel wihrend der Football Super-
bowl Werbung fiir Zusatzinformationen durch die
Superbow]-Webseite des Senders. Eine Sitcom
(-Drew Carey“) hat das Internet als Thema einer
Folge und ladt Zuschauer ein, das auch im Internet
zu verfolgen - Resonanz in diesem Fall: iiber eine
halbe Million Nutzer. NBC hofft, wéihrend der
Olympiade aus Sydney im September die Nummer
eins bei der Nutzung des Fernsehens und der
Sport-Webseiten zu sein.

Teilweise Tendenz zu
paralleler Nutzung
von PC und TV

Sender setzen auf
komplementire An-
gebote zwischen TV
und Online



Etablierte Medien-
marken nutzen
Bekanntheit auch auf
Plattform Internet

Eher langsame
Evolution des
Zuschauerverhaltens
zu erwarten
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Abb. 5 Entwicklung der Internetzugangstechniken in den USA
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Quelle: Jupiter, August 1999.

Die Zuschauer wihrend der TV-Nutzung auf
bestimmte Webseiten zu lotsen, ist natiirlich nur
ein Teil dieser Strategie. Die Nutzung der kom-
plementdren Webseiten soll nicht nur wihrend der
Fernsehnutzung erfolgen. Die Tatsache, dass die
meisten Internetnutzer auch Nutzer der traditionel-
len Medien sind, ist fiir die ,alten“ Medienmarken
ein Wettbewerbsvorteil. Die Cross Promotion zwi-
schen den Medien hat sich als sehr erfolgreich
erwiesen, ein grofer Teil der Top Webseiten in den
USA sind traditionelle ,Mediabrands“ wie ABC,
CBS, NBC (MSNBC) oder die New York Times, und
auch in Deutschland sind viele etablierte Medien-
marken im Internet sehr erfolgreich. Jeder hofft,
den Konsumenten an sich zu binden, egal ob der
Inhalt per Papier oder Pixel kommt. Und sehr oft
klappt es: ,TV Drives Internet Traffic“ stellt eine
neue Untersuchung fest. (10)

Fazit

Zusammenfassend konnte man sagen, dass viele
der neuen Forschungsergebnisse die Schlussfolge-
rungen des angesprochenen Beitrags von 1998
bestétigen. (11) Vor diesem Hintergrund wird auch
fiir die ndchsten Jahre eine eher langsame Evolu-
tion als eine dramatische Verdnderung im Zu-
schauerverhalten erwartet. Damit soll nicht gesagt
sein, dass sich nichts dndern wird. Einen stéirkeren
Einfluss des Internets auf die Fernsehnutzung -
und eine Verdnderung der Funktionen des Internet
fir die Konsumenten - koénnte man erwarten,
wenn das Internet mit groReren Ubertragungs-
bandbreiten Techniken wie ,streaming video* usw.
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ermoglicht. Wie Abbildung 5 mit Jupiters Prog-
nosen zeigt, wird das allerdings so schnell nicht er-
folgen.

Im Vergleich zu den meisten Vorhersagen iiber
die Zukunft der Medien, die man aus Amerika
bekommt, kann man die Perspektive dieses Bei-
trags sicherlich als ,konservativ‘ bezeichnen. Es
stellt sich natiirlich die Frage, warum so viele
JExperten“ ungeachtet schwacher bis fehlender
empirischer Befunde euphorisch die Medienrevolu-
tion verkiinden. Der oben zitierte Josh Bernoff von
Forrester Research brachte es in einem Beitrag
des New York Times Magazine auf folgenden
Punkt: Wenn man vorsichtige Aussagen mache,
hore keiner hin. Die Institute wollten mit ihren
Aussagen die Kunden aufriitteln und zum Kauf der
Services bringen. Die spite Uberpriifung fritherer
Prognosen spiele hingegen keine Rolle, es sei eben
so schwer zu definieren, was akkurat ist. Offenbar
fragen die meisten Kunden auch nicht danach. Sie
wollen nur Daten fiir die Zukunftsplanung und
erwarten optimistische Daten. (12)

Der Tenor dieser Aussage wird auch von Hans
Magnus Enzensberger aufgegriffen. In einem Bei-
trag fiir das Magazin Der Spiegel schreibt er iiber
,Medienpropheten®, die davon ausgehen, dass die
neuen Medien einen revolutiondren Einfluss auf
die Zukunft der Menschheit haben werden. (13)
Seine Analyse ist auch sehr kritisch, allerdings

Zuriickhaltende
Prognosen im
Onlinemarkt nicht

gefragt
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Prognose einer
langsamen Evolution
offenbar ,langweilig*

wirft er den Fans der Medienrevolution kaum Ver-
zerrung der Daten aus kommerziellen Interessen
vor, sondern sieht ideologisch bestimmte Blindheit
gegeniiber den Fakten als das Hauptproblem.

Das Tempo der technischen Entwicklung und die
Notwendigkeit, Daten iiber die Zukunft zu haben,
ist ein echtes Problem dieser Zeit: Je schneller die
technische Entwicklung, um so je schwieriger wird
es, Prognosen {iber ldngere Zeitrdume aufzustellen.
Selbst die sorgfiltige Analyse empirischer Daten
kann nicht alle Antworten geben. Aber wir konnen
Aussagen iiber die néchsten Jahre machen und
mit Sicherheit sagen, dass die Entwicklung der
Mediennutzung langsam weitergehen wird - auch
wenn das langweiliger ist als die Voraussage, alles
werde morgen schon anders sein.

Horst Stipp
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