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1 Einleitung 

„Weitere Informationen zur Sendung unter www…“ Dieser Hinweis gehört heute 

ebenso zum Fernsehkonsum wie die Werbeunterbrechung oder der Programmtrailer! 

Tagesschau, Sportschau, Boulevard-Magazin, Kult-Serie oder Kochsendung… so 

gut wie jede TV-Sendung hält für den Fernsehzuschauer auch ein zugehöriges 

Online-Angebot im Internet bereit. Ist auch die Verschmelzung von Internet und 

Fernsehen zu einem Gerät, wie sie in den 1990er Jahren von Media-Anbietern 

propagiert und von Medienwissenschaftlern kritisch untersucht wurde, bis heute nicht 

eingetreten, so hat sich das Internet doch zu einem wichtigen Informations-, PR-, und 

Distributionskanal für die Fernsehsender entwickelt.  

Der enorme Anstieg der Internetnutzung in den letzten Jahren und die in jüngster 

Zeit stattfindende Erschließung des Internets durch Personenkreise, welche dem 

Medium eigentlich eher zurückhaltend bis skeptisch gegenüber stehen, beweisen 

den endgültigen Wandel des Internets vom „Experten-Medium“ hin zu einem 

„Alltagsmedium“, wie es TV, Radio und Printmedien darstellen1. Die großen 

Medienkonzerne haben sich dem Internetboom nicht entziehen können; sie haben 

eigenständige Online-Portale geschaffen, um Leser-, Hörer- und Zuschauerverluste 

zu kompensieren. Auch die deutschen Fernsehsender haben mittlerweile mehr oder 

weniger aufwendige Internetauftritte etabliert. Unzählige Sendungen verweisen 

innerhalb des TV-Programms auf weitere Informationen auf den entsprechenden 

Internetseiten der Sender. Es scheint  durchaus die Intention der Sender zu sein, den 

Fernsehzuschauer schon während der Sendung auf das eigene Internetangebot zu 

locken oder Ihn relativ zeitnah zum Besuch seiner Internetseiten zu motivieren. 

Dabei ist es für die Fernsehsender auch immer ein zweischneidiges Schwert, die 

Internetseiten zu bewerben. Zum einen droht durch die Abwanderung der TV-

Zuschauer auf die Internetseiten ein Bruch im mühsam konzipierten Audience-Flow 

des TV-Programms, zum anderen hat der Internetauftritt einen potentiell positiven 

Einfluss auf die Bindung des Zuschauers an die eigene Marke »Sender X«. Der 

Internetauftritt hat also auch eine wichtige strategische Funktion für das Marketing 

des Senders, zugleich wird die Trennlinie zwischen Online- und TV-Angebot in der 

Wahrnehmung des Zuschauers geschwächt. Dies macht eine einheitliche und 

                                            
1 vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2003. Media Perspektiven 8/2003: S.338-358 
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medienübergreifende Corporate Identity möglich und notwendig. Das Image eines 

TV-Senders wird nicht mehr allein durch sein primäres Medium, das TV-Programm, 

beeinflusst. Der Medienmix von Internetangebot und Fernsehinhalten gewinnt 

zunehmend an Bedeutung. 

Interessant bei dieser Entwicklung ist die Frage, wie der Fernsehzuschauer dieses 

zusätzliche Online-Angebot der TV-Sender annimmt! Gibt es Sendungen, die 

besonders erfolgreich zur Recherche auf den Internetseiten des Senders oder der 

konkreten Sendung auffordern und aus welchen Sparten stammen diese? Wenn das 

Interesse des Fernsehzuschauers geweckt ist, stellt sich die Frage, wann er 

tatsächlich diese Online-Inhalte aufruft. Wie ist die technische Ausstattung und 

räumliche Anordnung der Internet-zugangsmöglichkeiten und welchen Einfluss hat 

sie auf das Verhalten des Zuschauers? Findet bei gegebenen technischen 

Voraussetzungen tatsächlich eine parallele Nutzung von TV und Internet statt oder 

geht der Zuschauer zu einem späteren Zeitpunkt auf die entsprechenden Seiten im 

Internet?  Da die Ausstattung der Haushalte mit schnellen, mobilen, drahtlosen 

Internetzugängen (Laptop, Notebook mit Internetanschluss über Funkstrecke) in den 

nächsten Jahren vermutlich weiter stark ansteigen wird, ist es zudem spannend, das 

vorhandene Potential für einen Anstieg der parallelen Nutzung der beiden Medien, 

also das generelle Interesse des Zuschauers an der parallelen TV- und 

Internetnutzung, zu ergründen. 

Wie sich also die tatsächliche Nutzung der Internetseiten dieser TV-Sender gestaltet 

und wie der Fernsehzuschauer diese Angebote wahrnimmt, soll in einer empirischen 

Studie im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit untersucht werden. 

 


