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Das Internet ist zweifelsohne ein ganz besonderes
Medium. Kein anderes Medium hat es geschafft, in
so kurzer Zeit in zumindest einigen Lindern der
Welt massenmedialen Charakter zu erreichen. So
brauchte das Radio fast 40 Jahre, um weltweit 50
Millionen Nutzer zu erreichen, das Fernsehen im-
merhin 13 und der PC 16 Jahre. Dem Internet ist
dies - so zumindest vermeldet es der Human
Development Report der Vereinten Nationen - in-
nerhalb von weniger als fiinf Jahren gelungen. (1)
Seinen Anfang nahm der bis heute anhaltende Ver-
breitungsboom etwa Mitte der 90er Jahre, ab 1997
stieg beispielsweise die Zahl der weltweit regis-
trierten Internet Hosts, also der Rechner, die Inter-
netdienste anbieten, geradezu explosionsartig an.

In der zweiten Halfte der 90er begannen die Gffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten, das Internet
und seine Nutzung systematisch zu beforschen.
1997 ging die erste Online-Studie ins Feld, die da-
mals im Auftrag nur der ARD durchgefiihrt wurde.
Seit 1998 wird in jahrlichem Abstand eine Online-
Studie als gemeinsame Regelstudie von ARD und
ZDF durchgefiihrt. Daneben gab und gibt es bis-
lang eine Reihe weiterer Studien zum Internet der
verschiedensten Auftraggeber, teilweise ad hoc,
teilweise kontinuierlich.

Die folgenden Ausfiihrungen stiitzen sich im We-
sentlichen auf diese Untersuchungen von ARD und
ZDF, die sehr breit angelegte Reprasentativstudien
sind und bereits jetzt - jedenfalls in Internetzeitab-
schnitten gerechnet - sogar so etwas wie eine
LLangzeitbetrachtung” erlauben. (2)

Onlineverbreitung und -nutzung 2001

Die Ergebnisse der jiingsten ARD/ZDF-Online-
Studie stammen vom Mai/Juni 2001; die neue
Online-Studie 2002 ist also noch nicht im Feld.
Zweifellos hat sich in der Zwischenzeit vieles wei-
ter entwickelt, hier werden die bislang vorliegen-
den Befunde der letzten Online-Studie von 2001
dargestellt. Danach waren im Mai/Juni 2001
38,8 Prozent der bundesdeutschen Bevélkerung ab
14 Jahren online. Das sind 24 770 000 Menschen.
Gegeniiber 1997 hat sich die Zahl der Onliner in
Deutschland damit versechsfacht. 1997 waren erst
gut vier Millionen Erwachsene im Netz (vgl. Abbil-
dung 1).

Von den knapp 25 Millionen Onlinern im Jahr
2001 sind 59 Prozent méannlich und 41 Prozent
weiblich. Knapp zwei Drittel der Onliner sind be-
rufstitig, 21 Prozent befinden sich in der Ausbil-
dung und 14 Prozent sind nicht oder nicht mehr
berufstitig. Wahrend 19 Prozent Volks- oder Haupt-
schulabschluss besitzen, hat ein gutes Drittel weiter-
fithrende Schulen besucht. Der Rest, immerhin noch
fast die Hélfte der Onliner, haben Abitur oder Stu-
dium. Entsprechend ,jung” ist auch die Alterszu-

Abb. 1 Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2001
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(1997: n=1 003; 1998: n=1 006;1999: n=1 002; 2000: n=1 005; 2001: n= 1 001).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.
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sammensetzung der Onliner: Rund 80 Prozent sind
unter 50, knapp 20 Prozent &lter als 50 Jahre. Die
Altersgruppen zwischen 20 und 49 Jahren sind am
stirksten vertreten (vgl. Tabelle 1).

(@ Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2001
in %

Basis: Onlinenutzer

abs. 1003 1006 1002 1005 1001
in % 100 100 100 100 100
Geschlecht
ménnlich 73 72 65 61 59
weiblich 27 28 35 39 41
Alter in Jahren
14-19 7 22 13 13 13
20-29 31 29 26 25 22
30-39 35 34 26 27 24
40-49 18 17 18 18 21
50-59 7 14 12 13
60 und ilter 1 2 3 4 6
Schulbildung
Volksschule 1 14 14 13 19
weiterfiihrende Schule 28 23 29 36 34
Abitur 21 19 24 23 24
Studium 41 43 33 28 22
Berufstitigkeit
berufstitig 74 70 09 70 65
in Ausbildung 24 24 22 21 21
Rentner/nicht berufstitig 3 6 9 9 14

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

(@ Nutzeranteil nach Bevilkerungsgruppen 1997 bis 2001

1997 1998
inMio |in% |inMio |in %

Gesamt 4,11 65 6,60 104
Geschlecht

maénnlich 3,00 100 475 15,7

weiblich 1,11 33 1,85 56
Alter in Jahren

14-19 0,29 63 073 15,6

20-29 127 132 191 20,7

30-39 1,44 124 224 189

40-49 0,74 7.7 1,12 11,1

50-59 0,33 30 046 44

60 und alter 0,04 02 013 08
Schulbildung

Volksschule 044 13 093 29

weiterfiihrende Schule 1,14 59 153 75

Abitur 0,85 8,6 1,27 12,7

Studium 1,68 150 287 258
Berufstitigkeit

in Ausbildung 0,96 151 158 247

berufstitig 3,03 91 462 13,8

Rentner/nicht berufstatig 0,12 05 040 1,7

Nach diesen Befunden sind bezogen auf die Ge-
samtbevélkerung inzwischen knapp 50 Prozent
aller bundesdeutschen Ménner Online, aber nur 30
Prozent aller Frauen. Knapp 80 Prozent all derer,
die in Ausbildung sind, haben auch Onlinezugang.
Nicht ganz die Hilfte aller Berufstdtigen kdnnen
Online gehen, aber nur gut 14 Prozent aller Nicht-
berufstatigen. Wahrend knapp 70 Prozent der 14-
bis 19-Jahrigen Internetzugang haben, sind es bis-
lang ,nur“ 40 Prozent der iiber 50-Jahrigen (vgl.
Tabelle 2).

Die soziodemographische Struktur der Online-
nutzer weicht also derzeit noch immer von der Be-
volkerungsstruktur ab. Hier hat es jedoch gewal-
tige Entwicklungen gegeben, die mit der Durchset-
zung des Internets als Massenmedium Hand in
Hand gehen und die spéter noch néher betrachtet
werden.

Am héufigsten wird inzwischen von zu Hause aus
aufs Internet zugegriffen. Knapp 80 Prozent der
Internetanwender haben im privaten Umfeld eine
Zugangsmoglichkeit zum Internet. Dabei ist be-
merkenswert und wichtig, dass 46 Prozent nur von
zu Hause aus ins Netz gehen konnen. Ein knappes
Drittel kann dies sowohl zu Hause als auch am Ar-
beits- oder Ausbildungsplatz. Mit ihrer Internetzu-
gangsmoglichkeit ausschlieflich auf den Arbeits-/
Ausbildungsplatz beschrankt sind danach nur noch
22 Prozent aller Onliner.

Dagegen waren noch 1997 knapp 60 Prozent
aller Nutzer auf den Arbeits- oder Ausbildungs-
platz angewiesen, wenn sie online gehen wollten.
Damals konnten 14 Prozent sowohl zu Hause und
am Arbeitsplatz zugreifen und 27 Prozent nur zu
Hause. Damit hat sich der Zugang zum Internet in
der Zwischenzeit massiv zugunsten der Moglich-

1999 2000 2001
inMio |in% |inMio |in% [inMio |in%

144 30,0 240 485 333 674
2,89 33,0 459 546 549 655
2,89 245 495 411 6,05 503
2,00 19,6 331 322 521 493
155 151 222 221 324 322
0,33 19 0,78 44 145 81

1,57 6.4 237 10,6 477 179
325 181 657 281 848 454
2,69 268 420 507 6,01 60,2
3,70 335 5,11 529 551 60,7

244 379 383 585 520 794
7,60 231 1278 384 1610 484
1,00 42 1,04 6,8 347 145

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.
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Abb. 2 Onlinenutzung in Deutschland: Ort
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Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

keit des ,,privaten” Zugriffs verschoben (vgl. Abbil-
dung 2).

Auch wenn das Internet ein ganz junges Medium
ist, so gibt es inzwischen auch schon so etwas wie
Lalteingesessene” Nutzer. Etwa die Hélfte aller der-
zeitigen Onliner haben den Zugang zum Netz 1998
oder vorher bekommen oder eingerichtet, ein Drit-
tel beschéftigt sich jedoch erst seit zwei Jahren mit
dem Medium Internet und ist deshalb noch relativ
unerfahren. Ein Fiinftel aller User allerdings sind
Lalte Hasen“ mit einem Internetanschluss, der alter
als fiinf Jahre ist. Im Durchschnitt sind die User
seit knapp drei Jahren im Netz.

Waren vor fiinf Jahren noch iiberwiegend Mén-
ner online, so haben sich in den letzten zwei Jah-
ren vermehrt Frauen einen Internetanschluss ein-

gerichtet - was auf einen strukturellen Wandel der
Internetnutzerschaft hinweist (vgl. Abbildung 3).

Entwicklung der Onlinenutzung 1997 bis 2001

Wenn man die Internetentwicklung zwischen 1997
und 2001 betrachtet, so sieht man zunéchst einmal,
dass sich die Zuwachsrate verringert hat, von 60
bis 70 Prozent 1997 auf 36 Prozent im Jahr 2001.
Dies entspricht dem {iblichen Verlauf der Verbrei-
tungskurve einer Innovation, die zunichst steil
nach oben geht und sich dann abflacht, wobei die
Entwicklung des Internets verglichen mit anderen
Medien eben sehr schnell vonstatten geht (vgl. Ab-
bildung 4).

Abb. 3 Zeitpunkt der ersten Onlinenutzung
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.
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Abb. 4 Internetverbreitung 1997 bis 2001: Zuwachsraten
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Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

Mit der wachsenden Verbreitung einher geht ein
Wandel der Internetklientel: Die Versechsfachung
der Zahl der Onliner zwischen 1997 und 2001
hatte zwangsldufig Auswirkungen auf die soziode-
mographische Zusammensetzung. So haben heute
Schichten Zugang zum Internet, die frilher kaum
Beriihrungspunkte damit hatten: Frauen, wie
schon angedeutet, Altere, niedriger Gebildete und
nicht Berufstitige haben deutlich aufgeholt. Die re-
lativen Zuwéchse sind bei diesen - friiher internet-
fernen - Gruppen inzwischen am héchsten.

Man kann also sagen, dass das Internet im Zuge
seiner Entwicklung fiir immer breitere Schichten
der Bevolkerung zum Bestandteil des Medienall-
tags geworden ist im Sinne der Moglichkeit, auf
dieses neue Medium zuzugreifen - auch wenn die
Zusammensetzung seiner Nutzer immer noch von
der Struktur der Bevolkerung abweicht. Bezogen
auf die Zahl seiner Nutzer und die Moglichkeit des
Zugriffs (vor allem im privaten Umfeld) kann man
beim Internet somit durchaus von einem Massen-
medium sprechen.

Zugleich pragen aber immer noch die klassischen
Faktoren Alter und Bildung die Wahrscheinlichkeit
der Teilnahme am Internet. Die absolut hdchsten
Zuwachszahlen kommen aus der Stammklientel, so
dass es schwierig bleibt, {iber den weiteren Verlauf
der Verbreitung genauere Prognosen zu machen -
doch dazu kommen wir spéter noch.

Zeithudget fiir Onlinenutzung

Die Zeit, die mit dem Internet verbracht wird, ist
mit seiner Verbreitung auch stark gestiegen, von
76 Minuten pro Tag 1997 auf 107 Minuten bezogen
nur auf die Internetnutzer. Bezogen auf die Ge-

samtbevilkerung waren die Onliner 2001 26 Mi-
nuten téglich online, 1997 waren es nur 2 Minuten
gewesen. Dabei wird am Wochenende etwas mehr
gesurft als unter der Woche. Bevorzugte Nutzungs-
zeiten zu Hause sind der friihe Morgen und der
Abend - beides erwartbare Befunde (vgl. Tabelle 3).

(® Durchschnittliche tiigliche Onlinenutzungsdaver 1997 his 2001
in Min.

(1997  [1998 11999  [2000 12001
an Werktagen 71 76 82 91 104
am Wochenende 87 80 85 90 114
Mo-So 76 77 83 91 107

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2001: n=1 001; 2000: n=1 005; 1999:
n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

Die Hypothese, dass die steigende Onlinenutzung, Onlinenutzung geht
die inzwischen ja auch vermehrt im privaten Um-
feld stattfindet, zu Lasten der klassischen elektro-
nischen Medien geht, hat sich bislang {ibrigens
nicht verifizieren lassen. Vielmehr scheint es so,
dass das neue Medium Internet - im Sinne des
sog. Riepl‘schen Gesetzes so wie alle ,neuen Me-
dien zuvor - die bestehenden ergidnzt und nicht
verdringt. Schlieflich ist im gleichen Zeitraum so-
wohl die Nutzung von Fernsehen als auch Horfunk

deutlich gestiegen (vgl. Tabelle 4).

nicht zu Lasten von
Horfunk und
Fernsehen

Internet gliedert sich
in bestehende
Mediennutzungs-
palette ein

Wie noch gezeigt wird, eignet sich das Internet wie
kein anderer Medientyp dazu, sich in die bestehen-
de Nutzungspalette der Konsumenten einzugliedern
- mit der Moglichkeit fiir Medienanbieter, Syner-
gieeffekte zwischen den bisherigen Medienangebo-
ten und den neuen Medien im Internet zu etablie-
ren und dariiber hinaus auch Marken- und Image-
transfers zwischen den alten (Offline-) und neuen
(Online-)Angeboten zu generieren.
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(@ Nutzung von Fernsehen und Internet
in Min./Tag, Erw. ab 14 ], BRD gesamt

Sehdauer Fernsehen
Hordauer Radio

Internetnutzungsdauer

[1997 1998 {1999  [2000 2001
196 201 198 203 209
177 172 179 209 203

2 4 8 17 26

Quellen: AGF/GIK, MA 1997-2001, ARD-Online-Studie 1997,
ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.
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Griinde fiir die Onlinenutzung

Betrachtet man die Griinde fiir die Einrichtung
einer Onlineverbindung zu Hause, so dominieren
die beiden Motive Informationssuche und Kommu-
nikation. Das Motiv Unterhaltung rangiert erst
deutlich dahinter. Daran hat sich zwischen 1997
und 2001 nichts gedndert, vielmehr haben sich die
Informations- und Kommunikationsmotive eher
noch verstéirkt (vgl. Abbildung 5).

Die spdtere Anwendung korrespondiert mit diesen
Anschaffungsmotiven: Insbesondere fiir E-Mail-
Kommunikation und Informationssuche wird das
Internet eingesetzt. Wenn man die ganz jungen
Leute betrachtet, fillt allerdings auf, dass diese
deutlich vermehrt angeben, auch ziellos im Inter-
net zu surfen. Sie scheinen das Internet stirker als
die anderen Gruppen als Unterhaltungsmedium im
weiteren Sinne zu betrachten, denn Gesprichs-

®

foren, Chatten etc, also die interaktiven Maglich-
keiten des Netzes, sind fiir sie ebenfalls attraktivere
und damit haufigere Anwendungsarten. Die mittle-
ren Altersgruppen zwischen 30 und 50 Jahren kon-
zentrieren sich dagegen weiterhin stark auf die
informationsorientierte Nutzung (vgl. Abbildung 6).

Genutzte Onlineinhalte

Fragt man generell nach den genutzten Online-
inhalten, so dominieren die Angebote aus der Ka-
tegorie Information. Dabei wird, wie einer parallel
zur quantitativen Online-Studie durchgefiihrten
qualitativ-psychologischen Untersuchung des Er-
nest-DichterInstituts zu entnehmen ist, der Begriff
Information durchaus breit gefasst und geht bis
hin zu Rétseln und Horoskopen. (3)

Bei der mindestens wéchentlichen Nutzung rangie-
ren aber nach wie vor Informationen im Kklassi-
schen Sinne ganz oben: Nachrichten, Wirtschafts-
informationen, das Geschehen in Deutschland und
im Ausland, Sportinformationen, Information aus
der Region, zum Kulturbereich sowie zu Verbrau-
cher und Ratgeberfragen. Diese Inhalte haben also
ganz offensichtlich einen sehr hohen Stellenwert
fir die Onliner, wihrend die Unterhaltungsange-
bote eher im Mittelfeld rangieren.

Abb. 5 Griinde fiir die Einrichtung einer Onlineverbindung zu Hause 1997 und 2001 im Vergleich
"war sehr/etwas wichtig", in %
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Informationsbegriff
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mationen
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland.
(1997: n=1 003; 1998: n=1 006;1999: n=1 002; 2000: n=1 005; 2001: n= 1 001).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.
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Abb. 6 Nutzung verschiedener Onlineanwendungen 2001
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppe: Onlinenutzer zwischen 14 und 19 Jahren, n=136.

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.
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Blickt man auf die Gruppe der 14- bis 19-Jéhrigen,
so liberrascht es nicht, dass bei ihnen die Unterhal-
tungsangebote auch in der Nutzung weiter nach
oben riicken. Dahinter aber ist die Reihenfolge der
Informationsinteressen #hnlich wie bei der Ge-
samtnutzergruppe: Nachrichten, jetzt PC-Informa-
tionen, Sportinformationen, aktuelles Geschehen,
Veranstaltungshinweise und Informationen zu Kul-
tur und Region sowie auch die Verbraucher und
Ratgeberthemen liegen weit vorne (vgl. Tabelle 5).

Wie eingangs schon festgestellt, ist das Internet in-
zwischen fest in den Medienalltag eines grofen
Teils der Bevolkerung integriert. Daher erwartet
man ganz selbstverstandlich - so auch die schon
zitierte qualitative Studie -, dass Anbieter unter-
schiedlichster Couleur einen Zugang zum Internet
ermoglichen und mit eigenen Websites vertreten
sind. Vor dem Hintergrund der stark informations-
orientierten Nutzung des Internets iiberrascht es
nicht, dass sich die Erwartungen an Websites mehr
an rationalen Kriterien orientieren. Gleichermafen
iiberrascht es nicht, dass den klassischen Medien-
anbietern aus Presse und Rundfunk aufgrund ihrer
breiten Kompetenz und ihrer hohen Professiona-

litdt auch im Internet eine besondere Kompetenz
zugeordnet wird.

Onlineauftritte der Medienanbieter

Wie sieht es mit der Nutzung dieser Onlineauftritte
klassischer Medienanbieter und den inhaltlichen
Erwartungen daran aus? 43 Prozent aller Onliner
haben schon einmal Seiten von Fernseh- und Ra-
diosendern besucht, 42 Prozent die von Zeitungen
und Zeitschriften. Bei den besuchten Fernsehsen-
dern halten sich die Privaten und die Offentlich-
rechtlichen Sender mit 38 zu 42 Prozent in etwa
die Waage.

Bei den Inhalten der Websites von Radio und Fern-
sehsendern rangieren Nachrichten an der Spitze
des Interesses, gefolgt von Reiseinformationen, Ver-
braucher- und Ratgeberinformationen und Service-
angeboten sowie Informationen aus der Region.

Der Blick auf die ganz jungen Nutzer zeigt, dass
sie ebenfalls Informationen und News wiinschen,
dass bei ihnen zugleich aber Unterhaltung hoch im
Kurs steht. Auch Tipps fiir die Freizeitgestaltung
sowie Informationen iiber das aktuelle Fernsehpro-
gramm sind jungen Leuten deutlich wichtiger als
den ilteren Altersgruppen. Insgesamt gilt, dass bei
der jungen Generation das Interesse an den Online-
inhalten der Fernsehanbieter wesentlich stéirker
ausgeprigt ist als beim Durchschnitt der Onlinean-
wender (vgl. Tabelle 6).

80 100

Von Radio- und Fern-
sehen werden infor-
mationsorientierte
Websites erwartet

Junge Nutzer haben
ausgeprigten
Wunsch nach Unter-
haltungsangeboten
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(® Genutzte Onlineeinsatzmaglichkeiten im Altersvergleich 2001

in %

mindestens einmal

wochentlich genutzt

gesamt | 14-19].
Nachrichten 34 41
Informationen zu Wirtschaft und Bérse 31 12
Informationen zu PCs und Software 27 39
Aktuelle Informationen iiber Geschehen in Deutschland und Ausland 27 32
Sportinformationen 25 38
Aktuelle Informationen iiber Region 22 16
Veranstaltungshinweise aus der Region 22 29
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 21 14
Informationen aus dem Kulturbereich 21 22
Unterhaltungsangebote 20 42
Wetterinformationen 16 12
Reiseinformationen 16 7
Kleinanzeigen 14 1
Aktuelle Informationen {iber Bundesland 12 9
Gewinnspiele 9 13
Angebote fiir Kinder 8 5
Verkehrsmeldungen 7 5
Informationen zu Fernsehprogrammen und -sendungen 7 14
Kartenservice fiir Veranstaltungen 7 8
Informationen zu Radioprogrammen und -sendungen 5 1
Erotik 4 4
Kontaktanzeigen 1 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n = 1001; Teilgruppe: Befragte Onlinenutzer im Alter zwischen 14 und 19 Jahren,
n = 136.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

(® Interesse an Onlineinhalten von Fernseh- und Radiosendern 2001

in %
bin sehr/etwas interessiert
gesamt [14-19]
Nachrichten 48 50
Reiseinformationen 45 33
Informationen iiber Deutschland und Ausland 43 40
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 41 19
Regionale Veranstaltungshinweise 41 54
Regionale Informationen 38 37
Wirtschafts- und Béorseninformationen 35 19
PC- und Software-Informationen 34 41
Sportinformationen 33 49
Kulturinformationen 31 24
Kartenservice fiir Veranstaltungen 31 37
Informationen iiber jeweiliges Bundesland 31 26
Unterhaltungsangebote 30 55
Wetterinformationen 30 23
Kleinanzeigen 26 19
Verkehrsmeldungen 22 8
Informationen zu Fernsehprogrammen und Sendungen 18 31
Angebote fiir Kinder 17 12
Informationen zu Radioprogrammen und Sendungen 13 18
Gewinnspiele 13 20
Erotikangebote 8 6
Kontaktanzeigen 5 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppe: Befragte, die bereits ein Onlineangebot von Radio- oder
Fernsehsendern genutzt haben, n=231.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.
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Abb. 7 Genutzte Onlineangebote bestimmter Sendeformate 2001
"bereits genutzt", in %
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Teilgruppe: Befragte, die schon Onlineangebote von Fernsehsendern besucht haben, n=480.

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Bei genutzten Sende-
formaten rangieren
Info- und Servicesen-
dungen ganz oben

Besonders junge
Leute wollen
Einblicke in den
Sender und interak-
tive Dienste

Deutliche Synergie-
effekte zwischen Off-
line- und Onlinean-
geboten der Medien

Schaut man sich einmal die bereits genutzten
Onlineangebote bestimmter Sendeformate an, so
findet man eine Bestdtigung der Rangfolge Nach-
richten, Verbraucher und Ratgebersendungen, Un-
terhaltung, Sportsendungen, Wirtschaftsmagazine
etc. (vgl. Abbildung 7).

Wenn es um spezifische Informationen zu Sendern
oder Programmen in den Onlineangeboten der ver-
schiedenen Radio- und Fernsehsender geht, zeigt
sich, dass offenbar deutliches Interesse an den
kommunikativen und interaktiven Diensten inklu-
sive des Blicks ,hinter die Kulissen“ besteht - zum
Beispiel an der Moglichkeit, seine Meinung zum
Programm zu &ufern oder Zusatzinformationen zu
Programmen und Einblicke in den Sender zu er-
halten. Gerade die jungen Menschen sind fasziniert
von diesen Moglichkeiten des Netzes und haben
entsprechend hohe Erwartungen und ausgeprigte
Wiinsche (vgl. Tabelle 7).

Die Synergieeffekte zwischen den klassischen Off-
linemedienangeboten und dem Internetangebot
zeigen sich deutlich. Uber die Hlfte der Nutzer hat
mehr von den Sendungen nach vertiefender Infor-
mation iiber das Internet. Umgekehrt werden Sen-
dungen hédufiger gesehen und gehort, wenn On-
linezusatzangebote bereitgestellt sind, und fiir ein

Viertel erhoht sich das Interesse am Gesamtange-
bot durch die Onlinekontakte. Ein Viertel aller
Nutzer wurde sogar erst durch das Onlineangebot
auf den Sender aufmerksam (vgl. Abbildung 8).

Wenn man mehr iiber die Erwartungen in Bezug
auf Onlineangebote von Horfunk- und Fernsehsen-
dern wissen will, so muss man sich noch einmal
die Befunde der qualitativ-psychologischen Dichter-
Studie anschauen: Sie férdert die enge Relation zu
Tage, in der die Websites der klassischen Medien-
anbieter zu deren jeweiligen Offlineangeboten ste-
hen. Erwartet werden auf den Websites von Fern-
sehsendern vor allem Themen und Inhalte, die sich
auch im Fernsehprogramm wiederfinden, also ein
breites Contentangebot, das jedem etwas bietet.
Allerdings darf es sich dabei nicht um eine ein-
fache 1:1-Ubersetzung der Offlineangebote handeln,
sondern es muss ein ,echter Mehrwert“ geboten
werden. Dies ist vor allen Dingen die Moglichkeit,
im Internet iiber die ,natiirlichen Grenzen“ des
Offlineangebots hinauszugehen, wie die Befragten
es formulierten. Das heif’t insbesondere, die Fliich-
tigkeit der audiovisuellen Information aufzufangen
und im Webauftritt Einbettung, Kontextbezug und
Tiefe herzustellen. Konkret werden mehr vertiefen-
de und weiterfiihrende Angebote, die durchaus
iiber das Programm selbst hinausgehen kénnen,
gewiinscht. Dariiber hinaus ist auch mehr Interak-
tivitit, insbesondere die Moglichkeit, iiber die Web-
site aktiv am Fernsehen selbst teilnehmen zu kon-

40 45

Nutzer erwarten von
TV- und Radioweb-
sites echten Zusatz-
nutzen
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in %

bin sehr/etwas interessiert

gesamt [14-19]
Maoglichkeit, seine Meinung zum Programm zu dufern 26 44
Zusatzinformationen zu Inhalten der Sendungen 24 25
Comedy 22 51
Einblicke in den Sender 22 35
Kontakt zu anderen Nutzern/Chats 21 48
Vorabinformationen zu Inhalten der Sendungen 21 29
Sendungen live im Internet sehen oder horen 17 27
eigene interaktive Programmgestaltung 16 32
Veranstaltungen des Senders 16 24
Infos/Kontakt zu Programm-Machern 15 20
Informationen zu Serien und Talksendungen 12 25
Abruf von Hérfunk- und Fernsehsendungen 12 17
Newsletter des Senders 1 14

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppe: Befragte, die bereits ein Onlineangebot von Radio- oder
Fernsehsendern genutzt haben, n=231.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

nen, gefragt. Die in der quantitativen Studie er-  lich-rechtlichen Sender ein direkter Imagetransfer
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Abb. 8 Auswirkungen der Onlinenutzung auf das Verhiltnis zum Sender
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Teilgruppe: Befragte, die zumindest schon ein Onlineangebot von Fernseh-/Radiosendern genutzt haben, n=231.

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.
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Entwicklungsprog-
nosen haben sich
meist schnell
iiberholt

Internet hat inzwi-
schen Charakter
eines Massen-
mediums

Internet wird norma-
ler Bestandteil des
Medienalltags

Internet ersetzt nicht,
sondern ergénzt
bestehende Medien

eine Begleitung und Ergdnzung ihrer Unterhal-
tungsformate erwartet.

Fazit und Perspektiven
Wie sieht nun die zukiinftige Entwicklung des In-
ternets aus? Dazu gibt es relativ wenig konkrete
und sinnvolle Prognosen - genauer gesagt, haben
sich viele Prognosen in kiirzester Zeit iiberholt: So
rechneten beispielweise 1998 Experten bei einer
Befragung durch das FraunhoferInstitut damit,
dass im Jahr 2015 erst 41 Prozent der deutschen
Haushalte iiber Gerite zur Nutzung von Online-
diensten verfiigen“ wiirden. (4) Im Rahmen einer
internationalen Delphi-Befragung vom Mai 1998
zur Entwicklung der Onlinekommunikation erwar-
tete die knappe Mehrheit der Experten eine Haus-
haltsreichweite (im Sinne einer regelmafigen Nut-
zung von Onlineangeboten) von mehr als 40 Pro-
zent bis zum Jahr 2010. (5) Ein Jahr zuvor noch
hatte Horst W. Opaschowski vom BAT-Institut die
These aufgestellt, dass auch im Jahr 2010 60 Pro-
zent der Bevolkerung keinen Gebrauch vom PC
machen wiirden (6) - eine Formulierung, die klu-
gerweise nicht ausschliefit, dass sie einen PC besit-
zen. Immerhin hatten im Jahr 2000 bereits 54 Pro-
zent der Haushalte laut ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation einen Computer. (7)
Dennoch kann man auf der Basis des hier Ge-
sagten zur zukiinftigen Entwicklung einige begriin-
dete Vermutungen anstellen. Dazu und zu den
wichtigsten Erkenntnissen der bisherigen Studien
abschliefend einige Bemerkungen:

1.Das Internet hat sich zum ,Massenmedium®
entwickelt, was die Zahl der Nutzer und die
Moglichkeit des Zugriffs angeht. Dies schlégt
sich auch in den Einstellungen zum Internet
nieder. Es wird ganz selbstversténdlich von An-
bietern aller Couleur erwartet, dass sie mit
einer Website présent sind.

2.Auch wenn sich die Wachstumsraten wie im
Vorjahr weiter abflachen, kann man doch da-
von ausgehen, dass schon bald etwa die Hilfte
der Bevolkerung Internetzugang hat, davon der
grofRte Teil im privaten Umfeld.

3. Die typischen Internetnutzer unterscheiden sich
zwar immer noch vom Durchschnitt der Bevol-
kerung, dennoch erreicht das Internet immer
stirker so genannte internetferne Bevilkerungs-
gruppen. Es wird also auch in der Gesamtbe-
volkerung allmahlich normaler Bestandteil der
Mediennutzung.

4.Die Zeit, die mit dem Internet verbracht wird,
nimmt zu, wobei nach wie vor alles darauf hin-
deutet, dass die Internetnutzungszeit sich zum
bestehenden Zeitbudget fiir die klassischen
elektronischen Medien hinzu addiert. Das Inter-
net verdringt oder ersetzt also nicht bestehende
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Medien, sondern es erginzt sie. Dies zeigt sich
sowohl in den Synergieeffekten, die es zwi-
schen Online- und Offlineangeboten gibt, als
auch in den Image- und Erwartungstransfers in
Bezug auf die Internetangebote der klassischen
Medienanbieter.

5. Wichtigstes Anschluss- und Nutzungsmotiv sind
Informationssuche und Kommunikation, Unter-
haltung rangiert derzeit noch dahinter.

6.Bei den ganz jungen Onlinern zeigen sich
davon abweichende Nutzungsmuster und Prio-
ritdtensetzungen. Diese deuten auf einen begin-
nenden FEinfluss des Internets auf die Medien-
sozialisation hin. Insgesamt ist das Interesse der
14- bis 19-Jahrigen an Onlineinhalten und An-
wendungen wesentlich stdrker ausgeprigt als
beim Durchschnitt der Onlineanwender.

7. Absolut selbstversténdlich wird von allen Nut-
zern erwartet, dass die klassischen Medienanbie-
ter Horfunk, Fernsehen, Zeitung die genannten
Nutzungsbediirfnisse befriedigen und entspre-
chende Angebote bereitstellen. Dies bestdtigen
auch die qualitativen Befragungen, die parallel
zur Onlinestudie durchgefiihrt werden.

8.In besonders hohem MaRe gilt dies fiir die jun-
gen Onliner: Prisenz im Netz ist somit essen-
tiell fiir die Zukunftsfahigkeit der Medienan-
bieter. Wer nicht im Netz ist, wird mittelfristig
nicht mehr als wichtiger und vor allem nicht
mehr als professioneller Medienanbieter wahr
genommen.

9.Das Interesse an Sendungsformaten, Sendungs-
inhalten und die jeweils genutzten Anwendun-
gen belegen, dass auch hier aktuelle Informa-
tionen aus dem Land und aus der Nahwelt so-
wie auch Service- und Ratgeber-Angebote ganz
oben rangieren. Bei den Serviceangeboten spielt
es iibrigens eine grofe Rolle, ob sie von als
Lunabhingig” angesehenen Anbietern kommen.
Solche Angebote, die auf Verbraucherinteressen
ausgerichtet sind, konnen einen klaren Vertrau-
ensbonus verbuchen.

10.Es gibt einen Image- und Erwartungstransfer
bei den klassischen Medienanbietern. Die Kom-
petenzzuschreibungen in bezug auf deren Off-
lineangebote werden auf die Online-Auftritte
iibertragen: Fiir die Offentlich-rechtlichen be-
deutet dies entsprechende Anspriiche an ein in-
formationsorientiertes Angebot, bei den Web-
sites der Privaten haben Unterhaltungskompe-
tenzen groRere Bedeutung.

11. Auf den Websites der Fernsehanbieter erwartet
man Themen und Inhalte, die sich auch im Pro-
gramm wiederfinden - allerdings nicht als eine
reine Verdoppelung des Offlineangebots. Der
Internetauftritt soll vielmehr einen echten Zu-
satznutzern generieren durch Vertiefung, Einbet-
tung und die Herstellung von Kontextbezug.

Wichtigste
Anschluss- und
Nutzungsgriinde

Beginnender Einfluss
des Internets auf die
Mediensozialisation
feststellbar

Klassische
Medienanbieter
miissen im Internet
présent sein

Informative Sen-
dungsinhalte auch
stark im Internet
priferiert

Image- und Erwar-
tungstransfer zwi-

schen Offline- und
Onlineangeboten

Von den Websites der
Rundfunkanbieter
wird echter Zusatz-
nutzen durch Vertie-
fung, Kontextbezug
und Interaktivitit
erwartet
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Dariiber hinaus werden fiir die Medienanbieter =~ Anmerkungen:

die interaktiven Moglichkeiten des Webs immer
wichtiger, um einen direkten Kontakt zum Nut-
zer herzustellen. Hier bietet sich vor allem das
Angebotsfeld Service, aber auch die Unterhal-
tung an. Entsprechende Tendenzen kann man
schon heute beobachten.
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