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Kein anderes Medium hat sich so dynamisch ent-
wickelt wie das Internet. Im Jahr 1993, zur ,Ge-
burtsstunde” des World-Wide-Webs (1), konnte sich
noch niemand vorstellen, wie das Internet die Ge-
sellschaft verandern wiirde. Mit 500 Websites fing
es an, 2007 liegt die Zahl der registrierten Domains
bei iiber 45 Millionen. Wie viele Internetseiten es
inzwischen gibt, kann niemand sagen - die Schét-
zungen schwanken zwischen sechs und acht Mil-
liarden Seiten. Von einem iiberwiegend textbasier-
ten Medium wurde das Internet zu einer multime-
dialen Plattform mit Text-, Audio- und Videoange-
boten.

Richtet man das Augenmerk auf die Nutzung, so
hat das Internet inzwischen verschiedene Phasen
durchlebt: In der ersten Phase nutzte eine junge,
gut gebildete Infoelite das Netz, um sich schnell
und komfortabel aus einem riesigen Informations-
pool zu bedienen und um iiber E-Mail miteinander
in Kontakt zu treten. Phase 2 steht fiir die ,Verall-
tiglichung“ des Internets. Mehr und mehr bis dato
internetferne Bevolkerungsgruppen fanden den
Weg ins Netz - auch weil sie den Mehrwert ge-
geniiber anderen Medien erkannten. Serviceseiten,
Onlineshopping und Onlineauktionen waren An-
triebsfedern fiir eine rasch ansteigende Internetver-
breitung in der Bevolkerung. In den letzten Jahren
trat mit Video- und Audioportalen, auf denen so-
wohl etablierte Anbieter wie auch branchenferne
Produzenten ihre Inhalte verbreiteten, die Multi-
medialitdt des Internets immer stéirker in den Vor-
dergrund. Parallel dazu waren und sind das ,Mit-
mach-Netz“ bzw. das Schlagwort Web 2.0 in aller
Munde. Einfach zu bedienende Softwarelésungen,
so genannte Social Software, erméglichen es dem
Onliner, aktiv gestaltend am Internet teilzuneh-
men. Die groRe Mehrzahl der Fachartikel zum In-
ternet beschéftigt sich inzwischen mit dem ,,neuen”
multimedialen und aktiven Netz. Abruffernsehen,
selbst kreierte Radioprogramme, bloggen, das An-
legen von Kunstfiguren (Avatare) in virtuellen
Spielewelten und das Bereitstellen von Videos auf
Videoportalen scheinen danach zum Alltag der In-
ternetnutzer zu zihlen. Inwieweit dies der Realitit
des deutschen Onliners entspricht, untersucht die
diesjahrige ARD/ZDF-Online-Studie.
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Methode und Untersuchungsdesign

2007 wurde die ARD/ZDF-Online-/Offline-Studien-
reihe zum elften Mal durchgefiihrt. Damit be-
schreibt die Studienreihe die Internetentwicklung
in Deutschland in einer im deutschsprachigen Raum
einmaligen Kontinuitét. Als 1997 der Versuch unter-
nommen wurde, das damals noch relativ neue Me-
dium Internet auf reprasentativer Basis abzubilden,
betraten die Medienforscher von ARD und ZDF
methodisches Neuland. Nicht nur hatten 1997 noch
sehr wenige Menschen Internetanschluss, es lagen
auch wenige Erkenntnisse iiber deren Nutzungs-
verhalten vor. Zielsetzung der ARD/ZDF-Studien-
reihe ist, die Entwicklung der Onlinenutzung in
Deutschland nicht nur quantitativ abzubilden, son-
dern gleichzeitig die dahinterliegenden Mechanis-
men zu betrachten: Was sind die wichtigen Anwen-
dungen des Internets und wie haben sich diese ent-
wickelt? Welche technischen Innovationen finden
bei Anwendern Interesse, welche nicht? Und ganz
zentral: Wie entwickelt sich das Verhiltnis des In-
ternets gegeniiber den klassischen Massenmedien
Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung?

Die Untersuchungen im Rahmen der ARD/ZDF-
Online-/Offline-Studienreihe werden jéhrlich je-
weils im zweiten Quartal eines Jahres durchge-
fithrt. Die diesjéhrige Datenerhebung fand im Zeit-
raum 26. Marz bis 30. April 2007 statt. Die Studie
ist als Langzeituntersuchung konzipiert und um-
fasst daher einen seit Jahren weitgehend konstan-
ten Standardteil, der die Vergleichbarkeit iiber
mehr als zehn Jahre erméglicht. Angesichts der dy-
namischen Entwicklung auf dem Internetmarkt
wurde das Konzept der ARD/ZDF-Studie jedoch
mehrfach modifiziert. Bis 2000 wurden fiir die re-
prasentative Abbildung der Internetnutzer und der
Internet-Nichtnutzer zwei unabhéngige Stichproben
gebildet. Seit 2001 gehen alle bundesdeutschen Er-
wachsenen ab 14 Jahre in die Grundgesamtheit
ein. Auf Basis der ADM-Auswahlgrundlage fiir Te-
lefonstichproben werden die beiden Teilstichpro-
ben fiir die befragten Onliner (ARD/ZDF-Online-
Studie) und die befragten Offliner (ARD/ZDF-Off-
line-Studie) erzeugt. Eine weitere Modifikation be-
trifft die Anlage der Stichprobe. Seit 2001 sind
sowohl die Online- als auch die Offlinestudie als
Tagesstichproben angelegt. So konnen analog zu
den Reichweitenuntersuchungen im Horfunk und
im Fernsehen reprasentative Aussagen iiber das je-
weils ,gestrige Nutzungsverhalten getroffen wer-
den. Zur Bildung einer Tagesstichprobe werden die
ausgewdhlten Telefonnummern per Zufall auf sie-
ben gleich grofe Wochentagsstichproben verteilt.
Durch dieses Vorgehen wird es méglich, Nutzungs-
muster des Internets im Tagesverlauf zu erfassen
und unterschiedliche Muster an Werktagen und am
Wochenende abzubilden.

Fiir die Stichproben der Internetnutzer und -Nicht-
nutzer wurden 2007 insgesamt 2 618 Personen aus
der Grundgesamtheit der bundesdeutschen Er-
wachsenen gezogen. Bei einer Ausschopfungsrate
von 70 Prozent konnte mit 1822 Erwachsenen ein
vollstindiges Online- bzw. Offlineinterview realisiert
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(@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 his 2007
Personen ab 14 Jahre

Zentrale Inhalte
2007: Multimediale
Anwendungen und
Aktivitéit der Nutzer

Zwei Kennwerte
fiir Internetnutzung

[1997 11998 11999 [2000 [2001 [2002 12003 [2004 [2005 [2006 |2007
gelegentliche Onlinenutzung
in % 6,5 104 177 286 388 441 535 553 579 595 627
in Mio 41 66 112 183 248 283 344 357 375 386 408
Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in % - 61 68 64 36 14 22 4 5 3 6
Onlinenutzung innerhalb
der letzten vier Wochen!)
in % 515 526 567 576 607
in Mio 331 339 367 374 395
Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in % 17 2 8 2 6

1) Erst ab 2003 erhoben.

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1002, 2003: n=1 046, 2002: n=1 011, 2001: n=1 001,

2000: n=1005, 1999: n=1 002, 1998: n=1 006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

werden. Entsprechend gehen in die Ergebnisse 1142
Interviews mit Onlinern und 680 Interviews mit
Offlinern ein. Die national représentative Stich-
probe wurde nach Alter, Geschlecht, Bildung und
Bundesland auf Basis der Ergebnmisse der Media
Analyse 2006 Radio II gewichtet.

Neben der generellen Entwicklung der Internetnut-
zung in Deutschland setzt sich die nunmehr elfte
ARD/ZDF-Online-/Offline-Studie intensiv mit dem
Umgang der Nutzer mit neuen Angeboten ausein-
ander. Dies gilt fiir multimediale Anwendungen im
Internet ebenso wie fiir den Umgang mit dem viel-
zitierten Mitmach-Netz, dem Web 2.0, auf das ins-
besondere in dem Beitrag von Christoph Gscheidle
und Martin Fisch eingegangen wird. Mit der ty-
pologischen Struktur medieniibergreifender Nut-
zungsmuster setzen sich Ekkehardt Oehmichen und
Christian Schriter auseinander. Bleibt die Frage,
wie sich die rund 25 Millionen Offliner verhalten.
Werden sie allméhlich zu einer verschwindenden
Minderheit oder bleiben sie groftenteils eine feste
Gruppe und beférdern damit die These von der di-
gitalen Spaltung der Gesellschaft? Auf diese Frage
gehen Maria Gerhards und Annette Mende in
ihrem Beitrag in diesem Heft ein. Der vorliegende
Artikel behandelt die gegenwirtige Entwicklung
ebenso, wie er sich mit den aktuellen Trends und
deren Nachfrage bei den Nutzern auseinandersetzt.

Wie in den Jahren 1997 bis 2006 erfolgte auch
die aktuelle Untersuchungsreihe im Auftrag der
ARD/ZDF-Medienkommission, die die Forschungs-
abteilungen des BR, hr, rbb, SWR und ZDF mit der
Durchfithrung betraute.

Die ARD/ZDF-Online-Studie weist seit 2003 zwei
Kennwerte fiir den Anteil der Onlinenutzer in
Deutschland aus: den Anteil derjenigen, die ,zu-
mindest gelegentlich“ das Internet nutzen, sowie
den Anteil jener, die ,innerhalb der letzten vier
Wochen“ im Internet waren. Die Unterschiede zwi-
schen beiden Kennwerten sind relativ gering. Als
gelegentliche Onlinenutzer bezeichneten sich im

Mérz/April 2007 62,7 Prozent der Erwachsenen in
Deutschland. Innerhalb der letzten vier Wochen
haben 60,7 Prozent der Befragten auf das Internet
zugegriffen. Die Differenzierung zwischen gele-
gentlicher Nutzung und Nutzung innerhalb der
letzten vier Wochen zielt auf die Vergleichbarkeit
mit anderen Internetstudien bzw. Mediadaten ab.

2007 wurde erstmals die 40-Millionengrenze bei
der Zahl der Internetnutzer in Deutschland durch-
brochen. 40,8 Millionen Menschen ab 14 Jahre ha-
ben hierzulande Zugang zum Internet, das sind
2,2 Millionen mehr als im Vorjahr. Damit stieg der
Anteil der Internetnutzer in Deutschland im Jah-
resvergleich von 59,5 auf 62,7 Prozent, das ist ein
Plus von 6 Prozent (vgl. Tabelle 1).

Ein Anstieg in dieser Hohe war nicht unbedingt
zu erwarten gewesen. 2006 lag die Zuwachsrate ge-
geniiber dem Vorjahr noch bei 3 Prozent. Der dies-
jahrige Zuwachs geht vor allem von den Frauen
und den ab 50-Jéhrigen aus - Personen, die bis vor
wenigen Jahren dem Internet noch distanziert ge-
geniiber standen. 1,6 Millionen Frauen fanden zwi-
schen 2006 und 2007 neu ins Netz. Damit sind
jetzt fast 57 Prozent der weiblichen Bevolkerung
online, 2006 waren es rund 52 Prozent. Auch in
der Generation 50plus stieg der Anteil der Onliner
rapide an. Von den 50- bis 59-Jahrigen sind mit
64 Prozent mittlerweile nahezu zwei Drittel (2006:
609%) online, unter den ab 60-Jdhrigen (2006: 20 %)
jeder Vierte (vgl. Tabellen 2 und 3).

Bemerkenswert ist, dass mit 5,1 Millionen ab 60-
Jahrigen erstmals mehr so genannte Silver Surfer im
Netz sind als 14- bis 19-Jahrige. Zwar stellen die
14- bis 19-Jdhrigen weiterhin die Gruppe mit dem
hochsten Anteil an Internetnutzern: 95,8 Prozent der
Jugendlichen nutzen das Internet. Aufgrund des
Geburtenriickgangs in der Bevilkerung stellen sie
jedoch eine relativ kleine Nutzergruppe und in der

Internetwachstum
in Deutschland

Immer mehr iltere
Menschen haben
Internetanschluss
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@ Internetnutzer in Devtschland 1997 bis 2007
Anteil in %

Gesamt 65 104 177 286 388 441 535 515 553 526 579 567 595 576 627 607
ménnlich 100 157 239 366 483 530 626 616 642 604 675 662 673 658 689 671
weiblich 33 56 117 213 301 360 452 423 473 454 491 480 524 499 569 548
14-19 Jahre 63 156 300 485 674 769 921 870 947 901 957 901 973 961 958 930
20-29 Jahre 130 20,7 330 546 655 803 819 755 828 798 83 83 873 860 943 943
30-39 Jahre 124 189 245 411 503 656 731 702 759 725 799 788 806 770 819 796
40-49 Jahre 77 11,1 196 322 493 478 674 671 699 666 710 703 720 703 738 722
50-59 Jahre 3,0 44 151 221 322 354 488 476 527 507 565 541 600 576 642 615
60 Jahre und élter 0,2 08 19 44 81 78 133 130 145 128 184 180 203 187 251 227
in Ausbildung 151 247 379 585 794 8L1 916 890 945 912 974 958 986 955 976 956
berufstitig 91 138 231 384 484 593 696 677 734 701 771 760 740 721 786 7713
Rentner/nicht berufstitig 05 1,7 42 68 145 148 213 194 229 209 263 250 283 266 320 291

1) Gelegentliche Onlinenutzung.

2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046, 2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002,
1998: n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

® Internetnutzer in Deuvtschland 1997 bis 2007
Hochrechnung in Mio

Gesamt 4,1 6,6 1,1 183 248 283 344 331 357 339 375 367 386 374 408 395
ménnlich 30 438 72 111 147 162 192 190 198 186 209 205 210 205 215 209
weiblich 11 19 39 71 101 121 151 142 159 153 165 162 177 168 193 185
14-19 Jahre 03 0,7 14 24 33 38 50 4,7 47 45 48 45 5,0 49 49 48
20-29 Jahre 13 19 29 4,6 55 6,5 6,2 57 64 6,2 6,5 6,5 6.8 6,7 75 75
30-39 Jahre 14 22 29 5,0 6,1 79 85 81 89 85 91 9,0 89 85 85 83
40-49 Jahre 0,7 11 20 33 52 52 76 76 78 75 81 80 84 82 87 85
50-59 Jahre 03 05 16 22 32 35 47 4,6 55 48 53 51 5,6 54 6,1 58
60 Jahre und élter 0,0 0,1 03 038 15 14 25 25 28 25 3,7 36 41 38 51 4,6
in Ausbildung 1,0 16 24 38 52 55 74 72 6,6 6.4 55 54 75 72 71 70
berufstitig 30 4,6 77128 161 189 216 211 230 220 249 246 242 236 256 252

Rentner/nicht berufstatig 0,1 04 1,0 16 35 3.7 53 49 59 54 7,0 6,7 70 6,6 81 73

1) Gelegentliche Onlinenutzung.

2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.

Basis: Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1075. 2004: n=1002, 2, 2003: n=1 046, 2002: n=1 011, 2001: n=1001, 2000: n=1 005,
1999: n=1002, 1998: n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

zialen Umfeld zu sehen. Viele Senioren befiirchten,
ohne Internetkenntnisse nicht mehr mitreden zu

Hochrechnung insgesamt 4.9 Millionen Onliner. Bei
ihnen diirfte das Wachstumspotenzial weitgehend

ausgeschopft sein, wihrend es bei den insgesamt
20,4 Millionen ab 60-Jahrigen noch betréchtliche
Ausschopfungspotenziale gibt.

Die Griinde, warum sich immer mehr altere
Menschen einen Internetanschluss zulegen, sind viel-
faltig. Hard- und Software werden immer benut-
zerfreundlicher, die Technikkompetenz der &lteren
Generation nimmt zu. Aber nicht nur deshalb wa-
gen immer mehr Senioren den Schritt ins Netz. Wie
eine qualitativ orientierte Untersuchung des Ernest
Dichter Instituts (2) belegt, ist als zentrales Motiv
ebenso ein (subjektiv erlebter) Druck aus dem so-

konnen. Dieses Gefiihl wird dadurch geférdert,
dass sie als Zuschauer, Radiohérer, Zeitungsleser
und als Konsument hiufig auf die Websites der
Anbieter verwiesen werden.

Allerdings wiére es verkiirzt, die Silver Surfer
lediglich als in eine digitale Welt Getriebene anzu-
sehen. Ab 60-Jdhrige entdecken zunehmend den ei-
genen Reiz des Internets - nicht nur wegen der
Kommunikationsmaglichkeit via E-Mail. Glaubten
sie noch bis vor wenigen Jahren, darauf verzichten
zu konnen, weil Fernsehen, Radio und Zeitung als
Informationsquellen ausreichten, setzt sich heute
die Erkenntnis durch, dass fiir sie relevante Infor-



Hard- und Software-
Ausstattung bei
jiingeren und &lteren
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Immer mehr Frauen
sind online

Frauen stehen multi-
medialen Angeboten
eher zuriickhaltend
gegeniiber
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mationen {iber andere Medien nicht so leicht zu-
ginglich sind wie im Internet. Ratgeber- und Frei-
zeitinformationen, Gesundheitsseiten und Senio-
ren-Netzwerke sind nur einige Beispiele dafiir.

Das Internet weist - wie jedes Medium - zielgrup-
penspezifische Nutzungsmuster auf: Charakteristisch
fir die jiingeren Onliner, insbesondere die unter
30-Jahrigen, ist ihre Neigung, die gesamte Vielfalt
der Anwendungen im Netz auszuschopfen. Surfen,
an Gesprachsforen und Newsgroups teilnehmen,
der Abruf von audiovisuellen Angeboten zéhlen fiir
die Mehrheit der unter 30-Jahrigen zur Nutzungs-
routine. Wesentlich verhaltener bewegen sich die
ab 60-Jahrigen im Netz. Nicht nur rufen sie mit
Ausnahme des Homebankings und der Buchbestel-
lungen alle Angebote mit deutlich geringerer Fre-
quenz auf. Auch zeichnen sie sich (noch) durch
eine starke Zuriickhaltung gegeniiber multimedia-
len Anwendungen aus, die allerdings kaum in ei-
ner rudimentdren Hardwareausstattung ihres pri-
vat genutzten PCs oder der Verbindungstechnik be-
griindet sein kann. 2007 haben 75 Prozent der Pri-
vat-PCs von ab 60-Jahrigen ein DVD-Laufwerk,
63 Prozent einen CD-Brenner und 54 Prozent ei-
nen DVD-Brenner. Einen W-Lan-Zugang nennen
27 Prozent, ein USB-Teil oder eine TV-Karte fiir
den Fernsehempfang 32 Prozent ihr Eigen. 50 Pro-
zent der Senioren gehen inzwischen iiber einen
DSL-Breitbandanschluss ins Netz (vgl. Tabelle 4).

Das Internetwachstum in Deutschland ist in den
letzten Jahren auch mafgeblich von Frauen ausge-
gangen. Waren um die Jahrtausendwende noch zwei
von drei Onlinern Ménner, so haben Frauen inzwi-
schen kriftig aufgeholt: 2007 sind 1,6 Millionen
Frauen neu hinzugekommen. Damit stieg der Frau-
enanteil von 52,4 Prozent in 2006 auf 56,9 Prozent.
Heute sind hochgerechnet 19,3 Millionen Frauen
online. Bei den Mannern stieg der Anteil der Inter-
netnutzer wesentlich moderater: von 67,3 auf 689
Prozent (= 21,5 Millionen Ménner).

Die Unterschiede in der Geschlechterverteilung
resultieren vor allem aus der Internetzuriickhal-
tung &lterer Frauen. Wahrend unter 50-jéhrige Méan-
ner und Frauen gleichermalen online sind, haben
von den ab 50-Jahrigen lediglich 29 Prozent der
Frauen, aber 48 Prozent der Ménner Zugang zum
Internet (vgl. Tabelle 5).

Einige geschlechtsspezifische Nutzungsmuster las-
sen sich nicht iiber das Alter oder die jeweiligen
Internetbiografien erkldren. So ist das Herunter-
laden von Dateien aus dem Netz bei Ménnern we-
sentlich gebréuchlicher als bei Frauen - 32 Prozent
der Ménner downloaden mindestens einmal wo-
chentlich, aber nur 13 Prozent der Frauen. Dieser
Unterschied ist unabhéngig vom Alter. 19 Prozent
der 14- bis 29-jahrigen Frauen, die iiber eine dhn-
liche Internetbiografie verfiigen wie ihre ménn-
lichen Altersgenossen, downloaden mindestens ein-
mal wochentlich, aber 47 Prozent der Ménner glei-
chen Alters. Ebenfalls eher Méannersache sind
Computerspiele sowie die Nutzung multimedialer
Anwendungen.

@ Hardwareausstattung des privat genutzten
Computers 2007

in %
14-19 |[ab 60
Gesamt | Jahre | Jahre
DVD-Laufwerk 84 90 75
CD-Brenner 77 85 63
DVD-Brenner 63 69 54

PC-Kopfhorer/Headset 32 56 27
W-Lan/Wireless Lan 43 45 27
USB-Teil fiir

TV-Empfang 35 50 32
Webcam 21 34 15
Breitbandanschluss
iiber DSL 59 63 50
Breitbandanschluss
iiber Kabel 1 1 5

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142).

Teilgruppen: Befragte, die zuhause einen Computer nutzen
(2007: n=1085).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

(® Internetnutzer in Deutschland nach Geschlecht 2007

in %
14-29 |30-49 |ab50
Gesamt | Jahre |Jahre | Jahre
weiblich 56,9 63,6 772 28,7
maénnlich 689 96,2 78,0 48,1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142).
Teilgruppen: 14- bis 29-Jahrige (n=365), 30- bis 49-Jdhrige
(n=623), ab 50-Jihrige (n=_834).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Grundsitzlich werden auch Audio- und Video-
dateien doppelt so héufig von Mannern abgerufen
wie von Frauen. Dies gilt auch fiir die jungen, er-
fahreneren Anwenderinnen: Der Anteil derer, die
mindestens einmal wochentlich Audio- oder Video-
files abrufen, liegt bei den 14- bis 29-jahrigen Frau-
en bei 23 bzw. bei 20 Prozent, bei den 14- bis 29-
jéhrigen Mannern jedoch bei 42 respektive 46 Pro-
zent. Ahnliche Relationen zeigen sich beim Live-
Radiohéren tiber das Internet.

Interessant sind diese geschlechtsspezifischen
Unterschiede auch im jungen Onlinersegment in-
sofern, als Frauen bei den klassischen Medien Ra-
dio und Fernsehen, aber auch bei Printerzeugnis-
sen eine wesentlich hohere Nutzungsintensitét auf-
weisen. Da nicht davon auszugehen ist, dass der
Nutzung multimedialer Anwendungen bei jungen
Frauen technische Barrieren im Sinne von man-
gelnder Technikkompetenz oder mangelnder tech-
nischer Infrastruktur im Wege stehen, diirften die
Ursachen eher in den multimedialen Angeboten
selbst, sprich deren Inhalten, und der Nutzungs-
situation zu suchen sein.
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Internetnutzer
segmentieren sich in
zwei grofle Gruppen

Fiir aktiv-dyna-
mische Nutzer ist
das Internet téiglicher
Begleiter
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Abb. 1 Die OnlineNutzerTypologie der ARD/ZDF-Online-Studien 2005 bis 2007

Anteile in %

Basishabitus 2005 | 2006 | 2007 OnlineNutzerTypen 2005 | 2006 | 2007
Junge Hyperaktive 6,9 8,1 129

) ) Junge Flaneure 115 10,1 6,5
aktiv-dynamisch 513 45,4 496 E-Consumer 157 129 90
Routinierte Infonutzer 17,2 142 212

) . Selektivnutzer 191 18,7 20,9
selektiv-zurickhaltend | 48,7 546 50,4 Randnutzer 26 3.9 25

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2005-2007.

Typologie des Internetnutzers

Trotz guter Hardwareausstattung und inzwischen
umfangreicher Interneterfahrung der meisten On-
liner bleiben deutliche Unterschiede im Umgang
der Nutzer mit den vielfiltigen Angeboten, im Aus-
bau ihrer Nutzungsroutinen und in der Zeit, die
mit dem Internet - auch in Konkurrenz zu anderen
Medien - verbracht wird, zwischen einzelnen An-
wendergruppen bestehen. Dies macht die Online-
NutzerTypologie deutlich. Zur Bildung der Online-
NutzerTypologie (ONT) wurden verschiedene Para-
meter von der Bedeutung des Internets im Alltag
bis zu den Gewohnheiten der Onlinenutzung einer
multivariaten Analyse unterzogen. In der ONT las-
sen sich sechs Typen von Onlinenutzern identifi-
zieren, die zwei iibergeordneten Nutzungsmustern
zugeordnet werden konnen: die aktiv-dynamischen
und die selektiv-zuriickhaltenden Nutzer, die je 50
Prozent der Internetanwender stellen (vgl. Abbil-
dung 1).

Zur Gruppe der aktiv-dynamischen Nutzer zéahlen
die Jungen Hyperaktiven (13%), die Jungen Fla-
neure (7%), die E-Consumer (9%) sowie die Routi-
nierten Info-Nutzer (21%). Alle vier Gruppen zeich-
nen sich durch einen aktiven, intensiven und stark
habitualisierten Umgang mit den Angeboten im
Netz aus. Die Gruppen selbst unterscheiden sich
vor allem durch ihre Bediirfnisse bei der Internet-
nutzung und folglich den genutzten Anwendungen.
Besonders aktiv im Netz bewegen sich die Jungen
Hyperaktiven und die Jungen Flaneure. Die Jungen
Hyperaktiven schopfen das Internet als Informa-
tions- und Kommunikationsmedium voll aus, seine
Multimedialitdt findet bei ihnen grofle Akzeptanz.
Entsprechend grof ist ihre Distanz zu Radio, Fern-
sehen und den Printmedien. Im Vergleich zu die-
sen ist der Umgang der Jungen Flaneure mit dem
Netz weniger emotional. Auch sie nutzen alle In-
formationsangebote, neigen jedoch dazu, sich im
Netz ihre eigene virtuelle Lebenswelt zu schaffen.
Fiir die E-Consumer ist das Internet ein grofRer
Marktplatz: Sie informieren sich iiber Produkte und
Preise, shoppen online und nehmen iiberdurch-
schnittlich hdufig an Onlineauktionen teil. Der rou-

tinierte Infonutzer nutzt das Netz dagegen vor al-
lem als ein Art umfassende Bibliothek sowohl fiir
berufliche wie auch private Bereiche. Fiir Kommu-
nikation und Shopping via Internet interessiert er
sich im Gegensatz zu den drei anderen aktiv-dyna-
mischen Gruppen weniger.

Die selektiv-zuriickhaltende Gruppe, die weiterhin
50 Prozent der Internetanwender ausmacht, setzt
sich zusammen aus den Selektivnutzern (21%) und
den Randnutzern (29%). Kennzeichnend fiir diese
beiden Gruppen ist, dass das Internet noch nicht in
ihren (Medien-)Alltag integriert ist und sich ihre
Nachfrage auf wenige (bekannte) Angebote und
Funktionen beschrinkt. Gegeniiber den Selektiv-
nutzern zeichnen sich die Randnutzer durch eine
noch gréRere Zuriickhaltung gegeniiber dem Inter-
net aus. Dies ist auch in ihrer geringen Kompetenz,
mit dem Medium souverdn umzugehen, begriindet.
Gegeniiber dem Vorjahr hat sich der Anteil der
Randnutzer innerhalb der Internetgemeinde von
36 Prozent auf 29 Prozent verringert.

Internethiografie und Einstellungen zur Nutzung

1997 war der durchschnittliche Internetnutzer 24
Monate, also gerade mal zwei Jahre online. Heute
ist er mit im Durchschnitt 78 Monaten bereits sie-
beneinhalb Jahre im Netz. Jugendliche sind natur-
gegeben noch nicht so lange online, aber seit den
Anfidngen dabei - ihre Potenziale sind schon seit
einigen Jahren fast ausgeschopft und sie werden
mit dem Netz &lter. Insbesondere die 20- bis 39-
Jahrigen wuchsen mit dem Internet auf und sind
mit 81 Monaten (20- bis 29-Jahrige) bzw. 87 Mona-
ten (30- bis 39-Jdhrige) am ldngsten im Netz. Und
es sind vorrangig die Internetpioniere, Manner (83
Monate) und Hochgebildete (Studium 102 Monate),
deren erste Onlinenutzung schon iiberdurchschnitt-
lich lang zuriickliegt.

Die Internetnutzer sind nach wie vor eine hetero-
gene Gruppe, aber in ihrer Nutzung zunehmend
konservativ. Nutzer, die seit mindestens einem Jahr
online sind, geben iiberwiegend an (71%), dass
ihnen das Angebot ihres Providers geniige und
weitere Angebote sie nicht interessierten (vgl. Ta-
belle 6). Dieser Anteil ist seit 2002 um 12 Prozent-

Selektiv-zuriick-
haltende Nutzer
beschrinken sich
auf wenige Angebote
und Funktionen

Im Durchschnitt sind
die Onliner bereits
7,5 Jahre im Netz

Zunehmend konser-
vative Einstellung
zur Nutzung
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in %

Das Angebot meines Providers geniigt mir vollkommen,

weitere Angebote interessieren mich nicht 59 62 62 64 63 71
téglicher Begleiter fiir alle moglichen Fragen und Themen 57 55 58 60 60 64
Instrument, das ich nur ab und zu fiir die eine oder

andere Information bzw. Auskunft brauche 59 64 64 04 68 63
Ich habe die Seiten, die mich interessieren,

gefunden und suche kaum noch neue 41 45 47 47 51 55
Der Austausch mit anderen (Chat, Foren, E-Mail)

ist mir wichtig geworden 40 38 37 38 36 36
Ich lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten

und Angeboten anregen 50 44 44 44 38 31

Internetangebote sind mir nicht wichtig. Ich will E-Mails 22 27 29 28 32 30

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1075, 2004: n=1002, 2003: n=1 046,
2002: n=1011).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2002-2007.

punkte gestiegen, wihrend der Anteil der Perso-
nen, die ,sich gerne von neuen Seiten und Angebo-
ten anregen” lassen, von 50 Prozent auf 31 Prozent

@ Motive zur Nutzung des Internets 2007
Angaben in %

gesunken ist. Analog dazu haben iiber die Hilfte Gesamt ]I:h_r 19 lzz?l;rzeg
der Nutzer (55%), die sie interessierenden SEIEN  ..............cc.ccoccooiiiiiiiiieie e e e
gefunden und suchen kaum noch nach neuen An-  weil ich mich dann nicht allein fiihle 7 18 11
geboten. Thr Anteil lag 2002 noch bei 41 Prozent.  weil ich damit den Alltag

Unterschiede gibt es bei Nutzern aus verschiede-  vergessen méchte 7 17 10
nen Alterssegmenten. Insbesondere fiir junge Men-  weil ich dabei entspannen kann 24 42 29
schen ist das Internet zu einem téglichen Begleiter ~ damit ich mitreden kann 31 35 32
fiir alle moglichen Fragen und Themen geworden  weil es aus Gewohnheit dazugehort 34 60 53

- dies geben 75 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen  weil es mir hilft, mich im Alltag

und 77 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen an. Uber  zurechtzufinden 36 48 43
alle Altersklassen hinweg trifft dies nur fiir 64 Pro-  weil ich DenkanstéRe bekomme 49 39 56
zent der Onliner zu. 63 Prozent der Onliner geben  weil es mir Spall macht 72 90 81
an, dass sie ,das Internet nur ab und zu fiir die  weil ich mich informieren méchte 91 88 97

eine oder andere Information bzw. Auskunft
brauchten. Dieser Meinung schliefen sich vor al-
lem die ab 40-Jahrigen an (70% der 40- bis 49-
Jahrigen, 76% der 50- bis 59-Jdhrigen und 82%
der 60- bis 69-Jahrigen). Auch bei der Kommunika-
tion gibt es altersbedingte Unterschiede: Etwa der
Halfte (47%) der ab 60-Jahrigen ist das Internet-
angebot nicht so wichtig, sie interessieren sich
hauptsichlich fiir die E-Mail-Moglichkeiten. Inter-
essant ist, dass dieser Meinung auch 35 Prozent
der Teenager sind, wihrend der Durchschnitt hier
nur bei 30 Prozent liegt.

Vor dem Hintergrund, dass Jiingere generell eher
die gesamte Palette der Kommunikationsangebote
nutzen als Altere, iiberrascht nicht, dass 69 Prozent
der 14- bis 19-Jahrigen und 53 Prozent der 20- bis
29-Jdhrigen besonders hdufig der Aussage zustim-
men, dass der ,Austausch mit unterschiedlichen
Menschen im Internet, beispielsweise iiber Ge-
spréchsforen, in Chatrdumen, iiber E-Mails* fiir sie
wichtig geworden ist. Im Durchschnitt stimmen
dem nur 36 Prozent aller Onliner zu.

Wichtigster Grund ~ Betrachtet man die Griinde fiir die Internetnutzung
fiir Internetnutzung  im Einzelnen, so wird es an erster Stelle genutzt,
ist Suche nach  um sich zu informieren. Dieser Aussage stimmen
Information  mit 91 Prozent fast alle Onliner zu. An zweiter

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland 2007 (n=1142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Stelle steht der SpaRfaktor: 72 Prozent nutzen das
Web, weil es ihnen Spal8 macht, insbesondere Ju-
gendliche (14-19 J.) betonen den SpaRfaktor (90 %).
Die Teenager wachsen heute selbstverstéindlich mit
den neuen Medien auf, sie zeichnen sich durch
einen routinierten Umgang mit dem Netz aus und
sind die Nutzer von morgen. Vor diesem Hinter-
grund ist es interessant, die Nutzungsmotive der
unter 30-Jdhrigen genauer zu betrachten. Im Ver-
gleich zum Durchschnitt (24%) ist der Anteil de-
rer, die sich mit dem Internet entspannen, bei den
14- bis 19-Jahrigen mit 42 Prozent fast doppelt so
hoch. Die gewohnheitsméRige Nutzung ist dhnlich:
60 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen und 53 Prozent
der 20-bis 29-Jahrigen sagen, dass das Internet be-
reits aus Gewohnheit dazugehért. Im Durchschnitt
stimmt dem nur rund ein Drittel (34%) der On-
liner zu (vgl. Tabelle 7).
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Internetnutzung zur Unterhaltung bzw. zur Information 2007

in %

tiberwiegend zur Unterhaltung
tiberwiegend um Informationen zu erhalten
sowohl als auch

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142).

14-19  |20-29 |30-49 |ab 50
Gesamt |Jahre [Jahre [Jahre |Jahre
14 47 17 8 6
72 32 58 80 85
14 21 25 11 10

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

(® Genvtzte Onlineinhalte 2003 bis 2007
héufig/gelegentlich, in %

aktuelle Nachrichten (Geschehen
in Deutschland, Ausland) 48 46 47 45 46
Informationen aus Wissenschaft,

Forschung, Bildung

Freizeitinformationen/

Veranstaltungstipps

43 44 44 42 46

46 42 44 40 45

aktuelle Serviceinformationen

(Wetter, Verkehr)

34 38 43 37 42

Verbraucher- und Ratgeber-

informationen

33 35 34 31 38

aktuelle Regionalnachrichten/

-informationen

Informationen aus dem

Kulturbereich
Sportinformationen

Unterhaltungsangebote!)

36 39 42 38 36

34 31 33 36 35
26 31 29 29 32
29 10 10 7 30

Informationen zu Wirtschaft

und Borse

1) In der Jahren 2004 bis 2006 wurde das Item ,Unterhaltungsangebote abrufen“ mit Beispie-
len versehen: ,Unterhaltungsangebote wie Comedy, Spiele, Preisausschreiben abrufen.”
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075,

2004: n=1002, 2003: n=1 046).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2003-2007.

Fast die Hilfte der
Jugendlichen sucht
Unterhaltung im Netz

Wenig Verinderung
beim Ranking
genutzter Inhalte

Stellt man die beiden zentralen Nutzungsmotive
Information und Unterhaltung pauschal gegeniiber,
so sagen 72 Prozent aller Onliner, dass sie das Netz
tiberwiegend zu Informationszwecken nutzen. Nur
14 Prozent lassen sich vorrangig unterhalten und
weitere 14 Prozent suchen Unterhaltung und Infor-
mationen gleichermallen. Allerdings will sich fast
die Hélfte der Teenager (47%) iiberwiegend unter-
halten lassen. Je ilter die Nutzer, desto informa-
tionsorientierter sind sie aber (vgl. Tabelle 8). Schon
die 20- bis 29-Jahrigen wollen sich nur noch zu 17
Prozent im Internet vor allem unterhalten lassen
und suchen schon zu 58 Prozent iiberwiegend In-
formation. Bei den ab 50-Jahrigen liegt der Anteil
derjenigen, die iiberwiegend Informationen abru-
fen, bei 85 Prozent.

Aufgerufene Inhalte und Anwendungen

Nach wie vor ruft fast die Halfte der Onliner zu-
mindest gelegentlich aktuelle Nachrichten aus
Deutschland und dem Ausland, Informationen aus
Wissenschaft, Forschung und Bildung sowie Frei-

zeitinformationen und Veranstaltungstipps ab (vgl.
Tabelle 9). Das Ranking der genutzten Inhalte hat
sich im Vergleich zum letzten Jahr hauptsichlich
durch den Zuwachs um 7 Prozentpunkte bei Ver-
braucher und Ratgeberinformationen verdndert.
Mittlerweile lassen sich 38 Prozent der Nutzer zu-
mindest gelegentlich im Internet beraten. Dieser
Zuwachs geht insbesondere von den 30- bis 49-Jah-
rigen aus. Jugendliche nutzen mit 15 Prozent Ver-
braucher- und Ratgeberthemen unterdurchschnitt-
lich. Sie interessieren sich iiberdurchschnittlich fiir
Sport (47% gegeniiber 32% bei allen Onlinern),
fiir Musik und Kultur (46% vs. 35%) und fiir Frei-
zeitinformationen sowie Veranstaltungstipps (61%
vs. 45%). Auch Unterhaltungsangebote werden von
den 14- bis 19-Jahrigen (56%) und den 20- bis 29-
Jahrigen (51%) héufiger als im Durchschnitt (30 %)
abgerufen.

Zu beachten ist, dass der generelle Anstieg beim
Abruf von Unterhaltungsangeboten von 7 auf 30
Prozent auch mit einer verdnderten Frageformulie-
rung zu tun hat. Wahrend in den Jahren 2004 bis
2006 nach ,Unterhaltungsangeboten wie Comedy,
Spiele und Preisausschreiben gefragt wurde, geht
es 2007 angesichts der Vielzahl von kaum noch
iiberschaubaren Unterhaltungsformaten im Netz
nur noch um ,Unterhaltungsangebote” allgemein,
auf die Nennung konkreter Beispiele wurde ver-
zichtet. Dementsprechend wurde auch eine hohere
allgemeine Zustimmung eingesammelt.

Unter dem Motto ,Region ins Netz” bieten seit vie-
len Jahren (regionale) Anbieter Inhalte an, die sich
auf den Nahbereich der Menschen beziehen. Wer-
den Nutzer dieser Angebote nach ihren inhaltlichen
Priferenzen gefragt, fillt auf, dass es sich bei den
gewiinschten Inhalten vornehmlich um ,news to
use“ handelt: Freizeitangebote in der Region, Biir-
gerinformationen im Sinne von Adressen und Off-
nungszeiten von Amtern, Veranstaltungskalender,
aber auch regionale Serviceinformationen zu Wet-
ter und Verkehr sowie Einkaufsmoglichkeiten in
der Region stehen bei den besonders nachgefrag-
ten Inhalten ganz oben (vgl. Abbildung 2). Auffal-
lend ist zudem, dass es in der Rangreihe der Prife-
renzen bei regionalen Angeboten - im Gegensatz
zu anderen Inhalten - kaum Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen gibt. Das heifit, Biirgerin-
formationen, regionaler Service zu Wetter und Ver-
kehr sowie regionale Veranstaltungshinweise wer-
den von jiingeren wie &lteren Onlinern gleicher-
malen geschétzt und genutzt.

Regionalinformation
im Netz ist
,hews to use“



Nach wie vor werden
E-Mails und Such-
maschinen am
héufigsten genutzt

Internetnutzung zwischen Pragmatismus und YouTube-Euphorie

Abb. 2 Interesse an Bestandteilen des Regionalangebots im Internet 2007

sehr/etwas interessant, in %

Freizeitangebote in der Region

Burgerinformationen, Adressen, Kontaktstellen,
Offnungszeiten usw.

regionale Veranstaltungskalender und -hinweise

aktuelle regionale Serviceinformationen zu Wetter und
Verkehr

Lokal- und Stadtteilinformationen

Einkaufsméglichkeiten, Messen und Markte in der Region

Regionalnachrichten aus Politik, Wirtschaft, Kultur &
Gesellschaft

Kunst und Kultur in der Region, Museen, Ausstellungen
usw.

regionale Sportinformationen

Die Region gestern und heute, Tradition und Geschichte

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Welche Anbieter gelten als kompetent fiir regional-
spezifische (Service-)Leistungen? In den Antworten
der Befragten spiegelt sich - neben dem spezi-
fischen Umfang und der Qualitit der jeweiligen
Seite - vor allem die langjihrige Erfahrung mit
den vertrauten Anbietern aus der Offlinewelt
wider: Die hochste Kompetenz fiir Informationen
aus der Region wird den regionalen Tageszeitun-
gen (70%) und der jeweiligen ARD-Landesrund-
funkanstalt (54%) zugeschrieben. Angebote der
Stadt, der Kommune (27%), des privaten Radioan-
bieters (16%) oder des jeweiligen Bundeslandes
(15%) rangieren mit deutlichem Abstand dahinter.

Am héufigsten genutzte Anwendungen sind weiter-
hin E-Mail-Funktion und Suchmaschinen. 79 Pro-
zent aller Internetanwender senden und empfan-
gen mindestens einmal pro Woche E-Mails. Hier
gibt es kaum Altersunterschiede. Anders bei den
Suchmaschinen: 76 Prozent der Onliner nutzen
wochentlich Suchmaschinen, bei den 14- bis 19-
Jahrigen rangiert diese Anwendung mit 87 Prozent
noch vor der E-Mail-Kommunikation (79%) (vgl.
Tabelle 10). Auffallend, aber nicht iiberraschend ist,
dass Teenager mit 70 Prozent fast doppelt so héu-
fig angeben, einfach nur so im Internet zu surfen,
wie die Gesamtheit der Onliner (38%). Im Gegen-
satz zu den Teenagern sind die 20- bis 49-Jahrigen
im Alltag angekommen, mit vielen Verpflichtungen
und Mangel an Zeit. Diese Altersgruppe geht ziel-
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gerichtet im Internet vor. 69 Prozent der 20- bis 29-
Jahrigen und 61 Prozent der 30- bis 49-Jdhrigen
geben an, im Internet zielgerichtet nach bestimm-
ten Angeboten zu suchen - iiber alle Altersgrup-
pen hinweg sind es 57 Prozent.

Zielgerichtetes Vorgehen nimmt insgesamt also zu,
wiahrend der Anteil derer, die sich im Netz treiben
lassen, riickldufig ist. Dies ist ein Trend, der aus
Daten der letzten Jahre abzulesen ist und der ver-
mutlich mit den ,Neuzugédngen“ zusammen héngt:
In den letzten Jahren kamen iiberwiegend Frauen
und dltere Menschen ins Internet, die sich durch
einen eher pragmatischen Umgang mit dem Netz
auszeichnen. Die sehr unterhaltungsaffinen Jugend-
lichen dagegen sind auch bei Foren, Newsgroups,
Chats oder Communitys sowie bei Onlinespielen
und bei multimedialen Anwendungen rund drei-
mal so aktiv wie der durchschnittliche Nutzer.

Das multimediale Internet

Dem Unterhaltungsbediirfnis der Jiingeren kommen
die aktuellen Entwicklungen von Audio- und Vi-
deoportalen und Communitys unter dem Schlag-
wort Web 2.0 entgegen. Vor allem bei jiingeren An-
wendern hat deren regelmdfige Nutzung zuge-
nommen. Insgesamt 14 Prozent aller Internetnut-

SIS LSS LSS S SSSS LSS LSS
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Zielgerichtete Suche
nimmt zu

Wochentliche Nut-
zung von Videofiles
hat sich von 2007 auf
2006 verdoppelt
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Onlineanwendungen 2007
mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Versenden/Empfangen von E-Mails
Suchmaschinen

zielgerichtet bestimmte Angebote suchen
einfach so im Internet surfen

Homebanking

Download von Dateien

Gespréchsforen, Newsgroups, Chats
Onlineauktionen

Onlineshopping

Audiodateien im Internet anhiren/herunterladen
Computerspiele im Internet

live im Internet Radio horen
Buch-/CD-Bestellungen
Videos/Videodateien ansehen/herunterladen
Kartenservice fiir Veranstaltungen
Kontakt-/Partnerbérsen

Onlinespiele

live im Internet fernsehen
Onlinecommunitys

14-19 ]20-29 |30-49 |ab50 [ab 60
Gesamt [ Jahre | Jahre |Jahre [Jahre |Jahre
79 79 88 79 72 67
76 87 84 78 62 61
57 47 69 61 47 43
38 70 48 32 26 23
34 1 41 39 31 30
23 35 32 22 14 13
20 68 35 10 4 1
18 9 25 23 10 9
13 8 21 13 9 6
14 39 28 8 3 2
11 37 12 7 6 8
11 16 15 12 4 4
6 3 8 6 6 5
14 46 24 6 4 2
3 7 6 2 2 2
5 16 11 2 1 1
10 31 13 4 2 2
2 6 3 2 1 1
9 33 14 4 2 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland ( n=1142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

@ Abruf von Audio-/Videodateien im Internet
nach Alter 2007
mindestens einmal wochentlich, in %

Audio Video

2006 2007 12006 |2007
Gesamt 12 14 7 14
weiblich 8 10 3 8
ménnlich 15 18 11 19
14-19]. 32 39 22 46
20-29J. 5 28 10 24
30-39 J. 2 1 7 9
40-49J. 6 6 3 3
50-59 J. 2 3 2 7
ab 60 . 2 2 1 2

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland
(2007: n=1142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

zer schauen sich mindestens einmal wochentlich
Videos im Internet an. Dies sind bereits doppelt so
viele wie 2006. Bei den jiingeren Onlinern ist der
Nutzungsanstieg gegeniiber dem Vorjahr noch be-
eindruckender. 46 gegeniiber 22 Prozent der 14-
bis 19-Jahrigen und 24 gegeniiber 10 Prozent der
20- bis 29-Jdhrigen nutzen Videodateien mindes-
tens einmal wochentlich (vgl. Tabelle 11).

Auffllig ist, dass die Ausschopfung bei der ge-
legentlichen Nutzung von Videodateien im Ver-

gleich zum Vorjahr nur um 5 Prozentpunkte von
20 auf 25 Prozent gestiegen ist, die wochentliche
Nutzung dagegen von den erwdhnten 7 auf 14 Pro-
zent. Wer also Videodateien im Netz konsumiert,
tut dies heute regelmaRiger und héufiger.

Betrachtet man die abgerufenen Inhalte, so se-
hen sich 2007 rund drei Viertel der Videonutzer
(73%) Musik-Clips an, ebenfalls fast drei Viertel
(73%) rufen Videos zur Unterhaltung, wie Filme,
Serien, Comedy oder Buntes, ab (vgl. Abbildung 3).
Genau diese Inhalte werden im Zeitalter von Web
2.0 als Kurzschnipsel auf den neuen Videoportalen
wie YouTube angeboten. Erst an dritter Stelle wer-
den mit 49 Prozent Nachrichten und danach mit
43 Prozent Beitrdge zum Sport sowie zu Wissens-
und Bildungsthemen genutzt. Es spricht also eini-
ges dafiir, dass Videoportale, die 2007 fast jeder
dritte Onliner (34%) zumindest gelegentlich be-
sucht hat, ein Treiber des Anstiegs bei der Video-
nutzung sind.

Ebenfalls 14 Prozent der Nutzer horen mindestens
wochentlich Audiodateien im Internet an oder
laden sie herunter. Im Vergleich zum Vorjahr hat
der Anteil der Audionutzer damit um 2 Prozent-
punkte auf 14 Prozent zugenommen. Bei den Jiin-
geren sind hohere Steigerungsraten zu verzeich-
nen: um 7 Prozentpunkte auf 39 Prozent bei den
14- bis 19-Jdhrigen und um 13 Prozentpunkte auf
28 Prozent bei den 20- bis 29-Jdhrigen. Die meisten
(87%) der Audionutzer rufen Musikstiicke, wie bei-
spielsweise MP3s, ab. Uber die Hilfte der Audio-
nutzer (jeweils 52%) horen Nachrichten im Netz
oder lassen sich mit Audiodateien zu Comedy oder
Buntem unterhalten (vgl. Abbildung 4).

Nutzung von Audio-
dateien weniger stark
gestiegen
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Abb. 3 Nutzung von Videodateien im Internet 2007
Sehen Sie zumindest selten Videodateien im Internet?

genutzte Themen, Mehrfachnennungen méglich, in %

ja

25% >

nein
5%

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1 142).
Teilgruppe: Onlinenutzer, die ,zumindest selten* Videodateien (n=282) im Internet ansehen.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Abb. 4 Nutzung von Audiodateien im Internet 2007
Horen Sie zumindest selten Audiodateien im Internet?

genutzte Themen, Mehrfachnennungen méglich, in %

nein
1%

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 142).
Teilgruppe: Onlinenutzer, die ,zumindest selten® Audiodateien (n=334) im Internet anhéren.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.
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(@ Entwicklung der Radionutzung iiber das Internet 1999 his 2007
Personen ab 14 Jahre

Onlinenutzer gesamt in Mio 112 283 375 386 408
Radio iiber das Internet gehort

in % 15 19 17 24 21
Radio tiber das Internet gehort

in Mio 168 538 637 926 889

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1075,
2002: n=1011, 1999: n=1002).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 1999, 2002, 2005, 2006, 2007.

Abb. 5 Radionutzung liber das Internet 2007

in%
50 1
40
30 4
21
20 4
1
10 - 7
3
0 [ |
bereits genutzt taglich wochentlich seltener

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Angebot und Nach-
frage von TV-Live-
streams entwickeln

Eine der Eigenschaften und Vorteile des Internets
ist die Zeitsouverénitdt. Dies macht den Nutzer un-
abhingig von Ausstrahlungs- und Nutzungszeiten.
Aus diesem Grund ist das Angebot an Livestreams
im Internet begrenzt. Teilweise bieten Nachrichten-
kanéle, wie zum Beispiel Phoenix, ihre Sendungen
zeitgleich im Internet an. Auch besondere Ereignis-
se, wie beispielsweise Sport- bzw. gesellschaftliche
oder programmliche Events, werden live im Inter-
net iibertragen. Analog zur Angebotsstruktur ist
auch die Nutzung im Vergleich zu zeitversetzten
Videoangeboten relativ gering: 12 Prozent haben
schon mal Live-Ubertragungen im Internet verfolgt
(2006: 11%), und 8 Prozent haben schon mal live
im Internet ferngesehen (2006: 7 %).

sich kaum

15 Prozent der
Onliner haben 2007
Fernsehsendungen
im Internet genutzt

Neben Live-Fernsehsendungen (8% der Onliner)
werden Sendungen auch zeitversetzt, also on De-
mand (10% der Onliner) angeboten und genutzt,
wie beispielsweise die 20-Uhr-,Tagesschau“ oder
das ,heute-journal“. Damit haben 2007 insgesamt
netto 15 Prozent aller Onliner Fernsehsendungen
live oder zeitversetzt im Internet gesehen. Nach
ihren Motiven gefragt, geben iiber ein Viertel (27 %)

der Nutzer von Fernsehsendungen an, Sendungen,
die sie versiumt haben, im Internet nachzuholen.
18 Prozent suchen Fernsehsendungen im Netz aus
Langeweile auf und um sich unterhalten zu las-
sen. 10 Prozent recherchieren Nachrichten, Infor-
mationssendungen und Dokumentationen. Weitere
10 Prozent geben an, Fernsehsendungen online zu
sehen, wenn kein Fernsehgerit zur Verfiigung
steht, wie zum Beispiel am Arbeitsplatz.

Heute liegt der Vorteil des Radios in seiner nahezu
uneingeschréinkten Verfiigbarkeit. Radioempfangs-
gerdte sind in fast jedem Haushalt in einer Viel-
zahl von Varianten vorhanden, Radioprogramme
sind {iberall mobil und stationdr empfangbar -
und Radio ist Alltag und zéhlt damit zur Biografie
jedes Menschen. Durch die technologische Ent-
wicklung entstehen neue Geréteplattformen und
neue Zugangswege. Zu den Klassischen Verbrei-
tungswegen via Antenne, Kabel oder Satellit ist
mit dem Internet ein weiterer Verbreitungsweg
hinzugekommen, der bereits von rund einem Fiinf-
tel der Internetnutzer (21%) verwendet wird. Doch
die neuen Angebotsformen konkurrieren mit den
traditionellen um das knappe Zeitbudget der Me-
diennutzer. Die gesamte tégliche Mediennutzungs-
zeit ist mit durchschnittlich zehn Stunden am Tag
(3) nahezu ausgereizt. Entsprechend wurde das Po-
tenzial der Online-Radiohdrer im Vergleich zum
letzten Jahr nicht weiter ausgeschopft. Die Radio-
nutzung tiber das Web sank vielmehr um 3 Pro-
zentpunkte, das entspricht hochgerechnet 370 000
Menschen, und liegt jetzt bei rund 8,9 Millionen
Personen (vgl. Tabelle 12).

Téglich wird das Netzradio 2007 von rund 1,4
Millionen Personen genutzt - dies entspricht einem
Anteil von 3,4 Prozent an den Onlinern und 2,1 Pro-
zent bezogen auf die Gesamtbevélkerung ab 14 Jah-
re. 2006 nutzten téglich 1,2 Millionen Personen das
Internetradio, also rund 200 000 Personen weniger.
Nach wie vor ist der Anteil der tdglichen Live-Ra-
diohérer im Web im Vergleich zu den 50,2 Millio-
nen Horern iiber traditionelle Empfangswege (lt.
Media Analyse 2007 Radio II) relativ gering. Zu-
mindest wochentlich nutzen 7 Prozent der Onliner
Radio-Livestreams (vgl. Abbildung 5). Damit hort
nur die Hilfte der Internetanwender, die Radio
tiber das Internet horen, regelmdRig und habituali-
siert Radio via Web - im Gegensatz zum Radio-
horer auf den klassischen Empfangswegen.

Die Verweildauer hat gegeniiber 2005 um 10 Mi-
nuten und gegeniiber 2006 sogar um 22 Minuten
zugenommen. Wiahrend die Reichweite seit 1999
prozentual zwar nur leicht, in absoluten Zahlen
seit 1997 aber um den Faktor 5 angestiegen ist, also
mit der Zahl der Internetnutzer generell ansteigt,
hat sich die Verweildauer seit 1999 von 43 Minu-
ten auf 98 Minuten mehr als verdoppelt. 2007
nutzt ein Onliner, der iiber das Internet Radio hort,
durchschnittlich 98 Minuten einen Radio-Livestream
(vgl. Abbildung 6). Die Verweildauer iiber die iib-
lichen Verbreitungswege und Empfangsgerite liegt
laut Media Analyse 2007 Radio II bei 240 Minuten
tdglich. Dies ist mehr also das Doppelte an Zeit

Potenzial der
Internetradiohorer
nicht weiter gestiegen

Verweildauer beim
Internetradio stark
gestiegen



Nutzungssteigerung
bei Pod- und
Vodcasting sehr
verhalten
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Abb. 6 Radionutzung iiber das Internet und Verweildauer 1999 bis 2007
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n= 1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046,

2002: n= 1011, 2001: n=1 001, 2000: n= 1 005, 1999: n= 1 002).

Teilgruppe: Internetradio genutzt (2007: n=246, 2006: n=261, 2005: n= 185, 2004: =159, 2003: n=184, 2002: =192, 2001: n=

145, 2000: n= 188, 1999: n=185).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 1999-2007.

und lésst sich mit den Horgewohnheiten erkldren:
Die fiir die meisten Radiohérer so beliebte Nut-
zung unterwegs oder in den eigenen vier Wénden
auf Knopfdruck ist (zumindest fiir die meisten On-
liner) iiber das Internetradio weiterhin unprak-
tikabel oder unkomfortabel. Das Onlineradio bleibt
vorldufig noch ortsgebunden.

Nach wie vor ist die Konkurrenz fiir die Hor-
funkanbieter durch spezielle Internetportale gering.
Die Mehrheit der Live-Radionutzer bevorzugt wei-
terhin die Websites ihres auch iiber UKW iiblicher-
weise gehorten Senders (16%). Nur 5 Prozent be-
dienen sich ausschlieflich spezieller Internetporta-
le. Motiv fiir die Nutzung des Webradios ist das In-
teresse an bestimmten Themen und Inhalten. Dies
sagen 21 Prozent der Onliner, die Radio im Inter-
net horen. Bei den 30- bis 49-Jdhrigen sind es
sogar 27 Prozent. Ein Grund ist die groRere Pro-
grammauswahl im Internet im Vergleich zur Aus-
wahl {iber klassische Empfangswege. Weitere Moti-
ve zur Webradionutzung sind Langeweile oder der
Waunsch nach Unterhaltung (13% der Live-Radio-
horer), was {iberwiegend von den 14- bis 29-Jahri-
gen (17%) genannt wird. An dritter Stelle begriin-
den die Webhorer (10%) den Radio-Livestream
damit, dass sie ohnehin im Internet sind und das
Webradio nebenbei beim Surfen héren - hier sind
auch die 14- bis 29-Jdhrigen mit 15 Prozent aktiver.

Eine weitere multimediale Anwendungsform ist
das Podcasting. Beim Podcasting werden nicht nur
Audio- (Audio-Podcast) und Videodateien (Video-
Podcast = Vodcasts) ins Internet gestellt. Vielmehr
lasst sich das Downloaden auf den PC und die

Ubertragung auf einen MP3-Player automatisieren.
Das bedeutet, dass der Konsument die Podcastda-
teien abonnieren, automatisch herunterladen, spei-
chern und zu jeder beliebigen Zeit abspielen kann.
Die Beitrdge werden von den so genannten Pod-
castern angeboten - etwa von Horfunk- und Fern-
sehsendern, Tageszeitungen und Privatpersonen.
Nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2007 kennt {iber
die Hélfte der Onliner den Begriff Podcast (2006
war es erst rund ein Drittel). Aber weiterhin zihlen
nur wenige zu den Anwendern: 8 Prozent aller In-
ternetnutzer haben Podcasting bereits ausprobiert
- 2006 waren es 6 Prozent. Ahnlich verhilt es sich
bei Vodcasting: 39 Prozent der Onliner kennen den
Begriff Vodcasting, aber lediglich 4 Prozent haben
einen Vodcast schon einmal heruntergeladen -
2006 waren es 3 Prozent.

Fast man alles zusammen, so nutzt 2007 ein Fiinf- Knapp die Halfte der
tel (21%) aller User mindestens einmal wochent- — 14- bis 19-Jdhrigen
lich Audiobeitréige (Audiofiles, MP3s, Radio, aber  nutzt mindestens
auch Podcasts) im Internet (2006: 18%). Bei den  wochentlich Audio-
14- bis 19-Jahrigen sind es mit 48 Prozent (2006: und Videodateien
40%) schon mehr als das Doppelte. Parallel dazu

sehen heute bereits wochentlich 16 Prozent Be-

wegtbilder (Video, Livestream, Vodcasts) im Inter-

net (2006: 9%). Bei den Teenagern ist die Nutzung

mit 50 Prozent (2006: 24%) schon zweieinhalbmal

so hoch wie beim durchschnittlichen Anwender.

Rund die Hélfte der Jugendlichen konsumiert dem-

nach mindestens einmal wochentlich Audio- und
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(3 Nutzung von bewegten Bildern und Audioangehoten 2007

in %
14-19

Gesamt | weiblich | ménnlich | Jahre
Bewegte Bilder (netto)
tiberhaupt genutzt 29 20 36 65
Bewegte Bilder (netto)
mind. einmal wdchentlich 16 10 21 50
Audio (netto) {iberhaupt genutzt 40 30 48 68
Audio (netto)
mind. einmal wochentlich 21 15 27 48

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland 2007 (n=1142).

20-29 |30-39 [40-49 [50-59 |ab 60
Jahre  |Jahre  |Jahre [Jahre |Jahre
41 25 19 17 9
27 13 5 7 3
56 45 32 21 16
36 22 13 8 6

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Potenziale fiir mobile Fernseh- und Radionutzung

2006 bis 2007
in %
[2006 2007

Sehr grolRes Interesse an mobilem
Fernsehempfang tiber ...
Handy 9 9
Laptop 18 17
Organizer 6 5
Sehr grolRes Interesse an mobilem
Radioempfang tiber ...
Handy 23 23
Laptop 16 17
Organizer 10 9

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland
(2007: n=1142, 2006: n=1084).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2006-2007.

Videodateien im Netz (vgl. Tabelle 13). In Bezug
auf die weitere Durchsetzung der multimedialen
Angebote sind diese Jugendlichen zusammen mit
den 20- bis 29-Jahrigen offenbar die Treiber.

Fast drei Fiinftel der
Onliner haben zu-

Die zunehmende Nutzung von multimedialen An-
wendungen héngt eng mit der Verbindungstechnik
zusammen. Mittlerweile verfiigen 59 Prozent der
Onlinenutzer zuhause iiber einen DSL/Breitband-
Anschluss, der den Abruf datenintensiver Angebote
komfortabel ermoglicht. Im Vorjahr nutzten 48
Prozent einen DSL-Anschluss. Analoge Zuginge
(Telefonleitung mit Modem) und ISDN-Anschliisse
verlieren mit 18 Prozent und 20 Prozent zuneh-
mend an Bedeutung. Die Ursache ist darin zu
sehen, dass die neuen Angebote einen schnellen
Zugang mit 2 Mbit/s und mehr voraussetzen. Dies
veranschaulicht auch die weitere Ausdifferenzie-
rung der Breitbandanschliisse. Ein Grofteil der
Onliner (29%) hat einen 2Mbit-Anschluss, damit
sind Sendungen in Standard-Qualitdt abzurufen.
Weitere 8 Prozent der Onliner haben mit 16 Mbit/s
und mehr bereits ein Vielfaches dieses Zugangs.

hause leistungsstarke
Internetzugénge

Diese hohen Bandbreiten werden bendtigt, um da-
tenintensive Dienste wie zum Beispiel hochaufl6-
sendes Fernsehen anzubieten.

Ein Schlagwort des digitalen Zeitalters ist neben
der Zeitsouverdnitdt auch die Ortsunabhéngigkeit,
die Mobilitit. Laut ARD/ZDF-Online-Studie haben
2007 21 Prozent (netto) sehr groRes Interesse an
mobilem Fernsehen via Laptop, Handy oder Orga-
nizer. Analog dazu haben 29 Prozent sehr groRes
Interesse an mobilem Radioempfang iiber die un-
terschiedlichen Empfangsgerite. Im Vergleich zum
letzten Jahr hat das Interesse jedoch nicht zuge-
nommen. Griinde hierfiir konnen sein, dass sich
hinsichtlich mobilem, digitalem Fernseh- bzw. Ra-
dioempfang weder die Technik noch die Angebote
entwickelt haben. Dies wire allerdings die zentrale
Voraussetzung, um die Fantasie der Onliner anzu-
regen und weiteres Interesse zu wecken.

Am grofiten ist das Bediirfnis nach mobilem
Fernsehempfang mit einem Laptop (17% aller On-
liner), 9 Prozent mochten Fernsehen auf ihrem
Handy empfangen. Beim Radioempfang verkehrt
sich das Bild: 23 Prozent der Onlineanwender ha-
ben sehr grofes Interesse an mobilem Radioemp-
fang auf dem Handy und nur 17 Prozent mochten
Radio auf dem Laptop horen und knapp ein Zehn-
tel (9%) iiber den Organizer (vgl. Tabelle 14). Wie
zu erwarten ist, sind die Potenziale bei den jiinge-
ren Zielgruppen grofRer: Mehr als ein Drittel (37%
der 14- bis 19-Jahrigen) stellen sich vor, mit dem
Laptop zukiinftig fernzusehen, und mehr als ein
Viertel (27%) mochte mit dem Handy fernsehen.
Beim mobilen Radioempfang sind die Anteile
unter den Jugendlichen noch hoher: Fast die Halfte
(47% der 14- bis 19-Jahrigen) wiinscht sich Radio-
empfang via Handy und weitere 35 Prozent der
Teens haben hohes Interesse an mobilem Radio via
Laptop. Generell gilt: Je élter die Zielgruppe, desto
niedriger ist das Interesse an mobilem Empfang.

Unabhingig von mobilem Fernsehen gibt es die
Maoglichkeit, mobil ins Internet zu gehen und un-
terwegs E-Mails abzurufen, Informationen zu re-
cherchieren oder Videos bzw. Sendungen aus dem
Internet aufzurufen. Seit 1999 steigt der Anteil der
User, die unterwegs das Internet nutzen, kaum:
1999 waren es 5 Prozent und 2007 sind es 8 Pro-

Interesse am mobilen
TV- und Radio-
empfang stagniert

Mobiler Internet-
zugang hat seit 1999
kaum zugenommen



Die Hiilfte der
Onliner surft nur von
zuhause aus

User greifen

an 5,1 Tagen pro
Woche auf Online-
angebote zu
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Verweildauer Montag bis
Sonntag in Min./Tag 76 77 8 91 107 121 138 129 123 119 118
@ Anzahl Tage pro Woche
mit Onlinenutzung 33 36 39 45 43 45 44 42 45 48 51

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046,
2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998: n=1 006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

zent der Onliner, die zumindest gelegentlich das Durchschnittliche Verweildaver bei der Onlinenutzung nach Wochentagen 2007

Internet unterwegs nutzen. in Min./Tag
@ Monta, @ Monta
Der Nutzungsort, das heif}t, der Ort, von dem aus : & . a8 ‘

. o . bis Sonntag | bis Freitag | Samstag |Samstag
die User gewohnlich ins Internet gehen, hat Sich oo T
weiter ins eigene Zuhause verlagert. Uber die Half- ~ gesamt 118 125 109 107
te der Nutzer (52%, 1997 waren es erst 27%) ge-  davon aktive!)
hen ausschlieRlich von daheim ins Netz und nur ~ Nutzung ne. 98 ne. ne.

noch ein knappes Zehntel (9%, 1997 waren es
noch 59%) ausschlieRlich am Arbeits- bzw. Ausbil-
dungsplatz, in der Uni oder in der Schule. Dieser
Trend hat sich weiter fortgesetzt. 38 Prozent nutzen
beide Moglichkeiten (1997 waren es erst 14%).
Insbesondere die 14- bis 29-Jéhrigen sind sowohl
zuhause als auch am Arbeitsplatz online (48%),
wihrend die ab 50-Jdhrigen groRtenteils (63 %) nur
zuhause ins Internet gehen. Hierunter finden sich
viele Frauen oder auch Rentner, die keinen Beruf
(mehr) ausiiben. Werden beide Nutzungsorte zu-
sammen betrachtet, dann sind mit 91 Prozent fast
alle Onliner (auch) zuhause im Netz - am Arbeits-
platz, in der Uni oder Schule sind es nur noch
48 Prozent. Auch dieser Trend setzt sich fort: 1997
waren 73 Prozent der User am Arbeits- und Ausbil-
dungsplatz online und nur 42 Prozent zuhause.
Heute hat sich das Bild umgekehrt und dies spie-
gelt sich auch bei den abgerufenen Inhalten wider.
Die meisten Onliner, 65 Prozent, nutzen das Inter-
net generell fiir private Zwecke.

Nutzungsfrequenz und Verweildauer im Internet
Das Internet wird immer stéirker in die Alltagsrou-
tinen eingebaut und entsprechend von vielen An-
wendern so selbstverstdndlich genutzt wie Radio
und Fernsehen. Diese zunehmende Habitualisierung
der Internetnutzung zeigt sich sowohl in der Nut-
zungsfrequenz als auch in der Nutzungsdauer: Lag
1997 die durchschnittliche Zugriffshaufigkeit auf
die Webangebote bei 3,3 Tagen, liegt sie zehn Jahre
spiter bei 5,1 Tagen pro Woche. Die Tagesreichwei-
te des Internets im Sinne von ,gestern genutzt
liegt bei den Onlinern bei 66 Prozent, womit das
Internet bei ihnen hinsichtlich der Reichweite pro
Tag nicht mehr allzu weit hinter dem Fernsehen,
aber noch deutlich hinter dem Horfunk rangiert.
Parallel zur Nutzungsfrequenz stieg auch die
tédgliche Verweildauer im Netz: von 76 Minuten im
Jahr 1997 auf 118 Minuten im Jahr 2007 (vgl. Ta-
belle 15). Mit anderen Worten, wer an einem
durchschnittlichen Tag ins Netz geht, verbringt -
alle Zugriffe addiert - knapp zwei Stunden mit In-
ternetangeboten.

1) Als ,aktive“ Nutzung wird hier die tatséchliche Nutzung von Internetinhalten verstanden
und nicht die Zeit, wihrend der der Computer eingeschaltet und eine Internetverbindung

hergestellt ist, aber keine Inhalte genutzt werden.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

In der diesjéhrigen ARD/ZDF-Online-Studie wurde
erstmals der Frage nachgegangen, was sich hinter
der angegebenen Verweildauer im Netz verbirgt
- nur eine tatsdchliche Nutzung von Internetinhal-
ten oder auch Zeitrdume, in denen das Internet im
Hintergrund lduft, aber Inhalte nicht aktiv aufgeru-
fen und angesehen werden. Ein wesentlicher Indi-
kator fiir die Beantwortung dieser Frage ist, wie
héufig die Internetverbindung am Tage hergestellt
wird. Dabei ist zwischen Arbeitsplatz- und heimi-
scher Nutzung zu unterscheiden. Am Arbeitsplatz
neigen Nutzer eher dazu, die Internetverbindung
nur einmal am Tag herzustellen (42%). Zuhause ist
dies seltener der Fall (27%), stattdessen wird die
Verbindung nach jedem Vorgang getrennt (70%).
Diese Erkenntnis ist nicht iiberraschend, da bei der
heimischen Nutzung Kosten- und Sicherheitsbe-
denken ein groferes Gewicht haben diirften als bei
der Internetnutzung am Arbeitsplatz. Interessanter
ist, welchen Anteil die passive ,Hintergrundnut-
zung“ an der Gesamtnutzung hat. Fiir Werktage
(Hintergrundnutzung am Wochenende wurde nicht
erfasst) ergibt sich ein Anteil der Hintergrundnut-
zung an der Gesamtnutzung von 21 Prozent (vgl.
Tabelle 16). Das heiflt, von 125 Minuten Internet-
nutzung sind lediglich 27 Minuten passiv in dem
Sinne, dass der PC lduft und eine Internetverbin-
dung hergestellt ist, ohne dass tatséchlich Internet-
inhalte abgerufen und genutzt werden.

Die nutzungsstirkste Altersgruppe bleiben mit einer
tiglichen Verweildauer von 155 Minuten die 14-
bis 29-Jéhrigen (vgl. Tabelle 17). Typisch fiir jiinge-
re Anwender ist, dass sie multimediale und inter-
aktive Anwendungen besonders intensiv nutzen

Tatséchliche Inter-
netnutzung versus
wInternet im Hinter-
grund*

19- bis 29-Jhrige
sind nutzungs-
stirkste Altersgruppe
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(@ Durchschnittliche Verweildauer hei der Onlinenutzung 2002 bis 2007
in Min./Tag

Frauen
Ménner
14-29 Jahre
30-49 Jahre
ab 50 Jahre

121 138 129 123 118
110 102 108 93 102
128 161 149 134 139 133
142 162 168 152 150 155
122 140 115 123 112
71 98 9 82 89 88

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075,
2004: n=1002, 2003: n=1 046, 2002: n=1011).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2002-2007.

Internet und klassi-

sche Medien:

Vom passiven
Mediennutzer zum
(inter-)aktiven
Entscheider?

Laut Selbsteinschiit-
zung geht Nutzung
klassischer Medien

zuriick

und sie das Internet nicht nur als Informations-
und Kommunikationsmedium, sondern auch als
Unterhaltungsmedium begreifen. Dies bedeutet bei
vielen Jugendlichen nicht nur mehr Zeit im Inter-
net, sondern gleichzeitig auch ein geringeres Zeit-
budget fiir Radio und Fernsehen. Dagegen gehen
dltere Nutzer vor allem kommunikations- und in-
formationsorientiert und damit auch rationaler mit
dem Internet um. Dies driickt sich zwar nicht in
der Nutzungshéufigkeit, jedoch in den Nutzungs-
zeiten aus. Mit einer durchschnittlichen Héufigkeit
von 49 ,Internettagen je Woche sind ab 50-Jahrige
zwar nicht viel seltener im Netz als unter 30-Jahri-
ge (54 Tage), jedoch wesentlich kiirzer: Die tig-
liche Verweildauer im Netz belduft sich bei den ab
50-Jahrigen auf 88 Minuten.

Fernsehen und Radio war gestern, YouTube, My-
Video und Clipfish ist heute - so oder dhnlich lau-
tet manche Schlagzeile in der (Fach-)Presse. Fern-
seh-, Horfunk- und Zeitungsmacher treibt die
Sorge um, ihr Publikum an das Internet zu verlie-
ren. Das ,Mitmach-Netz“ macht es dem Publikum
leicht: Es braucht sich nicht mehr an die starren
Programmschemata mit festen Sendezeiten der
Programmanbieter zu halten, sondern kann sich
die interessierenden Inhalte je nach aktuellem Be-
darf im Netz abrufen - beispielsweise iiber lastFM
sein eigenes Radioprogramm zusammenstellen oder
in MyVideo eigene Videos abspielen. Viele Anbie-
ter haben sich bereits auf die veranderten Bediirf-
nisse der Benutzer eingestellt. Sie gehen, wie zum
Beispiel die BBC mit YouTube, Kooperationen mit
Videoseiten ein, oder bieten wie ARD und ZDF ei-
gene Plattformen an.

Die Vision einer Entwicklung vom passiven Nutzer
linear ausgestrahlter Fernseh- und Horfunkprogram-
me zum (inter)aktiven Entscheider spiegelt sich
auch in der Selbsteinschitzung der Nutzer wider.
29 Prozent der Internetnutzer glauben, dass sie
durch den Internetkonsum ,heute” weniger fernse-
hen. 22 Prozent nehmen einen geringeren Radio-
konsum und 23 Prozent eine geringere Zuwen-
dung zur Tageszeitung bzw. zur Zeitschrift wahr.
Diese Einschétzung teilen insbesondere die jungen

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Medienkonsumenten: 40 Prozent der 14- bis 29-Jah-
rigen geben an, weniger fernzusehen, seit sie Zu-
griff auf das Internet haben. Einen verringerten Ra-
diokonsum nehmen 39 Prozent der unter 30-Jéh-
rigen wahr (vgl. Tabelle 18).

Die Nutzer, fiir die das Fernsehen heute ,weni-
ger wichtig® als friiher ist, begriinden dies damit,
dass das Fernsehen fiir sie seinen Status als zentra-
les Informationsmedium zunehmend verliere. Glei-
ches gilt fiir den Horfunk und die Tageszeitung.
Insbesondere informationsorientierte Nutzer be-
schaffen sich mehr und mehr die sie interessieren-
den Artikel aus dem Netz und sehen es als Vorteil,
iiber das Web nicht mehr auf nur eine Quelle an-
gewiesen zu sein.

Dass Selbsteinschiatzungen nur bedingt mit den
tatsichlichen Nutzungsgewohnheiten iibereinstim-
men, ist ein bekanntes Phdnomen aus der empiri-
schen Sozialforschung. Erkennbar wird dies an den
realen Nutzungsdaten, wie sie beispielsweise AGF/
GfK-Auswertungen fiir das Medium Fernsehen auf-
zeigen. Seit 2002 weist die GfK-Fernsehforschung
Onlinenutzer als eigenstindige Auswertungsgruppe
aus. In der Gegeniiberstellung der Entwicklung des
Fernsehkonsums in der Gesamtbevilkerung ab 14
Jahre und der Onlinenutzer zeichnet sich ein be-
merkenswertes Ergebnis ab: Onlinenutzer schauen
nicht weniger fern als der durchschnittliche bun-
desdeutsche Erwachsene, sondern sie lagen in ih-
rem Fernsehkonsum in den letzten Jahren sogar
leicht iiber dem bundesdeutschen Durchschnitt
(vgl. Abbildung 7). Eine geringere Fernsehnutzung
ist nur bis 2004 festzustellen, was auch mit dem
Strukturwandel der Internetnutzer zusammenhén-
gen diirfte: Deutlich mehr als heute wurde das
Netz bis 2004 von unter 50-Jéhrigen, formal hoher
gebildeten Personen genutzt - Personen, die sich
generell durch einen unterdurchschnittlichen Fern-
sehkonsum auszeichnen.

Fernseh-, Horfunk- und Internetkonsum im Vergleich
Rechnet man die Internetnutzungsdauer fiir jeden
Erwachsenen in Deutschland hoch - unabhingig
davon, ob er online ist oder nicht -, ergibt sich fiir
2007 eine durchschnittliche Internetnutzungsdauer
von 54 Minuten téglich (vgl. Tabelle 19). Gegen-
tiber dem Vorjahr ist eine leichte Ausdehnung des
Nutzungsvolumens festzustellen. 2006 verbrachte
jeder Erwachsene in Deutschland 48 Minuten tig-
lich online, 1997 waren es im bundesdeutschen
Schnitt gerade einmal 2 Minuten.

Parallel zur vermehrten Internetnutzung stieg aber
auch der bundesweite Fernseh- und Horfunkkon-
sum an: Im ersten Halbjahr 2007 verbrachte jeder
Erwachsene 29 Minuten ldnger vor dem Fernseh-
gerdt als 1997. Dabei ist erstmals ein leichter
Riickgang des Fernsehkonsums gegeniiber dem
Vorjahr festzustellen: Die Fernsehnutzung sank
von 235 Minuten im ersten Halbjahr 2006 auf 225
Minuten im ersten Halbjahr 2007. Ob dieser Riick-
gang nun eine Trendumkehr bedeutet, ist fraglich.
Der Riickgang des Fernsehkonsums im ersten Halb-
jahr 2007 diirfte vor allem darauf zuriickzufiihren

Nutzungsmessung
ergibt jedoch:
Onliner sehen iiber-
durchschnittlich
viel fern

Tégliche Online-
nutzungsdauer
54 Minuten téiglich

Klassische Medien
behaupten sich im
Medienzeitbudget

der Bevilkerung
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in %
[1997 11998 11999 |2000 12001 |2002 |2003 12004 |2005 |2006 |2007
sehe weniger fern 34 3 28 34 25 25 31 30 29 31 29
lese weniger Zeitungen
oder Zeitschriften 16 15 14 21 6 22 25 26 25 23 23
hére weniger Radio 11 11 9 15 12 17 23 20 21 20 22

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046,
2002: n=1011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998: n=1006, 1997: n=1003); Teilgruppe: Befragte, die zuhause
online sind (2007: n=1036).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

Abb. 7 Fernsehnutzung 2002 bis 2007 "
Zuschauer gesamt vs. Onliner? in Min./T: ag

30 -
201 19 2y B, B 26 22 2
200 s // //
160 4 é é
100 é é

50 - % %

0 ’ : : a4 : é :

2002 2003 2004 2005 2006 2007

0O Zuschauer gesamt ab 14 Jahre @ Onlinenutzer |

DJeweils 1. Halbjahr.
2 |nternet "tberhaupt genutzt".

Quelle: AGF/GfK pcitv aktuell, bis 2003 (Panel D) bzw. ab 2004 (Panel D+EU), alle Ebenen, Zuschauer ab 14 Jahre
bzw. Onlinenutzer.

Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen, Radio und Internet 1997 bis 2007
in Min./Tag

Nutzungsdauer
Fernsehen (Mo-So)?) 196 201 198 203 209 214 221 230 231 235 225
Nutzungsdauer

Horfunk (Mo-So)?) 175 179 209 205 204 199 195 196 193 186 185
Nutzungsdauer
Internet (Mo-So)’) 2 4 8 17 26 35 45 43 46 48 54

1) AGF/GIK: jeweils 1. Halbjahr.

2) MA 98/I, MA 99, MA 2000, MA 2001/I, MA 2002/1, ma 2003/I, ma 2004/I, ma 2005/1, ma 2005/, ma 2006 II, ma 2007/

3) ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2007.

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046,
2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998: n=1 006, 1997: n=1003).

sein, dass massenattraktive Fernsehereignisse, wie  auf hohem Niveau konstant. Mit anderen Worten:

im Juni 2006 die FufballlWM in Deutschland, in  Die traditionellen Lean-back-Medien Horfunk und

2007 im Programm fehlten. Fernsehen mit ihren linear verbreiteten Programm-
Die Zuwendung zu den Horfunkprogrammen,  angeboten dominieren weiterhin den Medienalltag

denen sich die Bundesbiirger laut Media Analyse  der Bundesbiirger.

2007 Radio I téglich 185 Minuten widmen, blieb
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Fiir Jugendliche hat
Internet inzwischen
aber den gleichen
Stellenwert wie TV
und Radio

Internet erreicht
immer grofRere
Anteile der
Bevolkerung

Habitualisierung der
Internetnutzung
schreitet voran

Allerdings besteht fiir die Verantwortlichen fiir
Radio- und Fernsehprogramme angesichts dieser
Rahmendaten kein Anlass, unbesorgt zum Tagesge-
schift iiberzugehen. Der heutige Medienkonsum
der 14- bis 19-Jahrigen spricht eine andere Spra-
che. Jugendliche verbringen inzwischen mehr Zeit
mit dem Internet, ndmlich 102 Minuten téglich, als
mit dem Radio (95 Minuten). Thr Fernsehkonsum
liegt mit 105 Minuten téglich fast gleichauf mit der
Dauer der Internetnutzung.

Die Ursachen fiir die intensive Zuwendung
zum Internet liegen auf der Hand: Aufgewachsen
mit dem Internet zdhlen die heute 14- bis 19-Jdh-
rigen zur ersten Generation, die das Internet als
Allround-Medium fiir sich erschlossen hat. Wah-
rend das Gros der Erwachsenen noch an der klas-
sischen Funktionsteilung der Medien festhélt, ndm-
lich ,Fernsehen und Horfunk = Unterhaltung und
Entspannung, Internet = Kommunikation und In-
formation®, gilt diese strikte Trennung fiir Jugend-
liche nur noch bedingt. Ihr Umgang mit dem Netz
ist wie bei den Erwachsenen zwar auch zweck-,
aber ebenso unterhaltungs- und erlebnisorientiert.
Eine Verkniipfung von Horfunk, Fernsehen und In-
ternet ist fiir sie selbstverstédndlich. Gerade der Er-
lebniswert des Internets ist fiir die Jugendlichen
hoch, da es mit interaktiven Optionen aufwartet,
die weder Horfunk noch Fernsehen bieten: Chats
und Foren, Community-Plattformen, das Abrufen
und das Einstellen von Audio- und Videodateien
sind Anwendungen, die fiir sie besonders attraktiv
sind. Ob sich darin bereits die ,Morgenddmme-
rung” eines neuen, aktiveren und individualisierte-
ren Medienverhaltens ankiindigt, ldsst sich aller-
dings noch nicht beurteilen.

Fazit

Das Internet hat sich als dritte Séule des Medien-
konsums etabliert. Innerhalb von elf Jahren stieg
der Anteil der Internetnutzer in Deutschland von
6,5 Prozent auf 62,7 Prozent. Die hochsten Zu-
wachsraten sind in den letzten Jahren bei Frauen
und ab 50-Jéhrigen zu verzeichnen - Gruppen, die
noch vor wenigen Jahren dem Internet distanziert
gegeniiberstanden. Das Internetwachstum der Zu-
kunft wird auch weiterhin von ihnen ausgehen.
Bereits heute sind mehr ab 60-jahrige Silver Surfer
im Netz als 14- bis 19-Jahrige.

Nicht nur sind immer mehr Menschen im Netz,
gleichzeitig wird das Internet immer routinierter
und habitualisierter in den Alltag eingebunden.
Die Tagesreichweite des Internets liegt bei den Nut-
zern inzwischen bei 66 Prozent und damit nicht
mehr allzu weit hinter der des Fernsehens. Ebenso
stieg die Nutzungsdauer, was auf eine breitere An-
wendungspalette der Nutzer zuriickzufiihren ist.
Zwar dient das Internet den meisten Nutzern wei-

Birgit van Eimeren/Beate Frees

terhin in erster Linie als Instrument fiir Kommuni-
kation und Information aus allen Lebensbereichen.
Mehr und mehr entdecken sie jedoch das Internet
als multimediale Plattform fiir Audio- und Video-
angebote. Dies diirfte sich in den néchsten Jahren
mit der Verfiigbarkeit von benutzerfreundlichen
multimedialen Endgeriten, hoheren Ubertragungs-
raten und grolerem Bedienkomfort, zum Beispiel
durch so genannte All-in-one-Geréte, erhohen.

Die zukiinftige Nutzung wird aber nicht nur von
der Entwicklung von Multifunktionsgeriten und
verbesserten Technologien abhéngen, sondern auch
von den Angeboten im Netz. Zwar sind inzwischen
tiber 45 Millionen Domains im Netz registriert, die
Anwendung vieler Nutzer beschrinkt sich jedoch
weiterhin auf wenige Seiten. Um dieses Nutzungs-
spektrum zu erhchen, gilt es zum einen vermehrt
zielgruppenspezifische Inhalte anzubieten, zum an-
deren die Auffindbarkeit dieser Angebote zu ver-
bessern. Beziiglich der Auffindbarkeit haben die
etablierten Medienmarken einen entscheidenden
Vorteil gegeniiber ,Newcomern®“. Die Nutzer verfii-
gen iiber eine langjahrige Vertrautheit mit den In-
halten und iibertragen diese von der Offline- auf
die Onlinewelt. Spiegel-online.de, heute.de und Ta-
gesschau.de sind Beispiele fiir besonders erfolgrei-
che Informationsmarken im Netz.

Zukiinftig werden immer mehr Nutzer das Internet
als All-in-one-Medium verstehen. Dabei konnten
die klassischen Nutzungsmuster von Fernsehen, Hor-
funk und Print an Bedeutung verlieren, zumindest
was die Wahrnehmung ihrer Relevanz im Me-
dienalltag betrifft. Den etablierten Anbietern eroff-
nen sich jedoch via Internet auch neue Chancen:
Inhalte werden auf mehreren Plattformen verbrei-
tet und damit weitere Nutzer erschlossen. Die Ko-
operationen von Fernsehanbietern mit Videoporta-
len oder das Bereitstellen eigener Multimediaplatt-
formen bei ARD und ZDF sind Beispiele fiir diese
Strategie.

Fernseh- und Radiosendungen oder einzelne
Beitrédge konnen so im Internet als Stream oder
Podcast angeboten werden. Damit erschliefen sie
neue Horer- und Zuschauerpotenziale, die auf dem
klassischen Wege im Zeitkorsett der Programm-
schemata nicht erreicht werden. Mit weiter verein-
fachter und nutzerfreundlicherer Technik werden
diese Angebote kiinftig an Attraktivitit gewinnen.

Anmerkungen:

1) Das Européische Labor fiir Teilchenphysik CERN gab im April
1993 den WWW-Standard zur kostenlosen Nutzung frei.

2) Vgl Ernest Dichter Institut: Web-Welten 2005, Frankfurt/Main,
unverdffentlicht.

3)  Vgl. Van Eimeren, Birgit/Christa-Maria Ridder: Trends in der
Nutzung und Bewertung der Medien 1970-2005. Ergebnisse der
ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. In: Media
Perspektiven 10/2005, S. 490-504.
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