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Von Birgit van Eimeren* und Beate Frees**

Siebzehn Jahre nach der Offnung des World Wide
Web (1) hat das Internet bereits mehrere Phasen
durchlebt: Zunéchst war es ein primér textbasiertes
Medium, das nur wenige gut Ausgebildete und
technisch Versierte fiir Informationsaustausch und
Kommunikation nutzten. In den Folgejahren erkann-
ten mehr und mehr Bevolkerungsgruppen den Mehr-
wert gegeniiber anderen Medien und fanden den
Weg ins Netz. Das Internet wurde in den Alltag
integriert. Um die Jahrtausendwende platzte die
Jnternetblase”. 2004 schlug dann die Geburtsstun-
de des Begriffs Web 2.0 als OReilly Media, Battelle
und MediaLive die ersten Web-2.0-Konferenz ein-
beriefen. Facebook, YouTube und Co., heute selbst-
verstindlich, sind erst in dieser Phase gegriindet
worden. Innerhalb weniger Jahre ist aus der einfa-
chen Idee, Videos ins Netz hochzuladen oder sich
selbst im Internet zu présentieren und Kontakte zu
pflegen, ein mediales Massenphénomen geworden,
dem sich weltweit inzwischen mehrere 100 Millio-
nen Menschen angeschlossen haben. Die heutige
Situation kann als eine Phase der Konsolidierung
bezeichnet werden. Social Media und Videos sind
in der Mitte der Gesellschaft angekommen. Fiir die
Onlinenutzer ist das Internet inzwischen ebenso All-
tag wie Fernsehen, Radio und Tageszeitung, ohne
dass bislang ein Verdringungswettbewerb zwischen
alten und neuen Medien, zwischen linearer und
nicht-linearer Nutzung festzustellen ist. Dies ist ein
zentrales Ergebnis der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010,
die nun zum 14. Mal durchgefiihrt wurde.

Methode und Untersuchungsdesign

Seit 1997 untersucht die ARD/ZDF-Onlinestudien-
reihe die Entwicklung der Internetnutzung in
Deutschland. Die Datenerhebung fiir die aktuelle
Studie fand im Zeitraum 16. Marz bis 21. April
2010 statt. Die Studie ist als Langzeituntersuchung
konzipiert und umfasst einen weitgehend konstan-
ten Standardteil, der die Vergleichbarkeit von den
Anfingen der Internetentwicklung bis heute er-
moglicht. Forschungskontinuitdt und damit Ver-
gleichbarkeit iiber einen lingeren Zeitraum ist
somit ein zentrales Ziel der ARD/ZDF-Onlinestudi-
en. Der ,variable“ Teil des Fragenprogramms und
die Stichprobenanlage wurden mehrfach modifi-
ziert, um der Entwicklung des Internets gerecht zu
werden. (2) So ist seit 2001 die ARD/ZDF-Online-
studie als Tagesstichprobe angelegt. Analog zu den
Reichweitenuntersuchungen im Horfunk und im
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Fernsehen ermaglicht dieses Vorgehen représenta-
tive Aussagen iiber das jeweils ,gestrige” Nutzungs-
verhalten. Zur Bildung einer Tagesstichprobe wer-
den die ausgewihlten Telefonnummern, die auf
Basis der ADM-Auswahlgrundlage fiir Telefonstich-
proben ermittelt werden, per Zufall auf sieben
gleichgroRRe Wochentagsstichproben verteilt.

Eine zentrale Verdnderung in 2010 betrifft die
Grundgesamtheit der in Deutschland lebenden Per-
sonen. Bis 2009 wurde eine national représentative
Stichprobe auf Basis der Deutschen ab 14 Jahren
gebildet. 2010 wurde entsprechend des Beschlusses
der agma-Mitgliederversammlung vom 25.11.2009
die Grundgesamtheit um alle in Deutschland le-
benden deutschsprachigen Auslénder erweitert. Erst-
mals wurde diese erweiterte Grundgesamtheit in
der Media-Analyse 2010 Radio I abgebildet. Die
neue Gewichtungsvorgabe wurde auch in der ARD/
ZDF-Onlinestudie 2010 umgesetzt mit der Folge,
dass nunmehr die Gewichtung der Daten auf Basis
der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren
und nicht wie bisher auf Basis der Bundesbiirger
ab 14 Jahren erfolgt. Diese erweiterte Grundge-
samtheit wirkt sich vor allem auf die Hochrech-
nungen aus. Statt 64,83 Millionen Bundesbiirger ab
14 Jahren (bis 2009), liegen der Hochrechnung
nunmehr 70,57 Millionen deutschsprachige Erwach-
sene zugrunde. Allerdings weisen die deutschspra-
chigen Auslander auch leicht andere Strukturen als
die Bundesbiirger auf, so dass Verénderungen im
Jahresvergleich aufgrund der unterschiedlichen
Grundgesamtheiten nur sehr bedingt interpretier-
bar sind.

Fiir die Stichprobe, die der ARD/ZDF-Onlinestudie
2010 zugrunde liegt, wurden insgesamt 2577 Per-
sonen aus der Grundgesamtheit der Erwachsenen
in Deutschland gezogen. Bei einer Ausschépfungs-
rate von 70 Prozent konnte mit 1804 Erwachsenen
ein vollstindiges Interview realisiert werden. Ent-
sprechend gingen in die Ergebnisse der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2010 1252 Interviews mit Onlinern
und 552 Interviews mit Offlinern ein. Die national
reprasentative Stichprobe wurde hier nach Aus-
gleich unterschiedlicher Auswahlchancen aufgrund
der Anzahl der Personen ab 14 Jahren im Haushalt
nach Geschlecht, Alter, Bildung und Bundesland
gewichtet.

Wie bei allen bisher vorliegenden ARD/ZDF-
Onlinestudien oblag die methodische Beratung und
Betreuung der Studie, die Durchfiihrung der Inter-
views und die Auswertung der Ergebnisse dem
Institut Enigma GfK Medien- und Marketingfor-
schung in Wiesbaden. Seit 1997 ist die ARD/ZDF-
Medienkommission Auftraggeber der Untersuchung,
die von den Forschungsabteilungen des BR, hr, RBB,
SWR und ZDF konzipiert und analysiert wurde.

Die ARD/ZDF-Onlinestudie 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 Wo-
chen” im Internet waren. Die Unterscheidung zwi-
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(@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 his 2010
Personen ab 14 Jahren

[1997 1998 [1999 2000 [2001 ]2002 [2003 [2004 12005 [2006 12007 2008 12009 [2010
gelegentliche Onlinenutzung
in % 6,5 104 177 286 388 441 535 553 579 595 627 658 671 694
in Mio 41 66 112 183 248 283 344 357 375 386 408 427 435 490
Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in % - 61 68 04 36 14 22 4 5 3 6 5 2 13

Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen!)
in %
in Mio
Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in %

1) Erst ab 2003 erhoben.

515 526 567 576 607 643 647 681
331 339 36,7 374 395 417 420 481

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, 2005: n=1857, 2004: n=1 810, 2003: n=1 955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2010: n=1804).

Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2010.

schen ,.gelegentlicher Nutzung“ und ,Nutzung in-
nerhalb der letzten vier Wochen“ zielt auf die Ver-
gleichbarkeit mit anderen Internetstudien ab. Die

@ Onlinenutzung bei unterschiedlicher Gewichtung 2010
Personen ab 14 Jahren, gelegentliche Onlinenutzung, in %

Unterschiede zwischen beiden Kennwerten sind re- Gewichtung
. ) - Deutsche Deutschspr.
lativ gering: ,Gelegentlich“ das Internet nutzen 14+ Jahre Bevlkerung | Differenz
694 Prozent der Erwachsenen in Deutschland, in- ... S
nerhalb der letzten vier Wochen waren es 68,1 Pro-  Gesamt 68,8 694 +0,6
zent. ménnlich 75,1 755 +04
Internetnutzung steigt weiter an - 49 Millionen Erwach- weiblich 628 635 +07
sene in Deutschland sind online 14-29 J. 99,1 99,0 -0,1
Gut 69 Prozent Im Frithjahr 2010 nutzten 69,4 Prozent der deutsch- ~ 30-49 J. 86,1 854 -0,7
Onlinerin  sprachigen Erwachsenen wenigstens gelegentlich — 50-59 J. 09,4 68,9 -05
Deutschland  das Internet (vgl. Tabelle 1). Dies entspricht hoch-  ab 60 J. 282 282 +/-0

gerechnet 49,0 Millionen Menschen ab 14 Jahren
und einem ,Zuwachs“ von 13 Prozent gegeniiber
2009. Allerdings basiert dieser ,Zuwachs“ weniger
auf dem Umstand, dass nun vermehrt internetferne
Gruppen das Internet entdecken, sondern vielmehr
aus der Ausweitung der Grundgesamtheit von der
deutschen auf die deutschsprachige Bevilkerung.
Wie oben beschrieben, hat sich die Grundgesamt-
heit der Bevolkerung in Deutschland durch diese
Erweiterung um 5,74 Millionen Menschen auf
70,57 Millionen erhoht, wobei sich die deutschspra-
chigen ,Nicht-Bundesbiirger” durch eine etwas ho-
here Internetaffinitit - da etwas jiinger - auszeich-
nen. Wiirde man die ,alte” Basis der ab 14-jahrigen
Bundesbiirger zugrunde legen, fiele der Zuwachs
relativ und absolut deutlich geringer aus: Die Inter-
netverbreitung unter den Bundesbiirgern stieg von
2009 auf 2010 von 67,1 Prozent auf 6838 Prozent
und weist damit eine der niedrigsten Zuwachsraten
der letzten Jahre auf (vgl. Tabelle 2).

Mit einer Internetdurchdringung von 694 Pro-
zent lieg Deutschland im europdischen Vergleich
im oberen Mittelfeld. Spitzenreiter sind die skandi-
navischen Lander, allen voran Schweden mit 89,0
Prozent und die Niederlande (86%). Die unteren
Rénge belegen Russland (32%), Ruménien (33 %)
und die Ukraine (23%). Im europdischen Durch-
schnitt liegt der Anteil der Internetnutzer bei 65
Prozent. (3)

Basis: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland bzw. deutschsprachige Bevélkerung ab
14 Jahren (n=1804).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Durchschnittsalter
der Onliner: 39 Jahre

Die Struktur der Internetnutzer hat sich in den
letzten Jahren wenig verdndert. Das Internet bleibt
trotz zunehmender Verbreitung in Deutschland
und immer stirkerer Einbindung in den Alltag ein
vergleichsweise junges Medium. Das Durchschnitts-
alter der Onliner liegt bei rund 39 Jahren, zum
Vergleich: der ,durchschnittliche Fernsehzuschau-
er” zahlt 49 Jahre.

Alle Jugendlichen
bis 19 Jahren
inzwischen online

Auch ansonsten bleiben die internetspezifischen
Auffalligkeiten bestehen: Neun von zehn unter
50-Jahrigen sind inzwischen online, wahrend unter
den iiber 50-Jahrigen weniger als jeder zweite das
Internet nutzt. Der hervorstechendste Befund in
der soziodemografischen Entwicklung der Internet-
verbreitung ist, dass heute nicht mehr ,nahezu
alle”, sondern alle Jugendlichen in Deutschland das
Internet nutzen: Erstmals wird die 100-Prozent-
Marke bei den 14- bis 19-Jahrigen erreicht (2009:
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(® Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2010
zumindest gelegentliche Onlinenutzung, Anteil in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

[1997 11998 [1999 2000 |2001 [2002 [2003 |2004 [2005 |2006 [2007 2008 [2009 |2010
Gesamt 6,5 104 17,7 286 388 441 535 553 579 595 627 658 671 09,4
Ménner 10,0 157 239 366 483 530 626 642 675 673 689 724 745 755
Frauen 33 56 11,7 213 301 360 452 473 491 524 569 596 601 63,5
14-19J. 6,3 156 300 485 674 769 921 947 957 973 958 972 975 100,0
20-29 . 130 207 330 546 655 803 819 88 83 873 943 948 952 984
30-39 J. 124 189 245 41,1 503 656 731 759 799 806 819 879 894 89,9
40-49 J. 7,7 11,1 196 322 493 478 674 699 71,0 720 738 773 802 819
50-59 J. 3,0 44 15,1 221 322 354 488 527 565 600 642 657 674 68,9
ab 60 J. 0,2 08 19 44 8,1 78 133 145 184 203 251 264 271 282
in Ausbildung 151 247 379 585 794 811 916 945 974 986 976 967 980 1000
berufstitig 91 138 231 384 484 593 696 734 771 740 786 818 823 824
Rentner/nicht berufstéitig 05 1,7 42 68 145 148 213 229 263 283 320 336 347 36,4
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, 2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahren (2010: n=1804).
Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2010.
@® Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2010
zumindest gelegentliche Onlinenutzung, Hochrechnung in Mio
[1997 11998 11999 2000 [2001 12002 12003 2004 [2005 [2006 12007 12008 [2009 [2010
Gesamt 4,1 6,6 1,1 183 248 283 344 357 375 386 408 427 435 490
Ménner 3,0 48 72 11,1 14,7 16,2 19,2 198 209 210 215 227 234 260
Frauen 11 19 39 71101 121 151 159 165 177 193 200 201 229
14-19]. 0,3 0,7 14 24 33 38 5,0 47 438 5,0 49 5,1 5,0 55
20-29J. 13 19 29 4,6 55 6,5 6,2 6,4 6,5 6.8 75 79 8,1 9,6
30-39 J. 14 22 29 50 6,1 79 85 89 91 89 85 89 8,6 9,6
40-49 . 0,7 11 2,0 33 52 52 76 78 81 84 8,7 94 99 11,0
50-59 J. 0,3 0,5 1,6 22 32 35 4,7 55 53 5,6 6,1 6,2 6,0 75
ab 60 J. 0,0 0,1 0,3 08 15 14 25 28 3,7 4,1 5,1 5,1 53 5.7
in Ausbildung 1,0 16 24 38 52 55 74 6,6 55 75 71 8,0 71 8,1
berufstitig 3,0 46 77 128 161 189 216 230 249 242 256 265 284 325
Rentner/nicht berufsttig 0,1 04 1,0 16 35 3,7 53 59 7,0 7,0 8,1 8.2 8,0 84
Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2008: n=1802, 2007: n=1822, 2006: n=1 820, 2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2010: n=1804).
Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2010.
97,5%) (vgl. Tabellen 3 und 4). Unter den 20- bis  weise Diana Oblinger in ,Growing up with Google
29-Jahrigen stieg der Anteil der Nutzer von 952 - what it means to education” (5), dass viele junge
Prozent auf 984 Prozent. Uber die heute unter  Nutzer nicht in der Lage gewesen seien, die “rich-
30-Jahrigen wurde bisher viel geschrieben, iiber  tige” der gewdiinschten Informationen zu finden
ihre Entwicklung als erste Generation, die mit In-  (nur 31%) und die Zuverlassigkeit dieser Informa-
ternet, Videospielen, Handys und Playstations auf-  tionen addquat zu bewerten. Interessant wére es in
gewachsen ist, spekuliert. Inzwischen liegen auch  diesem Zusammenhang auch zu iiberpriifen, ob die
einige Studien zu den ,Digital Natives“ vor. (4) Vie-  so genannten ,Digital Immigrants®, also jene Gene-
le dieser Studien zeigen, dass Jugendliche schneller ~ rationen, die sich Technologie und Umgang mit
Informationen im Netz finden und Inhalte schnel-  dem Internet erst aneignen mussten, bei der Infor-
ler und besser ins Netz stellen als die lteren Gene-  mationsbeschaffung erfolgreicher als die junge Ge-
rationen. Eine Kernfrage fiir die Forschung bleibt,  neration gewesen wiren.
ob die generelle Verfiigbarkeit von Information
auch zu héheren Lernerfolgen im Sinne von Wis-  Zuwachsraten sind weiterhin in den fiir Internet- Weiter Zuwachs
sen und Verstehen fiihrt. So beschreibt beispiels-  verhiltnisse ,lteren” Altersgruppen der ab 30-Jih- ~ der Internetnutzung
rigen festzustellen. Nicht nur sind inzwischen neun  bei Altersgruppen

von zehn 30- bis 39-Jahrigen online, auch unter den
50- bis 69-Jahrigen nutzen inzwischen sieben von

ab 30 Jahre
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zehn das Netz. Die Internetverbreitung bei den 60-
bis 69-Jahrigen liegt bei 43,6 Prozent, wihrend sie
bei den ab 70-Jéhrigen auf 13,9 Prozent zuriickge-
fallen ist.

Mit dieser Internetdurchdringung bei den ab 60-Jéh-
rigen hat sich die Wachstumskurve im &lteren Seg-
ment in den letzten Jahren abgeflacht. Entspre-
chend miissen die optimistischen Prognosen der
letzten Jahre iiber die zunehmende Internetverbrei-
tung auch in der &lteren Generation etwas relati-
viert werden und einer differenzierteren Betrach-
tungsweise weichen. Die Kluft zwischen jiingerer
und &lterer Generation besteht weiter, wenn auch
nicht in dem Umfang wie noch vor einigen Jahren.
Die Generationskluft verlduft nicht mehr zwischen
den unter und ab 50-Jahrigen, sondern zwischen
der Generation der bis 64-Jahrigen und der ab
65-Jahrigen. Zudem bleibt die Generation 60+ mit
rund 20 Millionen Menschen weiterhin eine nicht
zu unterschitzende Zielgruppe. Allerdings ist vor-
erst nicht davon auszugehen, dass in den néchsten
Jahren ein maligebliches Wachstum von dieser Grup-
pe ausgeht. Bei den &lteren Mediennutzern bleibt
die klare Kompetenzzuschreibung fiir die einzel-
nen Medien bestehen. Fernsehen, Horfunk und Ta-
geszeitung bleiben fiir sie die dominanten Medien
fiir aktuelle Information, Unterhaltung und Entspan-
nung. Ein Zusatznutzen durch das Internet wird
von vielen aus dieser Generation nicht gesehen.
Dieser nur langsame Anstieg in der élteren Gene-
ration zeigt die Grenzen des Internetwachstums in
Deutschland auf. Der Grenzwert konnte bis 2015
bei 75 Prozent liegen und ist damit weit entfernt
von der Internetdurchdringung in den skandinavi-
schen Lindern.

Dagegen nihern sich die Anteile an weiblichen
und ménnlichen Internetnutzern immer mehr an.
Unter den Frauen stieg der Anteil der Internetnut-
zer im vergangenen Jahr iiberproportional an -
von 60,1 Prozent in 2009 auf 63,5 Prozent in 2010
(vgl. Tabelle 5). Der Zuwachs geht vor allem von
den ab 50-jdhrigen Frauen (34,3%) aus. Die Inter-
netverbreitung bei den Ménnern liegt bei 75,5 Pro-
zent (2009: 74,5%). Aufgrund des hoheren Frauen-
anteils in der Bevolkerung liest sich die Differenz
zwischen der Internetdurchdringung bei Mannern
und Frauen in der Hochrechnung wesentlich mo-
derater: 2010 sind in Deutschland 26 Millionen
Ménner und 23 Millionen Frauen online. Damit stel-
len Frauen 47 Prozent der deutschen Internetnut-
zer - ganz anders als bei der ersten Représentativ-
studie zur Onlinenutzung im deutschsprachigen
Raum, der ARD-Onlinestudie 1997, als auf drei
ménnliche Nutzer eine Nutzerin kam. (6)

Dennoch bleibt auch in 2010 festzuhalten: Méanner
gehen anders mit dem Internet um als Frauen -
und dieser Befund trifft auf jiingere ebenso zu wie
auf altere. Ménner sind héufiger und linger im
Netz (vgl. Tabelle 6). Thre Internetnutzung ist stér-
ker in ihr tégliches Medienrepertoire integriert und
sie neigen stirker dazu, dem Internet gegeniiber
anderen Medien den Vorzug zu geben (vgl. Tabelle
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(® Internetnutzer in Devtschland 2009 und 2010 nach Geschlecht
zumindest gelegentliche Onlinenutzung, in %

Gesamt 14-29]. 30-49 . ab50].

2009 12010 12009 12010 12009 12010 12009 12010
Méinner 745 755 954 1000 874 873 527 520
Frauen 60,1 635 968 979 809 835 305 343

Basis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212). Ab 2010: Deutschsprachige
Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.

(® Haiufigkeit und Daver der Onlinenutzung 2009 und 2010 nach Geschlecht

Gesamt Ménner Frauen
2009 12010 {2009 12010 [2009 2010
Héufigkeit der Onlinenutzung
pro Woche (in Tagen) 54 57 56 59 52 54
Lgestern“ genutzt (in %) 72 76 78 82 65 69

Verweildauer (in Min./Tag) 136 136 148 154 122 115

Basis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212). Ab 2010: Deutschsprachige
Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.

7). Dies belegt auch die Aussage ,Das Internet ist
mir heute wichtiger als Fernsehen, Radio oder Zei-
tungen und Zeitschriften, der 46 Prozent der
ménnlichen Onliner, aber nur 29 Prozent der Frau-
en zustimmen.

Dementsprechend nutzen Ménner nahezu alle In-  Mit Ausnahme von
ternetanwendungen hiufiger als Frauen - die Aus-  Onlinecommunitys
nahme sind Onlinecommunitys. Méanner surfen nutzen Ménner alle
héufiger, suchen 6fter bestimmte Angebote und In-  Internetanwendungen
formationen im Netz und zeigen generell eine ho-  héufiger

here Affinitit zu Audio- und Videoanwendungen
(vgl. Tabelle 8). Besonders markant sticht dieser
Unterschied bei den Audioanwendungen hervor:
15 Prozent der ménnlichen Onliner horen mindes-
tens einmal wochentlich live im Internet Radio,
bei den Frauen sind es nur 8 Prozent. Dies mag
sicherlich eine Folge des hoheren Anteils an ménn-
lichen Berufstitigen sein, da das Radiohdren im
Internet vor allem dann erfolgt, wenn am Arbeits-
platz kein Radiogerdt verfiigbar ist. Auch Musik-
und andere Audiodateien werden von Méannern
haufiger abgerufen. Die hohere Vorliebe fiir Au-
dios im Netz tritt im jiingeren Segment noch auf-
filliger zutage als im élteren.

Diese geschlechtsspezifischen Umgangsweisen
zeigen sich in den jiingeren Alterssegmenten eben-
so wie in den dlteren, und dies, obwohl bei jiinge-
ren Frauen die iiblichen Erklirungsmuster wie ge-
ringere technische Infrastruktur oder gar geringere
Internetkompetenz nicht greifen. Vielmehr schei-
nen - und dies belegten in den letzten Jahren eini-
ge Studien wie z.B. die von Amanda Lenhart aus
dem Jahre 2007 (7) oder der ,Medienkompetenz
Monitoring-Report 2008 (8) - Frauen den einzel-
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Mobile Internet-
nutzung gilt als
vielversprechender
Zukunftsmarkt

(@ Aussagen/Meinungen zur Nutzung des Internets 2010
stimme voll und ganz/weitgehend zu, in %

Téglicher Begleiter fiir alle méglichen

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Fragen und Themen 65 70 60 71 50
Instrument, das ich nur ab und zu fiir die eine
oder andere Information brauche 61 59 63 37 73
Ich habe die Seiten, die mich interessieren,
gefunden und suche kaum noch neue 54 56 51 63 52
Das Internet ist mir heute wichtiger als Fernsehen,
Radio oder Zeitungen und Zeitschriften 38 46 29 58 21
Ich lasse mich immer wieder gerne
von neuen Seiten anregen 34 37 31 29 26
Das Internet ist besonders wichtig, um mich mit
beruflichem/personlichem Profil zu présentieren 27 30 23 40 18
Das mobile Internet ist fiir mich unverzichtbar 7 9 4 10 5
Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).
Quelle: ARD/ZDEF-Onlinestudie 2010.
Onlineanwendungen 2010 nach Geschlecht und Alter
mindestens einmal wichentlich genutzt, in %
Ménner ‘ Frauen
Gesamt |Méanner |[14-29]. [Frauen 14-29J.
E-Mails senden und empfangen 84 87 91 80 92
Suchmaschinen nutzen 83 88 93 78 92
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 47 51 45 43 45
einfach so im Internet surfen 44 49 59 38 51
Homebanking 33 39 29 27 26
Onlinecommunitys nutzen 32 30 64 35 73
Instant Messaging 29 31 68 26 55
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 19 20 48 17 36
Download von Dateien 18 23 33 12 18
Onlinespiele 13 15 31 11 18
live im Internet Radio héren 12 15 17 8 12
Musikdateien aus dem Internet 11 14 33 8 16
RSS-feeds/Newsfeeds 11 13 23 9 11
Video/TV zeitversetzt 8 9 13 6 14
Onlineauktionen 7 9 5 6 5
Onlineshopping 6 7 7 4 6
live im Internet fernsehen 5 6 9 4 8
Buch- und CD-Bestellungen 4 5 7 4 3
andere Audiodateien aus dem Internet 3 5 12 1 3
Kontakt-/Partnerborsen 3 3 4 3 5
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 3 4 5 2 2
Audiopodcasts 2 2 3 1 2
Videopodcasts 1 2 2 1 1
Tauschborsen 1 2 6 0 1

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

nen Medien eine grundsitzlich andere Bedeutung
zuzuweisen. (9)

Mobiles Internet

Seit einigen Jahren gilt die mobile Internetnutzung
- sei es iiber Smartphones, PDA oder Netbooks -
als Zukunftsmarkt. Nicht nur erlaubt der mobile
Zugang dem Nutzer jederzeit und {iberall auf alle
Internetanwendungen von E-Mails iiber Communi-

tys bis hin zu Video- und Audioinhalten zuzugrei-
fen. Gleichzeitig konnen dem Anwender tiber das
so genannte Geopositioning, das den Standort des
Nutzers exakt bestimmt, individuelle, standortspe-
zifische Inhalte ,angeliefert“ werden, beispielsweise
wo sich das néchste Thai-Restaurant, die Kunstaus-
stellung oder der Anbieter einer bestimmten Mode-
marke befinden. Damit ist das Internet nicht nur
tiberall verfiigbar, sondern auch individuell auf die
jeweiligen Bediirfnisse und Standorte angepasst.
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Abb. 1 Nutzung und Applikationen ("Apps") fiir Mobilgerate 2010

Bislang nur

"Apps" auf meinem Endgerét:

davon gehért
69 %
schon
genutzt
6 %

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Angesichts dieser Vorteile ist es erstaunlich, dass

Nutze "Apps" auch von Radio- oder Fernsehsendern
Befragte, die "Apps" nutzen (n=77), Angaben in %

39

MANNAN

ENNNNNNNE

Ja

@ Mobile Internetnutzung 2010

13 Prozent der  bislang noch relativ wenige Menschen von dem Gesamt """""""""""""""""""""""""""""""""""""""" 13
Onliner mit mobiler  mobilen Internet Gebrauch machen. 2010 weist die Minner 16
Nutzung  ARD/ZDF-Onlinestudie einen Anteil von 13 Prozent
. . g Frauen 10
unter den deutschen Onlinern aus, die mobil ins
. 14-19J. 21
Internet gehen (vgl. Tabelle 9), was gegeniiber 1999
. . 20-29 J. 16
(5%), als die mobile Nutzung erstmals erhoben
) . . 30-39 J. 15
wurde, fast einer Verdreifachung entspricht. Ge- 40-49 | 13
geniiber den beiden Vorjahren (je 11%) ist jedoch 50-50 ]' 9
lediglich eine moderate Steigerung von zwei Pro- ab 60 ]' 4

zentpunkten zu verzeichnen. Dieser Wert von 13 Pro-
zent liegt erstaunlich nahe an einer Onlinebefra-
gung von IFCom aus dem Friihjahr 2010, die unter
14- bis 69-jdhrigen Onlinenutzern durchgefiihrt
wurde. (10) Diese Studie weist 19 Prozent mobile
Internetnutzer aus, wobei der héhere Wert zum
einen durch die Einschrinkung der Grundgesamt-
heit auf die 14- bis 69-Jdhrigen, zum anderen auf
die im Allgemeinen hohere ,Technikaffinitat der
Teilnehmer an Onlinebefragungen zuriickzufiihren

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDEF-Onlinestudie 2010.

te, die die Nutzer am meisten interessieren, son-
dern auch bereits von ihnen mobil am haufigsten
genutzt werden.

ist. Von den so genannten ,Apps®, also Anwendungs- Medienmarken
Die in Deutschland noch vorhandene Zuriick-  programmen, die sich Nutzer auf ihr Smartphone fiir Apps besonders
haltung gegeniiber dem mobilen Internet spiegelt  laden konnen, haben bislang zwar schon 69 Pro- interessant

sich auch in den Einstellungen der Nutzer wider.
Nur 7 Prozent der Onliner halten ,mobiles Internet
fir unverzichtbar“. Selbst unter den angeblich
tiberall und jederzeit vernetzten Teenagern sind es
nur 10 Prozent, die dieser Aussage zustimmen (vgl.
Tabelle 7).

Hauptgerit fiir die mobile Internetnutzung bleibt
fiir die meisten der Laptop, den 51 Prozent (2009:
47%) fiir den Internetzugang nutzen (vgl. Tabelle
10). Uber Smartphones oder ,normale* Handys ge-
hen 8 Prozent (2009: 6%) der Onliner ins Netz, wo-
von die Halfte (4 %) sich als Besitzer eines iPhones
ausweist. Unter den Diensten, die sich Nutzer
mobil zuschicken lassen kénnen, treffen Service-In-
formationen im weitesten Sinne auf das hichste
Interesse. Aktuelle Verkehrs- und Wetterinforma-
tionen sowie Nachrichten sind nicht nur die Diens-

zent der deutschen Onliner gehort (vgl. Abbildung
1). Aber nur wenige (6%) nutzen diese bisher
aktiv. Darauf verweist auch Gerhard Franz: , Apps
werden zwar millionenfach installiert, aber die we-
nigsten regelméRig genutzt.“ (11) Seiner Einschat-
zung nach miissten Apps mehr bieten als bloRen
Unterhaltungswert. Als wichtigste Erfolgsfaktoren
nennt Franz ihren Gebrauchswert, ihre Aktualitét
und ihre Interaktivitit, wobei er gerade Medien-
marken als prédestiniert fiir attraktive Appange-
bote sieht. Diese Einschétzung bestitigt auch die
ARD/ZDF-Onlinestudie 2010: 39 Prozent der ,,App-
nutzer” - bezogen auf die Gesamtbevolkerung sind
dies bereits 2 bis 3 Prozent der deutschen Onliner
- nutzen Apps von Radio- und Fernsehanbietern.
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Abb. 2 Nutzung verschiedener Onlineanwendungen 2009 und 2010 im Vergleich
mindestens einmal wéchentlich genutzt, in %

E-Mails senden und empfangen
Suchmaschinen nutzen
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen

einfach so im Internet rumsurfen

Onlinecommunitys nutzen

Videos im Internet ansehen/herunterladen

an Gesprachsforen/Newsgroups/Chats teilnehmen
liberspielen/herunterladen von Dateien

Audios im Internet anhdren/herunterladen

Landkartenfunktion nutzen

Onlinespiele spielen

Birgit van Eimeren/Beate Frees
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47
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Homebanking

Instant Messaging

RSS-Feeds/Newsfeeds ﬁ 1

bei Onlineauktionen mitmachen

Online-Shopping E—SI 8

Buch- und CD-Bestellungen Ef)

Kontakt-/Partnerbdrsen nutzen %] 5
s
1

Tauschbdrsen

002009
#2010

T T T

0 10 20 30

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1212; 2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009 und 2010.

Héufigste
Anwendungen:
E-Mail und
Suchmaschinen

Zuriickhaltung bei
Anwendungen,
die aktiveren
Umgang erfordern

Abgerufene Inhalte und Anwendungen:

Das Kommunikationsnetz

Nachdem in den Vorjahren multimediale Anwen-
dungen die mafgeblichen Treiber im Netz stellten,
scheint sich 2010 die Nachfrage auf hohem Niveau
stabilisiert zu haben. Auch hinsichtlich nicht-multi-
medialer Anwendungen zeichnet sich Deutschland
durch ein stabiles Nutzungsverhalten aus. Am hiu-
figsten genutzt werden E-Mail-Kommunikation und
Suchmaschinen, die 84 Prozent (2009: 82%) bzw.
83 Prozent (2009: 82%) der Onliner mindestens ein-
mal wochentlich aufrufen (vgl. Abbildung 2). Bei
diesen Anwendungen sind im Gegensatz zu den
Web-2.0-Anwendungen kaum altersspezifische Un-
terschiede auszumachen. Ebenfalls hoch platziert
in der Rangliste der beliebtesten Anwendungen
bleiben die zielgerichtete Suche nach Inhalten und
das Homebanking, welche unter den &lteren On-
linern ihre Kernklientel finden.

Deutlich zuriickhaltender zeigt sich die Mehrheit
der Deutschen weiterhin bei Anwendungen, die
einen aktiveren Umgang mit dem Internet verlan-
gen (vgl. hierzu auch den Beitrag von Katrin Buse-
mann und Christoph Gscheidle in diesem Heft).
Der Abruf von Videos und Audios im Netz, die

40 50 60 70 80

Teilnahme an Gespréachsforen und Newsgroups, On-
linespiele usw. zéhlen fiir weniger als jeden Fiinf-
ten zur wochentlichen Nutzungsroutine. Weiter an
Akzeptanz gewonnen haben dagegen die Social
Networks. Der Anteil der wochentlichen Nutzer
von Onlinecommunitys stieg von 27 Prozent in
2009 auf 32 Prozent in 2010 (vgl. Tabelle 11).
Unter den 14- bis 29-Jahrigen suchen inzwischen
79 Prozent regelmiRig ,ihre“ Community auf. Im
Gegenzug verzeichnen Gespréchsforen, News-
groups und Chats in 2010 weniger Anklang (2009:
25%, 2010: 19%) - die Kommunikation im Netz
scheint sich mehr und mehr in die Social Networks
zu verlagern.

Die wachsende Bedeutung von Social Media spie-
gelt sich auch darin wider, wie viele Menschen in-
zwischen ein eigenes Profil in einer privaten oder
beruflichen Community besitzen: 41 Prozent. Aller-
dings sind es nur die so genannten ,privaten“ Com-
munitys, die immer mehr Mitglieder haben. Hatten
2009 nur 29 Prozent der deutschen Onliner ein ei-
genes Profil, sind es 2010 39 Prozent. Ein eigenes
Profil in einer ,beruflichen” Community besitzen
7 Prozent.

Ein Grund fiir diese Diskrepanz zwischen der
Mitgliedschaft in einem privaten oder einem beruf-
lichen Netzwerk ist sicherlich in dem Alter der Mit-
glieder zu suchen. Junge Menschen sind zunéchst

90

Bedeutung von
»Social Media“ steigt
weiter an
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Genutzte Internetzugiinge 2010 nach Geschlecht und Alter

Anteil in %

|Gesamt |Minner |Frauen [14-29]. [30-49]. lab50].

Computer bzw. PC 76 76 75 71 77 78
tiber einen Laptop 51 51 50 61 48 43
Handy (netto) 8 11 5 13 8 2

iPhone 4 4 3 7 4 1

anderes Smartphone 3 4 1 4 3 1

Jnormales“ Handy 2 2 1 3 1 1
Spielekonsole 2 3 1 5 1 0
elektrischer Organizer 1 2 0 1 2 0
MP3-Player 1 1 2 3 1 0
Fernseher 0 0 0 0 0 1
ein anderes Gerit 0 0 0 0 0 0
Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.
() Onlineanwendungen 2010 nach Altersgruppen

mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

|Gesamt  [14-19]. 120-29]. 130-49]. lab50].

E-Mails versenden und empfangen 84 90 92 83 75
Suchmaschinen nutzen 83 9 90 84 72
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 47 39 49 54 39
einfach so im Internet surfen 44 58 54 43 32
Homebanking 33 11 37 40 30
Onlinecommunitys nutzen 32 79 62 22 7
Instant Messaging 29 81 51 18 8
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 19 63 30 12 3
Download von Dateien 18 32 22 15 14
Onlinespiele 13 28 22 9 6
live im Internet Radio héren 12 11 16 12 8
Musikdateien aus dem Internet 11 38 17 7 2
RSS-feeds/Newsfeeds 11 21 15 10 6
Video/TV zeitversetzt 8 18 11 7 2
Onlineauktionen 7 5 5 11 4
Onlineshopping 6 5 7 7 3
live im Internet fernsehen 5 9 8 3 4
Buch- und CD-Bestellungen 4 3 6 5 3
andere Audiodateien aus dem Internet 3 9 7 2 0
Kontakt-/Partnerbérsen 3 7 3 4 1
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 3 3 4 3 2
Audiopodcasts 2 4 2 1 2
Videopodcasts 1 4 0 1 0
Tauschborsen 1 3 3 1 0

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

nicht oder weniger an beruflichem Networking in-
teressiert. Ganz wesentlich scheint jedoch zu sein,
dass die Trennung in berufliche und private Netz-
werke immer weniger sinnvoll ist, da berufliche
und private Kontakte verschmelzen und auch ,pri-
vate“ Netzwerke die Sperrung von ,.zu privaten” In-
formationen fiir ,Nicht-Freunde* erlauben. Zudem
erobert Facebook, urspriinglich ebenfalls als ,,priva-
tes Studenten-Netzwerk” gestartet, immer mehr
den deutschen Markt. Zwar hat der Branchenpri-
mus, der weltweit 460 Millionen Mitglieder zéhlt,
in Deutschland laut Nielsen Media Research erst

6,9 Millionen Mitglieder (12), konnte aber gegen-
tiber dem Vorjahr die Zahl seiner Mitglieder fast
verdoppeln. Als Vorteil von Facebook gegeniiber
anderen, meist national agierenden Netzwerken,
wie z.B. jenen aus der VZ-Gruppe, ist sein interna-
tionaler Charakter, aber auch, dass die schillernde
Marke ,Facebook“ die technischen Standards setzt.
(13) Noch haben sich jedoch die deutschen Onliner
nicht auf ein einziges soziales Netzwerk festgelegt,
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Knapp die Hiilfte der
Onlinezeit entfillt auf
Kommunikation

- und ein Fiinftel auf
Informationssuche

Aktuelle Information
wird immer héufiger
im Netz aufgerufen

(1 Genvtzte Onlineinhalte 2004 bis 2010
hdufig/gelegentlich, in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

aktuelle Nachrichten

(Geschehen in Deutschland, Ausland)
aktuelle Serviceinformationen

(Wetter, Verkehr)
Freizeitinformationen/Veranstaltungstipps
Informationen aus Wissenschaft,
Forschung, Bildung

aktuelle Regionalnachrichten/-informationen
Informationen aus dem Kulturbereich
Sportinformationen

Verbraucher- und Ratgeberinformationen
Unterhaltungsangebote!)

Informationen zu Wirtschaft und Borse

38
42

44
39
31
31
35
10

47 45 46 52 59 58
43 37 42 47 47 51
44 40 45 50 43 49
44 42 46 44 45 48
42 38 36 40 47 45
33 36 35 34 35 37
29 29 32 34 37 36
34 31 38 37 37 33
10 7 30 25 25 22
24 21 25 24 32 26

1) In den Jahren 2004 bis 2006 wurde das Item ,Unterhaltungsangebote abrufen® mit Beispielen versehen: ,Unterhaltungs-

angebote wie Comedy, Spiele, Preisausschreiben abrufen®.

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075,
2004: n=1002). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2004-2010.

sondern fahren weiterhin mehrgleisig: Im Durch-
schnitt ist jeder Besitzer eines eigenen Profils Mit-
glied in zwei sozialen Netzwerken.

Klassifiziert man das Nutzungsverhalten nach den
im Netz ausgeiibten Tétigkeiten, entfallen 48 Pro-
zent der im Netz verbrachten Zeit auf Kommunika-
tion - im Vorjahr waren es nur 39 Prozent. Dabei
lduft bereits ein knappes Drittel der Kommunika-
tion im Netz iiber soziale Netzwerke. Jeweils ein
weiteres Drittel der Kommunikation erfolgt {iber
E-Mails und andere Plattformen wie zum Beispiel
Gesprachsforen.

Ein Fiinftel ihrer Onlinezeit verbringen Nutzer mit
der Suche nach Information, wobei die tagesaktuel-
le Information aus Politik und Wirtschaft mit deut-
lichem Abstand vor den anderen Bereichen den
Lowenanteil ausmacht. Onlinespielen und Unter-
haltungsangeboten im weitesten Sinne widmen In-
ternetnutzer je 10 Prozent ihrer Zeit im Netz. Aller-
dings ist ,,Unterhaltung im Netz“ ein weiter Begriff
- zumal die Grenzen zwischen ,Information, zum
Beispiel bei der Recherche nach Veranstaltungen,
und ,Unterhaltung” im Netz verschwimmen. Die
meisten Nutzer verstehen - werden sie, wie in die-
ser Studie, konkret nach ihrer Definition von ,Un-
terhaltung im Netz“ gefragt - unter Unterhaltung
vor allem Musik, Spiele und Videos. Aber auch
Kommunikation und Informationsbeschaffung wie
die Suche nach Kiinstlern, Veranstaltungen oder
Spielen werden unter dem weiten Begriff ,Unter-
haltung® aufgefiihrt.

Zu den meistgenutzten Inhalten im Netz zdhlen
weiterhin aktuelle Nachrichten, und das mit stei-
gender Tendenz. Zahlte bis 2007 der Abruf der Ak-
tualitit nur fiir 46 Prozent der Onliner zur Nut-

zungsroutine, informieren sich inzwischen 58 Pro-
zent {iber das Neueste vom Tage tiber das Internet
(vgl. Tabelle 12). Deutlich an Interesse gewonnen
haben in den letzten Jahren auch Service- und
Freizeitinformationen. 51 Prozent (2004: 38%) der
Onliner rufen aktuelle Servicemeldungen zu Wet-
ter und Verkehr {iber das Internet ab. 49 Prozent
(2004: 42 %) informieren sich iiber Veranstaltungen
und Freizeitmoglichkeiten in ihrer Region. Entspre-
chend weisen die Onlineangebote von Landesrund-
funkanstalten und regionalen Tageszeitungen in
den letzten Jahren stetig wachsende Zugriffszahlen
auf. Dies spiegelt sich auch in den Antworten auf
die Frage wider, wer ein kompetenter Anbieter fiir
regionale Information sei. 71 Prozent bzw. 64 Pro-
zent der Onliner bezeichnen ihre regionale Tages-
zeitung bzw. ihre jeweilige Landesrundfunkanstalt
als besonders kompetent fiir regionale (Service-)-
Information.

Audios und Videos im Netz:

In der Mitte der Gesellschaft angekommen

In den letzten Jahren waren Audios und Videos die
Treiber der Entwicklung im Netz (vgl. Tabellen 13
bis 15). Keine andere Anwendung wies eine derar-
tige Wachstumsdynamik auf. In 2010 hat sich die
Wachstumskurve fiir multimediale Anwendungen
etwas abgeflacht, was vornehmlich auf die stabile
Nachfrage bei den Audioangeboten und das im
Vergleich zu den Vorjahren nur méRige Nachfrage-
plus bei den Videoanwendungen zuriickzufiihren
ist. Gleichzeitig werden Audios und vor allem Vi-
deos von immer mehr Menschen der mittleren und
dlteren Generation abgerufen. Wahrend 2006 erst
28 Prozent der deutschen Onliner Erfahrung mit
Videos im Netz hatten, nutzen 2010 65 Prozent
(2009: 62%) Bewegtbilder iiber das Internet. Paral-
lel dazu, wenn auch nicht mit den Zuwachsraten
der Videoinhalte, stieg der Audioabruf: Von 44 Pro-
zent in 2006 auf 52 Prozent in 2010 (2009: 51 %).

65 Prozent der
Onliner nutzen
Bewegtbilder im Netz



Zeitversetztes
Fernsehen iiber
das Internet
nimmt leicht zu

Videos im Internet
zunehmend auch fiir
Altere interessant

Videos im Netz
(noch) ergéinzend zu
2herkommlichem*
Fernsehen genutzt
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Bei den Videos wurde diese Entwicklung vor allem
durch Videoportale, mehr und mehr jedoch auch
durch das zeitversetzte Fernsehen (vgl. den Beitrag
von Birgit van Eimeren und Beate Frees zur Be-
wegtbildnutzung in diesem Heft) forciert. Kontakt
mit Videoportalen haben inzwischen 58 Prozent
der deutschen Internetnutzer (2009: 52%). Zeitver-
setzt Fernsehsendungen oder -ausschnitte gesehen
haben 23 Prozent (2009: 21%). Prozentual zuriick-
gegangen sind das Livefernsehen im Internet (2009:
18%; 2010: 15%) sowie die Nutzung von Video-
podcasts (2009: 6%; 2010: 3%). In der Hochrech-
nung sind es jedoch immerhin bereits 7,8 Millio-
nen Deutsche, die live im Internet ferngesehen
haben, und knapp 3 Millionen, die bereits Video-
podcasts genutzt haben.

Zwar sind Videos immer noch die Doméne der 14-
bis 19-Jahrigen - 96 Prozent haben bereits Bewegt-
bilder iiber das Netz abgerufen -, mehr und mehr
wird jedoch Bewegtbild auch fiir die mittlere und
dltere Generation attraktiv. Unter den 30- bis 39-Jah-
rigen haben 71 Prozent, unter den 40- bis 49-Jahri-
gen 60 Prozent und bei den ab 50-Jahrigen bereits
36 Prozent Videos im Netz angeschaut - sei es
tiber Videoportale oder die Mediatheken der Fern-
sehsender oder (noch auf geringem Niveau) in sozi-
alen Netzwerken.

Treiber dieser Entwicklung bleiben die Video-
portale, allen voran YouTube. Als YouTube im Mai
2005 startete, konnte niemand voraussehen, wie
dieser Dienst das Medienverhalten der Nutzer und
auch die Marktstrategien der Bewegtbild-Anbieter
verdandern wiirde. Knapp fiinf Jahre spiter zahlt
YouTube eine Milliarde abgerufene Videos pro
Tag. Als YouTube vor drei Jahren von Google iiber-
nommen wurde, lag die Zahl der angesehenen Vi-
deos bei ,nur” 100 Millionen. (14)

Diese Entwicklung zeichnet sich parallel in
Deutschland ab. Nach einer im Oktober 2009 von
comScore verdffentlichten Studie wurden in Deutsch-
land im August 2009 mehr als 6 Milliarden Videos
online abgerufen, was einem Zuwachs im Ver-
gleich zum Vorjahr von 38 Prozent entsprach. (15)
Die comScore-Analysten errechneten zudem, dass
jeder Besucher monatlich im Schnitt 178 Videos
ansah. Ein Blick auf die YouTube-Startseite zeigt,
dass Musikvideos die Hitliste der beliebtesten Vi-
deos anfiihren.

Angesichts dieser Zahlen stellt sich fiir die etablier-
ten Fernsehanbieter die Kernfrage: Verdridngen pro-
fessionelle und nicht-professionelle Videos die Fern-
sehinhalte, unabhéngig davon, ob sie linear oder
nicht-linear ausgespielt werden? Untersuchungen
zur ,Reichweite” der Videoportale sprechen dage-
gen: So beantwortet Jon Gibs in seiner 2010 verof-
fentlichten Studie ,Do we watch the web the same
way we watch TV?“ die Frage gleich selbst: ,Not
really.“ (16) Gibs fiihrt aus, dass das Onlineschauen
groftenteils auch ein Ersatz fiir Videoaufzeichnun-
gen ist oder genutzt wird, wenn Fernsehen nicht
verfiigbar ist. Auch legt er dar, dass Onlinevideos
im Gegensatz zum Fernsehen meist alleine und nicht
gemeinsam mit Anderen geschaut werden, und

(i3 Abruf von Videodateien im Internet 2006 bis 2010
zumindest gelegentlich, in %

Video (netto) gesamt 28 45
davon:
Videoportal - 34
Fernsehsendungen/
Videos zeitversetzt 10 10
live fernsehen im Internet 7 8
Videopodcasts 3 4
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55 62 65
51 52 58
14 21 23
12 18 15

7 6 3

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186,
2007: n=1142, 2006: n=1084). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2010.

Abruf von Audiodateien im Internet 2006 bis 2010
zumindest gelegentlich, in %

Audio (netto) gesamt 44 44
davon:
Radioprogramme live
im Internet 24 22
Audios von Radiosendungen
zeitversetzt 13 11
Musikdateien - -
andere Audiodateien - -
Audiopodcasts 7 8

43 51 52
23 25 27
9 11 9
27 27 26
17 12 9
4 6 4

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186;
2007: n=1142; 2006: n=1 084). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2010.

(@ Abruf von Video- und Audiodateien im Internet
2009 und 2010

in %
12009 12010

Video (netto) gesamt

zumindest seltener 62 65

1x pro Woche 34 36

taglich 12 11
Audio (netto) gesamt

zumindest seltener 51 52

1x pro Woche 29 27

taglich 11 8

Basis: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2010: n=1252).

Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2010.

kommt zu dem Schluss, dass die Nutzung den her-
kommlichen Fernsehkonsum eher ergénzt als ersetzt.

Zudem erreichen nur wenige der in den Videopor-
talen eingestellten Videos hohe Abrufzahlen. Laut
einer YouTube-Statistik werden 53 Prozent aller
Videos weniger als 500 Mal angeschaut, 30 Prozent

Die meisten Online-
videos werden nur
selten und sehr kurz
angeschaut
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Abruf von Videodateien im Internet 2006 bis 2010 bei 14- bis 19-Jdhrigen
nach eigenen Angaben, zumindest gelegentlich, in %

Video (netto) 14-19 J.

davon:

Videoportale - 69 90 93 95
Fernsehsendungen/

Videos zeitversetzt 12 22 32 36 44
live fernsehen im Internet 9 14 18 27 21
Videopodcasts 9 11 14 8 11

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186;
2007: n=1142; 2006: n=1084). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2010.

Mehr Zugriffe auf
Mediatheken
der Fernsehsender

Fiir 42 Prozent

der Jugendlichen sind
Videos im Netz
tigliche Routine

gar weniger als 100 Mal. Mehr als 1 Million Abrufe
erzielt nur 0,3 Prozent aller YouTube-Videos. (17)
Die meisten Videos werden nur extrem kurz ange-
schaut, so dass die Analysten von TubeMogul zu
dem Schluss kommen: ,The results are dramatic:
most online video viewers watch mere seconds,
rather than minutes, of a video. (18) Verwunder-
lich sind diese Befunde angesichts der Masse und
der Art der eingestellten Videos nicht. Bei den meis-
ten Videos handelt es sich um ,selbstgedrehte*
Amateurvideos, die von vornherein mit einem ein-
geschréinkten Interessentenkreis rechnen miissen.

Parallel zum Anstieg der Zugriffe auf Videoportale
machen immer mehr Menschen von den Media-
theken der Fernsehsender Gebrauch. Live im Inter-
net ferngesehen haben 15 Prozent der Onlinenut-
zer (2006: 7%; 2009: 18 %), womit sich binnen we-
niger Jahre die Zahl der Nutzer mehr als verdop-
pelt hat. Zunehmend attraktiv wird das zeitversetz-
te Fernsehen. 23 Prozent der Internetnutzer (2006:
10%; 2009: 21%) haben bereits von der Moglich-
keit Gebrauch gemacht, Fernsehinhalte zu einem
spiteren Zeitpunkt als zum linearen Ausstrahlungs-
termin anzusehen.

Allerdings kann aus dieser zumindest gelegent-
lichen Nutzung von Mediatheken nicht auf eine
habitualisierte Video-/Fernsehnutzung via Internet
geschlossen werden. Die Werte fiir die wochentliche
Nutzung von Videoinhalten - sei es live oder zeit-
versetzt - liegen bei 5 Prozent bzw. 8 Prozent. Mit
anderen Worten: Die regelméiRige Nutzung von Be-
wegtbild findet weiterhin mehrheitlich vor den hei-
mischen Fernsehgeriten statt.

Die hochste Attraktivitdt haben Videos fiir Jugend-
liche. 96 Prozent (2009: 98 %) nutzen zumindest ge-
legentlich Videos im Netz, 87 Prozent wichentlich
- und damit deutlich mehr als der ,Durchschnitts-
onliner” (36 %) (vgl. Tabelle 16). Fiir 42 Prozent der
Jugendlichen (Gesamt: 11%) zdhlen Videos im Netz
bereits zur taglichen Medienroutine. Dabei sind es
vor allem die Videoportale (95% gelegentliche Nut-
zung), die die erste Anlaufstelle fiir Bewegtbildin-
halte sind. Gleichzeitig kommt dem zeitversetzten

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Fernsehen, zum Beispiel iiber die Mediatheken der
Fernsehanbieter, eine immer groRere Bedeutung
unter Jugendlichen zu. Waren es 2006 erst 12 Pro-
zent, die nicht-linear ausgestrahlte Fernsehsendun-
gen oder Ausschnitte aus Fernsehsendungen ange-
schaut haben, ist es in 2010 fast jeder Zweite (44 %),
der zumindest gelegentlich Fernsehsendungen bzw.
Ausschnitte nach ihrer linearen Ausstrahlung an-
schaut. Im Vergleich zur zunehmenden Attraktivi-
tdt von Videoportalen und nicht-linear ausgestrahl-
ten Fernsehsendungen bleiben das Livefernsehen
im Netz und Videopodcast in den letzten Jahren re-
lativ stabil. 21 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen ha-
ben bereits live Fernsehsendungen im Internet ge-
sehen, 11 Prozent hatten Kontakt mit Videopod-
casts. Entscheidend fiir die Attraktivitit von Videos,
insbesondere jenen, die auf Videoportalen einge-
stellt sind, ist fiir Jugendliche, dass sie Online- und
Offlinewelt optimal verkniipfen: Sie befriedigen
(ebenso wie Livefernsehen) das Bediirfnis nach au-
diovisueller Unterhaltung und bieten dabei gleichzei-
tig Abwechslungsreichtum bei Aufrechterhaltung
ihrer internet-typischen Souverénitét. So erfolgt der
Zugriff auf die Videos auch hochindividualisiert,
was gerade fiir Jugendliche ein wesentlicher Vor-
teil gegeniiber linear verbreiteten Fernsehinhalten
ist. (19)

Audios im Netz: Radiohdren bleibt beliebteste
Anwendung

Auch die Attraktivitédt der Audios im Netz ist in
den letzten Jahren stetig gestiegen - wenn auch
nicht in dem Umfang wie die Videos, die zu Recht
als ,Treiber im Netz“ gelten. 2010 haben 52 Pro-
zent der Internetnutzer bereits Erfahrung mit Au-
dios im Netz gemacht. 2006 waren es noch 44 Pro-
zent, 2009 51 Prozent (vgl. Tabelle 14).

Die beliebtesten Audioanwendungen im Netz blei-
ben Livestreams von Radioprogrammen (27 %) und
Musikdateien (26%). Fiir die meisten Nutzer von
Livestreams hat das Radio im Internet jedoch le-
diglich einen weiteren Distributionsweg zusitzlich
zu Antenne, Kabel oder Satellit gefunden und nicht
die Tiir zu einem ungleich groReren Radioangebot
gedffnet. So horen drei von vier Nutzern von Ra-
dio-Livestreams ,,ihr* (gewohntes) Radioprogramm
auf den Internetseiten der Sender. Noch ist es die
Minderheit der Nutzer von Livestreams, die iiber
spezielle Internetportale live im Internet Radio
horen. Die Nutzung von Radio-Livestreams iiber
Computer, Handy, W-Lan-Radios, MP3-Player etc.
erfolgt meist auch dann, wenn kein Radiogerit di-
rekt verfiigbar ist. Zwar nehmen die Nutzer heute
das groRere Radioangebot im Netz stirker wahr
als friiher, dies spiegelt sich jedoch noch nicht in
den aktuellen Nutzungsdaten wider. Auch unter In-
ternet-Radiohdrern wird nur ein kleiner Teil ihrer
Radiozeit den ausschlieRlich iiber Internet verbrei-
teten Programmen gewidmet (vgl. hierzu nédher
den Beitrag von Annette Mende in diesem Heft).

Keine weiteren Zuwachsraten verzeichneten in den
letzten Jahren das Horen von zeitversetzt ausge-
strahlten Radiosendungen (9%) und die Audiopod-

Beliebteste Audio-
anwendungen:
Radio-Livestreams
und Musikdateien

Kein Zuwachs fiir
zeitversetztes Radio
und Podcasts
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Abb. 3 Internetnutzung 2008 bis 2010 im Tagesverlauf*: "gestern genutzt"
in%
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*2010: Abfrage des Tagesverlaufs im Viertelstundenraster; 2008 und 2009: Abfrage des Tagesverlaufs im Stundenraster.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2008 bis 2010.

casts (4%). Bezogen auf die wochentliche Nutzung
liegt die Zahl derer, die Audiopodcasts iiber Abon-
nement beziehen, bei 2 Prozent. Der Anteil derer,
die mindestens einmal wochentlich zeitversetzt Ra-
diosendungen oder Ausschnitte von Radiosendun-
gen iiber das Internet horen, liegt bei 3 Prozent.

Mediennutzung der Onliner im Tagesverlauf

Die Internetnutzung wird immer stéirker in den Ta-
gesablauf der Onliner integriert. Korrespondierte sie
bis zur Jahrtausendwende noch mit den beruflichen
Kernarbeitszeiten (da die Internetnutzung meist am
Arbeitsplatz stattfand), verlagerte sie sich in den
folgenden Jahren immer starker in den Abend (vgl.
Abbildung 3). Auch in 2010 ist eine ,leichte” Prime-
time zwischen 19.00 und 20.00 Uhr auszumachen,
wenngleich nicht ganz so ausgeprégt wie noch 2009.
Markanter ist die Ausdehnung der Onlinezeit am
Vor- und am Nachmittag: Ab 9.00 Uhr steigt die In-
ternetnutzung steil an und bleibt bis ca. 18.00 Uhr
auf hohem Niveau stabil. Uber 15 Prozent der On-
liner sind in diesem Zeitintervall im Internet. Zur
,Primetime“ zwischen 19.00 und 20.00 Uhr sind es
rund 20 Prozent.

Bei diesen hohen Nutzungszahlen ist interes-
sant, wie sich die Internetnutzung im Tagesverlauf
auf die Nutzung der anderen tagesaktuellen Me-
dien auswirkt. Ein Vergleich der Nutzungskurven
von Fernsehen, Horfunk, Internet und den Printme-
dien zwischen den Onlinern und der Gesamtbevol-
kerung zeigt keine bedeutsamen Unterschiede (vgl.
Abbildungen 4 und 5). Die Radionutzungskurven
zeigen weitgehende Parallelitdt. Gleiches gilt fiir
die Fernsehkurve, wobei die Fernseh-Primetime zwi-
schen 20.00 und 21.00 Uhr bei den Onlinern etwas
niedriger ausfillt. Dies ist jedoch eher dem ho-
heren Durchschnittsalter der Gesamtbevolkerung
- Fernsehnutzung korrespondiert stark mit dem

Alter der Zuschauer - als dem Umstand einer
Kompensation des Mediums Fernsehen durch das
Internet geschuldet.

Nutzungsfrequenz und Verweildaver im Netz

Die immer stirkere Einbindung des Internets in
den Alltag der Bundesbiirger driickt sich auch in
den Nutzungszeiten aus. Waren 2009 72 Prozent
der Onliner ,gestern” im Netz, sind es 2010 bereits
76 Prozent. Entsprechend ist die Haufigkeit der In-
ternetnutzung je Woche in den letzten Jahren deut-
lich angestiegen. Lag 1998 die Zahl der durch-
schnittlich im Internet verbrachten Tage bei 3,6 je
Woche, stieg dies 2007 auf 5,1 Tage und schlieRlich
auf 5,7 Tage in 2010 an (vgl. Tabelle 17). Besonders
hdufige Internetnutzer bleiben die 14- bis 19-Jéh-
rigen mit 6,2 Tagen je Woche (+ 0,5 Tage gegen-
tiber 2009), gefolgt von den 20- bis 29-Jahrigen mit
59 Tagen. Unter den ab 50-jéhrigen Onlinern wird
inzwischen eine wochentliche Internetnutzung von
5,4 Tagen (2009: 5,0 Tage) gemessen.

Mit einer Tagesreichweite von 76 Prozent und
einer durchschnittlichen Nutzungsfrequenz von 5,7
Tagen je Woche erreicht das Internet inzwischen
eine Reichweite, die vergleichbar mit der des Fern-
sehens ist. (20) Das Internet zahlt inzwischen wie
Fernsehen und Radio fiir die meisten Onliner zum
Alltag und wird gewohnheitsmaRig (fast) téglich
eingeschaltet. Die haufigere Nutzung des Internets
geht nicht zu Lasten der Nutzungszeiten in dem
Sinne, dass bei héufigerer Nutzung weniger Zeit
im Internet verbracht wird. 136 Minuten - und
dies ist derselbe Wert wie in 2009 - verweilen On-
liner nach Selbsteinschétzung im Schnitt im Netz.

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2010

14- bis 19-Jdhrige
sind fast tiglich
online

Reichweite des
Internets und des
Fernsehens auf

fast vergleichbarem
Niveau
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Abb. 4 Mediennutzung 2010 im Tagesverlauf*: "gestern genutzt"
Onliner, in %
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* Abfrage des Tagesverlaufs im Viertelstundenraster.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

Abb. 5 Mediennutzung im Tagesverlauf* 2010: "gestern genutzt"

Gesamtbevélkerung, in %
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* Abfrage des Tagesverlaufs im Viertelstundenraster.
Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 804).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

An Werktagen liegen die durchschnittlichen Sit-
zungszeiten bei 148 Minuten je ,Internet-Tag®, am
Wochenende bei 105 Minuten (vgl. Tabelle 18).

Maénner sind nicht nur héufiger, sondern auch lin-
ger im Netz als Frauen, fiir die 115 Minuten téig-
liche Nutzung ausgewiesen werden. Manner geben
ihre durchschnittliche Nutzungszeit je Internettag
mit 154 Minuten an (vgl. Tabelle 19). Die lingsten

Verweildauerzeiten im Netz haben weiterhin die
14- bis 29-Jahrigen, die es auf 157 Minuten je In-
ternettag bringen. 2008 wurden fiir diese Gruppe
159 Minuten, 2009 180 Minuten ausgewiesen. Die
geringsten Nutzungszeiten, aber auch die hochsten
Steigerungsraten in der Nutzung, weisen die ab 50-
Jahrigen aus, die nach eigener Einschitzung 115 Mi-
nuten téglich im Netz verbringen (2009: 97 Min.).
Diese Angaben beruhen - wie in den Vorjahren
- auf der Selbsteinschitzung der Nutzer, namlich
deren Antworten auf die Frage: ,Wenn Sie mal an
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(@ Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 1998 bis 2010
nach eigenen Angaben

Verweildauer Mo-So
in Min./Tag 77 83 91 107 121 138 129 123 119 118 120 136 136
@ Anzahl Tage pro Woche 36 39 45 43 45 44 42 45 48 51 51 54 57

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=1006). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2010.

die Werktage von Montag bis Freitag denken. Wie Durchschnittliche Verweildaver nach Wochentagen
lange sind Sie an einem Werktag normalerweise 2007 bis 2010

online? Falls Sie mehrmals am Tag online sind, nach eigenen Angaben, in Min./Tag

Zihlen Sie bitte alle Zeifen zusammens Amalog
wurde fiir die Tage Samstag und Sonntag gefragt. ... s

Derartige Selbsteinschdtzungen unterliegen natur- @ Mo-So 118 120 136 136
gemil - und dies ist aus vielen sozialwissenschaft- @ Mo-Fr 125 132 150 148
lichen Studien bekannt - groferen Fehlermargen — Sa 109 94 102 108

als eine elektronisch gemessene Nutzungsdauer oder ~ So 107 89 99 101

eine exakt auf Basis eines Viertelstundenrasters fir g, Bis 2000: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
den gestrigen Tag rekonstruierte Nutzung. Bekann- (2009: n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1142).

testes Beispiel fiir diesen Effekt ist die 20.00-Uhr- Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

(2010: n=1252).

Tagesschau, deren Nutzung bei Befragungen als re-
gelmilige Tatigkeit immer gegeniiber den real  Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2010.
iiber die GfK-Fernsehforschung gemessenen ,,Quo-
ten“ tiberschatzt wird.
Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 2003 bis 2010
Niedrigere Nutzungs-  Einen dhnlichen Effekt zeigt auch die ARD/ZDF- nach eigenen Angaben, in Min./Tag
zahlen bei Abfrage Onlinestudie 2010, bei der erstmals die GESITIGE 7o
iiber Tagesablauf ~ Internetnutzung iiber den Tagesablauf auf Basis ~~~~~~ 1&VW) 1&V0w 12000 12UV 1AVl 1a0Un 1aVid 1ausy

eines Viertelstundenrasters fiir den gestrigen Tag  Gesamt 138 129 123 119 118 120 136 136
exakt rekonstruiert wurde. Die Nutzungszeiten sind )
deutlich niedriger. Fiir die Gesamtheit der Onliner ~ Manner 161 149 134 139 135 157 148 154
wird eine durchschnittliche Nutzungsdauer je Tag Frauen 110 102 108 93 102 101 122 115

von 114 Minuten ausgewiesen (vgl. Tabelle 20). Bei  14-29 . 162 168 152 150 155 159 180 157
den 14- bis 29-Jahrigen belduft sich der iiber den  30-49 . 140 115 1235 116 112 115 130 134

Tagesablauf auf Basis von Viertelstunden gemesse-  ah 50 J. 08 95 82 89 88 84 97 115

ne Wert auf 132 Minuten, bel den ab SO'Iéhrigen .......................................................................................................................
. Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009:n=1212, 2008: n=1 186,

auf 84 Minuten.

2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1 252).

Internet und klassische Medien - von der Verdringung

zur Koexistenz und Ausweitung des Medienbudgets
Trotz wachsender  Die Prognosen zur Medienentwicklung hatten in

Bedeutung des  den letzten Jahren eine recht eindeutige Richtung:
Internets: Fern-  Fernsehen und Radio war gestern, YouTube und Durchschnittliche Verweildauer bei der Online-

sehnutzung steigt Facebook sind heute. Diese Sichtweise ist inzwi- nutzung auf Basis des quesqblqufg 2010

schen einer differenzierteren gewichen, was auch in Min./Tag

dem Umstand geschuldet ist, dass Fernsehen und — worororsyerms e

Horfunk trotz einer Reichweite des Internets in ... 0000 0. 00000

Deutschland von rund 50 Millionen Menschen wei-  Verweil-

terhin die tagesdominierenden Medien sind. So wei-  dauer 114 132 119 84

sen auch Carmille Zubayr und Heing Gerhard dar- st Lo

auf hin, dass der Fernsehkonsum in den letzten

Jahren deutlich angestiegen ist. 2009 wurde ein  Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2010.

durchschnittlicher Fernsehkonsum von 212 Minu-

ten tiglich gemessen, exakt derselbe Rekordwert

wie im Jahr 2006, das von den extrem quotenat-

traktiven Olympischen Winterspielen in Turin und

der Fullball- Weltmeisterschaft in Deutschland ge-

pragt war. In 2009 fehlten Ereignisse vergleichba-

rer GroRenordnung, und dennoch wurde ein au-

Rergewohnlich hoher Fernsehkonsum gemessen,

Quellen: ARD/ZDF-Onlinestudien 2003-2010.
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@ Durchschnittliche Nutzungsdaver von Fernsehen, Radio und Internet 2000 his 2010

Personen ab 14 Jahren, in Min./Tag

Birgit van Eimeren/Beate Frees

Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So)!) 203 209 214 221
Nutzungsdauer Horfunk (Mo-So)?) 205 204 199 195
Nutzungsdauer Internet (Mo-So)?) 17 26 35 45

230 231 235 225 225 228 244
196 193 186 18 186 182 187
43 46 48 54 58 70 77

1) AGF/GIK: jeweils 1. Halbjahr.
2) MA 2000, MA 2001/1, MA 2002/1, ma 2003/1, ma 2004/1, ma 2005/1, ma 2005/1II, ma 2006 II, ma 2007/1I, ma 2008/I, ma 2009/, ma 2010/1.
3) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2010; eigene Angaben der Nutzer.

@) Durchschnittliche tigliche Nutzungsdauer der Medien 2010
Gesamt vs. 14- bis 19-Jihrige, in Min. /Tag

| Fernsehen!) |Horfunk?) |Internet’) | Zeitung?)
244 187 77 28
107 106 110 9

| Tontréger?) |Buch¥) |Zeitschrift!) |Video?
33 25 12 4
86 35 7 8

AGF/GIK, 1. Halbjahr 2010.

ma 2010/1.

1)
2)
3) ARD/ZDF-Onlinestudie 2010; eigene Angaben der Nutzer.
4) Langzeitstudie Massenkommunikation 2005.

Erwartungen an
die traditionellen
Medien steigen

so dass ,auf Basis dieser Messergebnisse ein nach-
haltig hohes Bevélkerungsinteresse am Fernsehen
konstatiert werden kann, das nur schwer mit man-
chen Prognosen zu vereinbaren ist.“ Weiter schrei-
ben Zubayr und Gerhard: ,Auch der Einwand, wo-
nach der prognostizierte Riickzug vom Fernsehen
vor allem bei jiingeren Menschen zu erwarten ist,
hat sich nicht bestétigt. (21)

Rechnet man die Internet-Nutzungsdauer fiir
die Gesamtbevilkerung hoch - in diese Berech-
nung gehen die Onliner mit ihrer Nutzungsdauer
und die Offliner mit dem Faktor 0 ein - so ist
jeder Erwachsene in Deutschland téglich 77 Minu-
ten online (vgl. Tabelle 21), unabhéngig davon, ob
er Onliner oder Offliner ist. Gegeniiber dem Vor-
jahr hat sich das Nutzungsvolumen um sieben Mi-
nuten erhoht. Dieser Wert basiert, wie oben ausge-
fiihrt, auf der Selbsteinschdtzung der Onliner, der
aus Griinden der Fortschreibungskontinuitdt her-
angezogen wurde. Legt man den iiber das Viertel-
stundenraster rekonstruierten Verweildauerwert aus
dem Tagesablauf zugrunde, liegt die durchschnitt-
liche Dauer, die jeder Deutsche ab 14 Jahren mit
dem Internet verbringt, sogar nur bei 64 Minuten.

Als relativ stabil stellt sich die tégliche Hor-
funknutzung dar. Laut Media-Analyse 2010 Radio I
nutzt jeder Erwachsene in Deutschland téglich 187
Minuten das Radio. Nach diesen Daten weitet sich
das Medienzeitbudget insgesamt aus. Die Bezie-
hung zwischen Internet und den klassischen, elek-
tronischen Medien Fernsehen und Horfunk ist
komplementér und nicht verdrangend.

Die zunehmende Bedeutung des Internets im All-
tag der Bundesbiirger hat dennoch natiirlich auch
Auswirkungen auf die Fernseh-, Horfunk- und

Printanbieter. Die Grenzen zwischen ,klassischen®
Medien und Internet verschwimmen, und die Erwar-
tungen an die multimediale Vernetzung der Inhal-
te in den klassischen Medien steigen. Gerade der
zunehmende Videoabruf fiihrt bei den meisten Nut-
zern zu der Erwartung, dass die Fernseh-, Radio-
und Printinhalte zum zeit- und ortssouveranen Ab-
ruf im Netz bereitgestellt werden.

Diese Erwartungen offenbaren sich besonders deut-
lich bei der jiingeren Mediengeneration: Die 14- bis
19-Jdhrigen verbringen inzwischen mehr Zeit mit
dem Internet (110 Min) als mit Fernsehen (107 Min.)
und Horfunk (106 Min.) (vgl. Tabelle 22). Nimmt
man die Nutzung der Tontrédger, und hier insbe-
sondere die allzeit und iiberall anwesenden MP3-
Player, hinzu (86 Minuten), zeichnen sich bei Ju-
gendlichen nicht zwei monolithische Spitzen ab,
die durch Fernsehen und Horfunk markiert sind,
sondern eine Drei- oder Vierteilung des Medienzeit-
budgets auf Internet, TV, Radio und MP3-Player.

Fazit

Fast 50 Millionen Menschen sind inzwischen in
Deutschland online. Der Abruf von Audios und Vi-
deos sowie die Beteiligung an Onlinecommunitys
sind fiir groRe Teile der Gesellschaft zur Selbstver-
stindlichkeit geworden. Dabei findet - im Gegen-
satz zu den Prognosen, die noch vor wenigen Jah-
ren vorherrschten - kein Verdridngungswettbewerb
zwischen alten und neuen Medien oder zwischen
alten und neuen Marken im Netz statt. Vielmehr
bestétigt die ARD/ZDF-Onlinestudie 2010, dass es
statt eines ,entweder - oder” ein ,sowohl als auch*
gibt, und dies gilt sowohl fiir Anbieter als auch fiir
das Nutzerverhalten. Die Mediennutzung von heute
ist linear und nicht-linear, lean back und lean for-
ward, selektiv-zeitsouverdn und passiv vorgegebe-
nen Programmschemata folgend. Der Medienkon-
sum steigt insgesamt weiter an.

Fiir Jiingere sind
Internet, Fernsehen
und Radio nahezu
gleichgewichtig

Der Medienkonsum
wird immer aktiver
und souveriner
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Wann kommt  Die spannende Frage der Zukunft ist auch nicht 3) Vgl www.internetworldstats.com/stats9.htm (76.2010).

s . 4) Vgl. u.a. Prensky, Marc: Digital Natives, Digital Immigrants.
Wachstum
mehr, ob das Internet die lineare Medlennutzung In: On the horizon 9, 5/2001; Warth, Stefan/Silke Schneider/

der Mediennutzung  verdréngen wird, sondern wann die Wachstumsspi- Daniel SchmeiRer: User-Experience von Kindern im Internet.
insgesamt rale der Mediennutzung 7zu einem Ende kommt Zur Rolle des Internets bei den ,Digital Natives“. In: Media
. . . Perspektiven 1/2010, S. 19-17.
an seine Grenze? .
und .dle bisher gemessenen‘ knapp.zehn Stunden 5) www.educause.edu/Resources/GrowingupwithGooglewhatitmeans/
Mediennutzung pro Tag nicht weiter ausbaubar 162862 (7.6.2010).

sind. Dann konnte das Pendel Zugunsten der nicht- 6) Vgl. van Eimeren, Birgit/Ekkehardt Oehmichen/Christian Schréter:

. . ARD-Online-Studie 1997: Onlinenut; in Deutschland. Nut:
linearen Nutzung umschlagen. Das konnte dann ntine-Stucie 5/ pitinenutzung 1y ewsciand. Autzung
und Bewertung der Onlineangebote von Radio- und Fernsehsen-

der Fall sein, wenn das Internet und lineares Fern- dern. In: Media Perspektiven 10/1997, S. 548-557.
sehen im ,heimischen Fernsehgerit* integriert sind 7 Vel Lenhart, Amanda: Teens and Social Media. PEW Research

und Internetangebote komfortabel - sprich ohne 2007.

8) Schorb, Bernd u.a.: Medienkompetenz Monitoring-Report 2008;
Medienbruch - genauso leicht abrufbar sind wie http//www.uni-leipzig de/umfmed/medienkonvergenz_monitoring
heute der Videotext. report08,pdf (7.6.2010).
9) Vgl. van Eimeren/Frees (Anm. 2).
. 10) Vgl. Franz, Gerhard: Mobile Onlinenutzung in der crossmedialen
Chance fiir  Fiir die etablierten Fernseh- und Horfunkanbieter Markenkommunikation. Ergebnisse ciner Onlinebefragung.
den Rundfunk, ist dies nicht nur eine Herausforderung’ sondern In: Media Perspektiven 5/2010, S. 235-246.
neue Zielgruppen  auch eine Chance, neue Zielgruppen zu erreichen. 11) Ebd, 8. 242

. R ) e . . 12) Vgl. www.nielsen.com/news/nielsenpressemeldung02.2010
zu erreichen  Fiir sie gilt die Trennung in linear und nicht-linear (7.6.2010).

lﬁngst nicht mehr, da sie in den letzten ]ahren 13) Vgl. www.spiegel.de/spiegel/0,1518,695154,00.html (7.6.2010).

. . . . 14) Vgl. www heise.de/newsticker/meldung/YouTube-Ueber-1-Mil-
nicht stehen geblieben sind, sondern sich den tech larde Videoabrufe-pro-Tag 821259 hml (7.6.2010),

nischen Verdnderungen und wandelnden Nutzer- 15) Vgl. www.comscore.com/ger/Press_Events/Press_Releases/

erwartungen angepasst haben_ Thre Nutzer gehen 2009/10/36_Million_German_Internet_Users_Viewed_More_
. . . Than_6_Billion_Videos_Online_in_August_2009 (7.6.2010).
heute aktiver und souveriner mit ihren Angeboten an_6_Billion_Videos Online_in_August_2009 ( )
. L ; 16) Vgl. blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/do-we-watch-the-web-
um, auch mit der Folge, dass die im Netz bereit- the-same-way-we-watch-tv-not-really/ (7.6.2010).

gestellten Inhalte der Fernseh- und Radioanbieter ~ 17) Vel hitp://www.tubemogul.com (7.6.2010).

vermehrt nachgefragt werden 18) Ebd
: 19) Vgl. unverdffentlichte Studie ,Multimediale Anwendungen®.

Ernest-Dichter-Institut, 2008.
20) Vgl. Zubayr, Camille/Heinz Gerhard: Tendenzen im Zuschauer-

Anmerkungen: verhalten. Fernsehgewohnheiten und Fernsehreichweiten im Jahr
2009. In: Media Perspektiven 3/2010, S. 106-117.
1) Die Européische Organisation fiir Kernforschung (CERN) gab im 21) Ebd,S.107.
April 1993 den Quellcode des World Wide Web zur kostenlosen
Nutzung frei.

2) Vgl van Eimeren, Birgit/Beate Frees: Der Internet-Nutzer 2009
- multimedial und total vernetzt? Ergebnisse der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2009. In: Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348.



