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Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012

76 Prozent der Deutschen
online - neve Nutzungs-

situationen durch mobile

Endgerdte

Von Birgit van Eimeren* und Beate Frees**

Lingst ist das Internet ein etabliertes Kommunika-
tionsmedium und ein Verbreitungsweg, der neben
origindren Webinhalten auch Inhalte klassischer
Medien in unterschiedlicher Form verfiigbar macht.
Wihrend in den letzten Jahren vor allem Commu-
nitys und Bewegtbild-Anwendungen hohe Wachs-
tumsraten verzeichneten, geht der Entwicklungs-
schub in diesem Jahr vorwiegend von den mobilen
Endgeréten wie Smartphones und Tablet-PCs aus.
Gerade die Tablet-PCs generieren neue Nutzungs-
situationen und Marktmodelle und erreichen zu-
nehmend auch die internetferneren Bevolkerungs-

gruppen.

Methode und Untersuchungsdesign

Seit 1997 untersucht die ARD/ZDF-Onlinestudien-
reihe die Entwicklung der Internetnutzung in
Deutschland. Die jéhrlich durchgefiihrte Untersu-
chung ist als Langzeituntersuchung konzipiert und
umfasst einen weitgehend konstanten Standardteil,
der die Vergleichbarkeit von den Anféngen der In-
ternetentwicklung in Deutschland bis heute ermog-
licht. Der ,variable* Teil des Fragebogens und die
Stichprobenanlage wurden mehrfach modifiziert,
um der dynamischen Entwicklung des Internets ge-
recht zu werden. Auf die methodische Entwicklung
der ARD/ZDF-Onlinestudienreihe geht ausfiihrlich
Bettina Klumpe in ihrem Artikel ,,15 Jahre Online-
forschung bei ARD und ZDF* ein. (1)

Grundgesamtheit fiir die Untersuchung ist
die deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren
in Haushalten mit Telefonfestnetzanschluss in
Deutschland. Aus dieser Grundgesamtheit wurde
eine Stichprobe von 1800 Personen befragt. Die
Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der ADM-
Auswahlgrundlage fiir Telefonnummern, die so-
wohl in den amtlichen Telefonverzeichnissen ein-
getragene als auch nicht eingetragene Nummern
beriicksichtigt. Die Ermittlung der zu befragenden
Zielpersonen in den Haushalten erfolgt per Zufall
tiber den so genannten Schwedenschliissel.

Die Befragung ist als Stichtagsuntersuchung
angelegt: Je Wochentag (Montag bis Sonntag) wird
in etwa die gleiche Anzahl von Personen befragt.
Die Ausschopfung der Ausgangsstichprobe lag bei
70 Prozent, das heift, von 2 571 angerufenen Ziel-
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personen waren 1800 bereit, ein Interview durch-
zufiihren.

Die Erhebung wurde vom 23. Februar bis 5. April
2012 telefonisch (CATI) durchgefiihrt. Die national
représentative Stichprobe wurde nach Transfor-
mation (= Ausgleich unterschiedlicher Auswahl-
chancen aufgrund der Anzahl der Personen ab 14
Jahren im Haushalt und aufgrund der unterschied-
lichen Anzahl von Telefonanschliissen) nach Alter,
Geschlecht, Bildung, Bundesland und Wohnort-
grofle auf Basis der ma 2012 Radio II sowie nach
Wochentagen gewichtet.

Auftraggeber der ARD/ZDF-Onlinestudie ist die
ARD/ZDF-Medienkommission, die die Forschungs-
abteilung des BR (Vorsitz), hr, rbb, SWR und ZDF
(stellvertretender Vorsitz) mit der Konzeption und
Analyse der Ergebnisse betraute. Die methodische
Beratung und Betreuung der Studie, die Durchfiih-
rung der Interviews und die Auswertung der Er-
gebnisse oblag dem Institut Enigma GfK Medien-
und Marketingforschung in Wiesbaden.

Internetentwicklung in Deutschland

In den letzten zwolf Jahren hat sich die Anzahl der
Internetnutzer in Deutschland verdreifacht. Waren
im Friihjahr 2000 184 Millionen Erwachsene on-
line, sind es 2012 534 Millionen. Aufgrund der
noch geringen Internetdurchdringung im Jahr 2000
(28,6%) lagen in den Folgejahren die jéhrlichen
Steigerungsraten im hohen zweistelligen Bereich
und flachten bis 2010 deutlich ab (vgl. Tabelle 1).
Eine gewisse Sittigung schien erreicht. 2010
stiegen die Zuwachsraten wieder an. Dieser neue
Schwung war neben der zunehmenden Aufge-
schlossenheit der Bevilkerung gegeniiber dem
(nicht mehr) neuen Medium auf die Markteinfiih-
rung attraktiver, einfach zu bedienender Endgerite
(Stichwort: Tablets), kostengiinstige Verbindungen
und die zunehmende Attraktivitdt der mobilen
Nutzung zuriickzufiihren - Rahmenbedingungen,
durch die sich auch ehemals internetferne Grup-
pen zunehmend angesprochen fiihlten.

Im europdischen Vergleich liegt Deutschland
mit einer Internetpenetration von 75,9 Prozent im
oberen Mittelfeld. 61 Prozent der Européer sind on-
line. Spitzenreiter sind die skandinavischen Lander
und die Niederlande, in denen neun von zehn Biir-
gern online sind. Der Anteil der Internetnutzer in
GroRbritannien und der Schweiz liegt bei {iber 80
Prozent. (2)

Wie bereits in den Vorjahren ging auch 2012 der
Zuwachs um 1,7 Millionen ,neue Onliner” von den
ab 50-Jdhrigen aus (vgl. Tabellen 2 und 3). Unter
den 50- bis 59-Jahrigen stieg der Anteil der Inter-
netnutzung von 69,1 Prozent (2011) auf 76,8 Pro-
zent (2012), bei den 60- bis 69-Jahrigen von 53,9
Prozent auf 62,7 Prozent. Unter den ab 70-Jahrigen
ist inzwischen jeder Fiinfte (20,1%; 2011: 17,6%)
online. Bei den unter 40-Jahrigen ist nahezu jeder
im Netz aktiv, bei den 40- bis 49-Jahrigen sind es
neun von zehn Personen. Das Internet ist ldngst
vom neuen, jungen Medium zum etablierten Me-
dium fiir nahezu alle Altersgruppen geworden.

CATI-Erhebung im
Friihjahr 2012

Rund 53,4 Mio
Deutsche online

Zuwachs geht
vor allem von ab
50-Jidhrigen aus



(@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2012
Personen ab 14 Jahren

gelegentliche Onlinenutzung

in % 65 286 535 595 627 658 671 694 733 759

in Mio 41 183 344 386 408 427 435 490 517 534
Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr in % - 64 22 3 6 5 2 13 6 3
Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen!)

in % 515 576 607 643 647 681 726 747

in Mio 331 374 395 417 420 481 512 522

Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr in % 17 2 6 5 1 15 6 2

1) Erst ab 2003 erhoben.

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820, 2003: n=1955, 2000: n=3514,
1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2012: n=1800, 2011: n=1800, 2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2012.

@ Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2012
gelegentliche Nutzung, in %

Gesamt 65 286 535 595 627 658 671 694 733 759
Ménner 100 366 626 673 689 724 745 755 7183 815
Frauen 33 213 452 524 569 596 60,1 035 685 705
14-19]. 63 485 921 973 958 972 975 1000 1000 1000
20-29 J. 130 546 819 873 943 948 952 984 982 986
30-39 J. 124 411 731 806 819 879 894 899 944 976
40-49 J. 77 322 674 720 738 773 802 819 907 894
50-59 J. 30 221 488 600 642 657 674 689 691 768
ab 60 J. 0,2 44 133 203 251 204 271 282 345 392
in Ausbildung 151 585 916 986 976 967 980 1000 100,0 100,00
berufstatig 91 384 696 740 786 818 823 824 870 907
Rentner/nicht berufstitig 05 68 213 283 320 336 347 3064 450 447

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820,
2003: n=1955, 2000: n=3 514, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2012: n=1800,
2011: n=1800, 2010: n=1 804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2012.

(® Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2012
gelegentliche Nutzung, Hochrechnung in Mio

Gesamt 41 183 344 386 408 427 435 490 517 534
Ménner 30 111 192 210 215 227 234 260 270 281
Frauen 11 71 151 177 193 200 201 229 247 253
14-19J. 03 24 50 50 49 51 50 55 53 52
20-29J. 13 46 62 68 75 79 81 96 96 97
30-39]. 14 50 85 89 85 89 86 96 97 96
40-49 J. 0,7 33 76 84 87 94 99 110 123 121
50-59 J. 03 22 47 56 61 62 66 75 17 87
ab 60 J. 0,0 08 25 41 51 51 53 57 70 81
in Ausbildung 1,0 38 74 75 71 80 71 81 74 70
berufstétig 30 128 216 242 256 265 284 325 328 356

Rentner/nicht berufstitig 0,1 16 53 70 81 82 80 84 114 108

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820,
2003: n=1955, 2000: n=3 514, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2012: n=1800,
2011: n=1800, 2010: n=1 804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2012.
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Applikationen

der Web 2.0-Ara

vor allem fiir Jiingere
attraktiv

Uber 40 Prozent der
deutschen Onliner
sind Rand- oder
Selektivnutzer

Aufgrund der zunehmenden Aneignung des Inter-
nets auch in der dlteren Generation sehen manche
Autoren bereits die Dominanz der ,Millennium-
Generation“ auf das Netz schwinden mit der Folge,
dass sich das Nutzungsverhalten zwischen den Ge-
nerationen allmahlich anndhert und entsprechend
sich auch die Inhalte im Netz den verdnderten
Nutzerstrukturen anpassen. (3) Soweit ist es in
Deutschland noch nicht. Zieht man weitere Befunde
aus der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 heran, so
trifft diese Annéherung zwischen den Jiingeren
und Alteren, zwischen den erfahreneren und uner-
fahreneren Nutzern vor allem auf Anwendungen
der Web-1.0-Ara wie E-Mail-Kommunikation, Infor-
mationssuche und Onlineshopping zu, die nahezu
generationeniibergreifend (allerdings auch hier mit
deutlich unterschiedlicher Intensitdt) genutzt wer-
den. Bei Social Networks, Audio- und Videoabrufen
- Applikationen der Web-2.0-Ara - zeigen die Jiin-
geren weiterhin ein deutlich hoheres Interesse als
die élteren Nutzer (vgl. Tabelle 9).

Auch riickt bei aller Euphorie iiber die kontinuier-
lichen Zuwachsraten des Internets oft in den Hin-
tergrund, dass viele Nutzer das Potenzial, welches
das Internet bietet, bei weitem nicht ausschopfen.
So offenbart die neueste Studie des Instituts fiir
Vertrauen und Sicherheit im Internet zwei digitale
Graben innerhalb der Gesellschaft. (4) Rund 40 Pro-
zent der Bevolkerung sind Digital Outsiders, die
das Internet kaum oder gar nicht nutzen. Weitere
40 Prozent zéhlen zu den Digital Natives, fiir die
das Netz selbstverstindlicher Bestandteil ihres
Lebens ist. Zwischen den Digital Outsiders und
den Digital Natives sind die Digital Immigrants an-
gesiedelt, die zwar regelmdfRig im Internet sind,
sich dort aber selektiv bewegen und vielen Ent-
wicklungen skeptisch gegeniiberstehen.

Auch aus der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 ist
ableitbar, dass die bloRe Verfiigharkeit des Inter-
nets nicht automatisch zu einer routinierten und
habitualisierten Internetnutzung fiihrt. Dies ver-
deutlicht die OnlineNutzerTypologie 2012, die aus
den Daten der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 gebil-
det wurde: 43 Prozent aller deutschen Internetnut-
zer gehoren entweder der Gruppe der Randnutzer
(25%) oder der Selektivnutzer (18%) an. 2010
waren es nur unwesentlich mehr Rand- und Selek-
tivnutzer: 45 Prozent (vgl. Abbildung 1). (5) Kenn-
zeichnend fiir diese beiden Gruppen ist, dass sie
das Internet noch nicht in ihren Medienalltag inte-
griert haben und sich ihre Nachfrage auf wenige
bekannte Angebote und Funktionen beschrinkt.
Begriindet ist dies auch in ihrem geringen Zutrau-
en, mit dem Medium souverdn umzugehen.

Vor diesem Hintergrund ist es auch nicht verwun-
derlich, dass 64 Prozent der deutschen Internet-
nutzer der Aussage zustimmen ,Das Internet ist
fiir mich ein Instrument, das ich nur ab und zu fiir

Birgit van Eimeren/Beate Frees

die eine oder andere Information brauche* (vgl.
Tabelle 4). Der Aussage ,Ich habe die Seiten, die
mich interessieren, gefunden und suche kaum
noch neue” stimmen 53 Prozent der befragten In-
ternetnutzer zu. Und immerhin ist es noch jeder
Dritte, fiir den am Internet nur der Empfang und
der Versand von E-Mails wichtig ist.

Mythos ,Generation Netz”

Die Gegengruppe zu den Rand- und Selektivnut-
zern bilden die ,Digital Natives, also die Generati-
on der unter 30- bzw. unter 35-Jahrigen, die auch
héufig als ,Generation Netz“ bezeichnet wird. Das
Internet ist fiir sie zentraler Bestandteil ihres All-
tags und die Nutzung fest im Alltag integriert -
dies zeigen alle Studien auf, die sich mit dieser Ge-
neration beschéftigen. Auch die seit 1997 durchge-
fithrten ARD/ZDF-Onlinestudien belegen dies seit
Ende der 1990er Jahre, als das Internet mehr und
mehr von ehemals internetfernen Gruppen ent-
deckt wurde. Tatsache ist: Junge Menschen sind
weitaus haufiger (Gesamt: 5,7 Tage/Woche; 14- bis
29-Jahrige: 6,3 Tage/Woche), intensiver und ldnger
im Netz (Gesamt: 133 Min.; 14- bis 29-Jéhrige: 168
Min.; vgl. Tabelle 5) . Mit seinen Dienstleistungen,
allen voran mit dem interaktiven Web 2.0, kennen
sie sich im Allgemeinen weitaus besser aus als die
Generationen vor ihnen.

Allerdings handelt es sich auch bei der ,Generati-
on Netz“ mitnichten um eine Generation von Tech-
nologie-Freaks. Den Begriff der Digital Natives hat
der US-Autor Marc Prensky 2001 eingefiihrt. (6)
Sein Bild von den ,Eingeborenen” im Netz, die mit
allem, was im Internet moglich ist, bestens vertraut
sind, ist seitdem immer wieder als Synonym fiir
die heutige junge Generation herangezogen wor-
den. Die meisten Studien tragen jedoch eher zu
einer Entmystifizierung der Generation Netz bei,
als dass sie das Bild der jugendlichen Netzbewoh-
ner belegen.

Fiir die wenigsten Jugendlichen ist das interak-
tive Web 2.0 ein echtes Mitmach-Web, in dem sie
die meiste Zeit mit dem aktiven Einstellen von
Content verbringen. Zwar tauschen sie sich ausgie-
bigst in ihren Communitys auf den sozialen Netz-
werken aus - sie nutzen ihre Community aber vor
allem, um ihre privaten Kontakte zu pflegen. (7)
Diesen Befund aus den ARD/ZDF-Onlinestudien
der letzten Jahre bestitigt auch die umfangreiche
Studie des Hans-Bredow-Instituts ,Heranwachsen
mit dem Social Web®. (8) Demnach ist das Internet
fiir die meisten Jugendlichen keine neue, andere
Welt, sondern eine niitzliche Erweiterung der alten.

Zu &hnlichen Befunden kommt auch eine Studie
des Schweizer Zentrums fiir Technologiefolgen-Ab-
schitzung TA-SWISS, nach der Jugendliche sehr
pragmatisch mit dem Internet umgehen. (9) Seine
Dienstleistungen nutzen sie mit grofiter Selbstver-
stindlichkeit im Alltag - als unverzichtbares Nach-
schlagewerk und als Hilfe bei der Anfertigung von
Studienarbeiten, als Zeitvertreib und vor allem, um
mit den Freunden iiber ihr soziales Netzwerk in
Kontakt zu bleiben.

Medienverhalten der
»Generation Netz*“
nicht unidhnlich

der Generation ihrer
Eltern

Pragmatischer
Umgang der Jugend-
lichen mit dem Web



Abb.1 Zusammensetzung der Onlinenutzer nach der OnlineNutzerTypologie 2010 und 2012
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2010: n=1 252; 2012: n=1 366).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010 und 2012.

@ Aussagen/Meinungen zur Nutzung des Internets 2012
Stimme voll und ganz/weitgehend zu, in %

téglicher Begleiter fiir alle moglichen Fragen und Themen 05 79 05 52
Instrument, das ich nur ab und zu fiir die eine oder andere Information bzw. Auskunft brauche 64 42 69 76
habe die Seiten, die mich im Internet interessieren, gefunden und suche kaum noch neue 53 61 53 44
lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten und Angeboten anregen 29 32 31 25
fiir mich sind die Internetangebote nicht so wichtig, ich interessiere mich nur fiir E-Mails 34 26 32 42
der Austausch mit unterschiedlichen Menschen ist fiir mich wichtig geworden 37 62 32 21
das Internet ist heute fiir mich wichtiger als TV, Radio oder Zeitungen 35 51 35 23
am Internet ist fiir mich wichtig, mit meinen Freunden in Kontakt zu bleiben 48 79 39 32
besonders wichtig ist fiir mich, dass ich mich mit meinem ... Profil présentieren kann 23 34 21 14
das mobile Internet ist fiir mich unverzichtbar 16 26 16 8

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1366).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.

Eher passiv-
konsumierende als
aktiv-gestaltende
Haltung zum Netz

Wenig empirische Belege gibt es jedoch dahinge-
hend, dass die Generation Netz auBerhalb ihres
Netzwerkes das Mitmach-Netz aktiv gestaltet. Die
Befunde der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 deuten
hier eher auf eine passiv-konsumierende als auf
eine aktiv-gestaltende Haltung gegeniiber dem
Netz hin: Auch wenn nahezu jeder 14- bis 19-Jah-
rige Videos im Netz ansieht, haben nur die Wenigs-
ten Videos im Internet selbst eingestellt (14- bis
29-Jahrige: 7%; Gesamt: 4%). Nur 4 Prozent blog-
gen (Gesamt: 3%), 3 Prozent twittern (Gesamt:
29%). Damit sind die Jiingeren in ihrem Umgang
mit dem Netz nicht unéhnlich der Generation ihrer
Eltern und GroReltern - auch wenn diesen andere
Tools zur Verfiigung standen.

Im Umgang mit dem Internet zeigt sich die
junge Generation auch weniger naiv in Belangen

des Datenschutzes, als ihnen oft unterstellt wird.
82 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen befiirchten laut
ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 den Missbrauch von
personlichen Daten, die sie iiber das Netz weiterge-
ben. In der Gesamtheit der Internetnutzer liegt die-
ser Anteil nur unwesentlich hoher: bei 88 Prozent.
Allerdings scheinen sie bei der Weitergabe person-
licher Daten unbekiimmerter zu sein als die &ltere
Generation: 53 Prozent aller 14- bis 29-Jahrigen
haben bereits personliche Daten ins Netz gestellt,
in der Gesamtheit der Internetnutzer sind es nur
37 Prozent.



MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2012 @

Fast alle Haushalte
verfiigen iiber PC
oder Laptop

Tablet-PC-Nutzer
verhalten sich
anders im Netz

Birgit van Eimeren/Beate Frees

® Hiiufigkeit und Daver der Onlinenutzung nach Altersgruppen 2012

Héufigkeit der Onlinenutzung pro Woche (in Tagen)

Lgestern“ genutzt (in %)
Verweildauer (in Min./Tag)

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1366).

|Gesamt  [1429].  [30-49]. lab50]
5.7 6 56 55
79 89 78 71
133 168 132 105

Quelle: ARD/ZDE-Onlinestudie 2012.

Haushaltsausstattung und Zugangswege ins Netz

Fiir die zunehmende Attraktivitit des Internets -
auch gegeniiber den Klassischen tagesaktuellen
Medien - spielten im letzten Jahrzehnt sowohl in-
haltliche als auch technische Faktoren eine Rolle.
Auf inhaltlicher Ebene waren die Videoplattfor-
men, allen voran YouTube, die Schaffung sozialer
Netzwerke, fiir die inzwischen Facebook als Syno-
nym steht, sowie die Massenattraktivitit von Apps
die zentralen Triebfedern. Parallel dazu gewannen
diese ,Treiber im Netz“ mit der steigenden DSL-
Durchdringung mit héheren Bandbreiten bei
gleichzeitig sinkenden Verbindungspreisen (Flatra-
tes) in den Haushalten an Schubkraft. Nicht zuletzt
spielte die steigende Attraktivitdt der Endgerite
eine entscheidende Rolle.

97 Prozent der Internetnutzer in Deutschland leben
in Haushalten, die inzwischen iiber einen PC oder
Laptop verfiigen. Zwar ist fiir die meisten Nutzer
der stationére PC immer noch das erste Mittel der
Wahl fiir die Internetnutzung (73%; 2010: 76 %)
(vgl. Abbildung 2). Der Trend geht aber eindeutig
zu den kleineren Endgerdten - allen voran zum
Laptop, den 58 Prozent (2010: 51%) fiir den Inter-
netzugang (zusitzlich) nutzen. 2008 waren es noch
40 Prozent. Uber Handys, Smartphones oder Orga-
nizer gehen inzwischen 22 Prozent der Internetnut-
zer ins Netz - und damit fast dreimal so viele wie
noch 2010 (8%). Ein Tablet-PC ist inzwischen in 8
Prozent der deutschen Haushalte verfiigbar. 4 Pro-
zent der Internetnutzer gehen iiber diesen online,
was bei einer durchschnittlichen HaushaltsgréRe in
Deutschland von rund zwei Personen darauf hin-
deutet, dass ein Tablet-PC im Gegensatz zum sta-
tiondren PC meist nur von einer Person genutzt
und nicht mit anderen Haushaltsmitgliedern geteilt
wird.

Wihrend der Internetzugang iiber Handy und
Smartphones besonders bei den 14- bis 29-Jahrigen
beliebt ist (Gesamt: 22%; 14 bis 29 Jahre: 45%),
sind Tablet-PCs (noch) eine Doméne der 30- bis
49-Jahrigen (6%) (vgl. Tabelle 6).

Vergleicht man den deutschen Markt mit dem US-
amerikanischen, steckt die Tablet-PC-Ausstattung
in Deutschland jedoch noch in den Kinderschuhen.
In den USA wurden in weniger als zwei Jahren
nach Markteinfiihrung des iPads tiber 40 Millionen

Tablets verkauft. (10) Zum Vergleich: Bei Smart-
phones dauerte es sieben Jahre, bis 40 Millionen
Gerite verkauft waren. Die Griinde fiir die immen-
se Nachfrage nach Tablet-PCs liegen nicht nur in
den grofleren und damit komfortableren Bildschir-
men, sondern auch im Verhalten der Nutzer. Fiir
Tabletnutzer steht der Abruf von Websites und die
Kommunikation tiber E-Mails stirker im Vorder-
grund als das Social-Networking in den Communi-
tys: Wéhrend bei Smartphones die sozialen Netz-
werke mit 18 Prozent unter den ersten drei der am
wichtigsten erachteten Anwendungen liegen, ran-
gieren Communitys bei Tablet-PC-Besitzern erst
auf Rang 8. Unterhaltung im Sinne von Musik,
Videos und Spiele, das Surfen im Netz, der Ver-
sand und Abruf von E-Mails sowie die Rezeption
von Nachrichten im Netz sind die héufigsten An-
wendungen von Tablet-PC-Nutzern.

Darauf, dass sich Tablet-PC-Nutzer anders im
Netz bewegen als Besitzer von Smartphones, wei-
sen auch erste US-amerikanische Studien zur Tab-
let-Revolution hin. So fanden Amy Mitchell, Leah
Christian und Tom Rosenstiel vom Pew Research
Center heraus, dass im Vergleich zum Durchschnitt
der Bevolkerung Tabletbesitzer exzessive Nachrich-
ten-Konsumenten sind. (11) 53 Prozent der ameri-
kanischen Tablet-PC-Nutzer lasen téglich Nachrich-
ten auf ihrem Tablet. Nur E-Mails wurden in etwa
gleicher GroRenordnung (54%) genutzt, wohinge-
gen Social Networks, Spiele oder E-Books weniger
nachgefragt waren. Als Nachrichtenquellen wurden
dabei relativ wenige, eingefiihrte Marken herange-
zogen. 65 Prozent begniigten sich mit ein bis drei
Quellen, wobei fiir diese Nutzer der (aus der Off-
line-Welt bekannte) Herausgeber ein wesentlicher
Faktor bei der Auswahl waren. Sind Tablet-PCs ein
erfolgversprechendes Geschéftsmodell fiir die Ta-
geszeitungen?

Mobiles Internet

Mobilitdt war in den letzten Jahren ein zentrales
Leitmotiv bei der Anschaffung neuer medialer
Endgerite. Allerdings bedeutet der Besitz mobiler
Endgerite nicht unbedingt, dass diese auch mobil
aullerhalb der eigenen vier Wande genutzt werden.
Dass es den meisten Nutzern starker um die Bewe-
gungsfreiheit innerhalb der eigenen vier Winde
geht als um die tatsachliche mobile Unterwegsnut-
zung, zeigt die Gegeniiberstellung der Verfiigbar-
keit mobiler Endgerdte in den Haushalten (siehe
oben) und dem Anteil derer, die das Internet tat-
sdchlich unterwegs nutzen (vgl. Tabelle 7). Diese
mobile Nutzung lag 2012 bei 23 Prozent (2011:
20%), womit sie sich in den letzten drei Jahren

Mobile Internet-
nutzung heif’t

nicht zwangsliufig
»Unterwegsnutzung“



Apps als Treiber der
mobilen Nutzung

(® Genutzter Internetzugang nach Geschlecht und Alter 2012

Anteil in %

Computer bzw. PC 73 71
Laptop 58 58
Handy (netto) 22 21

iPhone 9 9

anderes Smartphone 13 11

Jnormales” Handy 1 2
Spielekonsole 4 0
elektronischer Organizer 0 -
MP3-Player 1 1
Fernseher 2 1
Tablet PC 4 3
ein anderes Gerit 0 0

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1366).

75 72 74 73 81
58 68 60 50 31
24 45 19 8 4
9 15 9 2 2
15 27 10 2 1
1 3 1 4 1
7 8 3 0 3
0 - 0 0 1
1 3 0 0 -
3 3 2 3 1
5 3 6 2 1
0 - - 0 4

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.

mehr als verdoppelt hat. Unterwegs auf das Inter-
net greifen vor allem Méanner (27%) und Jiingere
zu: Wahrend 42 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen
mobiles Internet nutzen, sind es bei den 30- bis
49-Jahrigen 21 Prozent. Unter den ab 50-Jahrigen
ist lediglich jeder Zehnte unterwegs online.

Bereits in den Vorjahren zeigten die ARD/ZDF-
Onlinestudien auf, dass der Gebrauch mobiler End-
gerdte nicht den herkommlichen, sprich statio-
ndren Zugang iiber PC und Laptop ersetzt, sondern
sich mobile und stationére Zugangswege gegen-
seitig verstdrken. (12) Offensichtlich goutieren die
Nutzer die jeweils spezifischen Vorziige der ver-
schiedenen Endgerite, was Anita Caras von
Microsoft wie folgt zusammenfasste: ,Together
they enhance the user experience.” (13)

Der zentrale Motor der mobilen Nutzung waren in
den letzten Jahren - neben den gesunkenen Kosten
und der attraktiven Hardware (Stichwort: iPhone) -
neue Softwarelosungen, die den Zugang zum Netz
und seinen mannigfaltigen Inhalten stark verein-
fachten: Kleine Anwendungsprogramme, die Apps,
liefern so schnelle Losungen fiir alle nur denkba-
ren Bediirfnisse. Sie sind der Zugang zur elektroni-
schen Version der bevorzugten Zeitung, sie bieten
eine Verkniipfung mit dem sozialen Netzwerk, sie
bieten U-Bahn-Pline oder Restaurantfiihrer und
positionieren sich als unentbehrlichen Assistenten
in allen Bereichen der Lebenshilfe. 962 Millionen
Mal wurden allein in Deutschland im letzten Jahr
Apps heruntergeladen, eine Steigerung um 249
Prozent im Vergleich zum Vorjahr. (14)

Jeder vierte deutsche Onliner nutzt inzwischen
solche Apps (24%) (vgl. Tabelle 8). Im Vorjahr
waren es noch 17 Prozent. Unter den App-Nutzern
sind Ménner und unter 30-Jahrige iiberproportio-
nal vertreten. Diejenigen, die Apps auf ihr Smart-
phone oder ihren Tablet-PC laden (und fiir zweck-
malig befinden - viele Apps werden nur testweise
geladen und dann wieder geloscht), nutzen diese
auch - 40 Prozent sogar (mehrmals) tiglich. Wei-
tere 13 Prozent greifen mindestens einmal wo-
chentlich auf Apps zu.

Abb. 2 Genutzte Internetzugédnge 2008 bis 2012
Mehrfachantworten méglich, in %

gehe ins Internet....

85

Uber einen PC Uber ein Laptop

m2008 02010 -2012|

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2012: n=1 366).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2008-2012 (bis 2009: D,14+; ab 2010 Dspr. Bev. 14+).

Nach eigener Einschitzung sind fiir die Nutzer
Anwendungen mit Servicecharakter am wichtigs-
ten. An erster Stelle stehen Apps mit Nachrichten
und anderen aktuellen Meldungen wie Wetter-
vorhersagen, gefolgt von verkehrsbezogenen Apps:
Navigation, Verbindungen, Staumeldungen. Apps,
die eine schnelle Verbindung in die sozialen Netz-
werke herstellen, stehen auf Platz 3 der als beson-

Handy, Smartphone oder



MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2012 @

Kommunikation

und Information
bleiben dominierende
Anwendungen

(@ Mobile Internetnutzung 2009 his 2012
Anteil in %

[2009 12010 [2011 2012
Gesamt 11 13 20 23
Ménner 15 16 26 27
Frauen 8 10 13 20
14-19]. 12 21 28 46
20-29]. 18 16 34 40
30-39 . 11 15 23 28
40-49J. 10 13 16 15
50-59 J. 8 9 10 12
ab 60 . 9 4 7 9

Basis: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2012: n=1366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2012.

App-Nuizung 2011 und 2012
Anteil in %

12011 12012
nutze Apps 17 24
nutze keine Apps 83 76

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2012: n=1366, 2011: n=1319).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2011 und 2012.

ders wichtig eingeschitzten Apps. Auf den Plitzen
4 und 5 folgen Instant Messaging (z.B. WhatsApp)
und Spiele-Apps.

Allerdings bedeutet das millionenfache Herun-
terladen von Apps nicht, dass diese auch alle ge-
nutzt werden. 80 Prozent der heruntergeladenen
Apps werden nicht genutzt und 95 Prozent der ge-
nutzten Apps nach 30 Tagen vergessen. (15) In eine
dhnliche Richtung weist eine bereits 2010 verdf-
fentlichte Studie, nach der lediglich zwei Drittel
derjenigen, die Apps installiert haben, diese auch
tatsachlich nutzen. (16)

Anwendungen im Netz

Wihrend sich Technologien und Angebote im In-
ternet dynamisch entwickeln, verdndern sich die
Priorititen der Nutzer kaum. Es wird nach wie vor
hauptsichlich kommuniziert, und zwar per E-Mail,
und die Suche nach Informationen im weitesten
Sinne findet iiber Suchmaschinen statt - und dies
seit nunmehr 16 Jahren. Rund vier Fiinftel der On-
liner nutzen mindestens einmal pro Woche Such-
maschinen - wobei Google deutlich dominiert -
und senden und empfangen E-Mails (vgl. Tabelle
9). Die Unterschiede hinsichtlich der Soziodemo-
grafie der Nutzer dieser Anwendungen sind eher
gering.

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Zu Verschiebungen kommt es bei Anwendungen,
die der Kommunikation dienen: Instant Messaging
hat um 7 Prozentpunkte auf 18 Prozent abgenom-
men, vor allem weil sich diese Art der Kommuni-
kation in die Communitys verlagert hat, wéihrend
die Teilnahme an Gespréchsforen oder Chats um 5
Prozentpunkte zugenommen hat. Hier sind es vor
allem Ratgeber-Communitys wie gutefragenet oder
wer-weiss-was.de (Expertenwissen auf Gegenseitig-
keit) sowie Expertenforen, die aulerhalb von Com-
munitys direkt auf der Fachseite bzw. auf pro-
grammbegleitenden Seite angeboten werden. Auch
ist davon auszugehen, dass die Bekanntheit von
WhatsApp (App fiir mobiles Messaging) zu dem
Zuwachs beitrégt. (17) Dariiber hinaus verzeichnet
die Nutzung von Apps auf mobilen Geréten einen
Anstieg um 6 Prozentpunkte auf 15 Prozent. Dies
geht einher mit der zunehmenden Verbreitung von
Smartphones und Tablet-PCs und dem umfangrei-
chen Angebot an Apps.

Wenig getan hat sich im Vergleich zum letzten
Jahr bei der routinierten Nutzung von Communitys
und beim regelmaRigen Aufruf von audiovisuellen
Anwendungen. Hier sind bereits erste Anzeichen
fiir eine Stagnation festzustellen. Insbesondere die
Livenutzung von Radio und Fernsehen im Internet,
mindestens einmal die Woche, hat im Vergleich
zum Vorjahr um 3 bzw. 2 Prozentpunkte abgenom-
men (live im Internet Radio horen 2011: 13%,
2012: 10%; live im Internet fernsehen: 2011: 9%,
2012: 7%). Wie Logfileauswertungen von ARD und
ZDF zeigen, ist die Livenutzung via Internet stark
ereignisbezogen. So sind es vor allem sportliche
oder politische Events, die linear, also zeitgleich
zur Fernseh- oder Radioausstrahlung, gesehen oder
gehort werden. Livestreams werden vor allem als
zusitzlicher Verbreitungsweg, wenn zum Zeitpunkt
des Events kein Fernsehgerit zur Verfiigung steht,
oder wie ein Zweit- oder Drittgerdt genutzt. Der
Gebrauch von Anwendungen, die die zeitversetzte
Nutzung von audiovisuellen Inhalten ermdglichen,
wie zum Beispiel Radio- oder (Ausschnitte von)
Fernsehsendungen im Internet horen und sehen,
stagniert auf niedrigem Niveau. Groftenteils un-
verdndert sind auch die soziodemografischen
Merkmale der Anwender: Ménner rufen AV-An-
wendungen héufiger auf als Frauen, und auch die
Jiingeren, vor allem die 14- bis 29-Jahrigen, sind im
Vergleich zum Durchschnitt deutlich aktiver. Eine
Ausnahme stellen hier die Podcasts dar.
Communitys werden wie im Vorjahr von rund
einem Drittel der Nutzer (36%) regelmiRig be-
sucht. In der Gruppe der unter 30-Jdhrigen sind
drei Viertel (75%) mindestens einmal wochentlich
in Communitys aktiv. Da die Zahl der Internetnut-
zer um 1,73 Millionen Personen zugenommen hat,
sind entsprechend auch die routinierten Communi-
tynutzer in absoluten Zahlen von 18,7 Millionen
auf 194 Millionen Personen angestiegen. Bereits
die ab 40-Jahrigen nutzen Onlinecommunitys un-
terdurchschnittlich. Im Vergleich zu 2011 haben
die Communitys bei den 14- bis 29-Jahrigen weiter
an Attraktivitdt gewonnen (von 71% auf 75 %), bei
den ab 70-Jahrigen allerdings deutlich verloren

Instant Messaging
verlagert sich in die
Communitys

Erste Anzeichen
fiir Stagnation bei
audiovisuellen
Anwendungen



Communitys nur
von wenigen fiir die
aktive Informations-
suche genutzt

® Onlineanwendungen nach Geschlecht und Alter 2012
mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

Suchmaschinen nutzen 83 80 86 96 83 74 58
senden/empfangen von E-Mails 79 78 81 81 83 74 69
zielgerichtet bestimmte Angebote/informationen suchen 61 61 62 69 64 53 38
einfach so im Internet surfen 43 41 45 59 40 35 22
Onlinecommunitys nutzen 36 37 36 75 30 12 4
Homebanking 32 31 33 26 39 28 24
Gesprichsforen/Chatten 26 22 29 56 19 8 4
Instant Messaging 18 16 21 36 15 8 4
tiberspielen/herunterladen von Dateien 17 10 23 30 15 10 3
Kartenfunktionen nutzen 17 15 19 27 15 10 12
Onlinespiele 16 12 19 23 16 7 14
LApps* auf Mobilgerdten nutzen, um ins Internet zu gehen 15 12 18 32 11 5 2
Musikdateien aus dem Internet 12 12 13 29 9 1 0
Video/TV zeitversetzt 11 10 12 20 11 5 2
live im Internet Radio héren 10 7 14 12 13 7 5
RSS-feeds/Newsfeeds 10 8 11 15 9 6 1
Onlineauktionen/Versteigerungen 7 6 8 6 9 5 3
andere Waren bestellen/Onlineshopping 7 7 7 8 8 5 1
live im Internet fernsehen 7 6 9 11 7 4 8
Buch- und CD-Bestellungen 6 6 5 7 6 4 1
andere Audiodateien aus dem Internet 4 2 6 8 4 2 -
Kontakt-/Partnerbirsen 4 4 4 7 3 3 5
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 3 1 5 2 4 2 3
Audiopodcasts 2 1 2 2 2 1 0
Videopodcasts 2 0 3 2 2 1 -
Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1366).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.
(2011: 12%; 2012: 4%). Damit sind die Communi- ten, beispielsweise aus Politik und Wirtschaft, nur
tys, mit Suchmaschinen und E-Mails, die Top-3-An-  rund 15 Prozent, wovon rund die Halfte (7% der
wendungen der 14- bis 29-Jahrigen. Communitynutzer) dieses Informationsbediirfnis

téglich stillen. Es ist also nach wie vor nur ein ge-
Communitys schlieBt man sich vor allem an, um  ringer Teil, wenn auch mit leicht zunehmender
Kontakte zu pflegen und um Beziehungen zu  Tendenz, der sich innerhalb seiner Community im
kniipfen. Dieses Grundmotiv hat den gréRten per-  engeren Sinne informiert und mit tagesaktuellen
sonlichen Mehrwert fiir die Mitglieder. Auch ist es  Nachrichten versorgt.
das Motiv mit dem hdchsten Aktivitdtsgrad. Etwas
weniger Aktivitéit erfordert es, innerhalb der Com-  Tagesaktuelle Informationen weiterhin
munity an Informationen zu gelangen, da Informa-  meistgenutzter Inhalt
tionen vor allem durch den Beitritt in Gruppen  Bezogen auf die Internetnutzung rangieren aktuel- —Deutlicher Zuwachs

oder das Abonnement von Fanseiten automatisch
angezeigt werden (Push-Prinzip). Diese Art der In-
formationsgewinnung dient allerdings vorrangig
der passiven Rezeption, aktive Informationssuche
findet nur vereinzelt statt, indem beispielsweise ge-
postete Informationen von Freunden gelesen oder
selbst gepostet werden oder man dem Link eines
Freundes folgt. Besonders stark werden Informatio-
nen iiber Nachrichten-Fanseiten und offizielle Un-
ternehmensauftritte, die vorher abonniert wurden,
bezogen (18), wobei der Begriff Information indivi-
duell sehr unterschiedlich verwendet wird. So
geben zwei Drittel der Nutzer von privaten Com-
munitys an, sich mindestens wochentlich - ein
gutes Drittel sogar téglich - dariiber zu informie-
ren, was im eigenen Netzwerk oder Freundeskreis
passiert. Aktiv nach Informationen jeglicher Art
sucht ein Drittel der Communitynutzer mindestens
wochentlich, gezielt nach tagesaktuellen Nachrich-

le Nachrichten seit Jahren insgesamt an oberster
Stelle. 2012 sind es 59 Prozent der Internetnutzer
die aktuelle Nachrichten zumindest gelegentlich
im Netz aufrufen (vgl. Tabelle 10). An zweiter und
dritter Stelle werden mit 54 Prozent aktuelle Ser-
viceinformationen wie Wetter und Verkehr sowie
aktuelle Nachrichten und Informationen aus der
Region (51%) genannt. Insbesondere Serviceinfor-
mationen und regionale Nachrichten verzeichnen
einen deutlichen Zuwachs im Vergleich zu den
letzten Jahren. Bei den dariiber hinaus genutzten
Inhalten sind die Schwankungen und Verdnderun-
gen weniger auf einen Trend als vielmehr auf Er-
eignisse aus Wirtschaft und Gesellschaft oder auf
personliche Interessen und Vorlieben zuriickzufiih-

fiir Serviceinfos
und regionale
Nachrichten
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Genutzte Onlineinhalte 2004 bis 2012
hdufig/gelegentlich, in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

aktuelle Nachrichten (Geschehen in Deutschland, Ausland) 46 47

aktuelle Serviceinformationen (Wetter, Verkehr) 38 43
Freizeitinformationen/Veranstaltungstipps 42 44
Informationen aus Wissenschaft, Forschung, Bildung 44 44
aktuelle Regionalnachrichten/-informationen 39 42
Informationen aus dem Kulturbereich 31 33
Sportinformationen 31 29
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 35 34
Unterhaltung, Comedy, Buntes, Boulevard und Prominente - -
Unterhaltung, Comedy, Buntes ! 10 10
Boulevard und Prominente 8 10
Angebote fiir Kinder und Jugendliche - -
Angebote fiir Kinder 15 13
Angebote fiir Jugendliche 18 15
Informationen fiir Beruf bzw. Ausbildung - -
Informationen zu Wirtschaft und Borse 26 24

45 46 52 59 58 61 59
37 42 47 47 51 46 54
40 45 50 43 49 44 46
42 46 44 45 48 39 48
38 36 40 47 45 45 51
36 35 34 35 37 33 37
29 32 34 37 36 31 34
31 38 37 37 33 31 34

- - - - 22 17 23
7 30 25 25 - - -
10 11 14 17 - - -
- - - - 20 20 20
12 16 15 16 - - -
15 17 16 15 - - -
- - - - 51 45 45

21 25 24 32 26 26 25

1) 2007: ,Unterhaltungsangebote®; in den Jahren 2004 bis 2006 wurde das Item ,Unterhaltungsangebote abrufen® mit Beispielen
versehen: ,Unterhaltungsangebote wie Comedy, Spiele, Preisausschreiben abrufen®.

2) 2004-2007: ,Star- und Prominentennews abrufen®.

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n=1366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2004-2012.

Qualitative
Ergiinzungsstudie
zur Nachfrage und
Suche nach aktueller
Information

ren. So war das Interesse an Wirtschaft und Borse
2009 (Rezession in den USA) am hdchsten.

Alleinstellungsmerkmale des Internets von sei-
nen Anfingen bis heute sind unverdndert die Ei-
genschaften Aktualitit sowie Zeit- und Ortsunab-
hingigkeit, die vor allem mit den neuen Gertege-
nerationen Smartphones und Tablet-PCs, die auf
ein ldstiges und zeitintensives Hochfahren verzich-
ten, verstarkt wird.

Erginzend zur ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 wurde
eine qualitative Zusatzstudie durchgefiihrt, die sich
unter anderem mit dem Thema Nachfrage und
Suche nach tagesaktueller Information beschéftig-
te. (19) Die Ergebnisse dieser Zusatzstudie bestiti-
gen den bereits seit Jahren mit der ARD/ZDF-Onli-
nestudie dokumentierten Markentransfer von der
Offline- in die Onlinewelt. Dabei werden nicht nur
die Markenwerte aus der Offlinewelt ibernommen
und die medienbegleitenden Onlineangebote auf-
gesucht, sondern es werden teilweise auch die Off-
linegewohnheiten in die Onlinewelt transportiert.
So ersetzen digitale Kommunikationsformen das
zuvor zur Fernsehsendung gefiihrte Gespréch, oder
Hintergriinde aus Artikeln der am Morgen gelese-
nen Zeitung werden im Internet vertieft. Dies fiihrt
zu verdnderten Nutzungsmustern. Hinzu kommen
Nutzungssituationen, in denen unterwegs und mobil
tiber eine Vielfalt an komfortablen Endgeriten
Nutzungsnischen erschlossen werden. In Summe
fiihrt dies zu einer hohen Diversitdt in der Medien-
nutzung und der hierzu eingesetzten Gerite. So

beschreibt ein Befragter seine neue Nutzungssitua-
tion: ,Wenn ich so tiberlege: Ich habe schon eine
Menge Gerite. Das klassische Fernsehen, PC, iPod,
iPhone. Aber ich habe auch noch ein Radio im
Bad“

Die Ergdnzungsstudie ging von drei empirisch be-
legten Nutzergruppen aus: ,Digital Visitors®, die ca.
60 Prozent der Onliner umfassen, nutzen Social-
Web-Angebote nicht oder eher passiv und spora-
disch, die ,Digital Residents” (rund ein Viertel der
Onlinenutzer) nehmen téglich aktiv an Communi-
tyangeboten des Social Web (insbesondere Face-
book) teil, wihrend die ,Digitale Avantgarde“
(rund 1% der Onlinenutzer) neben privaten sozia-
len Freundesnetzwerken wie Facebook auch aktiv
informationsgetriebene Social-Media-Angebote wie
Blogs und insbesondere Twitter nutzt. Vor allem
bei der (noch) kleinen Gruppe der Digitalen Avant-
garde zeigt sich eine verstirkte Nutzung von zeit-
versetzten On-Demand-Angeboten der Fernsehsen-
der im Genre Information. Trotz der Unterschied-
lichkeit dieser drei Gruppen nehmen die klassi-
schen Medienanbieter bei ihnen allen eine zentrale
Stellung ein: Nach wie vor nutzen sie die Kklassi-
schen Medien regelméRig in der tradierten Form.
Dies ist auch ein Befund der im Sommer ver-
gangenen Jahres durchgefiihrten Studie des Hans-
Bredow-Instituts zum Thema Informationsreper-
toires der deutschen Bevolkerung, wonach Fern-
seh- und Horfunknachrichten die mit Abstand
meistgenutzten medialen Informationsquellen sind.
(20) Die zentrale Aussage lautete: ,Zumindest bei
den Informationsfunktionen im engeren Sinne,
also Informationen iiber das Weltgeschehen und

Drei Nutzergruppen
mit unterschied-
lichem Suchverhalten



Ein Fiinftel

der Zuschauer hat
schon einmal parallel
zum Fernsehen im
Internet gesurft

76 Prozent der Deutschen online — neue Nutzungssituationen durch mobile Endgerdte

iiber Deutschland sowie zur Meinungsbildung iiber
relevante politische Themen, wird dem Fernsehen
durchweg am haufigsten besondere Bedeutung fiir
das eigene Informationsverhalten zugeschrieben.
Dies gilt auch in Nutzergruppen, die bereits inten-
siv das Internet nutzen, also bei den 14- bis 29-Jah-
rigen - auch in solchen ausdifferenzierten Informa-
tionsrepertoires nimmt das Fernsehen eine relevan-
te Rolle ein. Gleichwohl ist das Internet aus dem
Ensemble der relevanten Quellen fiir Information
und Meinungsbildung nicht mehr wegzudenken.
Ein Grofteil der Bevolkerung weist einigen On-
lineangeboten mindestens ebenso groRes Gewicht
fir ihr Informationsverhalten zu wie klassischen
Angeboten.” (21)

Grundsitzlich hat das Interesse an tagesaktuel-
len Informationen in den letzten Jahren zugenom-
men. So melden die amerikanischen TV-Networks
2011 im Vergleich zum Vorjahr einen Zuwachs an
Nachrichtenzuschauern von 4,5 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr, wovon fast ein Viertel auf die
Altersgruppe der 25- bis 54-Jahrigen zuriickzufiih-
ren ist. (22) Gleichzeitig finden sich unter den Top-
25-Nachrichtenseiten in den USA elf Webseiten
von Tageszeitungen und sechs Webseiten von
Fernsehsendern. (23) Auch in Deutschland setzen
die Befragten der qualitativen Ergdnzungsstudie
zufolge auf die etablierten Lieferanten der tagesak-
tuellen Informationen. (24)

Neuve Gerdtetypen sind Treiber der Unterwegsnutzung
Wie eingangs beschrieben, liegt die grofite Verin-
derung 2012 in der Unterwegsnutzung - getrieben
durch die neu hinzugekommenen mobilen Gerite-
typen und Angebotsformen. Insgesamt haben 2012
rund 18,7 Millionen Menschen Zugriff auf ein mo-
biles Gerét, sei es ein Tablet oder ein Smartphone,
und damit die Moglichkeit, auch mobil Videos ab-
zurufen. Vor allem die Tablet-PCs sind Multifunkti-
onsgerite, die zunehmend als so genannter Second
Screen zum Einsatz kommen. Als Second Screen
werden vornehmlich Tablet-PC, aber auch Smart-
phones bezeichnet, die parallel zum klassischen
Medium, wie beispielsweise dem Fernseher, zur
Anwendung kommen. Die Anwendungsbeispiele
sind vielfaltig: Man unterhélt sich, chattet in Com-
munitys, recherchiert Inhalte oder beteiligt sich
spielerisch und aktiv am Fernsehprogramm - An-
lasse sind héufig direkte Aufforderungen in der
Sendung. Einige Fernsehsendungen sind inzwi-
schen speziell fiir die Second-Screen-Variante kon-
zipiert. Sie beteiligen die Zuschauer, indem sie
zum Mitspielen auffordern (,Wer wird Millionér?”,
RTL; ,Tatort: Der Wald steht schwarz und schwei-
get“, SWR; ,Wilsberg: Die Bielefeld-Verschworung®,
ZDF), die Zuschauer zur Abstimmung aufrufen
(ARD-,Sportschau: Tor des Monats) oder sie ihre
Meinung mitteilen lassen.

Bei der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie wurde so
auch der Frage nachgegangen, inwieweit sich die
Zuschauer parallel zum Fernsehen mit ihrem
Zweitbildschirm beschéftigen. Es zeigt sich, dass 20
Prozent der Fernsehzuschauer (weitester Nutzer-
kreis, das heilt Zuschauer, die auch zumindest sel-

ten das Internet nutzen), die parallel zur TV-Sen-
dung im Internet surfen, sich dabei haufiger mit
etwas anderem beschéftigen als mit dem gerade
laufenden Programm (10,17 Mio Personen) (vgl.
Abbildung 3). Insbesondere die 14- bis 39-Jdhrigen
sind hier tiberdurchschnittlich vertreten (14-19
Jahre: 25%, 20-29 Jahre: 39%, 30-39 Jahre: 26 %).
Es sind ebenfalls die unter 40-Jahrigen, die tiber-
durchschnittlich hiufig angeben, dass sie sich im
Internet parallel zu dem Thema der Sendung infor-
mieren (ab 14-Jahrige: 3%; 14-19 Jahre: 5%, 20-29
Jahre: 7%, 30-39 Jahre: 5%) oder sich in ihrer On-
linecommunity iiber die Sendung unterhalten (ab
14-Jéhrige: 3%; 14-19 Jahre: 6%, 20-29 Jahre: 7%,
30-39 Jahre: 4%). Ménner sind hier mehr als dop-
pelt so héufig aktiv. Fehlt der inhaltliche Bezug
zum Fernsehprogramm, das heiflt, beschiftigen
sich die Nutzer parallel zur Sendung mit anderen
Inhalten im Netz, gibt es kaum Unterschiede zwi-
schen den Geschlechtern.

Insgesamt, also alle Szenarien zusammen ge-
nommen (25), sind es zurzeit 6 Prozent der Inter-
netnutzer und damit hochgerechnet 3,05 Millionen
Menschen, die sich begleitend zur Fernsehsendung
im Internet mit einem Thema beschéftigen.

Audios und Videos im Netz

Die Reichweite der Bewegtbildnutzung hat im Ver-
gleich zum letzten Jahr noch einmal um 2 Prozent-
punkte auf 70 Prozent zugenommen und die Au-
dionutzung stagniert bei 51 Prozent (vgl. Tabellen
11 und 12). Dies ist der weiteste Nutzerkreis, also
Onliner, die zumindest gelegentlich bewegte Bilder
im Internet ansehen oder gelegentlich Audios im
Netz anhoren. Der Zuwachs in der Nutzung beweg-
ter Bilder geht im Prinzip auf alle Abrufmaglich-
keiten zuriick, mit Ausnahme der Videopodcasts.
So hat die zeitversetzte Nutzung auf speziellen Vi-
deoportalen (59% zumindest gelegentlich) sowie
generell der Abruf von Fernsehsendungen und Vi-
deos (30% zumindest gelegentlich) - und hier sind
die Sender-Mediatheken fiihrend - noch einmal
leicht zugenommen. Auch die Nutzung von Fernse-
hen via Internet (23%) ist im Vergleich zum Vor-
jahr um 2 Prozentpunkte angestiegen.

Nach einzelnen Angeboten aufgeschliisselt, findet
erwartungsgemal der meiste Traffic auf Videopor-
talen, allen voran YouTube, statt. 48 Prozent aller
Onliner nutzten in den letzten vier Wochen ein Vi-
deoportal. Wenngleich hier mit knapp 50 Prozent
Reichweite ein hohes Niveau erreicht ist, stagniert
das Wachstum in Deutschland, wihrend die Sen-
der-Mediatheken von ARD, ZDF und RTL mit ihrer
monatlichen Reichweite noch ein leichtes Wachs-
tum verzeichnen konnen. Die Nutzung der Sender-
Mediatheken wird mit 12 und 11 Prozent von ZDF
und ARD angefiihrt, gefolgt RTLnow mit 9 Prozent.
Wihrend die Bewegtbildportale der Offentlich-
Rechtlichen vor allem wegen ihrer begrenzten Ver-
weildauern (der Rundfunkstaatsvertrag sieht in
den Telemedienkonzepten angebotsabhéngig eine

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2012

Wenig Entwicklung
bei der routinierten
Nutzung audio-
visueller Angebote

YouTube-Nutzung
stagniert, Sender-
Mediatheken
legen zu



Birgit van Eimeren/Beate Frees
MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2012 @

Abb. 3 Second Screen - Szenarien der parallelen Nutzung von Fernsehen und Internet 2012
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, die zumindest seltener fernsehen und zumindest selten

das Internet nutzen (n=1 326).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.

@) Abruf von Videodateien im Internet 2006 bis 2012
zumindest gelegentlich, in %

12006
Video (netto) gesamt 28
davon:
Videoportale -
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt 10
Live fernsehen im Internet 7
Videopodcasts 3

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n=1 212, 2008: n=1 186, 2007: n=1 142, 2006: n=1 084).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n=1 366, 2011: n= 1 319, 2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2012.

Befristung fiir die Verweildauer der Onlineinhalte
vor) nur ein eingeschréinktes Angebot bieten kon-
nen, liegen die Hiirden bei der Nutzung der Media-
theken der Privaten in ihrem begrenzten Free-TV-
Angebot. So sind die Longform-Formate (ganze
Sendungen) bei privaten Sendern in der Regel nur
in den ersten Tagen oder Wochen frei und werbefi-
nanziert verfiighar, danach nur noch gegen ein
Entgelt abrufbar.

Wenn es um die routinierte und gewohnte Nut-
zung geht, ist vor allem der wichentliche und tig-
liche Abruf von Videos interessant. Gut ein Drittel
(37%) aller Onliner sieht sich wochentlich Videos
im Internet an und gut ein Viertel (27 %) hort min-
destens wdchentlich Audios via Internet. Die tig-

liche Nutzung liegt 2012 bei 12 Prozent fiir Videos
und 10 Prozent fiir Audios (vgl. Tabelle 12). Diffe-
renziert man die einzelnen Videoanwendungen,
sind es vor allem die Videoportale, bei denen mit
30 Prozent wochentlichem und 9 Prozent tégli-
chem Abruf der hochste Grad an Habitualisierung
festzustellen ist. Der geringste Habitualisierungs-
grad stellt sich bei der Nutzung von zeitversetzten
Fernsehsendungen (einmal wochentlich: 11 %, tig-
lich: 2%) ein. Eine groRere Rolle spielt die routi-
nierte und regelmilige Bewegtbildnutzung bei
den jiingeren Menschen. 73 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen sehen sich mindestens einmal in der
Woche und 32 Prozent tiglich bewegte Bilder im
Internet an, dabei besuchen 67 Prozent wéchent-
lich Videoportale (taglich: 28%) und 20 Prozent
sehen wochentlich Fernsehsendungen zeitversetzt
(taglich: 49%).



Gesamt 14-19]. 14-29.
zumindest zumindest zumindest
gelegentlich | 1x Woche | tdglich | gelegentlich | 1x Woche | taglich | gelegentlich [ 1x Woche | téglich
Video (netto) gesamt 70 37 12 95 83 49 90 73 32
davon:
Videoportal 59 30 9 90 80 46 86 67 28
Fernsehsendungen zeitversetzt 30 11 2 54 28 5 43 20 4
Live fernsehen im Internet 23 7 1 26 8 3 31 11 3
Videopodcast 4 2 1 12 5 3 7 2 1
Audio (netto) gesamt 51 27 10 84 67 40 74 53 23
davon:
Radioprogramme live im Internet 27 10 3 28 7 1 33 12 2
Audios von Radiosendungen zeitversetzt 12 3 1 15 2 1 14 2 1
Musikdateien 24 12 3 61 47 19 47 29 10
andere Audiodateien 13 4 1 24 11 1 21 8 2
Audiopodcast 4 2 1 11 5 2 8 2 1
Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1366).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.
Habitualisierte ~ Die habitualisierte téigliche Nutzung von Fernseh-  im Netz bis hin zum zeitversetzten Horen von Ra-
Nutzung von  sendungen mutet angesichts dieser Zahlen noch re-  diosendern oder dem Abonnement von Audio-Pod-
Fernsehsendungen  lativ gering an. Dies ist nicht verwunderlich, da in  casts. Bis 2005/2006 wurden Audios im Netz deut-
iiber das Internet ~ der Mehrheit der deutschen Haushalte die Gerdte  lich héufiger abgerufen als Videos. Dies hat sich
noch gering  fiir den Fernseh- und Internetkonsum noch nicht  mit dem Aufkommen der Videoportale und der
konvergent sind und so den einfachen und komfor- ~ Mediatheken in den letzten Jahren verdndert. Wie
tablen Zugang zum zeitversetzen Fernsehen iiber — Tabelle 12 zeigt, haben inzwischen mehr Men-
die Sender-Mediatheken erméglichen. Sollte diese ~ schen Kontakt im Sinne von gelegentlicher Nut-
Hiirde genommen sein, wird sich die zeitversetzte — zung mit Videos im Netz (70%) als mit Audios
Nutzung von Fernsehsendungen weiter entwickeln (51 %).
- und zwar bei Jung und Alt.
Aus der Erfahrung mit Audios folgt nur fiir wenige  27% der Nutzer

Smart-TV ~ Smart-TV ist die nutzerfreundliche Bezeichnung  Nutzer ein regelmifiger und hdufiger Abruf von  rufen mindestens
steckt noch in den  von Hybrid-TV, also dem Fernsehgerét mit einge-  Audioangeboten aus dem Netz. 27 Prozent (2011:  wéchentlich Audios
Kinderschuhen  bauter Internetschnittstelle. 2012 geben 15 Prozent ~ 30%) rufen wochentlich Audioangebote ab. Nur im Netz ab

der Onliner an, ein solches Gerét zu besitzen - un-
abhéngig davon, ob das Hybridgerit dann auch tat-
sdchlich fiir den Internetzugang genutzt wird. Ent-
sprechend wurden in der ARD/ZDF-Onlinestudie
2012 die Angaben zum wochentlichen Videoaufruf
um die Bewegtbildnutzung iiber Hybrid-TV und
Tablet-PCs ergdnzt. Zu den 37 Prozent Onlinern,
die mindestens einmal pro Woche bewegte Bilder
beispielsweise am PC oder Laptop nutzen, kom-
men noch einmal 8 Prozentpunkte derjenigen
hinzu, die ihre Videos bzw. Fernsehsendungen am
Fernsehgerit oder tiber ihr Tablet ansehen (vgl. Ta-
belle 13). Auch die Reichweite der Videoportale
steigt in der Gesamtnutzung von 30 auf 35 Prozent,
und die zeitversetzte Nutzung von Fernsehsendun-
gen verdoppelt sich fast von 11 auf 19 Prozent -
wobei die Nutzung tiber das Hybrid-Fernsehgert
dominiert. Beim Live-Fernsehen im Internet domi-
niert die Nutzung tiber den Tablet-PC. Insgesamt
steigt die Nutzung von Fernsehen live via Internet
von 7 Prozent auf 11 Prozent wichentlich.

Audios im Netz

Der Begriff Audios im Netz fasst eine Vielzahl von
Anwendungen im Audiobereich zusammen: vom
Abruf von Musikdateien iiber das Live-Radiohdren

bei jedem Zehnten zéhlt dies zur téglichen Routine
(2011: 12%). Beliebt sind Audios aus dem Netz vor
allem bei Jiingeren. Aber auch in der jiingeren Al-
tersgruppe klaffen gelegentliche und tégliche Nut-
zung weit auseinander. So haben 84 Prozent der
14- bis 19-Jahrigen schon einmal Audios abgeru-
fen, tiglich laden diese 40 Prozent herunter.
Nimmt man in die Betrachtung noch die 20- bis
29-Jéhrigen hinzu, reduziert sich in der Gruppe der
14- bis 29-Jahrigen das Potenzial an téaglichen Nut-
zern von Audioangeboten auf 23 Prozent.

Die beliebtesten Audioanwendungen bleiben
weiterhin die Radio- und Musikangebote. Jeder
Vierte (2011 und 2012: 24 %) ruft gelegentlich Mu-
sikdateien ab (vgl. Tabelle 14). Der Anteil der tagli-
chen Internetradio-Nutzer belduft sich 2012 auf 27
Prozent - und damit exakt dem gleichen Anteil
wie in den Jahren 2010 und 2011. Hochgerechnet
bedeutet dies, dass 14,4 Millionen Erwachsene in
Deutschland bereits via Internet zumindest gele-
gentlich Radio horen.
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Potenzial fiir
Internet-only-
Programme noch
begrenzt

(@ Abruf von Videodateien bei Onlinenutzern
mind. 1 x wochentlich genutzt, in %
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Onlinenutzer | Nutzer von Tablet- | Hybrid-TV- und/
gesamt Hybrid-TV nutzer | oder Tabletnutzer
Video (netto) gesamt 37 43 47 45
davon:
Videoportale im Internet 30 31 42 35
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt 11 19 15 19
Live fernsehen im Internet 7 10 12 11
Videopodcasts 2 3 7 5
Basis (n=) 1366 203 111 292
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.
Abruf von Audiodateien im Internet 2006 bis 2012
zumindest gelegentlich, in %
[2006 12007 12008 12009 [2010 12011 [2012
Audio (netto) gesamt 44 44 43 51 52 51 51
davon:
Radioprogramme live im Internet 24 22 23 25 27 27 27
Audios von Radiosendungen zeitversetzt 13 11 9 11 9 10 12
Musikdateien - - 27 27 26 24 24
andere Audiodateien - - 17 12 9 10 13
Audiopodcasts 7 8 4 6 4 4 4

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186; 2007: n=1 142;
2006: n=1084). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n= 1366, 2011: n= 1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2012.

Aus diesen 14,4 Millionen gelegentlichen Horern
ein Potenzial fiir Internet-only-Radioprogramme
abzuleiten, das in nichster Zukunft vergleichbar
mit den {iber UKW verbreiteten Radioprogrammen
wire, ist sowohl angesichts der Vielzahl an verfiig-
baren Internetradios als auch angesichts des gerin-
geren Habitualisierungsgrades von Radiohdren via
Internet verfriiht. 2012 wurden 3000 Radiopro-
gramme {iber das Internet verbreitet. (26) Davon
handelt es sich bei 2500 Sendern um so genannte
Internet-only-Sender - also Programme, die nur
tiber das Internet gestreamt werden. 390 Program-
me sind Simulcast-Sender, die ihr Angebot sowohl
tiber UKW als auch tiber den Livestream anbieten.
Dabei bleiben die meisten deutschen Radiohorer
auch im Netz weiterhin ihren gewohnten - iiber
UKW gehorten - Radioprogrammen treu: Nach der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 greifen zwei von drei
Internet-Radiohdrern auf den Livestream auf der
Website ihres terrestrisch gehérten (UKW-) Pro-
gramms zu. Fiir sie ist das Internet neben Antenne,
Kabel oder Satellit ein weiterer Distributionsweg,
zum Beispiel dann, wenn kein UKW-Radiogert
zur Verfiigung steht. Nur jeder Fiinfte hort live
tiber spezielle Internetportale und jeder Siebente
nutzt beide Zugangswege, wobei die aufgerufenen
Radioprogramme sowohl Simulcast- als auch Inter-
net-only-Angebote sind.

Dies ist in den USA anders, wo der Webradio-
Dienst Pandora mit seinen personalisierten Musik-
streams die etablierten Radiosender stirker in Be-
dréngnis bringt. Wie attraktiv Pandora fiir die US-
amerikanischen Horer ist, ldsst sich an der Attrak-
tivitdt der Pandora-App erkennen: Die iPhone-App
von Pandora fiihrt das Ranking der meistgelade-
nen Apps im Musikbereich an. Jedoch scheint auch
in den USA die Mehrheit der Horer ihrem traditio-
nellen Radio verbunden zu bleiben, was wie in
Deutschland an der Entscheidung fiir den be-
quemsten Zugangsweg liegt. (27)

Dieser weitere Zugangsweg fiir Radioprogramme
wird von den wenigsten Horern habitualisiert ge-
nutzt. Zwar haben 27 Prozent der Internetanwen-
der Erfahrungen mit Radio-Livestreams gemacht.
Allerdings sind es weiterhin nur 3 Prozent, die tig-
lich Livestreams abrufen. Dies entspricht 1,6 Milli-
onen Erwachsenen ab 14 Jahren in Deutschland.
Das zeitversetzte Anhéren von Radiosendungen
hat in den letzten Jahren an Attraktivitdt gewon-
nen. Lag 2010 der Anteil derer, die gelegentlich In-
halte von Radioprogrammen zeitversetzt anhoren
bei 9 Prozent, waren dies 2011 10 Prozent und
2012 12 Prozent. Dagegen verzeichnete der Abruf
von Audiopodcasts in den letzten Jahren keine wei-
tere Steigerung (4%). Bemerkenswert ist, dass so-
wohl bei den abonnierten Podcasts als auch bei
den auf den Internetseiten der Sender zeitversetzt
abgerufenen Radioinhalten die anspruchsvolleren
Inhalte aus Politik, Gesellschaft und Kultur héufig

3% nutzen tiglich
Radio-Livestreams



Tégliche
Verweildauer

im Internet nicht
gestiegen

Hohere
Internetnutzung
an Werktagen

76 Prozent der Deutschen online — neue Nutzungssituationen durch mobile Endgerdte

vertreten sind. Es scheint, dass mit diesen Angebo-
ten {iberproportional wortorientierte Horer ange-
sprochen werden, die die Inhalte auRerhalb des iib-
lichen Live-Programmschemas an- oder auch nach-
horen mochten. So zdhlt seit Jahren die Wissens-
sendung des Bayerischen Rundfunks ,radioWis-
sen“, die im Informations- und Kulturprogramm
Bayern 2 ausgestrahlt wird, mit elf Millionen Abru-
fen im Jahr 2011 zu den erfolgreichsten BR-Pod-
cast-Angeboten. Die Gesprdchssendung ,Mensch,
Otto! / Mensch, Theile!“ in Bayern 3 verzeichnete
2011 acht Millionen Downloads.

Gestiegene Nuizungsdauer der Medien geht auf

Kosten medienunabhdngiger Aktivitdten

Knapp zehn Stunden verbringen die Bundesbiirger
taglich mit Medien. (28) Da die mit den Medien
verbrachte Zeit in Summe auf hohem Niveau stag-
niert und fiir einzelne Bildschirmmedien sogar
weiter ansteigt, geht sie auf Kosten anderer Aktivi-
titen. Mit den vielfiltigen Funktionen des Internets
kann beispielsweise der Gang zur Bank durch On-
linebanking ersetzt werden oder der Einkaufsbum-
mel durch Onlineshopping. Gegeniiber 2010 hat
dariiber hinaus die Zeit, die mit Freunden, Bekann-
ten und Verwandten (ARD/ZDF-Massenkommuni-
kation 2010: 32 Min.; ARD/ZDF-Onlinestudie 2012:
30 Min. - Gesamtbevolkerung 14+ Jahre) sowie in
Kneipen, Gaststétten oder Restaurants (2010: 9 Min.;
2012: 5 Min) verbracht wird, abgenommen. Dies
wird vor allem bei den unter 30-Jahrigen deutlich:
Verbrachten sie 2010 noch 54 Minuten mit Freun-
den, Bekannten und Verwandten, so sind es 2012
laut aktueller ARD/ZDF-Onlinestudie noch 36 Mi-
nuten. Analog dazu hat sich der Besuch in Knei-
pen, Gaststétten und Restaurants von rund 14 Mi-
nuten 2010 auf 7 Minuten 2012 reduziert. Dariiber
hinaus gibt es Verschiebungen innerhalb der Me-
dien, beispielsweise von Print hin zu den Onlineab-
legern, und parallele Nutzungssituationen nehmen
ZU.

Bezogen auf die Teilgruppe der Onliner stagniert
die tdglich mit dem Internet verbrachte Zeit bei
rund 2 Stunden und 15 Minuten (2010: 136 Min.
durchschnittliche Verweildauer, 2012: 133 Min.)
(vgl. Tabelle 15). Dagegen hat der Internetkonsum
bei den 14- bis 29-Jahrigen in den letzten zwei Jah-
ren um 11 Minuten auf 168 Minuten zugenommen.
Dieser Befund spiegelt das breite Anwendungs-
spektrum der Jiingeren sowie der ménnlichen Nut-
zer wider: Manner verbringen schon von je her
mehr Zeit mit dem Internet als Frauen, 2012 liegt
die durchschnittliche Verweildauer von Méannern
bei 147 Minuten téglich und von Frauen bei 118
Minuten (vgl. Tabelle 16).

Uber alle soziodemografischen Merkmale hinweg
liegt der Internetkonsum an Werktagen deutlich
hoher als am Wochenende. Wahrend werktags 145
Minuten online verbracht werden, sind es an
Samstagen nur 110 Minuten und an Sonntagen 98
Minuten (vgl. Tabelle 17). Auch der Tagesverlauf
zeigt dies: Von 9.00 bis 15.00 Uhr liegt die Nutzung
von Montag bis Freitag bei iiber 20 Prozent, am

Nachmittag senkt sich die Kurve, um zwischen
19.00 und 21.00 Uhr noch einmal auf iiber 15 Pro-
zent anzusteigen (vgl. Abbildung 4). Anders am
Wochenende: Dort liegt die Nutzung zwischen 9.00
und 15.00 Uhr in etwa bei 50 Prozent der Werk-
tagsnutzung und erst gegen Abend nahern sich die
Nutzungsintensititen wieder an. Samstag und
Sonntag nimmt die Nutzung am Abend kontinuier-
lich zu und erreicht gegen 18.00 Uhr mit nahezu
15 Prozent ihren Hohepunkt. Insbesondere die 20-
bis 49-Jahrigen haben einen dhnlichen Tagesver-
lauf wie die Nutzer an Werktagen, wenngleich auf
unterschiedlichem Niveau - dies ldsst zumindest
zwischen 9.00 und 16.00 Uhr auf eine hohe Nut-
zung am Arbeitsplatz schliefen (vgl. Abbildung 5).
Bei den Teenagern nimmt die Nutzung erst nach
der Mittagspause auf 15 Prozent zu und steigert
sich dann zwischen 18.00 und 22.00 Uhr auf rund
20 Prozent. Aus der Reihe fallen die ab 50-Jahri-
gen, die ihre Hauptnutzung zwischen 9.00 und
16.00 Uhr haben (15%) und gegen Abend hin das
Internet immer weniger nutzen.

Stellenwert der tagesaktuellen Medien

im Alltag der Deutschen

Die bisherigen Analysen bezogen sich auf Perso-
nen, die das Internet nutzen. Um den Stellenwert
der einzelnen Medien im Medienbudget aller Bun-
desbiirger festzustellen, ist es notwendig, die Inter-
netnutzungsdauer auf die Gesamtbevolkerung hoch-
zurechnen. In diese Berechnung gehen dann die
Onliner mit ihrer Verweildauer von 133 Minuten
ebenso ein wie die Offliner mit ihrer Nutzungs-
dauer von 0 Minuten. Danach ist jeder Erwachsene
in Deutschland durchschnittlich 83 Minuten taglich
online, dies sind 3 Minuten ldnger als noch 2011
und fast fiinfmal so lang wie zur Jahrtausendwende
(2000: 17 Min.) (vgl. Tabelle 18).

Bislang hat der Anstieg der Internetnutzung entge-
gen aller Prognosen zur Medienentwicklung nicht
zu groRen Umschichtungen im Zeitbudget bei den
traditionellen Massenmedien gefiihrt. Am stirksten
betroffen ist die Tageszeitung, deren Nutzungsdau-
er in den letzten zehn Jahren fast um ein Viertel
zuriickging. (29)

Das Radio verzeichnete nach anfénglichen modera-
ten Riickgingen in der Zuwendungsdauer zu An-
fang dieses Jahrtausends in den letzten Jahren
einen nahezu stetigen Nutzungsanstieg. Dies liegt
in erster Linie daran, dass der Horfunk sich als Be-
gleitmedium in Situationen etabliert hat, in denen
bisher nur wenige Konsumenten Alternativen zum
klassischen UKW-Radio einsetzen, wie etwa mor-
gens beim Friihstiick, im Badezimmer oder beim
Autofahren.
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(@ Durchschnittliche Verweildaver bei der Onlinenutzung 1997 his 2012

Verweildauer Mo-So in Min./Tag 76 77 83 91 107 121 138 129 123 119 118 120 136 136 137 133
@ Anzahl Tage pro Woche 33 3,6 39 45 43 45 44 42 45 48 51 5,1 54 5,7 5,6 5,7
Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186, 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=1011, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998: n=1 006, 1997: n= 1003). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n=1366; 2011: n=1319, 2010: n=1252).
Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2012.
Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 2003 bis 2012
in Min./Tag
[2003 2004 12005 12006 12007 [2008 12009 |2010 [2011 2012
Gesamt 138 129 123 119 118 120 136 136 137 133
Frauen 110 102 108 93 102 101 122 115 123 118
Ménner 161 149 134 139 133 137 148 154 150 147
14-29 J. 162 168 152 150 155 159 180 157 168 168
30-49 J. 140 115 123 116 112 115 130 134 138 132
ab 50 J. 98 95 82 89 88 84 97 115 103 105
Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009:n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1075,
2004: n=1002, 2003: n=1046). Ab 2010: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n=1366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2003-2012.
(@ Durchschnittliche Verweildaver bei der Onlinenutzung nach Wochentagen zwischen 19.00 und 22.00 Uhr liegt. Die Internet-
2007 bis 2012 nutzungskurve verlduft ab 9.00 Uhr bis ca. 21.00
in Min./Tag Uhr relativ stabil: Zwischen 10 und 15 Prozent der
....................................................................................................................... deutschen Bevblkerung Sind Zu dieser Zeit Online‘
[2007 12008 12009 [2010 |2011  [2012
@ Mo-So 118 120 136 136 137 133 Ein anderes Bild ergibt sich allerdings, wenn man Internet bei Jiingeren
@ Mo-Fr 125 132 150 148 152 145 die jiingere Altersgruppe, sprich die 14- bis 29-Jdh-  an erster Stelle,
Sa 109 94 102 108 102 110 rigen, betrachtet. Mit 150 Minuten ist das Internet  aber keine Abkehr
So 107 89 99 101 97 98 das Medium, dem die jiingere Generation am vom TV

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2009: n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1142). Ab 2010:

Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2012: n= 1366, 2011: n=1319,
2010: n=1252).

meisten Zeit widmet. Fernsehen und Radio liegen
mit einer tiglichen Nutzungsdauer mit 138 Minu-
ten bzw. 146 Minuten knapp dahinter (vgl. Tabelle
19). In diesen Daten ist allerdings keine schleichen-
de Abkehr der jungen Generation von Fernsehen

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2012.

Unbeeindruckt von der zunehmenden Attraktivitét
von Videos im Netz - seien es die Videoportale
oder die Mediatheken mit ihrer Moglichkeit fiir
zeitversetztes Fernsehen - weitete sich der Fern-
sehkonsum in den letzten zwei Jahrzehnten stetig
aus. Mit 242 Minuten téglicher Sehdauer im ersten
Halbjahr 2012 (2011: 229 Min.) wurde seit Etablie-
rung der kontinuierlichen AGF/GfK Fernsehfor-
schung noch nie so viel ferngeschaut wie heute.
Damit bleiben Fernsehen und Radio die dominie-
renden Medien im Tagesablauf der Bundesbiirger,
was auch in Abbildung 6 deutlich ablesbar ist: Der
Horfunk erfihrt die hochste Zuwendung am Mor-
gen, bleibt auf hohem Nutzungsplateau bis in den
spateren Nachmittag, um dann vom Fernsehen ab-
gelost zu werden, dessen Primetime seit Jahren

Fernsehkonsum
steigt weiter

und Horfunk zu sehen. Auch in den jiingeren
Altersgruppen stieg der Fernsehkonsum in den
letzten Jahren kontinuierlich an, so dass er inzwi-
schen auf dem hochsten Niveau seit Beginn der ge-
samtdeutschen Messung durch die AGF/GfK For-
schung im Jahre 1992 liegt. Aussagen wie ,Jugend-
liche schauen nicht mehr fern“ halten also der Em-
pirie nicht stand. Vielmehr ist die Entscheidung,
welches Medium ein Mensch in einer bestimmten
Situation nutzt, abhéngig von aktuellen Stimmun-
gen und Zugangswegen und nie eine generelle
Entscheidung gegen ein bestimmtes Medium.

Die Internetnutzung wird zukiinftig weiter
ansteigen. Audios und Videos im Internet, die Ver-
netzung mit anderen Menschen werden immer
(massen-)attraktiver. Allerdings ist Internetnutzung
grundsitzlich nicht mit Mediennutzung gleichzu-
setzen. Nur ein Drittel der Zeit, die im Internet ver-
bracht wird, ist Medieninhalten im Kklassischen
Sinne gewidmet. (30) Ein erheblicher Teil entfallt
auf private Kommunikation und auf eine Reihe an-
derer Tatigkeiten, die friither offline erledigt wur-
den, wie zum Beispiel einkaufen oder zur Bank
gehen im Lexikon nachschlagen und vieles mehr.



76 Prozent der Deutschen online — neue Nutzungssituationen durch mobile Endgerdte
................................................................................................................................................................ @ MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2012

Abb. 4 Internetnutzung im Tagesverlauf gestern 2012
Werktags und am Wochende, in %
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 366).
Teilgruppen: Montag bis Freitag (n=979), Samstag und Sonntag (n=388).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.

Abb. 5 Internetnutzung im Tagesverlauf gestern 2012
nach Altersgruppen, in %
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 366).
Teilgruppen: 14-19 Jahre (n=132), 20-29 Jahre (n=249), 30-49 Jahre (n=556), ab 50 Jahre (n=430).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.

Durchschnittliche Nutzungsdaver von Fernsehen, Radio und Internet 2000 bis 2012

in Min./Tag
[2000 12001 12002 12003 12004 12005 12006 12007 12008 12009 12010 2011 12012
Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So)! 203 209 214 221 230 231 235 225 225 228 244 229 242
Nutzungsdauer Hérfunk (Mo-So)? 205 204 199 195 196 195 18 185 186 182 187 192 191
Nutzungsdauer Internet (Mo-So)> 17 26 35 45 43 46 48 54 58 70 77 80 83

1) AGF/GfK: 1. Halbjahr 2000-2012.
2) MA 2000, MA 2001/1, MA 2002/1, ma 2003/I, ma 2004/I, ma 2005/I, ma 2005/II, ma 2006 II, ma 2007/II, ma 2008/I, ma 2009/I, ma 2010/, ma 2011/I, ma 2012/1.
3) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2012.
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Basis: Deutschsprachige Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 800).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.
Durchschnittliche tiigliche Nutzungsdauver der Medien 2012
in Min. /Tag
| Fernsehen! | Horfunk? | Internets | Zeitung® | Tontriger? | Buch* | Zeitschrift+
Gesamt 242 191 83 23 31 22 6
14-29 J. 138 146 150 10 72 30 4
30-49 J. 226 207 99 18 29 15 4
ab 50 J. 297 200 42 34 13 23 9

Abb. 6 Mediennutzung im Tagesverlauf gestern 2012

Birgit van Eimeren/Beate Frees

AGF/GfK: 1. Halbjahr 2012.

ma 2012/1.

ARD/ZDF-Onlinestudie 2012.
Massenkommunikation 2010.

Auch bei der
Internetnutzung
dominiert passiv-
konsumierende
Grundhaltung

Fazit

Die Internetverbreitung in Deutschland nimmt
weiter zu. Wie in den Vorjahren ist der Zuwachs
auf 534 Millionen Onliner oder 75,9 Prozent vor
allem der Generation der ab 50-Jéhrigen zuzuschrei-
ben, die allerdings die Moglichkeiten des Internets
(noch) nicht so ausschopft, wie die jiingere Gene-
ration. Die ,Netz-Aktivsten“ sind weiterhin die
unter 30-Jahrigen, was sich vor allem bei Social
Networks sowie Audio- und Videoabrufen zeigt.
Dennoch ist das Medienverhalten der Jiingeren
dem ihrer Vorgingergeneration nicht unéhnlich -
wenn sie auch heute andere ,Tools“ benutzen:
Ahnlich wie in der Generation ihrer Eltern und
Groleltern dominiert im Medienverhalten der Jiin-
geren eine passiv-konsumierende Grundhaltung, was
auch den Umgang mit dem Internet einschlieft.
Uber das Netz pflegen Jugendliche ihre privaten
Kontakte und lassen sich unterhalten. Das Internet
ist fiir sie kein neuer Medienkosmos, den sie selbst
aktiv gestalten, sondern eine niitzliche Erweiterung
der ,alten Medien“.

Neue Impulse gehen von den mobilen Endgeréten
Smartphone und Tablet-PC aus. So hat sich die
mobile Internetnutzung in den letzten drei Jahren
mit 23 Prozent mehr als verdoppelt. Knapp die
Halfte (45%) der 14- bis 49-Jahrigen geht bereits
via Handy oder Smartphone ins Internet. Diese
Entwicklung wurde erst mit sinkenden Verbin-
dungspreisen (Flatrates) und speziell fiir mobile
Geréte ausgerichtete Anwendungen (Apps) mog-
lich. Der Tabletbesitz steckt in Deutschland mit 4
Prozent noch in den Kinderschuhen und ist aktuell
(noch) die Doméne der 30- bis 49-Jahrigen. Dabei
macht die ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 deutlich,
dass Tablets und Smartphones unterschiedlich ge-
nutzt werden: Bei Tablets steht der Abruf von
Websites, besonders denen von Fernsehsendern
und Tageszeitungen, und die Kommunikation tiber
E-Mails im Vordergrund, wahrend bei Smartphones
die sozialen Netzwerke den Abruf dominieren.
Grundsitzlich ist ,mobil“ nicht mit ,,unterwegs*
gleichzusetzen: Mobile Endgerdte werden weiter-
hin vor allem innerhalb der eigenen vier Wénde
genutzt (W-Lan). Vor allem Tablets, aber auch
Smartphones, sind Multifunktionsgeréte, die zu-
nehmend auch als Zweitbildschirme (Second
Screen) zum FEinsatz kommen. Hier entwickeln

Starker Anstieg
der mobilen
Internetnutzung



Bildschirmmedien
ergéinzen sich
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sich erweiterte Nutzungssituationen, die zu einer
hohen Diversitéit in der Mediennutzung fiihren und
neue Nutzungsnischen erschlieRen.

Die routinierte, zeitversetzte Nutzung von Fernseh-
sendungen im Internet spielt mit 11 Prozent auch
2012 noch eine untergeordnete Rolle. Sie wird ver-
mutlich erst mit der groReren Verbreitung von
Smart-TV in Verbindung mit den Sender-Mediathe-
ken an Fahrt aufnehmen. Voraussetzung hierfiir
sind ein komfortabler Internetzugang iiber das
Fernsehgerit sowie verldssliche Standards im Ge-
ritemarkt. Schon jetzt hat sich die wochentlich
zeitversetzte Fernsehnutzung nahezu verdoppelt,
zdhlt man hybride TV-Gerdte und Tablet-PCs
hinzu. Parallel zu dieser Entwicklung nimmt die
fiir ,Funkmedien“ aufgewendete Zeit weiter zu.
Das heiflt, die Bildschirmmedien ergénzen sich
und in Summe werden mehr Medieninhalte konsu-
miert als noch in der Web-1.0- Ara.
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