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Lesemedien (Zeitung, Zeitschriften, Buch), Horme-
dien (Radioprogramme, Tontréger) und Bildmedien
(wie das Fernsehen und z.B. DVDs) sind in den
letzten mehr als zehn Jahren durch das Internet in
eine neue Konkurrenzsituation geraten. Gleichzei-
tig kommen sich die in der Vergangenheit weitest-
gehend voneinander getrennten Kommunikations-
medien immer néher. Zum Teil ist dies ein Effekt
sich iiberschneidender Inhalte und Nutzungssitua-
tionen, zum Teil ist dies eine Auswirkung des Zu-
sammenwachsens von Endgerdten und des damit
einhergehenden Wandels in den Nutzungsgewohn-
heiten der Medienkonsumenten.

Wie hoch die Dynamik in den Schnittmengen
tatsdchlich ist, wie sich der Medienwandel voll-
zieht, dies ist fiir die vergangenen Jahre dokumen-
tier- und analysierbar. Aussagen iiber den Wandel
der Mediennutzung in der Zukunft, also dariiber,
was sich vollziehen wird, entziehen sich dagegen
naturgegeben dieser ,einfachen” Analyse. Trotzdem
soll im Folgenden eine Anniherung versucht wer-
den, und zwar aus der Perspektive der einzelnen
- klassischen - elektronischen Medienangebote. (1)

Basis hierfiir ist die Analyse und Fortschreibung
vorliegender Daten: Ergebnisse von 2000 bis in die
Gegenwart dienen als Ausgangspunkt fiir Hypothe-
sen iiber die zukiinftige Entwicklung. Diese Mate-
rialanalyse wird ergdnzt um Datenbestinde und
Kontexte, die sich besonders auf die Schnittstellen
zwischen Gegenwart und Zukunft beziehen (also
z.B.: Was wissen wir heute iiber das zukiinftige Po-
tenzial der Web-2.0-Anwendungen?).

Als grundlegende Datenbestinde eignen sich vor
allem Studien, die regelmiRig durchgefiihrt und
berichtet werden. Dies sind insbesondere:

- Daten der GfK-Fernsehforschung, ab 2000 (fiir
Fernsehen, Videorecorder, Videotext, Festplattenre-
corder uswy); (2)

- media analyse Radio, ab 2001 wegen der Me-
thodenumstellung der ma von miindlich-person-
lichen auf telefonische Interviews (fiir die Horfunk-
entwicklung sowie fiir zusitzliche Bereiche wie
zum Beispiel die Nutzung von Tontrdgern, zum All-
tagsverhalten usw); (3)

- Verbrauchs- und Mediaanalyse VUMA;

- Studienreihe ,Informationsverhalten der Deut-
schen“ (zum Thema Informationsnutzung, zu Moti-
ven der Mediennutzung iiber den Tag u.d.); (4)

- Studienreihe Jugend, Information und (Multi-)
Media (JIM); (5)
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- ARD/ZDF-Online-Studie (Schwerpunkt: Online-
nutzung, Strukturen der Nutzerinnen und Nutzer,
Erwartungen und Interessen, Verhaltensmuster). (6)
- Langzeitstudie Massenkommunikation (von 1964
bis zuletzt 2005). (7)

Uber diese Studien hinaus wurden weitere Un-
tersuchungen zu Grunde gelegt, die jeweils im Ein-
zelnen kenntlich gemacht werden.

Technische Ausstattung der Haushalte

In der Vergangenheit waren Medieninhalte an ei-
nen Ubertragungsweg (z.B. Radio und Fernsehen
terrestrisch) gebunden, die entsprechenden End-
gerite damit auch eindeutig zu benennen. Die Me-
dienentwicklung hat in den letzten zehn Jahren
unter anderem auch dazu gefiihrt, dass eine Ana-
lyse der Nutzungsmoglichkeiten einer Mediengat-
tung oder einer Angebotskategorie nicht mehr er-
schopfend mit den fiir sie genuin gedachten End-
gerdten beschreibbar ist. Dies macht bei der Dar-
stellung eine ,Doppelstrategie” notwendig. Auf der
einen Seite ist die Verfiigbarkeit der einzelnen An-
gebote/Medien unabhéngig von der Frage, welche
Technik fiir ihre Nutzung eingesetzt wird, zu analy-
sieren. Auf der anderen Seite muss die Relevanz
der einzelnen Wege zur Nutzung von Inhalten dar-
gestellt werden.

Seit vielen Jahren verfiigen konstant rund 98 Pro-
zent aller bundesdeutschen Haushalte iiber mindes-
tens ein Fernsehgerdt. 2006 besafen ebenso wie
2000/2001 knapp 40 Prozent zwei und mehr klas-
sische Fernsehgerite (Basis: ma Radio) (vgl. Tabelle
1). Im Hinblick auf die Empfangsart dominieren
Kabel und Satellit deutlich gegeniiber terrestrischem
Empfang. Zieht man zusétzliche Studien zu einzel-
nen bei dieser Frage besonders relevanten Ziel-
gruppen heran (Haushalte mit Kindern und Ju-
gendlichen), belegen diese, dass sich gerade hier
die Mehrgeritehaushalte finden. Das heifit, die der-
zeitige héusliche Geréteausstattung ermaoglicht
eine stark individualisierte Nutzung. So gaben zum
Beispiel in der JIM-Studie 2006 64 Prozent aller Ju-
gendlichen zwischen 12 und 19 Jahren an, ein ei-
genes Fernsehgerit zu besitzen. (8)

Zum Empfang iiber Fernsehgerite kommt zuneh-
mend auch der Empfangsweg PC mit TV-Karte oder
die Nutzungsmoglichkeit iiber das Internet hinzu;
inzwischen verfiigen 60 Prozent aller Haushalte
iiber mindestens einen PC. Nach der ARD/ZDF-
Online-Studie hatten 2006 21 Prozent aller privat
genutzten Computer eine TV-Karte. Mobiles Fern-
sehen hat dagegen noch kaum Ful} gefasst. So er-
mittelte eine ARD/ZDF-Studie im Laufe des Jahres
2006, dass - trotz etwa der Euphorie vor der WM
2006 auf diesem Sektor - in der Bevolkerung mit
mobilem Fernsehempfang kaum Erfahrungen exis-
tierten, auch das gedulRerte Interesse war gering. (9)

Was die Mediennutzung am Arbeitsplatz be-
trifft, so gaben 2006 rund 11 Prozent der Berufs-
tdtigen an, bei der Arbeit {iber ein Fernsehgerit
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Radiogerite in fast
allen Haushalten und
Autos vorhanden

(@ Unterhaltungselektronik: Geriiteausstattung')
in %

| Personen aus Haushalten mit ... [ 2000
Fernsehgerét 98
ein Gerét 61
zwei und mehr Gerite 37
Mini-Fernseher/Watchman 3
Fernseher mit Flachbildschirm?) -
Pay-TV-Decoder/d-box?) 7
Radiogerit 99
als Teil einer Stereoanlage 74
Anzahl Radiogerétearten?)
eine Gerateart 7
zwei Gerdtearten 21
drei Geritearten 29
vier und mehr Gerétearten 39
Autoradio 83
Plattenspieler?) 38
Kassettenrecorder?) 69
Compactdiscspieler?) 68
MP3-Player?) -
Videorecorder 67
DVD-Player (nur Abspielgerét)*) -
DVD-Recorder (Aufn. u. Wiederg.)*) -
Festplattenrecorder?) -
Digitaler Fotoapparat?) -
Videokamera/Camcorder 22
Digitale Videokamera¥) -
WebCam?) -
Personalcomputer 40
Laptop/Notebook?) 6
Anrufbeantworter?) 38
Telefaxgerat) 15
Modem, ISDN-Anschluss usw:*) 14
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98 98 98 98 98 98
61 61 60 59 59 59
37 37 38 39 39 38

17 14 19 25

99 99 99 99 99 98
74 75 75 74 74 71

20 20 20 20 20 18
26 26 25 25 25 23
46 46 47 47 46 51

83 83 84 84 84 84
36 33 30 29 27 26
69 68 65 03 61 56
69 71 70 70 70 66

- - - 15 23 29
68 62 64 67 68 65
- - - 37 51 56
- - - 10 17 20
- - - - 4 5
- - - 26 38 47
24 21 24 27 24 20
- - - 12 16 21
- - - - 5 6

1)  Bezogen auf Personen ab 14 Jahre, die in Haushalten mit entsprechender Ausstattung leben. Befragung ab 2000 im CATI-Ver-
fahren (computerunterstiitzte Telefonbefragung) durchgefiihrt, deshalb nur bedingte Vergleichbarkeit.
2)  Radiogeritearten sind: Radioteil als Teil einer Stereoanlage, stationdres Radio, tragbares Radio, Uhrenradio/Radiowecker,

Autoradio.

3)  Erhoben mit dem Zusatzkriterium ,als Teil einer Stereoanlage*.

4)  Nicht in allen Jahren erhoben.

Quelle: ma 2000 bis ma 2006 Radio II.

zu verfiigen (Basis: Studie Informationsverhalten).
Gleichzeitig haben sich die technischen Bedingun-
gen fiir die Fernsehnutzung an den Arbeitsplitzen
mit der zunehmenden PC-Ausstattung weiter ver-
bessert. Die Ausstattungsquote mit PCs am Arbeits-
platz hat mittlerweile rund 66 Prozent erreicht, die
der PCs mit Internetanschluss 49 Prozent.

Der Horfunk ist traditionell das Medium mit der
hochsten Zuginglichkeit. Fast alle Haushalte, dies
zeigt Tabelle 1 ebenfalls, verfiigen zumindest iiber

einen Radioempfénger (Basis: ma Radio). 2000 be-
saflen knapp 70 Prozent aller Haushalte drei oder
mehr Empfanger, 2006 waren es knapp 75 Prozent.
Inzwischen kommt zu Hause zum Beispiel die ver-
mehrte Empfangsmoglichkeit iiber Fernsehgerite
(Kabel, Satellit) und iiber das Internet hinzu. Insbe-
sondere was die Nutzung im Hause betrifft, ist
damit eine starke Individualisierung gegeben.

Was die mobile Horfunknutzung betrifft, spielt
das Autoradio die wichtigste Rolle (Basis: Studie
Informationsverhalten). 97 Prozent der bundesdeut-
schen Bevélkerung ab 14 Jahre fahren zumindest
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gelegentlich Auto, rund 90 Prozent der Gesamtbe-
volkerung kénnen ein Autoradio nutzen. In ande-
ren mobilen Sektoren, etwa im offentlichen Nah-
verkehr, kommen Kklassische tragbare Radiogerte
dagegen kaum zum Einsatz. Dagegen werden
neuere Handys oder auch MP3-Player, die mit Ra-
diofunktion ausgestattet sind, genutzt.

Am Arbeitsplatz verfiigen zur Zeit rund 40 Pro-
zent der Berufstdtigen iiber einen klassischen Ra-
dioempfénger, dort wird intensiv Radio gehort.

Waren im Jahr 2000 weniger als 30 Prozent der er-
wachsenen Bundesbiirger online, so waren es 2006
fast 60 Prozent (Basis: ARD/ZDF-Online-Studien).
Rund drei Viertel der Internetnutzer verfiigten
2000 iiber einen Internetanschluss zu Hause, ein
Drittel von ihnen gleichzeitig auch am Arbeits-
platz. Bis 2006 hat sich der Anteil an Internetnut-
zern, die (auch) zu Hause iiber einen Internetzu-
gang verfiigen, auf knapp 90 Prozent erhoht, nun-
mehr nutzten 39 Prozent sowohl zu Hause als auch
am Arbeitsplatz das Internet. Unterschiede zeigen
sich vor allem in den Altersgruppen: Unter den ab
50-jahrigen Onlinern gehen 64 Prozent ausschlieR-
lich zu Hause ins Internet.

2006 nutzte bereits jeder zweite Internetnutzer
zur Internetabrechnung die Flatrate, ein Jahr zuvor
waren es erst 18 Prozent. Dies hat auch Auswir-
kungen auf den Umgang mit dem Internet. Denn
stindig online zu sein und damit das Internet bei
Bedarf rasch verfiighar zu haben, bedeutet bei Ab-
rechnung per Flatrate keine zusitzlichen Kosten.
Die mobile Internetnutzung war auch 2006 noch
eine Aktivitéit fiir Minderheiten: Insgesamt gaben
nur 7 Prozent an, unterwegs mit dem Laptop/Note-
book - beispielsweise in Bussen/Bahnen oder auch
im Restaurant - das Internet schon mal genutzt zu
haben.

Im Bereich der Tontréager findet seit Jahren immer
wieder eine Verdnderung bzw. Weiterentwicklung
der technischen Basis statt. So geht die Ausstattung
mit Gerdten alterer Technologien, zum Beispiel
Plattenspieler, zuriick (2000 38 %, 2006 26 %). Eben-
falls riicklaufig ist die Zahl der Kassettenrecorder
(von 69% auf 56%). Die Ausstattung mit CD-Spie-
lern ist nach wie vor hoch, wenn auch etwas
zurlickgegangen (2000: 68%, Hochststand 2003:
71%, 2006: 66%). Die Ausstattung mit MP3-Play-
ern ist in kurzer Zeit bis 2006 auf 29 Prozent ge-
stiegen. In dieser Zahl sind Handys mit MP3-Play-
ern nicht enthalten. Waren Plattenspieler und die
grofle Mehrzahl der CD-Player noch stationére Me-
dien, so ist der Sektor Tontrdger durch MP3-Player
(auch in Autos) und durch Handys in hohem MaRe
mobil geworden.

65 Prozent der Personen verfiigten 2006 in ihren
Privathaushalten iiber einen Videorecorder, 56 Pro-
zent iiber einen DVD-Player (nur Abspielgerit),
20 Prozent iiber einen DVD-Recorder, der sowohl
das Aufzeichnen und die Wiedergabe ermoglicht
(Basis: ma 2006). 5 Prozent schlieRlich konnten be-
reits einen Festplattenrecorder einsetzen. Ebenso wie
im Bereich der auditiven Speichermedien kommt

(@ Weiteste Nutzerkreise auf Empfangswegen 2006
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Personen ab 14 Jahre, mindestens einmal in 14 Tagen ein Medium genutzt,

in %
iiber einen Fernseher 98
iiber ein Radio 0

iiber einen Computer (Internet) -
hier iiber das Internet -
hier iiber eine TV-/Radio-Karte 2

tiber einen MP3-Player k.A.
iiber ein Handy 0
iiber einen Organizer u. 4. 0
Sonstiges 0
Keine Nutzung in den letzten 14 Tagen 1

3 0
96 k.A.
- 98
4 -

1 —

4 k.A.

3 2
0 0
0 0
2 40

Quelle: Informationsverhalten der Deutschen 2006.

auch hier die Option, via PC/Internet aufzuzeich-
nen, hinzu.

Nutzung der Empfangswege 2006

98 Prozent aller Fernsehzuschauer hatten 2006 zu-
mindest einmal innerhalb von 14 Tagen Fernseh-
programme {iber ein ,normales“ Fernsehgerét ge-
nutzt. Keine weitere Empfangsoption fiir Fernseh-
programme (iiber das Internet, iiber eine TV-Karte)
kommt iiber 2 Prozent Nutzung hinaus. Fernseh-
nutzung als Programmnutzung bleibt also auch
2006 im Wesentlichen auf den klassischen Versor-
gungsweg, das Fernsehgerit, beschrénkt. Gleichzei-
tig muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass
eine Vielzahl von Fernsehproduktionen auf ande-
ren Vertriebswegen sehr erfolgreich ist. (10)

Abweichungen von diesen Gesamtwerten zeigen
sich am deutlichsten bei den jiingeren Bevolke-
rungsgruppen, differenziert nach Sinus-Milieus bei
den so genannten Modernen Performern, den Ex-
perimentalisten und den Hedonisten. Sie sind neue-
ren Fernsehempfangswegen gegeniiber aufgeschlos-
sener (bis zu 6% Nutzung iiber das Internet oder
eine TV-Karte im PC). Allerdings bleibt dann auch
in diesen Gruppen die reale Nutzungsfrequenz
2006 noch relativ gering.

Horfunkprogramme sind zur Zeit die elektronischen
Angebote, die tiber die vielfdltigsten Wege genutzt
werden. Auch 2006 dominierte jedoch weiterhin
der klassische Empfangsweg UKW. Dariiber hinaus
nutzten mindestens einmal in 14 Tagen je 4 Pro-
zent der Bevolkerung zum Radiohdren einen MP3-
Player und/oder das Internet, 3 Prozent ein Handy
und/oder einen Fernseher, 1 Prozent die Radiokar-
te im PC (vgl. Tabelle 2). Ergénzend ist hier die
wachsende zeitautonome Nutzung von Radioange-
boten durch Podcasts/Downloads zu erwéhnen. (11)

Die neueren Empfangswege werden insbesondere
von den jungen Zielgruppen gewahlt. Differenziert
man nach Sinus-Milieus, so waren 2006 alternative

98 % nutzen Fern-
sehen am normalen
TV-Geriit

Jiingere Milieus
offener fiir andere
Empfangsmoglich-
keiten

Horfunk auf
verschiedenen
Geriten genutzt

Jiingere nutzen
auch neue Radio-
empfangswege
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Internetnutzung
iiberwiegend an
PC/Laptop gebunden

Nutzungsfrequenz bei
der Mehrzahl der
Medien riickldufig

GroRte Verin-
derungen in jungen
Nutzergruppen

Empfangswege fiir Radioprogramme schon bei mehr
Zielgruppen im Kommen. MP3-Player zum Radio-
empfang beispielsweise nutzten Moderne Perfor-
mer (9%), Postmaterielle (8%) und Konsummateri-
elle (8%) ebenso wie Hedonisten (7%), Etablierte
(6%) und Experimentalisten (5%).

Fiir Internetnutzer blieb das Internet 2006 (noch)
an den PC/Laptop gebunden. 98 Prozent (dies ent-
spricht 59% der Gesamtbevolkerung) nutzten das
Internet innerhalb von 14 Tagen zumindest einmal
auf diesem Weg, das Handy kommt auf 2 Prozent,
Organizer, Handheld-Computer oder andere Emp-
fangswege blieben unter 1 Prozent (Basis: Studie In-
formationsverhalten).

Trends in der Mediennutzungshdufigkeit

Die Daten zur Verfiigbarkeit der verschiedenen
Medienangebote auf unterschiedlichen Nutzungs-
wegen bilden eine notwendige Folie fiir die Analy-
se von Verdnderungen. Die Nutzungsfrequenz der
einzelnen Medien anhand des Messkriteriums ,min-
destens mehrmals pro Woche genutzt” erlaubt eine
erste  Einschitzung mittelfristiger Trends. Folgt
man diesen Zahlen im Vergleich 2001 und 2006
(Basis: ma Radio), so zeigt sich bei der Mehrzahl
der abgefragten Medien ein leichter Nutzungsriick-
gang. Ausnahmen bilden die PC/Laptop-Nutzung,
das Anschauen von Videokassetten/DVDs sowie
das Lesen von Biichern. In der ma ist die Erhebung
der Internetnutzung erst vor einigen Jahren hinzu-
gekommen, die vorliegenden Daten zeigen aber
- einhergehend mit dem Anstieg bei der PC-Nut-
zung - eine deutliche Nutzungssteigerung.

Beim Fernsehen (2006: 89 % mindestens mehr-
mals pro Woche genutzt) betrdgt der Riickgang 2
Prozentpunkte, beim Horfunk (2006: 80%) 4 Pro-
zentpunkte. Die Tontrdgernutzung ging leicht zu-
riick, Zeitungen (78 %) und Zeitschriften (35 %) ver-
loren im Zeitraum 2001 bis 2006 jeweils 5 Prozent-
punkte. Die PC/Laptop-Nutzung (mindestens mehr-
mals pro Woche) lag 2006 bei 45 Prozent - seit
2001 ein Plus von 15 Prozentpunkten (vgl. Tabelle
3). Das Internet wird 2006 von 45 Prozent der Be-
volkerung an mindestens drei Tagen in der Woche
genutzt, 2003 waren es 36 Prozent und 2000 erst
22 Prozent (Basis: ARD/ZDF-Online-Studien).

Die groRte Dynamik in den Verdnderungen ist wie
auch schon bei der Nutzung der Empfangswege bei
den jiingeren Zielgruppen festzustellen. Die PC-
Nutzung beispielsweise stieg bei den 20- bis 29-Jah-
rigen seit 2001 um 23 Prozentpunkte auf 71 Pro-
zent. Die regelméfige Nutzung von Zeitschriften
ging um 12 Prozentpunkte auf 25 Prozent zuriick.

Entwicklungstrends beim Fernsehen

Fernsehen bleibt in der Nutzungsfrequenz zielgrup-
peniibergreifend also vergleichsweise konstant.
Dieser relativ stabilen Nutzung stehen vielfiltige
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Anderungen auf der Angebots- bzw. Anbieterseite
gegeniiber, also beispielsweise immer mehr Pro-
gramme: 2006 waren im Durchschnitt pro Haus-
halt 55 Programme verfiigbar. (12) Was Reichweite
und Verweildauer betrifft, ist die Fernsehnutzung
zwischen 2000 und 2006 leicht angestiegen, von
2005 auf 2006 ist die Tagesreichweite allerdings
von 74 Prozent auf 73 Prozent minimal gesunken,
wihrend die Verweildauer von 283 Minuten auf
286 Minuten weiter leicht gestiegen ist. Etwas we-
niger Zuschauer sind jetzt damit etwas treuer (vgl.
Tabelle 4).

Seit 2000 ist die Fernsehnutzung bei Kindern
und Jugendlichen stabil bis tendenziell ganz leicht
riickldufig. In der mittleren Altersgruppe zeigt sich
tiber die Jahre hinweg eine Stabilitit in den Tages-
reichweiten und zunédchst eine Zunahme der Ver-
weildauer, die mittlerweile stabil bleibt. Bei den
Alteren sind konstante Tagesreichweiten und ten-
denziell ein Plus bei der Verweildauer (bedingt
durch verstirkte Nutzung am Nachmittag) festzu-
stellen.

Bei der Interpretation dieser Befunde ist aller-
dings zu bedenken, dass die von den GfK-Daten
heute abgebildete Fernsehnutzung die Anteile line-
arer Programme nicht beriicksichtigt, welche heute
schon iiber TV-Karte oder iiber Internet genutzt
werden, und ebenso nicht die zeitversetzte Nut-
zung. Zwar war dies 2006 noch kein quantitativ
bedeutendes Kontingent, muss aber bei der Bewer-
tung der minimalen Nutzungsriickgéinge - sozusa-
gen gegenldufig - mit gewichtet werden. (13)

Fernsehnutzung findet nach wie vor am stérksten
am Abend statt. Zwischen 2000 und 2006 hat sich
allerdings insbesondere am Nachmittag die Nut-
zung erhoht. Fernsehen ist weiterhin Im-Haus-
Medium. Laut der Radio-ma fand 2001 98 Prozent
der gesamten Fernsehnutzung ,im Haus” statt, 2006
waren es 97 Prozent. Mobile Fernsehnutzung hatte
2006, wie beschrieben, (noch) keine grofe Rele-
vanz. Dies gilt auch - wie dargestellt - bei der jiin-
geren Zielgruppe. (14)

Die Motive der Fernsehnutzung haben sich in den
letzten fiinf bis zehn Jahren ebenfalls wenig verén-
dert. Fernsehen verfiigt dabei unter allen Medien
tiber das breiteste Spektrum an Zuwendungsmoti-
ven. 90 Prozent weisen dem Fernsehen fiir sich
personlich eine Informationsfunktion zu (,weil ich
mich informieren mochte laut Studie Massenkom-
munikation 2005), gleichzeitig sagen 84 Prozent
,weil es mir Spall macht”, und 79 Prozent stimmen
zu bei ,,weil ich dabei entspannen kann®,

Im Vergleich der Generationen zeigt sich eine
unterschiedliche ,Umsetzung” dieser Bediirfnisse
und Motive in den Fernsehalltag. Zuschauer der
mittleren und é&lteren Generationen vertrauen bei
ihrer Fernsehnutzung stark auf einen Mix aus ge-
zielter, angebotsgesteuerter Nutzung (z.B. Vorabin-
formation in Programmzeitschriften) und Entschei-
dung beim Zappen. Die jiingeren Zuschauer im Al-
tersspektrum bis Mitte/Ende 20 vertrauen verstarkt
auf ihre Lieblingssendungen und sie suchen fiir sie
interessante Dinge beim Zappen. (15)

TV-Nutzung im
Tagesablauf unver-
andert, TV bleibt
Im-Haus-Medium

Motive der Fern-
sehnutzung: wenig
Veriinderung
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(® Frequenz der Mediennutzung nach soziodemografischen Zielgruppen 2000, 2005, 2006

in %
Personen ab 14 Jahre Alter in Jahren
mehrmals in der Woche ... gesamt |Manner |Frauen |[14-19 [20-29 [30-39  [40-49  [50-59 |60-69 |ab 70
Fernsehen 2001 91 90 92 90 86 87 89 92 96 96
2005 89 88 90 90 83 85 87 90 95 95
2006 89 87 90 88 82 84 86 89 95 95
Radio horen 2001 84 83 84 80 79 85 87 87 86 78
2005 81 81 82 71 73 82 85 86 86 80
2006 80 79 81 69 72 80 82 84 85 78
Zeitungen lesen 2001 84 85 83 56 73 81 87 92 91 89
2005 79 79 78 52 64 72 81 88 90 87
2006 78 78 77 52 63 71 80 86 90 87
PC/Laptop nutzen 2001 30 39 23 58 48 43 37 24 9 4
2005 44 54 35 74 68 59 52 41 21 9
2006 45 56 36 76 71 61 53 41 23 10
Schallpl./Kass./TB/CD horen 2001 44 45 44 82 67 54 45 34 26 20
2005 42 43 40 75 62 51 43 34 27 18
2006 39 41 38 69 59 48 40 32 25 20
Biicher lesen 2001 35 27 43 32 33 34 36 35 35 41
2005 37 28 45 36 33 34 37 38 40 42
2006 38 28 46 36 35 36 36 36 40 43
Zeitschriften/Illustr. lesen 2001 40 39 41 35 37 36 40 42 44 46
2005 35 34 36 29 28 31 34 38 42 43
2006 35 34 36 29 25 30 32 37 41 43
Videokassetten ansehen 2001 7 9 0 14 11 8 0 5 5 6
2005 11 14 9 23 22 14 10 7 6 5
2006 11 13 8 20 19 12 9 8 7 5

Quelle: ma 2001 Radio II bis ma 2006 Radio II.

@ Tagesreichweiten und Nutzungsdauer des Fernsehens nach soziodemografischen Gruppen 2000, 2005, 2006
Personen ab 3 Jahre in Fernsehhaushalten

Tagesreichweite in %

2000 73 62 59 60 73 75 78 82 84 74 73 75

2005 74 59 56 61 74 76 80 83 86 75 73 77

2006 73 59 54 59 73 76 79 83 86 75 73 77
Sehdauer in Min.

2000 190 97 118 146 174 207 222 254 270 203 193 213

2005 211 91 109 162 195 223 260 282 288 226 212 239

2006 212 90 105 163 195 223 261 282 290 227 213 239
Verweildauer in Min.

2000 259 152 194 238 234 273 282 309 321 272 261 281

2005 283 147 188 259 260 289 325 338 332 296 285 306

2006 286 146 187 268 262 290 328 339 335 299 288 309

Quelle: AGF/GIK Fernsehforschung, PC#TV. Fernsehpanel (D+EU), vor 2001 Fernsehpanel (D).

Genutzte Sparten:  Fernsehnutzung folgt zu einem erheblichen Teil — Nutzungsanteil von Unterhaltungssendungen am ge-
leichter Anstieg  der angebotenen Genrevielfalt, und die Anbieter ~ samten Fernsehkonsum stieg eher leicht an (15 %).
des Unterhaltungs-  reagieren auf diese Nutzung. Von 2000 bis 2006  Der Anstieg der Sparte Information/Infotainment
konsums  war in der Spartennutzung - auch bei Beriicksich-  ist dabei allerdings deutlich auf alltagsrelevante
tigung des Sportjahrs 2006 (FullballWM) - ein  Servicethemen und Boulevard zuriickzufiihren,

Trend hin zu Information/Infotainment zu ver-

zeichnen (Nutzungsanteil 2006: 32%) und ein

riickldufiger Wert im Bereich Fiction (34%). Der
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Zuschauer haben
Relevant Set an
TV-Programmen

Nutzung von
Video/DVD/Fest-
platte auf dem
TV-Bildschirm

Maria Gerhards/Walter Klingler

(® Spartenangebot und -nutzung im deutschen Fernsehen 2000, 2005, 2006')

Zuschauer ab 3 Jahre, in %

Angebot Nutzung Nettoreichweite?)

2000 12005 12006 12000 [2005 2006 12000 [2005 12006
Information 39 42 42 28 32 32 62 65 64
Sport 9 8 8 8 7 9 27 23 25
Unterhaltung 11 10 10 14 16 15 46 47 46
Fiction 27 25 25 38 34 34 62 62 60
Werbung 8 10 10 9 8 8 56 57 56
Sonstiges 5 5 5 3 3 3 64 65 64

1)  Basis: 19 Programme: Das Erste/ARD, ZDF, 7 Dritte Programme, 3sat, RTL, SAT.1, ProSieben, kabel eins, RTL II, VOX,

Super RTL, DSE Eurosport.

2)  Nettoreichweite: Programmsparte mindestens eine Minute fortlaufend gesehen.

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, PC#TV. Fernsehpanel (D+EU), vor 2001 Fernsehpanel (D).

nicht auf eine etwaige Zunahme der Nutzung har-
ter Informationssendungen. So verlieren politische
Informationssendungen zugunsten anderer Infor-
mationsformate (vgl. Tabelle 5). (16)

Die zunehmende Programmzahl wird von den Zu-
schauern mit einer bewussten Vorauswahl (analog
den Weitesten Horerkreisen im Horfunk) beantwor-
tet. Fiir Zuschauer spielt bei der Fernsehnutzung
ihr Relevant Set eine besondere Rolle. Das heifit,
bestimmte Programme haben von vornherein eine
wesentlich héhere Chance, eingeschaltet zu werden.
Und wenn sie eingeschaltet sind, pragen sie auch
einen erheblichen Teil des konkreten Fernsehtags
des einzelnen Zuschauers. (17) Die Anzahl der all-
tdglich relevanten Programme liegt nach Analysen
auf Basis der GfK-Daten bei zehn bis zwolf. (18)
Der Relevant Set der Jiingeren sieht dabei pro-
grammlich deutlich anders aus als dies beispiels-
weise bei den Alteren der Fall ist.

Im Kontext des Fernsehens nimmt der Teletext
eine aktuell begleitende Position ein. In den letzten
Jahren ist seine Nutzung dabei deutlich gestiegen
(z.B. Reichweite 1996: 5,3 Mio, 2006: 17,1 Mio Zu-
schauer ab 3 Jahre), so dass jetzt am Durchschnitts-
tag rund jeder Vierte in einem Fernsehhaushalt
lebende Deutsche oder EU-Ausldnder mit den An-
geboten Kontakt hat. Die Sehdauer hat dabei in
den letzten Jahren zugenommen und lag 2006 bei
90 Sekunden, auch hier zeigen sich Zielgruppenun-
terschiede: die Nutzung der Méanner lag bei rund
zwei Minuten téglich, die der Frauen bei 75 Sekun-
den. In den Altersgruppen wiesen die 50- bis 64-
Jahrigen mit 126 Sekunden die hochsten Sehdau-
erwerte auf.

Das Zeitbudget fiir die visuellen Speichermedien
ist auch heute noch, gemessen am gesamten Me-
dienkonsum der Bevélkerung, relativ gering (ma
Radio). 2006 lag das durchschnittliche Zeitbudget
fiir die Nutzung von Video-Speichermedien in bun-
desdeutschen Haushalten bei vier Minuten pro Tag.
Die hichsten Anteile sind dabei bei den 14- bis 19-
Jahrigen und den 20- bis 29-Jahrigen mit jeweils

neun Minuten pro Tag zu registrieren. Insgesamt
wichst die Nutzung von Video-Speichermedien
jedoch. 2001 lag die Minutenzahl noch bei zwei
Minuten im Durchschnitt der Bevolkerung ab 14
Jahre und bei etwa je rund vier Minuten bei den
14- bis 19- bzw. 20- bis 29-Jahrigen.

Fasst man diese Werte mit der Fernsehnutzung zu
einer TV-Bildschirmnutzung zusammen (da der grof-
te Teil der Video-Speichermedien iiber ein Fernseh-
gerdt abgespielt werden diirfte), so entfielen 2006
bezogen auf die Gesamtbevilkerung rund 98 Pro-
zent der TV-Bildschirm-Nutzungszeit auf lineares
Fernsehen und ca. 2 Prozent auf die Nutzung von
Video-Speichermedien. Dabei kann es sich sowohl
um versetztes Ansehen aufgezeichneter Program-
me oder Ansehen geliehener/gekaufter Videos/
DVDs handeln. (19) Bei den jungen Altersgruppen
(14 bis 29 Jahre) dagegen lag der Anteil der Bild-
schirmnutzung des Fernsehgerits, der auf lineare
Fernsehprogramme entfallt, zwischen 90 Prozent
und 95 Prozent, der von Videos/DVDs zwischen
5 Prozent und 10 Prozent.

Fiir die Gesamtheit aller Zuschauer fiihrt die
Nutzung aufgezeichneter oder gekaufter Videos
zur Zeit zur Erweiterung der gesamten Bildschirm-
nutzung, nicht zu einer Reduzierung der Nutzung
linearer Fernsehprogramme.

Fiir alle Zugdnge zu Videomaterial gilt heute glei-
chermalen, dass traditionell Film- und neuerdings
Fernsehproduktionen einen hohen bzw. wachsen-
den Stellenwert bei der Nutzung von Speicherme-
dien haben. So ist beispielsweise der Anteil der TV-
Produktionen am DVD-Kaufmarkt im Zeitraum
2003 bis 2006 von 10 Prozent auf iiber 20 Prozent
des Umsatzes gestiegen. Das ist ein Indiz dafiir,
dass das Thema Videonutzung iiber Festplatte,
DVD, Videorecorder, auch iiber Internet eng mit
dem Thema Fernsehen und dort praktizierten Mar-
kenstrategien zusammenhangt.

Fernsehen und audiovisuelle Speichermedien:
Hypothesen fiir die néchsten Jahre

Die bisher skizzierten Daten belegen die Wertig-
keit, die das Fernsehen nach wie vor aus der Pers-
pektive der Zuschauer besitzt. Legt man auf der

Anteil der linearen
TV-Nutzung nur
bei Jungen etwas
geringer

TV-Produktionen
bei DVD-Nutzung
wichtig



Fernsehen bleibt
Alltagsmedium,
verliert aber bei den
Jiingeren

Mobiles Fernsehen
Erginzung fiir
klassisches TV

Neue Empfangswege
und -geriite bleiben
in den néchsten Jah-
ren in der Minderheit

Grundmotive der
Fernsehnutzung
stabil - Anforderun-
gen an die Machart
verdndern sich

Mediennutzung in der Zukunft

einen Seite diese Befunde zu Grunde, beriicksich-
tigt auf der anderen Seite aber auch Unterschiede
zwischen den jiingeren Bevélkerungsgruppen und
den Alteren, zwischen den modernen Milieus und
den Alteren, ergibt sich folgendes Bild fiir die
ndchsten Jahre:

Fernsehen bleibt fiir den Durchschnitt der Bevolke-
rung Alltagsmedium. Dies gilt fiir eine hohe Nut-
zungsfrequenz in der Woche, fiir eine hohe Tages-
reichweite und fiir eine in den néchsten Jahren un-
verdndert hohe Nutzungsdauer. Bei den Jiingeren
und den jungen Milieus verliert das Fernsehen al-
lerdings an Nutzungsquantitit (Zeitbudgetkonkur-
renz mit anderen Medien/Anwendungen, hier ins-
besondere fiir Kommunikation/Communitys und
gezielte Informationssuche).

Fernsehen bleibt im Bevolkerungsdurchschnitt sta-
tiondr und Im-Haus-Medium. Der Anteil der Aufer-
Haus-Nutzung wird gemessen an der Gesamtbevol-
kerung in den ndchsten Jahren nicht iiber 3 Pro-
zent der TV-Nutzungszeit steigen. Bei den Jiingeren
und den jiingeren Milieus wird der Anteil hoher
liegen, auf Grund des generell begrenzten mobilen
Zeitbudgets insgesamt 10 Prozent nicht iiberstei-
gen. Konkrete Nutzungssituationen (z.B. offent-
licher Nah- und Fernverkehr und Event-bezogene
Nutzung) werden Basis fiir diese Nutzung sein. Die
Inhalte werden sich stark - wie im traditionellen
Fernsehen - nach den einzelnen Nutzergruppen
richten. Mobil-TV ist damit kein Ersatz fiir heimi-
sches Fernsehen, sondern dessen Ergénzung.
Damit wird ,klassischen TV-Marken auch eine
hohe Relevanz bei der mobilen Nutzung zukom-
men.

Die héusliche Nutzung linearer Fernsehprogram-
me bleibt in den néchsten Jahren dominant an das
klassische Fernsehgerdt gebunden (deutlich stei-
gend mit Flachbildschirm), und hier an die Versor-
gung tiber Kabel und Satellit. Triple Play/IP-TV
bleiben im Vergleich mit diesen Versorgungswegen
nachrangig. PC-gestiitzte Fernsehprogrammnut-
zung via TV-Karte oder Internet bleibt fiir die Ge-
samtbevélkerung nachrangig (Nutzung als Zweit-
oder Dritt-TV-Gerét z.B. im héuslichen Arbeitszim-
mer). Fiir junge Zielgruppen allerdings wird der
PC (TVKarte, Internet) im eigenen Zimmer sich
neben dem oder alternativ zum TV-Gerét als Stan-
dard-TV-Empfénger etablieren (mit der Konse-
quenz, alle Medien/-angebote auf einer Plattform
zu haben). Bei der AuBer-Haus-Nutzung wird das
Handy bei Jiingeren eindeutig dominieren (mit
hohen Empfangs-Zuwachsraten), bei den Leitmili-
eus (siehe Sinus-Milieus) dagegen zusétzlich Hand-
held-Computer, PDAs u.4.

Die Motive der Fernsehnutzung bleiben unverin-
dert bestehen: Fernsehen wird auch in den néch-
sten Jahren ein vielfdltig genutztes Medium sein,
das gleichermaflen fiir Information, Unterhaltung
und Entspannung steht. An der Mischung gesehe-
ner Sparten aus Information/Infotainment, Unter-
haltung, Fiction, Sport und Werbung wird sich im

Bevélkerungsdurchschnitt in den néchsten Jahren
wenig dndern. Allerdings werden die ,,Anforderun-
gen“ an die Machart der Formate in den Genres
(z.B. emotionale Mitnahme des Publikums und
thematische Nahe) deutlich hoher. Bei den Jiinge-
ren und jiingeren Leitmilieus wird der Anteil linea-
rer Fictionnutzung allerdings abnehmen. Fiction
wird deutlich verstérkt zeitversetzt genutzt werden.

Nur wenige Programme werden national oder in
ihrem Verbreitungsgebiet noch hohe Nettoreich-
weiten, viele Programme zunehmend weniger Pub-
likum erreichen. Die Marktanteile werden sich
noch breiter verteilen. Strategien zu Fragen der
L Familienbildung“ durch die Fernsehanbieter wer-
den damit noch relevanter als in der Vergangen-
heit. Dabei kann es sowohl um reine , TV-Familien®
als auch um die bi- oder trimediale Aufstellung
eines Angebots/Produkts gehen. Entscheidend fiir
die Frage nach der Rolle eines Programms wird
sein, wo seine besonderen Stirken in der Pro-
grammkonkurrenz liegen, iiber welche Marken ein
Programm verfiigt und auch wie es (crossmedial)
vernetzt ist bzw. vermarktet wird. Von Zuschauern
gebildete Relevant Sets (siehe z.B. Platz auf der
Fernbedienung) definieren die Haufigkeit der Nut-
zung von Programmen vor. Dabei werden sich die
unterschiedlichen Bevolkerungsgruppen - zum Bei-
spiel Jung versus Alt - (weiter) auseinander ent-
wickeln.

In den jiingeren Zielgruppen wird der Anteil der
zeitversetzten Fernsehnutzung - auf Basis DVD-
Recorder, Festplattenrecorder oder Video-Portalen
- auf 20 bis 25 Prozent der TV-Bildschirmzeit stei-
gen. Besondere Relevanz werden hier die Sendun-
gen/Marken haben, die auch im klassischen Fern-
sehen fiir die jeweilige Zielgruppe hohe Relevanz
besitzen. Fiir diese Produkte ist zeitversetztes Anse-
hen beispielsweise von Dailys iiber die Woche hin-
weg oder auch die Pre-View-Option besonders rele-
vant.

Entwicklungstrends beim Horfunk

Wie in der Frequenzbetrachtung bereits angedeu-
tet, ging die Radionutzung zwischen 2000 bis 2006
zuriick. Die Tagesreichweite am durchschnittlichen
Wochentag von Montag bis Sonntag sank in die-
sem Zeitraum von 79 Prozent auf 77 Prozent. Am
deutlichsten war dies in den beiden Altersgruppen
der 14- bis 19-Jdhrigen (von 77 auf 72%) und der
20- bis 29-Jahrigen (von 78 auf 71%) (vgl. Tabel-
le 6).

Die Hordauer ging im gleichen Zeitraum, ge-
messen an der Gesamtbevilkerung ab 14 Jahre,
von 203 Minuten auf 186 Minuten zuriick. Bei den
beiden jiingsten Altersgruppen sank die Hordauer
um 19 Minuten bzw. 48 Minuten. Damit kam der
Horfunk 2006 in diesen beiden Altersgruppen auf
eine Gesamtnutzung von 108 Minuten bzw. 155
Minuten (vgl. Tabelle 7). (20)
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Segmentierung der
Zuschauerschaft
nimmt massiv zu

Bei Jiingeren bis zu
25 % der TV-Nutzung
zeitversetzt

Reichweite und
Hordauer riickldufig
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(® Tagesreichweiten und Nutzungsdauer von Horfunk und Tontriigern 2000 bis 2006

Personen ab 14 Jahre,

Horfunk/Tontréger
Tagesreichweite in %
Verweildauer in Min.

Nutzungsdauer in Min.

Horfunk
Tagesreichweite in %
Verweildauer in Min.
Hordauer in Min.

Tontréger (CD u.a)
Tagesreichweite in %
Verweildauer in Min.
Hordauer in Min.

Mo-So, 5.00-24.00 Uhr

8 83 8 8 8 82
270 269 264 268 263 262
223 224 219 223 222 215

9 8 79 79 19 77
256 254 248 248 244 242
203 202 196 196 193 186

14 15 16 18 20 20
150 149 148 154 149 152
2123 24 28 30 30

Quelle: ma 2001 Radio II bis ma 2006 Radio II.

Nutzungszeiten
im Tagesverlauf

Orte der Radio-
nutzung - im Haus
und aufler Haus

Am typischen Profil der Radionutzung iiber den
Tag hinweg hat sich im Zeitraum von 2000/2001
bis 2006 nichts gedndert. Nach wie vor pragen be-
stimmte Bevolkerungsgruppen mit ihrer Radionut-
zung die Tagesverlaufskurve am stirksten, etwa
die Berufstitigen, die zur typischen Nutzungsspitze
am Morgen und dann mit der Radionutzung am
Arbeitsplatz zu einem hohen Nutzungsniveau iiber
den Tag hinweg beitragen. Ahnlich prégende Rele-
vanz kommt den nicht-berufstitigen alteren Hore-
rinnen und Hérern zu, die zum hohen Nutzungs-
niveau am Vormittag beitragen.

Die hohe Radionutzung iiber den Tag hinweg
verdankt das Medium seiner besonderen Eignung
als Tagesbegleiter bei den unterschiedlichsten Tétig-
keiten vom Aufstehen bis zum Autofahren. An die-
sem Befund hat sich im Fiinfjahresvergleich 2001
bis 2006 wenig geédndert. Riicklaufig sind die Zeit-
budgetanteile fiir Radiohoren in der Freizeit, bei
Hausarbeit im Haus und bei der Berufsarbeit au-
Rer Haus. Sonstige Titigkeitsfelder wie zum Bei-
spiel Radionutzung beim Essen, Radionutzung im
Auto usw. bleiben von den Verdnderungen in den
letzten Jahren unberiihrt (Basis: ma Radio).

Anders als das Fernsehen ist der Horfunk schon
seit mehreren Jahrzehnten multilokal und stark
tagesbegleitend gewesen. 2001 entfielen auf die
Nutzung im Haus 120 Minuten, 2006 waren es
107 Minuten. Auller Haus lag der Wert 2001 bei
80 Minuten, 2006 bei 78 Minuten. Insgesamt hat
sich die Relation damit etwas zugunsten der Au-
Rer-Haus-Nutzung verschoben. 2006 erreichte das
Medium Hérfunk damit 62 Prozent aller Personen
ab 14 Jahre im Haus, auller Haus waren es 42 Pro-
zent. Am dhnlichsten sind die Werte im iibrigen
bei den 14- bis 29-Jahrigen mit 52 Prozent bzw.
42 Prozent, am unterschiedlichsten bei den ab 50-
Jahrigen mit 68 Prozent bzw. 33 Prozent.

Bei der AuRer-Haus-Nutzung spielen Auto und
Arbeitsplatz eine herausgehobene Rolle. (21) Dabei

Maria Gerhards/Walter Klingler

sind klassische Radioempfénger - trotz der mittler-
weile groferen Ausstattung mit PCs/Internet -
nach wie vor die wichtigste Zugangsmoglichkeit zu
Radioprogrammen. Fiir die Nutzung am Arbeits-
platz spielt eine grofle Rolle, dass iiber neun von
zehn Berufstétigen - die tiber eine Radioempfangs-
moglichkeit verfiigen - die Chance haben, das Ra-
dioprogramm selbst auszuwihlen. (22)

Die zentralen Radionutzungsmotive sind in den
sechs Jahren von 2000 bis 2006 unverdndert ge-
blieben. Die wichtigste Motivkombination besteht
aus dem Wunsch nach Information einerseits und
nach Entspannung und SpaR andererseits. Dies
macht unveréndert den Kern des Radioerlebnisses
aus. Uber alle Generationen hinweg bis in die
jiingsten Bevolkerungsgruppen spielt dariiber hi-
naus auch die Gewohnheit eine groRe Rolle, also
das tiber viele Jahre gelernte Radiohoren.

Auch bei den Jugendlichen sind zwischen 2001
und 2006 (Basis: JIM-Studie) die gleichen Nut-
zungsmotive identifizierbar. Nach wie vor wird die
Rangreihe angefiihrt durch den Wunsch, informiert
zu werden, durch die Orientierung an SpaRl und
Comedy, durch Regionales, Veranstaltungshinweise
und die personliche Ansprache. Insgesamt spielt
auch Uberraschung (Radio bzw. Moderator als DJ-
Funktion) eine groRe Rolle. Verbliiffend ist im Ver-
gleich 2001 und 2006 zunéchst die Stabilitét dieser
Nutzungsmotive angesichts doch gleichzeitig riick-
ldufiger Nutzung. Die Erklirung diirfte nicht im
Verlust der Stirken des Radios liegen, sondern in
der mittlerweile gegebenen zunehmenden Verfiig-
barkeit von (Medien-)Alternativen im eigenen Zim-
mer, wie zum Beispiel einem eigenen Fernsehgerit
oder einem PC.

In den letzten Jahren ist das Radioangebot in
Deutschland massiv gewachsen von 226 Program-
men 1996 auf 341 Programme im Jahr 2006 (Basis:
ma Radio). Diese Gesamtzahlen fiir das Bundesge-
biet sind zwar regional herunter zu brechen auf
deutlich weniger Programme, sie bedeuten aber
fiir jeden Horer ein groferes Angebot. Wie beim
Fernsehen existiert auch im Radiobereich eine ,,Vor-
auswahl” der Radioprogramme, die dann im Rele-
vant Set des Horers eine Rolle spielen.

2001 lag die Zahl der Angebote, die zumindest ein-
mal in 14 Tagen genutzt wurden (Weitester Horer-
kreis) bei 3,9, 2006 bei 4,2. Trotz der Vermehrung
der terrestrischen und auch der iiber Satellit oder
Kabel empfangbaren bzw. der im Internet verfiig-
baren Angebote hat sich damit an dieser Grofien-
ordnung nichts geéndert. Dies zeigt sich auch in
der durchschnittlichen Anzahl der am Tag genutz-
ten Programme: Dieser Wert, der im Jahr 2001 bei
1,5, 2006 bei 1,6 Programmen lag, deutet auf eine
hohe Programmtreue hin.

Nach wie vor ziehen dabei Tagesbegleitprogramme
die meisten Horer auf sich. Schwerpunkte der mu-
sikalischen Ausprdgungen sind dabei jugendorien-
tierte Angebote, Mainstream-Pop-Programme, Pop-
Oldie-Formate und deutschsprachig orientierte Mu-

Motive der
Radionutzung

Starker Zuwachs an
Programmen in den
letzten 10 Jahren

Zahl der genutzten
Programme kaum
gestiegen

Begleit-, Info- und
Kulturprogramme
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(@ Tagesreichweiten und Hordaver des Horfunks nach soziodemografischen Gruppen 2001, 2005, 2006
Personen ab 14 Jahre, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr

Tagesreichweite in %

Nutzungsdauer in Min.

| Jahr | Gesamt |Ménner |Frauen
2001 79 81 78
2005 79 81 78
2006 77 78 76
2001 203 209 198
2005 193 201 186

2006 186 194 179

77 78 83 85 83
73 73 82 84 84
72 71 79 82 83
127 203 239 236 220
109 172 217 231 216
108 155 212 214 219

200
196
197

67
72
70

145
155
147

Quelle: ma 2001 Radio II, ma Radio 2005 II und ma 2006 Radio II.

Konkurrenz der tech-
nischen Optionen:
Beispiel Jugendliche
und Musik

PC/Internet als
Transportweg fiir
Radioangebote

sikfarben. In den letzten fiinf Jahren, im Zeitab-
schnitt 2001 bis 2006, hat sich an diesen Grund-
strukturen wenig gedndert, trotz aller regionalen
Unterschiede. Nach wie vor betrdchtliche Horer-
zahlen konnen daneben Kultur- und Infowellen an
sich binden. So erreichen beispielsweise die ARD-
Kultur, Klassik- und Infoprogramme zusammen
im Bundesgebiet ein Horerpotenzial (Weitester Ho-
rerkreis) von 254 Prozent der deutschsprachigen
Bevolkerung ab 14 Jahre. Dies entspricht knapp
16,55 Millionen Horern (Basis: ma 2006 II).

Entwicklungstrends bei CD, MP3-Playern

und Musikkassetten

Zwischen 2001 und 2006 ist das Zeitbudget am
Durchschnittstag fiir die Nutzung auditiver Spei-
chermedien (CD, MC, MP3-Player etc,) deutlich ge-
stiegen. Die ma registriert hier fiir die Gesamtbe-
volkerung ab 14 Jahre einen Zuwachs von 17 auf
27 Minuten pro Tag. In den jiingeren Zielgruppen
fallen die Zuwachsraten massiv hoher aus. Am Bei-
spiel der 12- bis 19-Jahrigen und den von ihnen ge-
nutzten Zugangswegen zum Musikhoren ldsst sich
die Vervielféltigung der Optionen und ihre Auswir-
kungen auf Kklassisches Nutzungsverhalten am deut-
lichsten kenntlich machen.

Sieben ,Wege* erreichen in dieser Altersgruppe
mittlerweile beim Thema ,Musik horen” eine Nut-
zungshdufigkeit von 18 Prozent oder mehr (Krite-
rium: tiglich oder mehrmals in der Woche ge-
nutzt): 70 Prozent aller 12- bis 19-Jdhrigen nennen
sowohl Radio als auch MP3-Player/iPod, 56 Pro-
zent PCs (hier ohne Internet), 50 Prozent nutzen
hierfiir bereits den Fernseher, 44 Prozent einen
CD-Player oder Discman und je 18 Prozent greifen
auf ihr Handy oder das Internet zuriick (vgl. Tabel-
le 8). (23)

Inzwischen ist auch das Internet ein ,Transport-
weg"” fiir Radioangebote. Nach den Ergebnissen der
ARD/ZDF-Online-Studie ist die Zahl derjenigen,
die Radioprogramme tiber Internet nutzen, zwi-
schen 2001 und 2006 erkennbar gewachsen. Ganz
offensichtlich ist diese ,Tonspur durchaus als Be-
gleitung fiir die Internetnutzung akzeptiert. Im
Jahr 2006 wurden unter den Onlinern 11 Prozent
verzeichnet, die Radioprogramme mindestens ein-
mal wochentlich nutzten. Gleichzeitig ist die Kom-
bination PC-/Internetnutzung und Radio horen
(Basis: ma Radio) die in Minuten ausgedriickt zeit-

Musiknutzung Jugendlicher 2006
Hore Musik mit ...,
mindestens mehrmals in der Woche, in %

| gesamt
Radio 70
MP3-Player/iPod 70
Computer/Laptop (nicht Internet) 56
Fernseher 50
CD-Player/Discman 44
Handy 18
Internet 18
Walkman 4

Quelle: Studie Jugend, Information, (Multi-)Media (JIM) 2006.

lich intensivste Parallelnutzung zweier elektroni-
scher Angebote. Bezogen auf die Gesamtbevolke-
rung lag dieser Wert 2001 bei 2 Minuten, 2006 be-
reits bei 10 Minuten.

Fiir die klassischen Radioprogramme selbst be-
deutet dies zumindest theoretisch eine massive Zu-
nahme der Konkurrenz durch ausschlieBlich im In-
ternet verbreitete Programme. Folgt man der ma,
die diese Programme implizit mit erhebt, so haben
diese allerdings heute noch keine quantitative Re-
levanz. Das Internet ist aber auch Kommunikati-
onsplattform zwischen Radioprogrammen und Ho-
rern, die von einigen Radioprogrammen mittler-
weile intensiv genutzt wird. Bis an die 100 Millio-
nen Pagelmpressions in der Spitze werden hier pro
Monat erreicht. (24)

Die Gesamtzeit fiir die Nutzung von Audioin-
halten durch Radio, Speichermedien, Internet, Pod-
casts u.a. lasst sich zwar nur schétzen, da eine ein-
heitliche Datenquelle fehlt. Aus den oben beschrie-
benen Daten kann man aber schliefen, dass sich
daran zwischen 2001 und 2006 nur wenig geéndert
hat, die ,,Audiozeit“ damit eher konstant bleibt.

Horfunk und auditive Speichermedien: Hypothesen

fiir die néchsten Jahre

Beriicksichtigt man Unterschiede zwischen den jiin-
geren Bevolkerungsgruppen und den Alteren, zwi-
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® Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 2000 bis 2006
Personen ab 14 Jahre, in %

Onliner,

zumindest gelegentlich
Onliner, innerhalb der
letzten 4 Wochen genutzt
Anzahl Tage pro Woche

mit Onlinenutzung

29 39 44 54 55 58 60
kA kA kA 52 53 57 58

45 43 45 44 42 45 48

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2000-2006.

Radio bleibt wich-
tiges Tagesbegleit-
medium - unter
harter Zeitbudget-
konkurrenz

Tendenz: Vermehrter
Anteil der Auler-
Haus-Nutzung

Diversifikation der
Endgeriite fiir die
Radionutzung

schen den modernen Sinus-Milieus und den Alte-
ren, ergibt sich folgendes Bild fiir die néchsten
Jahre:

Der Horfunk steht heute bereits unter starkem
Zeitbudgetdruck. Dieser wird sich fortsetzen. Zwei
Griinde sind dabei von besonderer Bedeutung. Er-
stens: Radio war und ist idealer Begleiter iiber den
Tag, trifft hier heute in vielen Alltagssituationen
verstarkt auf konkurrierende Medien, beispielswei-
se auch ,Spezialisten” (z.B. MP3: ,Meine Musik").
Zweitens: Uber viele Jahre hatte das Radio einen
immensen Ausstattungsvorteil, der sich heute durch
multimedia-fahige ,Endgerite” (z.B. Handy: Kom-
munizieren, Audios horen, Radio hoéren, zukiinftig
verstirkt TV sehen u.a) erkennbar reduziert, da
andere Medien/Angebote gleichermalen verfiigbar
sind bzw. werden.

Der groBe Vorteil des Radios war und ist seine
- durch die hohe Geritezahl bedingte - Verfiigbar-
keit an unterschiedlichen Orten. Generell wird die
Verfiigbarkeit auffer Haus in der Relation zur Im-
Haus-Nutzung an Bedeutung gewinnen. Vorhande-
ne und neue Endgerite (z.B. Handy) werden bis-
herige Liicken in den Empfangsmaglichkeiten (z.B.
mobile Nutzung im offentlichen Nahverkehr) schlie-
Ren. Die Relation zwischen Im-Haus-Nutzung zu
AulerHaus-Nutzung wird sich insbesondere bei
den Jiingeren und den mobilen Milieus Richtung
vermehrter AuferHaus-Nutzung verdndern. Im
Haus wird der Druck auf das Radio-Zeitbudget
wachsen.

Wichtigster Nutzungsweg fiir den Horfunk bleibt
in den ndchsten Jahren UKW. Allerdings wird die
Radionutzung in der quantitativen Zusammenset-
zung in den néchsten Jahren weit stéirker als die
Fernsehnutzung auf sehr unterschiedlichen End-
gerdten basieren: Neben den klassischen Radio-
empfingern werden es Fernsehgerite, PCs, Handys
und MP3-Player sein. Damit werden auch die
damit verbundenen, nicht mit UKW identischen
Versorgungswege an Bedeutung gewinnen. Mit zwei
Konsequenzen: Programme bendtigen zukiinftig
(verstirkt) unterschiedliche Versorgungswege, wenn
sie ihr Publikum {iberall erreichen wollen. Damit
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sind in aller Regel steigende Kosten verbunden.
Aber nur so ist eine Radiomarke auf den von den
Horern/Usern genutzten unterschiedlichen End-
gerdten gleichermalien verfiigbar.

Die Vermehrung der Versorgungswege wird zu
einer Vermehrung der konkurrierenden Program-
me fiihren, nicht nur im Internet, sondern auch im
digitalen terrestrischen Bereich. Die Diversifikation
der Endgerite fiihrt damit indirekt auch zu einer
verstarkten Segmentierung der Horfunknutzung.
Die beschriebenen Prozesse werden auch hier bei
den Trendgruppen eine deutlich héhere Geschwin-
digkeit haben, einen deutlich héheren Stellenwert
als im Durchschnitt der Bevélkerung.

Das Set der Nutzungsmotive des Radios ist - bei
allen Verdnderungen in den letzten Jahren - er-
staunlich stabil geblieben. Daraus abgeleitet wer-
den zwei Entwicklungsrichtungen zukiinftig im Mit-
telpunkt der Programmgestaltung stehen. Erstens:
Zielgruppenorientiertes tagesbegleitendes ,Mood-
management“ mit allen dabei erwarteten Inhalten
(Nachrichten, Ansprache, Service, Musik u.a.). Dies
bleibt die eine groRe Stirke des Radios. Zweitens:
Die sich ausdifferenzierende Palette der spezielle-
ren Programmformate wie zum Beispiel Infopro-
gramme, Wortprogramme, spezielle Musikprogram-
me, Comedy u.a. Dieser zweite Bereich wird sich
- auch forciert zum Beispiel durch Satelliten- und
Internetradios - am deutlichsten verdndern. Die
Gewichtsverteilung zwischen beiden programm-
lichen Stromungen wird sich in Richtung der spe-
zialisierten Formate verschieben. Innerhalb des Ra-
dioangebots wird - auch in den Tagesbegleitpro-
grammen - ein verstirkter Trend in Richtung Kom-
munikation/Wort mit Horerbeteiligung zu verzeich-
nen sein, Konsequenz der zunehmenden Zahl an
alternativen Moglichkeiten (PC, MP3 u.a), Musik
auszuwihlen und zu héren.

Ein Trend der letzten Jahre wird sich fortsetzen:
Radioprogramme werden sich der neuen techni-
schen Moglichkeiten bedienen. Das Internet als
Kommunikations- und Community-Plattform des
Radios mit seinen Horerinnen und Horern, Audios
(Podcasts) als Option der zeitversetzten Nutzung
des Gesendeten. Insgesamt bedeutet dies einen in-
tensivierten multimedialen ,Markenwettstreit* um
die Gunst des Publikums.

Entwicklungstrends beim Internet

2007 ist die Zahl derjenigen in Deutschland, die
zumindest gelegentlich das Internet nutzen, auf
iiber 60 Prozent, exakt auf 62,7 Prozent gestiegen.
Im Vergleich zum Jahr 2000 bedeutet dies einen
Zuwachs um 34,1 Prozentpunkte oder rund 120
Prozent. Inzwischen sind fast alle Jugendlichen on-
line. Bei den 50- bis 59-Jéhrigen sind es 64,2 Pro-
zent. Nur in der dann anschlieBenden Altersgrup-
pe, den ab 60-Jdhrigen, fallt dann der Wert mit 25,1
Prozent vergleichsweise gering aus. Allerdings sind
es diese Alteren, von denen in den letzten und
auch den kommenden Jahren die Zuwachsraten
ausgehen (vgl. Tabelle 9). (25)

Zunahme der
konkurrierenden
Programme und
Segmentierung der
Nutzung

Nutzungsmotive
und -muster werden
sich kaum dndern

Radioprogramme
werden sich verstarkt
multimedial auf-
stellen

Tagesreichweite und
Nutzungsdauer des
Internets nehmen zu
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Nutzungszeiten
im Tagesverlauf

Orte der Internet-
nutzung - im Haus
und aufler Haus

Motive der
Internetnutzung
wenig veriindert
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Onlinenutzung in Deutschland nach soziodemografischen Gruppen 2000, 2005, 2006

Personen ab 14 Jahre, gelegentlich genutzt, in %

2000 29 37 21 49
2005 58 68 49 96
2006 60 67 52 97

55 41 32 22 4
85 80 71 57 18
87 81 72 60 20

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2000, 2005 und 2006.

Seit 2000 ist dabei die Nutzungsfrequenz innerhalb
einer Woche bei denjenigen, die online sind, nur
noch wenig gestiegen. Das Internet wurde 2000
im Durchschnitt an 4,5 Tagen pro Woche genutzt,
2006 waren es 4,8 Tage. In der gleichen Zeit stieg
die Verweildauer allerdings von 91 Minuten auf
119 Minuten. Bei gleichzeitiger Erhéhung der Zu-
gangsgeschwindigkeit treten hier zwei Effekte zu-
sammen auf: ldngere Nutzungszeit plus schnellere
Ubertragungen. Die groRten Unterschiede zwischen
den Altersgruppen (Basis: jeweilige Onliner) lie-
gen nicht in der Zahl der Nutzungstage, sondern
in der Verweildauer. Diese stieg etwa bei den 14-
bis 29-Jahrigen zwischen 2000 und 2006 von
101 Minuten auf 150 Minuten, bei den ab 50-Jah-
rigen dagegen nur von 79 Minuten auf 89 Minu-
ten. Uber den Anteil der Onliner nach Geschlecht
und in verschiedenen Altersgruppen gibt Tabelle 10
Auskunft.

Nach den Ergebnissen der Studie ,Informationsver-
halten 2006“ sind rund 23 Prozent aller Bundes-
deutschen, also rund jeder Vierte, an einem Durch-
schnittstag von Montag bis Sonntag online. Spezi-
fikum des Internets ist dabei eine {iber den Tag re-
lativ gleichméRig verteilte Nutzungskurve. Gemes-
sen zum Beispiel an der Reichweite in Zeitab-
schnitten (mindestens eine Viertelstunde in dieser
Zeiteinheit genutzt) sind vor 9.00 Uhr rund 5 Pro-
zent im Internet, zwischen 9.00 Uhr und 12.00 Uhr
9 Prozent, zwischen 12.00 Uhr und 14.00 Uhr
8 Prozent, zwischen 14.00 Uhr und 17.00 Uhr 10
Prozent, zwischen 17.00 Uhr und 20.00 Uhr wieder
7 Prozent, erst danach sinkt die Kurve auf 2 Pro-
zent zwischen 20.00 Uhr und 23.00 Uhr.

Folgt man der ma, ist eine grobe Differenzierung
nach Nutzungsorten moglich (Basis: PC-Nutzung
inkl. Internet). Am Durchschnittstag von Montag
bis Sonntag finden rund 45 Prozent der PC-Nut-
zung im Haus statt, rund 55 Prozent aufler Haus.
Hier spielt die Arbeitsplatznutzung (in der Regel
von Montag bis Freitag) die grofte Rolle. Mobile
Nutzung schldgt sich in Minuten auf Basis der Ge-
samtbevolkerung (noch) nicht nieder.

Bei den Nutzungsmotiven dominieren 2005/2006
Informations- und Orientierungsfunktionen sowie
die Unterhaltungsnutzung. Dieses Motivbiindel zeig-
te sich in shnlicher Ausprigung im Ubrigen bereits
2000, selbst wenn zu diesem Zeitpunkt die Zahl
der Onliner noch deutlich geringer war. Neben den
Motiven Information und Unterhaltung/SpaR spielt
vor allem Kommunikation eine wichtige Rolle.

(@D Genutzte Onlineinhalte 2003, 2005, 2006
Onliner, hiufig/gelegentlich, in %

aktuelle Nachrichten

(Geschehen in Deutschland, Ausland)
Informationen aus Wissenschaft,

Forschung, Bildung
Freizeitinformationen/Veranstaltungstipps
aktuelle Regionalnachrichten/-informationen
aktuelle Serviceinformationen (Wetter, Verkehr)
Informationen aus dem Kulturbereich
Verbraucher- und Ratgeberinformationen
Sportinformationen

Informationen zu Wirtschaft und Bérse
Unterhaltungsangebote (Comedy, Spiele)

*) Ab 2003 in dieser Form erhoben.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2003, 2005 und 2006.

Besonders Jugendliche kommunizieren viel via In-
ternet. So verbringen beispielsweise 12- bis 19-
Jahrige (Basis: JIM-Studie) rund 60 Prozent der Zeit
im Internet mit Kommunikation, rund 23 Prozent
mit Informationssuche, rund 17 Prozent mit Spie-
len. Dabei verbirgt sich hinter den rund 60 Prozent
Kommunikation eine Vielzahl von Aktivititen von
den klassischen Mitteilungen (ehemals Briefe) iiber
den Austausch von Links beispielsweise mit Hin-
weisen auf Internetseiten oder Videos bis zum Ver-
einbaren von Dates.

Wichtige Voraussetzung fiir die vielfdltige Nut-
zung des Internets war die enorme Verbesserung
bei der technischen Qualitit des Internetzugangs.
Verfiigten 2003 erst 24 Prozent iiber Breitbandver-
bindungen/DSL-Anschliisse, so war es 2006 bereits
knapp die Hélfte. Nimmt man die ISDN-Haushalte
dazu, so haben inzwischen rund drei Viertel aller
Haushalte ISDN- oder Breitband- bzw. DSL-An-
schluss.

Bei den genutzten Onlineinhalten zeigt sich iiber
die Jahre hinweg ein ganz konstantes Bild, wenn
auch zwischen 2000 und 2006 auf sich verdndern-
dem Niveau. Aktuelle Nachrichten sind im Spitzen-
trio ebenso wie Informationen aus Wissenschaft,
Forschung und Bildung sowie Freizeitinformatio-
nen/Veranstaltungstipps (vgl. Tabelle 11). Auch bei
den genutzten Onlineanwendungen zeigt sich Kon-
stanz. Bereits 2000 stand Versenden und Empfan-

48 47 45
43 4 42
46 4 40
36 42 38
34 43 37
34 33 36
33 34 31
26 29 29
27 24 21
29 10 7

Genutzte Online-

inhalte: konstantes
Bild
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@ Onlineanwendungen im Vergleich 2000, 2005, 2006
Onliner, mindestens einmal wichentlich genutzt, in %

12000 12005 2006
Versenden/Empfangen von E-Mails 82 78 78
Suchmaschinen nutzen - - 75
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen - 53 50
einfach so im Internet surfen 55 50 45

Homebanking 40 37 35
Download von Dateien 44 23 21
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 24 16 20
Onlineauktionen, Versteigerungen 10 19 18
Onlineshopping 12 12 12

Computerspiele 23 11 12
Audiodateien anhoren - 11 12
live im Internet Radio héren - 6 11
Buch-/CD-Bestellungen 8 6 8
Videos ansehen - 6 7
Kartenservice 17 5 4
Kontakt-/Partnerborsen nutzen - 5 3
Gewinnspiele 7 4 3
live im Internet fernsehen - 2 2

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2000, 2005 und 2006.

TV und Hérfunk
iiber das Internet bis-
lang noch relativ
wenig genutzt

gen von E-Mails auf Platz eins, ebenso wie 2006
(2000: 82% der damaligen Onliner hatten dies
mindestens einmal in der Woche genutzt, 2006:
78%). Weitere Kernnutzungen sind: einfach so im
Internet surfen und zielgerichtet bestimmte Ange-
bote suchen. Suchmaschinen nutzen, 2000 noch
nicht erhoben, gehorte 2006 ebenfalls zur Spitzen-
gruppe (vgl. Tabelle 12). Laut ARD/ZDF-Online-
Studie haben 82 Prozent der Onliner Internetseiten,
auf die sie immer wieder zugreifen - im Mittel
werden je privater ,Internetsitzung“ sieben Seiten
aufgesucht. Neben den dominanten Portalen und
Suchmaschinen finden sich dort vor allem Auk-
tionsplattformen (z.B. Ebay), Medienseiten (z.B. Ta-
gesschau.de) oder Einkauf-/Shoppinganbieter (z.B.
Amazon.de).

Die Nutzung von Bewegtbildern und Audioange-
boten im Internet bedeutet Schnittmengen mit Fern-
sehen und Horfunk, selbst wenn dies nur zum Teil
die Nutzung von Radio- oder Fernsehprogrammen
oder -sendungen bedeutet. 40 Prozent der Onliner
hatten 2006 schon einmal Audioinhalte genutzt, 24
Prozent schon mal Bewegtbilder. 18 bzw. 9 Prozent
haben dies mindestens einmal in der Woche getan.
Noch zeigen sich dabei im Videosegment geringere
Zuwachsraten als im Audiobereich. Dies diirfte
auch mit der ,visuellen“ Konkurrenz zwischen TV
und Internet zu tun haben, wohingegen Radio und
Internet kombiniert genutzt werden kénnen.
Audio- und Videonutzung sind dabei vor allem ein
Phénomen bei den 14- bis 39-Jahrigen. 40 Prozent
der 14- bis 19-Jdhrigen nutzen mindestens einmal
pro Woche Audioinhalte, 24 Prozent Videoinhalte.
Bei den 30- bis 39-Jdhrigen beispielsweise sind es
22 Prozent bzw. 8 Prozent.
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Unter der Bezeichnung Web 2.0 wird ein weiterer
Aspekt der Internetnutzung thematisiert: Die Ver-
webung zwischen Nutzung des Netzes und eigener
aktiver Teilnahme. Nach den Ergebnissen der
ARD/ZDF-Online-Studie nutzten 2006 rund 12 Pro-
zent der Gesamtbevélkerung - oder etwa 20 Pro-
zent der Onliner - mindestens einmal pro Woche
oder Gfter eine der Anwendungen, die auch ver-
stirkt eigene Aktivititen ermdglichen: Videocom-
munitys, Fotocommunitys, Social-Networking-Sites,
Weblogs, Podcasts und Wiki-Websites. (26)

Ahnlich wie bei den Onlineanwendungen zeigt
sich auch hier, dass viele Elemente des aktuellen
Web 2.0 bereits in den Friihzeiten bei den Onlinern
angelegt waren. Durch die nunmehr hohe Internet-
penetration ist die ,kritische Masse“ der Web-2.0-
Nutzer mit 7,5 Millionen allerdings in einer ande-
ren GroRenordnung, die nun eine relevante Kom-
munikation mit wohl fast allen aus dem eigenen
Bezugskreis iiber Internet erlaubt. Dabei ist fiir die
Art und Intensitdt der Internetnutzung neben den
personlichen Bediirfnissen mit ausschlaggebend,
wie hoch der eigene Aktivititslevel ist - also ob
man aktiv gestalten mochte oder nicht und in wel-
cher sozialen Situation man sich befindet, also ob
man alleine ist oder mit anderen zusammen (vgl.
Abbildung 1).

Das Internet: Hypothesen fiir die niichsten Jahre
Beriicksichtigt man wieder die bestehenden Unter-
schiede zwischen den jiingeren Bevolkerungsgrup-
pen und den Alteren, zwischen den modernen und
den dlteren Sinus-Milieus, ergibt sich folgendes
Bild fiir die néchsten Jahre:

Der Stellenwert des Internets resultiert schon heute
aus unterschiedlichen Dimensionen: Seiner Funk-
tion als Kommunikationsweg bis hin zu Communi-
tys, als Inhalteplattform und als Transportweg. Auf
Grund steigender Ubertragungsraten, vermehrter
PC-Ausstattung, mobiler Nutzungsoptionen und
schlieBlich auch weiterer Verbreiterung der Akzep-
tanz in den &lteren Altersgruppen (baldiges Errei-
chen der 70-Prozent-Marke in der Gesamtbevolke-
rung) wird die Alltagsrelevanz weiter zunehmen.
Damit wird auch ein steigendes Zeitbudget ver-
bunden sein. Allerdings ist das gesamte fiir das In-
ternet verwandte Zeitbudget nicht der einen oder
anderen Funktionalitit iiber die Gesamtbevilke-
rung gleichmdlig zuzuordnen. Je nach Zielgruppe
werden die Anteile an der Nutzung - Kommunika-
tion, Inhalte, Transportweg - deutlich unterschied-
lich ausfallen. Insbesondere bei den Jiingeren und
den jiingeren Milieus wird der Zeitbudgetanteil fiir
Kommunikation sehr hoch bleiben. Fiir sie gilt
auch eine starke Vernetzung (Kommunikation tiber
Inhalte usw) der Funktionalitdten.

Onlinenutzung ist heute weitestgehend gebunden
an einen festen PC-/Laptop-Zugang (inkl. W-Lan),
sei es zu Hause oder am Arbeitsplatz. Zeitlich in-
tensivere Nutzungen (z.B. lingere thematische Re-
cherchen oder das Ansehen eines Films) werden
auch weiter in der Regel zu Hause stattfinden. Die
mobile Nutzung - z.B. iiber Handy oder Organizer -

Die Welt des Web 2.0

Multifunktionalitit
des Internets fiihrt
zukiinftig zur ver-
mehrten Nutzung

Mobile Nutzung trotz
Zunahme mit gerin-
gem Zeitbudgetanteil



Scharfer medialer
Wetthewerb auf den
mobilen Endgeriten

PC/Laptops bleiben
wichtigste Endgeriite

Internet als Kommu-
nikationsplattform
wird an Bedeutung

gewinnen

Internet als Inhalte-
plattform: Seiten-
bekanntheit und
Suchmaschinen-
Ranking entscheidend

Mediennutzung in der Zukunft

Abb. 1 Einordnung der Web-2.0-Nutzer nach Gestaltungs- und Kommunikationsgrad*
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Quelle: Result/SWR Medienforschung.

wird sich im Schnitt der Bevolkerung kurztaktig
abspielen (News, kurze Filme, kurze Kommunika-
tion). Der mobile Anteil am Zeitbudget der Inter-
netnutzung wird in den néchsten Jahren damit ge-
ring bleiben. In Trendgruppen wird die Héufigkeit
der mobilen Nutzung zwar héher liegen, aber auch
hier gilt die Kurztaktigkeit.

Der insgesamt geringe mobile Zeitbudgetanteil an
der Gesamtnutzung wird auch durch einen weite-
ren Faktor vordefiniert, der im {ibrigen fiir alle Me-
dien/Angebote gleichermaflen gilt: Bei entsprechen-
der ,Display-Konfektionierung” stehen dem Handy-
Nutzer vielfaltige Nutzungsoptionen zur Verfiigung.
Konsequenz: Ein scharfer Wettbewerb mit anderen
Angeboten (Fernsehen, Horfunk, MP3, SMS u.a)
um ein eng begrenztes (mobiles) Zeitkontingent.

Zentrale Plattformen des Internets bleiben im Haus
und am Arbeitsplatz quantitativ PC und Laptop. In
kleinen, spezifischen Zielgruppen werden - wie be-
schrieben - mobile Endgerite eine Rolle spielen.

Eine spezifische Stirke des Internets liegt in der
bereits beschriebenen Kombination aus Inhaltean-
gebot und Kommunikationsmoglichkeit, auch in
der Option, es als Versorgungsweg fiir andere Me-
dien zu nutzen. Kommunikation im Internet mit
anderen wird an Bedeutung weiter gewinnen, da
dies der wichtigste Kommunikationskanal auch fiir
alle andere Medien, Angebote usw. ist und in den
ndchsten Jahren unangefochten bleibt.

Bei der thematischen Suche bleiben Suchmaschinen
entscheidend, beim systematisierten Zugang - dhn-
lich wie beim Horfunk und Fernsehen - Relevant
Sets etwa in Form von bevorzugten oder voreinge-
stellten Webseiten. Dabei wird die Bindung an pra-

ferierte Seiten bis hin zur (subjektiven) Unverzicht-
barkeit deutlich zunehmen. Generell spricht eini-
ges dafiir, dass zukiinftig die Bereitschaft steigt,
dass Nutzer fiir besonders relevante kostenpflich-
tige Seiten auch zahlen, anders als dies in der Ver-
gangenheit der Fall war.

Neben diesen Eigenschaften wird das Internet auch
zunehmende Bedeutung als Ubertragungsweg klas-
sischer Medienangebote erhalten. Dies ist bereits
heute fiir den Horfunk der Fall (Parallelnutzung).
Mittelfristig wird sich aber an der Dominanz der
bestehenden Versorgungswege - wie beschrieben -
nichts veréndern.

Bei den Nutzungsmotiven haben sich die
Grundmuster herauskristallisiert. Kommunikation,
Information und Unterhaltung stehen im Mittel-
punkt. An dieser Perspektive wird sich auch in der
Zukunft nichts dndern. Zielgruppenspezifisch ist
das Differenzierungspotenzial hier allerdings noch
deutlich groRer (wegen der Angebotsmenge) als im
Bereich des Fernsehens oder beim Horfunk.

Das Web 2.0 als ,Mitmach-Web“ wird sich wei-
ter durchsetzen, als Verwebung zwischen Nutzung
des Netzes und eigener Beteiligung. Dabei wird
aber auch in Zukunft nur eine kleine Minderheit
zu denjenigen Heavy Usern gehoren, fiir die sich
dadurch die Medienwelt grundsitzlich veréndert.
Fiir die iibergroRe Mehrheit ist dies eine Ausnut-
zung der Moglichkeiten des Netzes, die die Indivi-
dualisierung der Mediennutzung verstarkt. Anwen-
dungen wie ,second life“ werden nach einem er-
sten Hype zunéchst wieder in eine sehr niichterne
Phase geraten.
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Mit Medien
verbrachte Zeit wird
zunehmen

Mediennutzer kon-
nen ihre Bediirfnisse
auf mehr Wegen als
friiher befriedigen

Stellenwert der
Medien wichst
- Anforderungen
im Kontext der
Gesellschaft

Fazit

Die mit Medien verbrachte Zeit wird weiter zuneh-
men. Zwei Griinde sind hierfiir entscheidend. Er-
stens: Mobile Endgerite wie Handy, PDAs u.a. er-
schlieRen bisher durch (Massen-) Medien kaum oder
nur sehr begrenzt ,erschlossene” Lebensumstéinde
bzw. Alltagssituationen (beim Gehen, in der U-Bahn
usw). Als Folge steigt das Netto-Zeitbudget. Zwei-
tens: Dadurch, dass zukiinftig immer stérker unter-
schiedliche Medien auf einem Endgerit verfiigbar
sind, wird die Parallelnutzung steigen, daraus re-
sultiert ein steigendes Brutto-Zeitbudget.

Um die Gunst der Nutzer konkurrieren dabei
nicht nur Horfunk, Fernsehen und Internet, Print-
und Speichermedien. Uber mobile Endgerite wer-
den zum Beispiel von Telefonanbietern neue Servi-
ces (z.B. Dienste) angeboten werden, Kabelbetrei-
ber schaffen neue Angebotspakete. Neben Kklassi-
schen Medienanbietern treten deutlich verstérkt
andere Betreiber/Anbieter auf, entweder mit neuen
medialen Angeboten oder mit Optionen (z.B. Goo-
gle Farth u.a), die den klassischen Medien Zeit-
budget streitig machen.

Entscheidend fiir die Mediennutzung waren schon
in der Vergangenheit immer die personlichen Be-
diirfnisse des Einzelnen. Immer schon spielten bei
der konkreten Medienwahl dann die Verfiigbarkeit,
die soziale Situation, in der man sich befand, der
Wunsch, stirker oder schwiécher aktiv zu sein, die
zentralen Rollen. Dies konnte jeweils zum Lesen
fithren, zum Zuhoren oder zum Zuschauen, im per-
sonlichen Bereich zur Kommunikation, zum Ge-
sprich mit anderen. Anders als frither allerdings
steht dem Nutzer heute aber ein Biindel unter-
schiedlicher Inhalte, Zugdnge zu diesen Inhalten
und Kommunikationswege zur Verfiigung. Anders
als frither schafft dies Wahlmoglichkeiten in vielen
Situationen, in denen es frither nur eine geringere
oder auch gar keine Auswahl gab. Und anders als
friither bedeutet dies aus der Perspektive der Medi-
en, Technologien und Inhalte einen zunehmenden
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Rezipien-
ten.

Auf der Seite der Anbieter bedeutet dies, dass
Marken bi-/tri-medial werden und als solche auftre-
ten und konkurrieren. Die optimale ,Aufstellung”
einer Marke wird iiber Erfolg und Misserfolg von
Angeboten und Anbietern entscheiden. Nicht nur
Technik wiéchst zusammen, auch die Méarkte und
damit Anbieter, Marken und Markennutzung,

Vor dem Hintergrund der referierten Ergebnisse
und Hypothesen wird allerdings deutlich, dass sich
zwar die Muster des Medienverhaltens verdndern,
kaum jedoch die dahinter existierenden Bediirfnis-
se. Das bedeutet, dass Lesen weiter seinen Stellen-
wert in der Gesellschaft haben wird ebenso wie
Zuhoren, Zuschauen und mit Anderen kommuni-

Maria Gerhards/Walter Klingler

zieren. Die technischen ,Losungen®, die jeder Ein-
zelne dafiir wéhlt, verdndern sich allerdings. Je in-
dividualistischer dabei das Medienverhalten der
Menschen wird, umso wichtiger werden dann fiir
die Gesellschaft als Ganzes gemeinsame Grundla-
gen, Informationen, aber auch Werte. Gesellschaft
muss sich auch in Zukunft in der Medienlandschaft
konstituieren konnen.
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