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Hybrid TV und die Zukunft des Internets 
Die Konvergenz zwischen Fernsehen und Inter-

net schreitet voran. So hatte bspw. der Dis-

counter Aldi Süd im November diesen Jahres 

erstmals einen LCD-Fernseher mit integriertem 

DVB-T-Empfänger im Programm. Mit dieser 

Aktionsware zielt das Unternehmen aus Mül-

heim auf eine in den letzten Jahren deutlich 

angewachsene Gruppe an Internet-Nutzern, bei 

denen der PC mit dem Fernsehgerät verschmol-

zen ist [1,2].  

Sogenannte HybridTV-Geräte kann man zwar 

als herkömmliche Fernsehgeräte nutzen, man 

kann sie aber auch für klassische Computer-An-

wendungen, wie „Briefe schreiben“, „Tabellen 

erstellen“ oder „Präsentation gestalten“ einset-

zen. Entscheidend ist jedoch, dass derartige Ge-

räte auch über eine Schnittstelle zum Internet 

verfügen.  

Auch wenn das HybridTV im Sinne des „Duale 

Use“ sowohl der Unterhaltung als auch der Ar-

beit dienen kann, ist aufgrund des besonderen 

Nutzungskontextes (zumeist befindet sich das 

Gerät im Wohnzimmer, das auch von anderen 

Familienmitglieder genutzt wird; man hat keine 

stabile Unterlage für die Tastatur und die Maus 

etc.) zu erwarten, dass es vor allem als multi-

mediales Abspielgerät genutzt wird. 

Diese Einschätzung wird auch von der aktuellen 

Studie der ARD und des ZDF zum Stand der 

Internet-Nutzung in Deutschland gestützt [3]. 

Im Rahmen einer repräsentativen Erhebung 

unter Internet-Nutzern kommt man zu der Fest-

stellung, dass sich die aktuelle Internetentwick-

lung vor allem durch eine steigende Nachfrage 

nach multimedialen Inhalten auszeichnet. Ha-

ben 2007 45 Prozent der Internet-Nutzer 

Videos, z. B. über Videoportale oder Mediathe-

ken abgerufen und (zumeist zeitversetzt) ange-

schaut, so sind es 2009 bereits 62 Prozent.  

 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 

Betrachtet man die Werte im Detail, so zeigt 

sich, dass sich vor allem der „zeitversetzte Ab-

ruf von TV-Sendungen“ in sogenannten Media-

Portalen und das „live fernsehen im Internet“ 

zunehmender Popularität erfreut (vgl. nachfol-

gende Grafik).  

Auch wenn aufgrund der zumeist immer noch 

bescheidenen Bild- und Tonqualität, entspre-

chende Anwendungen derzeit nur von einer 

Minderheit tatsächlich intensiv genutzt werden, 
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sprechen vor allem die Zuwachsraten bei den 

Jugendlichen dafür, dass sich dies in der Zukunft 

immer mehr durchsetzen wird. Bei Jugend-

lichen hat das Internet, das Fernsehen als 

Leitmedium bereits abgelöst [4]. 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 

Konvergenz zieht Konsequenzen für 

beide Techniken nach sich 

Bislang wurde dieser Trend vor allem unter dem 

Gesichtspunkt diskutiert, welchen Einfluss das 

Internet auf das Fernsehen, das Verhalten der 

TV-Zuschauer und die Medienlandschaft an sich 

hat [2,5,6]. Ob es jedoch auch einen umgekehr-

ten Effekt des Fernsehens auf die Nutzungsge-

wohnheiten des Internets hat, wurde bis dato 

kaum diskutiert.  

Unterschiede zwischen Seh- und 

Nutzungsgewohnheiten  

Die zunehmende Beliebtheit des HybridTV re-

sultiert aus den spezifischen Vorteilen, die wir 

eigentlich mit der Nutzung des Internets verbin-

den. Vor allem die Möglichkeit, von überall und 

unabhängig von einem fest vorgegebenen Pro-

grammschema, genau die Sendung(en) anzu-

schauen, auf die man im Augenblick Lust hat, ist 

der zentrale Vorteil, der sich aus der 

Verschmelzung des Fernsehens mit dem 

Internet ergibt.  

 

Allerdings setzt ein derartiges Nutzungsverhal-

ten auch Zeit, Lust und kognitives (Selektions-) 

Vermögen voraus. Entsprechende Inhalte müs-

sen erst einmal gefunden, bewertet und mit der 

für dieses Format richtigen Software abgespielt 

werden. Nicht immer hat man dazu auch Lust. 

Liegt nicht der besondere Charme des Fernseh-

ens auch darin, „sich einfach berieseln“ zu las-

sen, zu entspannen und nicht aktiv sein zu müs-

sen?  

Man kann davon ausgehen, dass sich die neuen 

Nutzungsformen beim HybridTV nur dann 

durchsetzen werden, wenn sie die besonderen 

Gesetzmäßigkeiten der Fernsehnutzung beach-

ten. Hierfür ist es notwendig, Bedienformen 

und vor allem Selektionsmechanismen zu ent-

wickeln, die dem Bedürfnis des Zuschauers 

nach Bequemlichkeit, einfacher Zugänglichkeit 

und intuitiver Bedienbarkeit entgegen kommen.  
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Betrachtet man jedoch die technische Konzep-

tion vieler „Mediatheken“, die gegenwärtig von 

den Sendern angeboten werden, kommen 

einem die Zweifel, ob die Sender verstanden 

haben, was die Zuschauer tatsächlich erwarten. 

Die Komplexität der Oberflächen vieler Media-

Player setzt technische, kognitive und teilweise 

motorische Fähigkeiten voraus, die man bei 

„Internet-Freaks“, aber nicht unbedingt bei den 

Durchschnitts-Nutzern voraussetzen kann. 

Fernsehzuschauer, die bislang – mehr oder 

weniger - nur den Einschaltknopf, den Lautstär-

keregler und die Kanalwahl bedienen mussten, 

müssen nun zwischen „Flash oder Media-

Player“, „Breitband oder Modem/ISDN“, „inter-

ner oder externer Player“, „aktuelle Sendung, 

Livestream oder Archiv“ etc. wählen. Wenn sich 

also das Hybrid-TV als Massenmedium durch-

setzen soll, ist eine weitere Vereinfachung der 

Bedienung unabdingbar. 

Internet-TV oder TV im Internet? 

Zwar findet man im Internet inzwischen zahlrei-

che Unterhaltungsmöglichkeiten, angefangen 

von Online-Spielen bis hin zu Web 2.0-Anwen-

dungen, wie Chats, Foren, Blogs u. Ä. m., den-

noch wird das globale Netz von den meisten 

Nutzern (noch?) vor allem als Informations- und 

Kommunikationskanal verstanden und genutzt.  

Die besondere Stärke des Fernsehens liegt da-

rin, dass es wie kein anderes Medium harte Fak-

ten und Informationen so vermitteln kann, dass 

sie für den Zuschauer kognitiv verständlich sind 

und – zumindest im Idealfall - emotional nach-

vollziehbar, ja nachfühlbar werden. Die Ver-

knüpfung weitläufiger Panoramabilder, die dra-

matische Zuspitzung auf einen Gesichtsaus-

druck, die stimmungsvolle Untermalung mit 

Musik und Hintergrundsgeräuschen u. Ä. m. er-

möglichen eine dramaturgische Inszenierung 

von Inhalten, die bei keinem anderen Medium - 

zumindest nicht in dieser Intensität - möglich 

ist. Ein Vorteil, den sich die Werbewirtschaft 

seit Langem zunutze macht. 

Infotainment im Internet 

Im Internet setzt man dagegen nach wie vor auf 

eine eher „spröde“ Vermarktung von Informa-

tionen. Bedingt durch die einerseits bislang ein-

geschränkten Übertragungsraten und anderer-

seits einen eher wissenschaftlich-technischen 

Entwicklungshintergrund, wurden bislang Infor-

mationsangebote entwickelt, die auf den spezi-

fischen Stärken des Internets, wie Hypertext-

Struktur, Interaktivität und Aktualität beruhen.  

Wenn sich die unterschiedlichen Formate des 

Fernsehens mit denen des Internets im 

HybridTV „vermischen“, ist zu erwarten, dass 

vor allem diejenigen Angebote Erfolg haben 

werden, die die richtige Mischung zwischen 

Information, Kommunikation, Visualisierung, 

Interaktion und Unterhaltung finden.  

Die zentrale Herausforderung des Internets be-

steht darin, eine neue Formensprache zu ent-

wickeln, die die besonderen Vorteile des 

Internet bei der Informationsvermittlung mit 

den spezifischen Stärken des Fernsehens 

kombiniert. 

Innovative Ansätze auf dem Vormarsch 

Bereits heute beschreiten einige Unternehmen 

bei ihrer Kundenkommunikation neue Wege, 

die sich an den Seh- und Nutzungsgewohnhei-

ten, die wir bislang vor allem aus dem Fern-

sehen kennen, orientieren.  

Bei Websites, wie escada.com, hugoboss.com, 

philips.com oder montblanc.de (s. u.) dominiert 

nicht die normalerweise übliche Vermittlung 

„technischer“ Produktinformation (vgl. Beispiel 

Pelikan), sondern die emotionale Ansprache des 

Kunden. Hier vermeidet man lange Produktbe-
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schreibungen, umfangreiche Datentabellen, 

kleine Produktabbildungen oder zahllose – wo-

möglich noch animierte - Infoboxen. Hier „spre-

chen“ große, über den gesamten Bildschirm ge-

hende Bilder und Animationen, freundliche Far-

ben, emotionale Motive, sanfte Hintergrund-

musik oder lustige Videos. 

Natürlich eignet sich die Bild- und Wortsprache, 

die montblanc.de für seine Kunden gefunden 

hat, nicht unbedingt auch für ein Unternehmen 

im Investitionsgüterbereich. Es ist kaum zu er-

warten, dass sich Entscheider, die bspw. über 

den Kauf von Planierraupen entscheiden, sich 

von dieser besonderen Art der Kundenanspra-

che beeinflussen lassen. Allerdings sollte man 

den Einfluss, den derartige Angebot auf die kog-

nitive Wahrnehmung und generelle Beurteilung 

von Websites haben, nicht unterschätzen.  

 

 

 

 

 

 

Online-Standards sind universell 

Internet-Nutzer vergleichen das Informations-, 

Kommunikations- und Transaktionsangebot 

einer Website nicht (nur) mit den Angeboten 

aus dem unmittelbaren Branchenumfeld. Im 

Gegenteil, die meisten Internet-Nutzer verfü-

gen über ein universelles Qualitätsverständnis, 

das sie grundsätzlich an alle Websites anlegen.  

Wenn sich also das Erscheinungsbild von Web-

sites immer mehr an das Erscheinungsbild des 

Fernsehens annähert und immer mehr in Rich-

tung „Infotainment“ entwickelt, wird dies frü-

her oder später Konsequenzen für alle Websites 

haben und nicht für die, die sich an Endkunden 

richten.  
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Ausblick 

Was bedeutet dies für die Zukunft? Es ist zwar 

nicht zu erwarten, dass das Internet in den 

nächsten Jahren seinen Charakter als Informa-

tions- und Kommunikationskanal verlieren wird. 

Allerdings wird sich die Art und Weise der Infor-

mationsvermittlung wandeln (müssen).  

Neben der Verbesserung der Usability, Accessi-

bility und Servicefreundlichkeit, werden in der 

Zukunft Websites entwickelt werden müssen, 

die stärker als bislang den Nutzer unterhalten 

(Stichwort „Infotainment“) und darüber hinaus 

auch den emotionalen Zugang zu Informationen 

erleichtern. Erste Ansätze, die sich unter dem 

Sammelbegriff „Joy of Use“ vereinen lassen, zei-

gen in die Richtung, in die es wahrscheinlich 

gehen wird. Die Idee, die dahinter steht, geht 

davon aus, dass Produkte für Kunden nicht 

„nur“ reine Gebrauchsobjekte sind, sondern 

dass deren Nutzung selbst zum „lustvollen“ Er-

lebnis werden sollte.  

Auch wenn man die Umsetzung, die wir aus 

dem Fernsehen kennen, nicht 1:1 als Vorlage 

für die neuen Websites nehmen kann, werden 

sich aus der Konvergenz der Techniken auch 

neue visuelle Gebrauchsformen des Internets 

herausbilden. 

Neue Herausforderungen 

Nur diejenigen Anbieter, die sich frühzeitig auf 

diese Änderungen einstellen, werden auch die 

sich daraus ergebenden strategischen Vorteile 

für sich verwirklichen können.  

Dies bedarf zum einen einer optimierten strate-

gischen Planung, bei der auf der Grundlage 

einer präzisen Marktstudie, detailliert die Stär-

ken und Schwächen der eigenen Website, vor 

allem aber die der Mitbewerber analysiert wer-

den. Darauf aufbauend bedarf es auch einer 

Maßnahmenplanung, bei der man die Schwä-

chen der Mitbewerberangebote für die Opti-

mierung der eigenen Marketingkommunikation 

ausnutzt. 

Zum anderen sollten entsprechende Markt-

studien auch Innovationspotenziale aufdecken, 

mit denen man sich gegenüber anderen Anbie-

tern eindeutig absetzen, die eigene Website un-

vergleichlich machen und die Nutzer für sich 

einnehmen kann.  
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Bedeutung des Internet-Marketings  

für die Metallindustrie (Teil II)
  

Im letzten Newsletter haben wir die ersten Er-

gebnisse einer von uns im Frühjahr diesen Jah-

res durchgeführten Befragung verantwortlicher 

Mitarbeiter größerer mittelständischer Unter-

nehmen der metallverarbeitenden Industrie in 

Baden-Württemberg vorgestellt. Der Schwer-

punkt der Untersuchung lag in der Bewertung 

des Internet-Marketing im Zusammenspiel mit 

den anderen Marketingmaßnahmen.  

Eines der wichtigsten Ergebnisse der Untersu-

chung ist, dass die meisten Unternehmen Defi-

zite bei der strategischen Planung aufweisen. 

Zumeist werden viele Entscheidungen situativ 

aus dem jeweiligen aktuellen Kontext heraus 

geplant und entschieden. Eine langfristige stra-

tegische Planung der Online-Kommunikation 

findet man nur in Einzelfällen.  
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Dies ist um so erstaunlicher, als sich die Mehr-

zahl der Verantwortlichen darin einig ist, dass 

das Internet-Marketing nicht nur gegenwärtig 

wichtig ist, sondern in der Zukunft auch deutlich 

an Bedeutung gewinnen wird. Wie sieht es aber 

mit der Qualitätssicherung bzw. Maßnahmen 

der Erfolgskontrolle aus?  

Auch hier zeigt sich, dass sich die meisten 

Unternehmen vor allem auf die eigenen Kräfte 

stützen. Neben der Eigenbeobachtung (ca. 85 

Prozent) nutzt man vor allem die Möglichkeiten 

der Logfile-Analyse zur Qualitätssicherung (ca. 

73 Prozent). Externe Bewertungen, wie 

Usability-Tests (ca. 17 Prozent) oder Experten-

Evaluationen (ca. 11 Prozent), werden von nur 

den wenigsten Unternehmen bislang einge-

setzt. 

Dieses Ergebnis unterstreicht den Stellenwert 

der Online-Kommunikation, den diese in den 

untersuchten Unternehmen derzeit hat. Ob-

wohl es sich bei den meisten Websites inzwi-

schen um komplexe technische Systeme 

handelt, ist man bei den meisten Unternehmen 

der Ansicht, dass zur Qualitätssicherung der 

eigenen Arbeit und Wirkung das eigene Urteil 

der Verantwortlichen bzw. eine rein 

quantitative Analyse ausreichend ist. In der 

Mehrzahl der Fälle hat sich bislang eine externe 

Bewertung ohne betriebliche „Scheuklappen“ 

noch nicht durchgesetzt. 

 

 

 

 

 

Weitere Themenschwerpunkte der 

Studie 

Á Bedeutung von Internet-Marketingzielen  

Á Einschätzung der zukünftigen Entwicklung 

Á Höhe des Jahresbudgets ...  

 

 

Interesse? 

Weitere Informationen finden Sie unter: 

http://www.sonje-

webconsult.de/presseundservice/studien/studi

enarchiv/metall_bw_09/metall_bw_09.html 
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Neuentwicklung: Webtest Standard 6.0 ς 

Evaluierung von Web 2.0-Anwendungen
  

Zum Schluß noch ein Hinweis in eigener Sache:  

Neue Erkenntnise zu Web2.0 führen 

zu einer Überarbeitung des Webtests  

Im Zuge der technologischen Entwicklung des 

Internets sind in den letzten Jahren auch eine 

ganze Reihe an wissenschaftlichen Studien zum 

Thema Web 2.0 entstanden.  

Wir haben dies zum Anlass genommen, den 

Webtest im Herbst diesen Jahres grundlegend 

zu überarbeiten. Mit der neusten Version des 

Webtest Standard 6.0 kann nun die marketing-

technische Konzeption und die gestalterische 

bzw. funktionale Umsetzung neuer Internet-

Anwendungen, wie Podcasts, Blogs oder Wikis 

präzise analysiert werden. 

In Abhängigkeit von den Untersuchungsergeb-

nisse können dann ggf. bestehende Schwächen 

in der inhaltlichen Konzeption oder der techni-

schen bzw. gestalterischen Umsetzung der eige-

nen Website frühzeitig identifiziert und Vor-

schläge zu deren Beseitigung erarbeitet wer-

den.  

Eine entsprechende Analyse ist dabei sowohl im 

Vorfeld - als neutrale und unvoreingenommene 

Qualitätskontrolle – oder im Nachgang eines 

Relaunchs – als Erfolgskontrolle – möglich. 

 

 

 

Ihre Vorteile: 

Unabhängig davon, wann der Webtest einge-

setzt wird erhöht er Ihre Planungs- und Ent-

scheidungssicherheit, zeigt Optimierungsmög-

lichkeiten und Innovationspotenziale auf. In 

jedem Fall ein Gewinn für Sie! 

Noch Fragen? 

Wenn Sie Fragen zum Testverfahren, unserer 

Vorgehensweise oder den unterschiedlichen 

Einsatzmöglichkeiten haben, dann setzen Sie 

sich bitte mit uns in Verbindung.  
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       Kontakt und  Impressum 
 

Haben Sie noch Fragen zu den Inhalten, unserer 

Beratung, dem Webtest oder zu den Einsatz-

möglichkeiten? Dann zögern Sie nicht, sich mit 

uns in Verbindung zu setzen! 

 

Dieser Newsletter ist ein Service der: 

 

dr. šonje webconsult GmbH 

Unternehmensberatung für  

Online-Kommunikation  

Wollgrasweg 49 

D - 70599 Stuttgart 

Tel.: 0711 - 45 99 78 - 80  

Fax: 0711 - 45 99 78 - 81 

 

http://www.sonje-webconsult.de/ 

info@sonje-webconsult.de 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dieser Newsletter wird nur an Bezieher ver-

sandt, die in persönlichem Kontakt mit der dr.  

šonje webconsult GmbH stehen, standen oder 

den Newsletter selbst bestellt haben. Wenn Sie 

keine weiteren Newsletter von uns erhalten 

wollen, dann melden Sie sich bitte hier ab. 

 

Alle Texte und Daten unterliegen dem Urheber-

recht und dürfen nur mit Quellenangabe 

weiterverwendet werden. 

 

Verantwortlich für den Inhalt dieser Ausgabe ist 

Dr. Deziderio Šonje. 
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