Fernsehen als Parallelmedium

Die Nutzung anderer Medien beim Fernsehen —
Ergebnisse einer bevolkerungsreprasentativen Befragung
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TV-Parallelmedien

Am haufigsten wird nebenher telefoniert oder gelesen,
jeder Achte ist parallel im Internet

telefonieren

lesen

im Internet surfen, chatten

SMS schreiben

spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy

Musik horen . 8
Basis: n = 1.005 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdoglichkeiten treffen auf Sie zu?



TV-Parallelmedien — Geschlecht

Manner surfen haufiger parallel im Internet oder spielen am Computer /
auf dem Handy

Mannlich Weiblich

telefonieren 28

lesen

im Internet surfen, chatten
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SMS schreiben

spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy
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Musik héren
Basis: n =487 /518 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdoglichkeiten treffen auf Sie zu?



TV-Parallelmedien — Alter

Grol3e Unterschiede nach Alter: Jingere lesen seltener wahrend des
Fernsehens, nutzen aber alle anderen Moéglichkeiten deutlich haufiger

14-29 Jahre 30-49 Jahre 50 Jahre und alter
telefonieren - 31 22
lesen . 20 25
im Internet surfen, chatten . 15 4

SMS schreiben

spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy
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Musik héren . 18 6 6
Basis: n =204/ 345/ 457 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdoglichkeiten treffen auf Sie zu?



TV-Parallelmedien — Alter /

14-29-Jahrige im Detall

Auch innerhalb der unter 30-Jahrigen gibt es klare Unterschiede: Handy,
Computer und Internet werden von 14-19-Jahrigen haufiger genutzt

14-19 Jahre 20-29 Jahre

telefonieren

lesen

I
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im Internet surfen, chatten

SMS schreiben

spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy

Musik héren
Basis: n =127 /77 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdoglichkeiten treffen auf Sie zu?



TV-Parallelmedien — Bildung

Geringere Parallelnutzung von Handy, Computer und Internet durch mindline
Personen mit formal niedriger Bildung (gewisser Zusammenhang mit Alter) T X
Ohne Abschluss /
Hauptschulabschluss Mittlerer Abschluss Abitur / Stud ium
telefonieren 28 - 31 32
lesen 2 . 18 19
im Internet surfen, chatten I 5 . 17 23
SMS schreiben I 6 . 15 13
spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy ‘ 2 . 14 17
Musik héren I 7 I 10 10
Basis: n =456/ 283 / 234 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdglichkeiten treffen auf Sie zu?



TV-Parallelmedien — Region

Im Westen wird mehr telefoniert, gesurft und auch haufiger SMS geschrieben

West (inkl. Berlin) Ost

telefonieren 31

lesen

im Internet surfen, chatten

SMS schreiben

[N
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spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy

I
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Musik horen 8
Basis: n =837 /168 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdglichkeiten treffen auf Sie zu?
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TV-Parallelmedien — Haushaltsgrol3e

Singles telefonieren etwas haufiger, in grol3eren Haushalten wird weniger mindline
neben dem Fernsehen gelesen T CXXEES
1 Person 2 Personen 3+ Personen

30

lesen 15
im Internet surfen, chatten 15
SMS schreiben 14

spielen am Computer, im 11

Internet, auf dem Handy

Musik héren 9
Basis: n=129/335/527 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdglichkeiten treffen auf Sie zu?
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TV-Parallelmedien — Internetnutzung

Nicht-Internetnutzer (Zusammenhang mit Alter) lesen haufiger wahrend der
Fernseher lauft

Internetnutzung in Keine Internetnutzung in
letzten 3 Monaten letzten 3 Monaten

w
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telefonieren

lesen

im Internet surfen, chatten
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SMS schreiben

spielen am Computer, im
Internet, auf dem Handy
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Musik horen I 9 I 7
Basis: n =638/ 363 | Angaben in Prozent
Frage: Was machen Sie meistens, wahrend Sie fernsehen? Welche der folgenden Mdglichkeiten treffen auf Sie zu?
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mindline media: Forschungsprogramm

Konvergente Medienwelt: User Insights mwmdhne

Vor dem Hintergrund von Digitalisierung, Konvergenz und
Fragmentierung wird es immer wichtiger, die Mediennutzung aus
Sicht des Publikums zu verstehen und ganzheitlich zu betrachten

Segmentierung und Typologisierung des Medienpublikums
nach ihren Erwartungen und Bedurfnissen

Medienkonvergenz-Studien: Wie kombinieren die
Mediennutzer die verschiedenen Angebote, welche
Bedurfnisse erfillen die verschiedenen Medien?

In welcher Form fordert das Zusammenwachsen
verschiedener Einzelmedien interaktive und
transaktionale Nutzungsmadglichkeiten?

Welche Auswirkungen haben konvergierende
Medienumgebungen auf die Bedeutung der Einzelmedien?
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mindline media: Zentrale Forschungsfelder

AV-Medien %

Werbe-, Kampagnen-Pretests

Kampagnen-Tracking und -Controlling

Konzept- und Akzeptanztests (Programme, Formate, Akteure)
Involvement-Tracking

Markenwert-Analysen

Loyalitats-Analysen

Rezeptions- und Wirkungsforschung

Funktions-, Image- und Potenzial-Analysen

Tests von Titeln, Claims, Logos, Trailern und Spots
Moderatoren- und Schauspielertests

Crossmedia-Studien

16



mindline media: Zentrale Forschungsfelder

Print-Medien %

Reichweitenstudien und Markt-Media-Studien
Nutzer-Struktur-Analysen
Potenzialstudien
Abonnenten-/Kauferbefragungen
Klndiger- und Nichtumwandler-Analysen
Loyalitats-Analysen

Copytests (Anzeigen und Redaktion)
Launch- und Relaunch-Begleitforschung
Titeltest

Schlagzeilentest

Format- und Layout-Tests
Preisakzeptanztests
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