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Onlinemedien geniel3en in der Offentlichkeit hohe Aufmerksamkeit, sind

aber noch wenig verbreitet

Kaum ein Medium konnte in den letzten Jahren so viel Aufmerksamkeit auf sich zie-
hen wie die Onlinedienste und die als Daten-Highway apostrophierten Datennetze,
allen voran das Internet. Diese Aufmerksamkeit erlangten die Onlineangebote nicht
nur, weil sie ein zuséatzliches, neues Medium neben den klassischen Medien Fern-
sehen, Horfunk und Print darstellen, sondern weil mit der technischen Entwicklung

der Onlineangebote gravierende gesellschaftliche Veranderungen verknipft sind.

International sind Millionen von Arbeitsplatzen mit Onlineanschliissen ausgestattet
worden. Daneben wird - von einer derzeit noch niedrigen Basis aus - ein enormes
Wachstum der privaten Konsumentenpotentiale fir die teilweise kostenpflichtigen
Angebote prognostiziert. Die Ubergange zwischen traditionell in ihren Aufgaben klar
abgetrennten Industriezweigen der Unterhaltungselektronik, der Nachrichtentechnik,
der Medien-, Telekommunikations- und der Computerindustrie werden flie3end, so
dal’ nun auch zuvor branchenfremde Unternehmen im klassischen Kommunikations-

sektor aktiv werden.

*Arbeitsgruppe ARD Multimedia, unter Beteiligung der Medienforschung des BR, hr, SDR und SWF.
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Onlinemedien werden zu neuen Konkurrenten flr etablierte Massen-

medien

Die etablierten Massenmedien Fernsehen, Horfunk und Print sind von diesem tech-
nologischen Umbruch unmittelbar berthrt - als Anbieter medialer Inhalte erhalten sie
neue Konkurrenz. Der Wettbewerbsdruck wird nicht mehr, wie in der Vergangenheit,
intramedial durch das Wachstum der Angebote innerhalb derselben Mediengattung
erhoht, sondern intermedial durch ein hinzutretendes Medium mit einer Vielzahl

neuer Einzelangebote.

Das neue Medium erlaubt eine sich allméhlich erweiternde Interaktivitat zwischen
Anbietern und Abnehmern. Neben der traditionellen Einbahnstrafl3e zwischen Rund-
funkanbietern und Rundfunkteilnehmern entsteht eine zweite Fahrspur, wenn auch
vorerst mit vergleichsweise geringem Verkehr. Prozesse der Massen- und Indivi-

dualkommunikation verlaufen parallel, aber nicht unabhangig voneinander.

Wie schon die Erfahrungen mit der Vermehrung klassischer medialer Angebote in
den letzten Jahrzehnten gezeigt haben, lassen sich Nutzerpotentiale nicht unbe-
grenzt vermehren. Das den Medien gewidmete Zeitbudget der Menschen ist be-
grenzt. Aus der technischen Bereitstellung neuer Angebote erwachsen nur in sehr

eingeschranktem Maf3e ganz neue Nutzergruppen.
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Anlage der ARD-Online-Studie

Wie Onlinenutzer mit diesen neuen Angeboten umgehen, was sie auswahlen, was
sie interessiert, was sie links liegen lassen, in welchem Verhaltnis das den neuen
Medien gewidmete Zeitbudget zur Nutzung der klassischen Medien steht und welche
gesellschaftlichen und individuellen Auswirkungen die heutigen Onlinenutzer, in der
Literatur h&ufig als meinungs- und trendbildende Early adopters bezeichnet, antizi-
pieren, war die Ausgangsfragestellung der vorliegenden ARD-Online-Studie, die von
der Arbeitsgruppe ARD Multimedia im Auftrag der ARD-Medienkommission durch-

gefuhrt wurde.

Représentativerhebung bundesdeutscher Onlinenutzer

Die ARD-Online-Studie stellt eine der ersten Reprasentativerhebungen bundesdeut-
scher Onlinenutzer dar. Im Gegensatz zu anderen verdffentlichten Studien be-
schrankt sie sich nicht auf einzelne Berufs- oder Altersgruppen wie zum Beispiel die
Online-Offline-Studie des Spiegel-Verlags. (1) Indem sie als Grundgesamtheit alle
bundesdeutschen Onlinenutzer ab 14 Jahren definiert, unterscheidet sie sich auch
von der Vielzahl eher qualitativ orientierter sogenannter On-screen-Befragungen -
wie zum Beispiel die sogenannte W3B-Studie (2) -, die Ergebnisse von Nutzerbefra-
gungen darstellen, die auf der Grundlage von nur online erreichbaren Fragebdgen
durchgefihrt werden. Dal3 bei diesen Stichproben nur ein mehr oder minder zuféllig

erreichtes Subsample aller Onlinenutzer dargestellt wird, liegt auf der Hand. (3)

Die Reprasentativitat der vorliegenden ARD-Online-Studie gewahrleistet die erstma-
lige Bereitstellung von Basisdaten. Im Unterschied zu den Standardinstrumenten
GfK und Media Analyse fur die klassischen Medien gab es im Onlinebereich bisher
noch kein verla3liches Instrument und damit auch keine verlaR3lichen Daten tber die
Struktur der Anwender und die Art ihrer Nutzung. Zwar existieren verschiedene An-
satze, ein standardisiertes MefRRinstrument zu entwickeln, zum Beispiel tber die In-
itiative des IVW. Allerdings werden auch hier Zugriffe und Nutzungsdauer der ein-

zelnen Angebote innerhalb des Systems gemessen.
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1 003 Personen ab 14 Jahre als reprdsentative Stichprobe fiir 4,11 Millio-

nen Onlinenutzer

Das Befragungssample wurde aus den reprasentativen Trend-Untersuchungen, in
die mehrere Filterfragen zur Onlinenutzung integriert waren, rekrutiert. Aus diesen
Basiserhebungen leitet sich ab, dal3 6,5 Prozent der erwachsenen Bevdlkerung in
Deutschland Onlinedienste nutzen. Aus dieser Grundgesamtheit von 4,11 Millionen
Erwachsenen wurde eine reprasentative Stichprobe mit einer Fallzahl von 1 003
Personen gezogen. Da fir die ARD als Medienanbieter die private Onlinenutzung
von zentraler Bedeutung ist, wurde ein disproportionaler Stichprobenansatz nach
privater und professioneller Nutzung eingesetzt, so dal3 sich die Stichprobe je halftig
aus Anwendern zusammensetzt, die Onlinedienste nur am Arbeitsplatz (inkl. Univer-

sitaten und Schulen) bzw. nur oder auch zu Hause nutzen.

Eine zweite Disproportionalitat bei der Stichprobenanlage schien in Anbetracht des
relativ geringen Anteils der Onlinenutzer in den neuen Bundeslandern (12,5 %) not-
wendig: Um aussagefahige Daten uber die ostdeutschen Onlineanwender zu erhe-

ben, wurde die Befragtenzahl in den neuen Bundeslandern auf 300 Féalle erhéht.

Beide Disproportionalitdten in der Stichprobenanlage wurden bei der Auswertung
der Ergebnisse durch eine Proportionalgewichtung riickgéngig gemacht. Die ca. 25-
bis 30-minutigen Interviews wurden telefonisch unter der Federfiihrung des Instituts
Enigma, Wiesbaden, durchgefuhrt. Die Datenerhebung fand im Zeitraum 20.3. bis
25.4.1997 statt.

Schwerpunkte der Befragung

Neben der Bereitstellung planungsrelevanter Daten Uber die Struktur der Anwender

und ihr konkretes Nutzungsverhalten ging es bei der Befragung um folgende Inhalte:

- technische Infrastruktur und Computerausstattung;
- Onlineeinsatz, Nutzungsarten, Nutzungszeiten und Nutzungsintensitaten;

- Funktionen der Onlinenutzung fir den Anwender;
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- aufgesuchte Angebote und Anwendungsschwerpunkte;

- Erwartungen an die zukinftige Entwicklung der Onlinedienste;

- Interdependenzen in der Nutzung klassischer und neuer Medienangebote so-
wie die erwarteten Auswirkungen auf die zuktnftige Nutzung der klassischen

Medien.
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Soziodemographie der Onlinenutzer

6,5 % der Deutschen ab 14 Jahre - vor allem Mé&nner - nutzen Online-

dienste

4,11 Millionen bundesdeutsche Erwachsene nutzen Onlinedienste. Dies entspricht
6,5 Prozent der erwachsenen Bevdlkerung in Deutschland. Nicht tberraschend bei
einem neuen Medium ist, daf3 sich die Struktur der Bevolkerung nicht in der Struktur
der Onlineanwender widerspiegelt. Zwei Drittel der Onlinenutzer rekrutiert sich aus
dem Segment der 20- bis 39jahrigen, womit ihr Anteil doppelt so hoch ist wie das
Gewicht dieser Altersgruppe im Bevolkerungsquerschnitt. Erwartungsgemal sind die
Uber 50jahrigen weit unterrepréasentiert (9 %). Lediglich die 14- bis 19jahrigen sind
innerhalb der Onlinenutzerschaft mit 7 Prozent gemalfs ihres Bevélkerungsanteils
abgebildet (vgl. Tabelle 1).

L Soziodemographie der Onlinenut-

zer
in %

Geschlecht

mannlich 73

weiblich 27
Alter in Jahren

14-19 7

20-29 31

30-39 35

40-49 18

50-59 8

60 J. und alter 1
Schulbildung

Volksschule 11

weiterf. Schule ohne Abi 28

Abitur 21

Studium 41
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Berufstatigkeit
voll berufstétig 69
teil berufstatig 5
Auszubildender 4
Schuler/Student 20
Rentner/Hausfrau/nicht berufstatig 3

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(n =1 0083).

Die Onlinewelt ist (noch) mannlich. Auf drei Onlineanwender kommt eine Anwende-
rin. Allerdings verschiebt sich dieses Verhaltnis zugunsten der Frauen, je junger die
Anwender sind. Im Segment der 14- bis 19jahrigen trifft eine Onlinenutzerin auf 1,6

Onlinenutzer.

Besser Gebildete und Berufstétige liberwiegen

Online ist auch ein Medium der formal Hochgebildeten und Berufstatigen: 62 Pro-
zent der Onlinenutzer haben ihren formalen Bildungsweg mit Abitur oder Studium
abgeschlossen. Personen, die tber einen Volksschulabschluf3 verfiigen, sind inner-
halb der Onlinenutzerschaft nur mit 11 Prozent reprasentiert, obwohl sie 52 Prozent

der bundesdeutschen Bevolkerung ausmachen.

Berufstéatige (69 %) sowie Schiler und Studenten (20 %) stellen die Hauptabnehmer
der Onlineangebote dar. Ein wesentliches Motiv bei der Anschaffung des Onlinean-
schlusses war fir sie, in ihrem Beruf bzw. im Rahmen ihrer Ausbildung auf Online-
angebote zugreifen zu mussen. Verschwindend gering ist der Anteil der Nicht-
Berufstatigen, Hausfrauen/manner und Rentner (3 %), sowie der (Fach-)Arbeiter (3
%) an der Onlinenutzerschaft. (Fach-)Arbeiter reprasentieren immerhin 17 Prozent

der bundesdeutschen Erwachsenen.
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Die Hélfte der User sind weniger als 18 Monate online, ein Achtel mehr

als vier Jahre

Im statistischen Durchschnitt kamen Onlinenutzer - bezogen auf den Befragungs-
zeitpunkt im Marz/April 1997 - vor 24 Monaten erstmals mit dem neuen Medium in
Kontakt. Diese statistische Maf3zahl sagt jedoch wenig Uber die Dauer der Nut-
zungserfahrung der Onlineangebote, da das Gros der Online-nutzer (50 %) zum Be-
fragungszeitraum angab, Onlineangebote erstmals innerhalb der letzten 18 Monate,
also ab Herbst/Winter 1995 abgerufen zu haben. Dieser Mehrheit stehen 13 Prozent
Onlinepioniere gegenuber, die seit mehr als vier Jahren, das heif3t friher als Fruh-

jahr 1993, im Netz surfen.

Eine nennenswerte Marktausweitung fir Onlineangebote findet entsprechend erst
seit Ende 1995 statt, vermutlich begunstigt durch ihre Propagierung auf Technolo-
giemessen, durch die anwachsende Verbreitung von Pentium-Rechnern, das Auf-
kommen komfortablerer Navigationssoftware und durch immense Marketingmal3-
nahmen (vor allem von Microsoft) sowie von Providern mit gtinstigen Nutzungskon-

ditionen.

Das steigende Interesse war vor allem in den neuen Bundeslandern spurbar sowie
bei Frauen und im jingeren Bevdlkerungssegment: Mehr als ein Drittel der weibli-
chen sowie auch der ostdeutschen Onlinenutzer bedient sich seit weniger als 12
Monaten der Onlineangebote. Unter den 14- bis 19jahrigen, die heute online sind,
hat die Halfte bis vor tber einem Jahr noch keinen Kontakt zu dem neuen Medium

gehabit.
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Private PC-Infrastruktur und Nutzungskosten

Gehobene PC-Ausstattung bei privaten Onlinenutzern

Erwartungsgemal befindet sich die PC-Ausstattung bei den Onlinenutzern, die zu
Hause Uber einen Onlineanschlufd verfiigen, auf gehobenem Niveau: 57 Prozent
verfligen Uber einen Personalcomputer der Pentiumklasse, 29 Prozent der Heim-
computer sind mit einem 486er und 6 Prozent mit einem 386er Prozessor ausge-
stattet. Nahezu jeder private Onlineanwender (94 %) kann auf ein CD-ROM-
Laufwerk zugreifen, vier von funf Online-PCs (83 %) sind mit einer Soundkarte aus-
gestattet. Die Voraussetzungen fur die Nutzung multimedialer Angebote sind also

gegeben.

Diese Ausstattungsmerkmale haben sich die Onlineanwender auch einiges kosten
lassen: Die Ausgaben fir PC-Hardware lagen bei den privaten Onlinenutzern im
Schnitt bei 4 621 DM, wobei die Spannweite um diesen Mittelwert sehr hoch ist: 20
Prozent der Onlinenutzer investierten in ihrenprivaten PC bis zu 3 000 DM. 40 Pro-
zent 3 000 bis 5 000 DM und 10 Prozent 8 000 DM und mehr (vgl. Tabelle 2). Die
hochsten Investitionen tatigten die Onlinepioniere, also diejenigen, die Onlineange-
bote seit mehr als vier Jahren nutzen, sowie die Haufig- und Intensivnutzer: Rund 5
600 DM liel3en sie sich ihre PC-Hardware kosten. Hohere PC-Investitionen sind
auch in den alten Bundeslandern und bei den Onlineanwendern ab 30 Jahre festzu-
stellen. Prinzipiell zu beriicksichtigen ist dabei nattrlich, dal’ die Hardwarepreise im

Zeitverlauf gesunken sind.

10
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U Hardware- und Nutzungskosten privater
Onlinenutzer
Onlinenutzer ab 14 Jahre mit Onlineanschlu zu Hause

in %
Kosten der Hardware-Ausstattung b
unter 3 000 DM 20
3000 - u. 4 000 DM 23
4 000 - u. 5000 DM 17
5000 - u. 8 000 DM 24
8 000 und mehr 10
Online-Telefonkosten/Monat ?
unter 10 DM 5
10 - u. 20 DM 12
20 -u. 30 DM 14
30 -u. 40 DM 12
40 - u. 50 DM 7
50 - u. 100 DM 25
100 - u. 200 DM 11
200 DM u. mehr 8
Einschéatzung der Online-Grundgebihr/Monat
viel zu teuer 15
etwas zu teuer 30
angemessen 44
ziemlich glnstig 7
sehr glinstig 5
Ausgabebereitschaft fur kostenpflichtige
Onlineangebote/Monat
gar nichts 23
bis 20 DM 52
20 - 50 DM 21
mehr als 50 DM 4

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n = 1 003),
davon Teilgruppe mit Onlineanschluf3 zu Hause (n = 416).

1) Mittelwert: 4 600 DM.

2) Mittelwert: 66,70 DM/Monat.

11
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Betréchtliche monatliche Folgekosten der Onlinenutzung

Die Folgekosten durch die konkrete Onlinenutzung sind ebenfalls nicht unbetréacht-
lich: Zusatzlich zur monatlichen Grundgebuhr fir Onlinedienste und Serviceprovider
(und ggf. den nutzungsabhangigen Providergebuhren) fallen fur den privaten Onli-
neanwender im Schnitt 66,70 DM Telefonkosten pro Monat an. Bei der Hélfte der
Anwender liegen die Telefonkosten fur Online unter 50 DM pro Monat. Bei 19 Pro-

zent summieren sich die Telefonzusatzkosten auf einen dreistelligen Betrag.

Die monatliche Grundgebuhr fir Onlinedienste bzw. Serviceprovider werden von der
Mehrzahl der privaten Onlineanwender als eher angemessen (44 %) oder gar gun-
stig (13 %) eingeschatzt. In Anbetracht dessen, dal3 bei einer Frage nach der An-
gemessenheit von Kosten, im allgemeinen eher negative Antworten evoziert werden,
ist dies ein Uberraschendes Ergebnis. Allerdings macht die Grundgebuhr fur Online-
dienste auch nur einen Bruchteil der Onlinenutzungskosten aus: Weitaus starker
schlagen in der Regel die zusatzlichen Online-Telefongebuhren und die nutzungs-
zeitabhangigen Providergebiihren, die bei dem Gros der Anbieter bei der Uber-

schreitung der meist geringen Zahl von Freistunden anfallen, zu Buche.

Geringe Ausgabebereitschatft flir Zusatzdienste

Die uber die Provider- und Telefongeblihren hinausgehende Ausgabebereitschaft
fur kostenpflichtige Onlineangebote ist allerdings nur gering: Drei von vier privaten
Onlineanwendern wirden fur kostenpflichtige Angebote gar nichts (23 %) bzw. al-
lenfalls bis zu 20 DM (52 %) bezahlen. Mehr als 50 DM Zusatzkosten fir das Onli-
nevergnugen waren nur 4 Prozent der Onlinenutzer bereit zu zahlen. Besonders fest
sitzt der Geldbeutel bei den Wochenendnutzern. Nur 85 Prozent wirden allenfalls
20 DM fur den Abruf von Onlineangeboten zahlen. Bei den heutigen privaten Onli-

neanwendern scheinen Bezahldienste also nur begrenzte Marktchancen zu haben.

12
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Meinungen und Einstellungen zu Onlinemedien

Euphorie zur Onlinezukuntft ist realistischeren Einsch&tzungen gewichen

Anfang der 90er Jahre herrschte insbesondere im Kreis der technisch orientierten
Protagonisten neuer Medien ein nahezu uneingeschrankter Optimismus hinsichtlich
der technischen Mdglichkeiten und der Nutzerpotentiale. Inzwischen hat sich vor
allem unter den Anbietern der neuen Onlineangebote die Erkenntnis durchgesetzt,
daf sich die technische Verfiigbarmachung nicht linear in entsprechender Nachfra-
ge ausdruckt. Eine differenziertere Betrachtung der Onlinezukunft 143t sich auch bei

den Anwendern feststellen.

Zwar glaubt die Uberwiegende Mehrheit der Nutzer, dald Onlineangebote an Be-
deutung gewinnen und sich wie Fernsehen, Radio und Zeitung in der Gesellschaft
etablieren werden (vgl. Tabelle 3). Allerdings - dies zeigen an spéaterer Stelle ndher
erlauterte Befragungsergebnisse - werden Onlineangebote im Gegensatz zu den
klassischen Medien vor allem als funktionales Werkzeug eingesetzt, um an interes-
sante Informationen zu gelangen. Die Nachfrage nach Unterhaltungsangeboten - ein
zentrales Motiv bei der Nutzung klassischer elektronischer Medien - ist bei den heu-

tigen Anwendern nachrangig.

(1 Meinungen zu Konsequenzen aus und zur Zukunft von Online-
nutzung
in %

Stimme "voll und
ganz",
"weitgehend" zu

Meinungen zu Konsequenzen der
Onlineverbreitung/-nutzung

Online etabliert sich wie Radio, TV und Zeitung 84
Jugendgefahrdende/extremistische Inhalte neh- 73
men zu

Man lernt online neue Menschen kennen 65
Verstandnis fir andere Kulturen wachst 57

13
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Onlinenutzer haben seltener pers. Kontakte 52
Zugang zu Onlineinfo bringt Chancengleichheit 51
Nur wenige kénnen sich Onlineinfos leisten 47
Viele werden Onlineinfos nicht nutzen 41
Gemeinsamer Gesprachsstoff wird abnehmen 31

Zukunftserwartungen im Bereich Onlineangebote

Angebote werden haufiger genutzt werden 94
Ubersichtliche Angebote werden wichtiger 94
Angebote gewinnen an Bedeutung 93
Nutzung wird kiinftig einfacher sein 90
Andere Medien bestehen weiter 89
Grafische Gestaltung wird wichtiger 84
Ubersichtlichkeit wird zunehmen 76
Angebote verschwinden aus Medienlandschaft 8

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n= 1 003).

89 % sehen keinen Verdrdngungswettbewerb zwischen klassischen und

Onlinemedien

Entsprechend sieht die Mehrheit (89 %) keinen Verdrangungswettbewerb zwischen
den klassischen Medien und den neuen Onlineangeboten. Ihrer Ansicht nach wird
sich das Medium Online als drittes elektronisches Medium neben Fernsehen und
Horfunk etablieren. Mit Blick auf die zukinftige Entwicklung der Onlinewelt wird eine
steigende Benutzerfreundlichkeit sowie eine sich erweiternde und qualitativ hbher-
wertigere Angebotspalette erwartet. Die gesellschaftlichen Auswirkungen einer zu-
nehmenden Onlineverbreitung werden dagegen eher ambivalent beurteilt: Immerhin
ist jeder zweite heutige Onlinenutzer der Ansicht, daf3 persdnliche Kontakte bei On-
linenutzern seltener auftreten und Chancengleichheit durch einen héheren Zugang

zu den Informationsangeboten nur partiell verwirklicht werden kann.

14
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Drei Onlinenutzertypen gebildet

Mit Hilfe multivariater Analysen wurde eine Typologie der Onlinenutzer gebildet, aus
der sich drei Nutzergruppen ableiten lassen:

- Optimisten in Bezug auf verbesserte Angebote/hdhere Nutzerfreundlichkeit (44 %);
- Optimisten in Bezug auf soziale Konsequenzen (25 %);

- Pessimisten (31 %).

Die mit 44 Prozent zahlenmalig grof3te Gruppe der Onlinenutzer erwartet durch den
weiteren technischen Fortschritt eine grol3ere Benutzerfreundlichkeit und eine ver-
besserte Angebotspalette. Als wesentliche Vorteile einer zunehmenden Onlinever-
breitung sehen sie die Mdaglichkeit, tiber Online mit anderen Menschen verstarkt in
Kontakt zu treten. Die Sozialoptimisten (25 %) sehen neben dem technischen Fort-
schritt durch Onlineangebote langfristig auch soziale Chancengleichheit verwirklicht,

in dem alle gesellschaftlichen Gruppen Zugang zu den Angeboten haben.

Eine diametral entgegengesetzte Meinung vertreten die Pessimisten (31 %): Nicht
nur vertreten sie die Ansicht, daf3 soziale Gruppen durch mangelnde finanzielle
Ressourcen ausgegrenzt werden konnten, gleichzeitig beflrchten sie eine Abnahme
der interpersonalen Kommunikation, eine Reduzierung der gemeinsamen sozialen
Wissensbasis sowie unzureichende Zugangsmaoglichkeiten finanziell schwacherer

gesellschaftlicher Gruppen.

15
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Nutzung von Onlinemedien

Anschaffungsmotive fiir private Onlinenutzung von Informationsinteressen

gepragt

Da die Einrichtung eines Onlinezugangs am Arbeitsplatz weitgehend von der kon-
kreten Arbeitssituation und weniger von den Wiinschen des Anwenders abhangt,
sind die Anschaffungsmotive vor allem bei den Onlinenutzern interessant, die zu
Hause Uber einen Netzanschluld verfigen (vgl. Tabelle 4). Der wichtigste Anreiz fur
die Einrichtung eines Onlinedienstes war die Erwartung, den Zugang zu einer Viel-
zahl interessanter Informationen zu bekommen (85 %). Neugier und technisches
Interesse stellten fur rund zwei Drittel der privaten Onlineanwender ein zentrales
Moment dar. Bedeutsam war auch die Mdglichkeit, via E-mail elektronische Post
versenden und empfangen zu kénnen. Dagegen waren Motive, neue Unterhaltungs-
angebote kennenlernen und mit anderen Nutzern Uber Foren kommunizieren zu

kénnen, nachrangig (37 % bzw. 34 %).

U Grunde fir die Onlineeinrichtung zu Hause

in %

sehr/
Anschaffungsgrund etwas wichtig
Komme so an interessante Informtionen 85
War einfach neugierig darauf 70
Bin gerne auf dem neuesten Stand der Technik 65
Wollte E-mails versenden und empfangen 62
Brauchte es beruflich 46
War natzlich fir meine Ausbildung 38
Komme an neue Unterhaltungsangebote heran 37
Komme so mit vielen Menschen in Kontakt 34

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n = 1 003);
Teilgruppe: Onlinenutzung zu Hause (n = 416).

16
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Auch Nutzung dient eher Informations- als Unterhaltungszwecken

Diese Anschaffungsmotive decken sich weitgehend mit der Art der spateren Online-
anwendung (vgl. Tabelle 5): Bei allen Onlinenutzern, also sowohl jene, die zu Hau-
se, als auch jene, die beruflich an das Onlineangebot angeschlossen sind, steht der
funktionale Einsatz der Onlineangebote im Vordergrund. Die Hauptanwendungen
sind die Informationssuche, damit verbunden das Downloaden von Dateien und der
Versand bzw. Empfang elektronischer Post. Nur ein Drittel sucht Gesprachsforen
auf, chattet oder ist in einer News group aktiv. Ebenfalls auf nur niedrigem Niveau

(14 %) wird die Moglichkeit des Onlineshoppings genutzt.

Dies bedeutet: Fir die Mehrheit der Nutzer ist heute die Inanspruchnahme von On-
linediensten ein elegantes, flexibles und zeitsparendes (Arbeits-)Werkzeug. On-
linenutzer sind mehrheitlich keine Computerfreaks, die ihrem Unterhaltungs- und
Zerstreuungsbedairfnis tber diese neuen Medien nachkommen wollen, sondern ihre
Nutzung richtet sich Uberwiegend zielorientiert nach konkreten Arbeitsanforderun-

gen und auf funktionelles Wissen.

[] Genutzte Onlineeinsatzméglichkeiten

in %
zumin-
dest
gelegentliche Nut-
zung
Suche von kostenfreien Infos 83
Versenden und Empfangen von E-mails 78
Uberspielen/Downloaden von Dateien 67
Suche von Infos, auch wenn Sie etwas kosten 66
Bankgeschafte wie Uberweisungen, Kontoabfragen 36
Gesprachsforen/Newsgroups/Chatten 33
Onlineshopping 14
Netzwerk- bzw. Multiuser-Spiele machen 13

Grundgesamtheit Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n = 1 003).
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59 % nutzen Onlinemedien nur am Arbeitsplatz

Bekanntermal3en werden die klassischen elektronischen Medien vor allem zu Hause
und in der Freizeit konsumiert. Anders verhalt es sich bei dem neuen Medium On-
line, das aufgrund der Dominanz der berufstatigen Nutzer und des mehrheitlich eher
funktional gesteuerten Einsatzes anderen Bedingungen unterliegt: 59 Prozent der
bundesdeutschen Onlinenutzer rufen Onlineangebote ausschliel3lich am Arbeits-
platz ab. 27 Prozent surfen ausschlief3lich zu Hause im Netz und weitere 14 Prozent
verfigen sowohl privat als auch am Arbeitsplatz Gber einen Zugang zu Onlineange-
boten (vgl. Tabelle 6).

(] Ort und Haufigkeit der Onli-

nenutzung
in %

Nutzungsort

nur am Arbeitsplatz/

Schule/Universitat 59

nur zu Hause 27

sowohl als auch 14
Nutzungshaufigkeit Mo-So

1 Tag 23

2 Tage 20

3 Tage 16

4 Tage 8

5 Tage 21

6 Tage 3

7 Tage 10

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in
Deutschland (n = 1 003).
1) Mittelwert: 3,3 Tage.

Obwonhl bei den meisten Anwendern noch keine langjahrigen Nutzungsroutinen vor-

handen sind, werden Onlineangebote sehr intensiv und haufig aufgerufen: Im
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Schnitt beschaftigten sich die Anwender an 3,3 Tagen pro Woche mit Onlinedien-
sten. Ein Drittel der Onlinenutzer ist an fiunf und mehr Tagen pro Woche im Netz.

Die Mehrzahl (59 %) beschrankt sich wochentlich auf ein bis drei Tage.
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Spitzenzeiten der Onlinenutzung werktags am Vormittag, am
Wochenende nach 21.00 Uhr

Bemerkenswert - gerade im Vergleich zu den klassischen Medien - ist der tageszeit-
liche Einsatz des neuen Mediums in Abhangigkeit von Werk- und Wochenendtagen:
An Werktagen korrespondieren die Nutzungsschwerpunkte weitgehend mit den Ker-
narbeitszeiten Berufstatiger (9.00 bis 18.00 Uhr). Der Spitzenwert an Werktagen
wird zwischen 9.00 und 12.00 Uhr (42 %) erreicht. Zwischen 18.00 und 24.00 Uhr
geben immerhin noch ein Drittel der Onlinenutzer an, zumindest gelegentlich Onli-

neangebote abzurufen (vgl. Abbildung 1).

Online-Nutzung
Nutzung im Tagesverlauf

Montag-Freitag Samstag/Sonntag

vor 9 Uhr

9 bis 12 Uhr

12 bis 14 Uhr

14 bis 18 Uhr

18 bis 21 Uhr

21 bis 0 Uhr

0 bis 5 Uhr

50 40 30 20 10 O 10 20 30 40 50

Grundgesamtheit: Online-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1003;
Teilgruppen: Mo.-Fr.; Online-Nutzung zu Hause/am Arbeitsplatz, n=947
Sa./So.; Online-Nutzung zu Hause am Wochenende, n=394

Ganz anders sieht die Nutzungssituation am Wochenende aus: Zwischen 9.00 und
14.00 Uhr geben maximal 15 Prozent der Nutzer an, online zu sein. Im Zeitraum von
14.00 bis 18.00 Uhr verdoppelt sich das Nutzerpotential auf 31 Prozent, um dann
korrespondierend mit den Tarifzonen der Telekom zwischen 18.00 und 21.00 Uhr
um weitere 10 Prozent anzusteigen. Nach 21.00 Uhr bis Mitternacht erreichen die
Onlineaktivitaten mit 48 Prozent ihren Spitzenwert. Auch liegen die n&chtlichen On-
lineaktivitaten (0.00 bis 5.00 Uhr) am Wochenende mit 15 Prozent doppelt so hoch

wie an einem normalen Werktag.
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Durchschnittliche Nutzungsdauer werktags: 71 Minuten, am

Wochenende 87 Minuten

Durchschnittlich bewegen sich die Nutzer am Wochenende 87 Minuten im Netz, an
Werktagen 71 Minuten (vgl. Abbildung 2). Auch bei diesen Mel3kriterien sind deutli-
che Differenzen zwischen den einzelnen Nutzergruppen festzustellen: Die Mehrheit
der werktaglichen Onlinenutzer (55 %) ist zwischen 30 und 90 Minuten online. Den
Durchschnittswert in die Hohe treiben die Intensivnutzer, die mehr als zwei Stunden
aktiv sind. Knapp jeder flnfte werktégliche Onlinenutzer fallt in diese Kategorie. Die
hohere Verweildauer im neuen Medium am Wochenende ist vor allem durch die In-
tensivnutzer bedingt: Der Anteil derer, die am Wochenende zu Hause langer als

zwei Stunden mit Onlineaktivitaten beschéftigt sind, steigt auf 31 Prozent.

Online-Nutzung
Nutzungsdauer Montag-Freitag

Angaben in Prozent

bis 1/2 h 1/2bislh 1bis11/2h 11/2bis2h 2bis3 h 3bis4h Uber 4 h

Mittelwert: 71 Minuten

Grundgesamtheit: Online-Nutzer ab 14 Jahren, n=1003;
Teilgruppe: Online-Nutzung zu Hause/am Arbeitsplatz, n=947
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Online-Nutzung
Nutzungsdauer am Wochenende

Angaben in Prozent

bis 1/2 h 1/2bislh 1bis11/2h 11/2bis2h 2hbis3 h 3bis4h Uber 4 h

Mittelwert am Wochenende insgesamt: 87 Minuten

Grundgesamtheit: Online-Nutzer ab 14 Jahren N=1003;
Teilgruppe: Online-Nutzung zu Hause am Wochenende N=394

22



AG ARD-Multimedia

Wechselwirkungen mit anderen Medien

Vielfach parallele Nutzung anderer Medien

Wahrend einer Onlinesitzung kann man mit Einschrankungen nebenbei auch andere
Dinge tun. Zum Repertoire der Paralleltatigkeiten zéhlen einerseits die Kommunika-
tion mit anderen (47 %) sowie die Bedienung anderer PC-Programme (35 %), das
sogenannte Multi-tasking, andererseits die Nutzung klassischer Medien (vgl. Tabelle
7).

Bei den medialen Téatigkeiten ist hinsichtlich des erforderlichen Aufmerksamkeits-
grades zu unterscheiden: Auditive Medien wie Radio oder das Abspielen von CDs,
Musikkassetten etc. werden von je 34 Prozent der Onlinenutzer gelegentlich bis
haufig wahrend der Onlinesitzung genutzt. Dagegen eignen sich nach Meinung der
Onlinenutzer visuelle Medien wie Fernsehen und Zeitschriften lesen, die naturge-
mal eine hohere Aufmerksamkeit erfordern, weniger als Begleittatigkeit wahrend der
Onlinenutzung (13 % bzw. 14 %).

L Nebenbeschéaftigungen wéhrend der
Onlinenutzung

in %
mache das ...
haufig/gelegentlich
Sich unterhalten 47
Mit anderem PC-Programm arbei- 35
ten
Musik horen (CD/MC) 34
Radio horen 34
Zeitschriften anschauen 14
Fernsehen 13

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(n =1 0083).
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Onlinenutzungszeit geht auf Kosten anderer Medien, vor allem Fernsehen

Zeit, insbesondere die freie Zeit, ist nicht beliebig vermehrbar. Das World Wide Web
kostet Arbeits- und freie Zeit und beeinflu3t entsprechend das fir die Nutzung klas-
sischer Medien verfugbare Zeitbudget: Ein Drittel der Onlinenutzer geben an, seit
ihrem Einstieg in das Netz weniger Zeit vor dem heimischen Fernsehgeréat zu ver-
bringen (vgl. Abbildung 3).

Von Onlineaktivitdten weniger betroffen ist das klassische Begleitmedium Horfunk:
Nur bei 11 Prozent der Befragten tangiert die Onlinenutzung die Hérdauer. 16 Pro-
zent der Onlinenutzer verbringen weniger Zeit mit Lesen von Buchern, Zeitschriften

und Zeitungen.

Die grof3ten Auswirkungen auf die klassischen Medien zeigen die Onlineaktivitaten
erwartungsgemal bei den Vielnutzern: 46 Prozent derjenigen, die mehr als zwei
Stunden mit Onlineangeboten verbringen, geben an, jetzt weniger Zeit fur das Fern-
sehen zu haben. 18 Prozent aus dieser Gruppe horen seltener Radio, und 28 Pro-

zent lesen weniger.

Nahezu alle Onlinenutzer (95 %) gehen davon aus, dal’ das den Onlinemedien ge-
widmete Zeitbudget zuklinftig weiter steigen wird. Zeigt die Onlinenutzung bereits
heute bei rund einem Drittel der Befragten Auswirkungen auf den Fernsehkonsum,
so sind knapp die Halfte derer, die zukinftig einen erhdhten Zeitbedarf fir Onlineak-
tivitaten erwarten, der Meinung, dal® durch Online der Fernsehkonsum weiter redu-

ziert wird.
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Auswirkung der Online-Nutzung auf die Nutzung anderer
Medien

Verbringe mit ....... weniger, mehr oder genauso viel Zeit

100%

80%

60%

40%

20% -
Blweniger

EImehr

M genauso viel

0%
Fernsehen Radio héren Lesen

Grundgesamtheit: Online-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n= 1.003;
Teilgruppe: Befragte, die Online zu Hause nutzen, n=416

Wahrnehmung und Nutzung von Onlineangeboten

der Rundfunk- und Printmedien

Onlineangebote von Printunternehmen schon h&aufiger besucht als

Homepages von Rundfunkanbietern

57 Prozent der Onlinenutzer haben bereits die Onlineseiten von Verlagen aufge-
sucht, mit den Angeboten der elektronischen Medien Fernsehen und Horfunk kamen
39 Prozent in Kontakt. Generell zeigen an medialen Angeboten mannliche Onli-
nenutzer ein hoheres Interesse. Die Besucher 6ffentlich-rechtlicher Onlinedienste
verteilen sich relativ geichmaRig Gber alle Altersgruppen, wéhrend die Nutzer kom-

merzieller Angebote eher der jingeren Generation angehoren.

Vier von flinf Nutzern schétzen Angebote von ARD und ZDF als gut/sehr

gut ein

Bei der gestitzten Nachfrage ("schon mal besucht?") liegt die Bekanntheit der
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Onlineseiten von ARD und ZDF bei je 16 Prozent. Dartber hinaus geben je 3 Pro-
zent der Onlinenutzer an, sie mindestens einmal pro Woche zu besuchen. Die
Uberwiegende Mehrheit der Onlinenutzer, die die Homepages von ARD und ZDF
kennen, schatzen die Angebote als gut bis sehr gut (80 % bzw. 82 %) ein. Bezogen
auf alle 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten liegt die Zahl der Besucher unter
den bundesdeutschen Onlinenutzern bei 25 Prozent. Die privat-rechtlichen Fern-
sehsender kommen auf eine Kontaktrate von 24 Prozent, private Radiosender auf

eine Kontaktrate von 9 Prozent. (4)

Hinweise in Sendungen selbst sind wichtigste Wegweiser zu Webange-

boten

Die meisten Besucher kamen auf das Onlineangebot der ARD durch Hinweise in
den ARD-Sendungen selbst (79 %). Berichte in anderen Medien, z.B. Zeitungen und
Zeitschriften, gaben fur zwei Drittel der Nutzer den Anstol3, die ARD-Homepage auf-
zusuchen. Uber Tips und Hinweise von anderen Anwendern kamen weniger als die
Halfte der Besucher zu den ARD-Online-Seiten (43 %). Suchmaschinen und Links
spielten nur fur ein Drittel der ARD-Besucher eine nennenswerte Rolle. Der Kontakt
zu den Onlineangeboten der 6ffentlich-rechtlichen Radioprogramme wird nach dem

gleichen Muster initiiert, auch hier dominieren Hinweise im Programm selbst (75 %).

O.-r. Radio- und Fernsehseiten im WWW werden gleichermal3en wahrge-

nommen, Radioangebote aber hdufiger besucht

Die Radio- und Fernsehseiten der Homepages o6ffentlich-rechtlicher Rundfunkan-
stalten werden gleichermal3en wahrgenommen: 62 Prozent derjenigen, die wenig-
stens einmal pro Monat 6ffentlich-rechtliche Angebote aufsuchen, nutzen die radio-
bezogenen, 61 Prozent die fernsehbezogenen Seiten. Allerdings werden die Online-
angebote der Radioprogramme héaufiger aufgesucht: 21 Prozent derjenigen, die
mindestens einmal im Monat 6ffentlich-rechtlich surfen, zieht es einmal pro Woche
und haufiger zu den Radioangeboten, welche insbesondere in den jingeren Nutzer-
segmenten gut ankommen. Die Fernsehseiten erreichen 15 Prozent der Besucher

offentlich-rechtlicher Onlineangebote mindestens einmal wdchentlich, die allgemei-
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nen Informationsseiten zur Struktur und den Aktivitaten der Rundfunkanstalten 11
Prozent.

In Anbetracht der hohen Besuchsfrequenz, die die Homepages der 6ffentlich-
rechtlichen Radioangebote haben, ist es nicht verwunderlich, daf3 die Besucher ihr
meistbesuchtes Onlineangebot sehr positiv bewerten. 93 Prozent greifen zu den

Noten sehr gut oder gut.

Inhaltliche Préferenzen: Information und Service

Wie bei Onlineabrufen generell sind auch die inhaltlichen Winsche an die Online-
angebote der Radio- und Fernsehsender priméar informationsorientiert (vgl. Tabelle
8): Tagesaktuelle Informationen tUber das Weltgeschehen (71 %), Verbraucherinfor-
mationen und Ratgeber (60 %) sowie Servicedienste zu Borse, Wetter und Verkehr
(59 %) stehen in der Prioritatenliste ganz oben. Hoch im Kurs stehen ebenso regio-

nale Informationen (59 %) sowie Veranstaltungstips und Kartenservice (58 %).
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[ Interesse an Onlineinhalten von Radio- und Fernseh-

sendern
in %
sehr/
etwa interessiert
Infos tUber Weltgeschehen 71
Verbraucherinfos und Ratgeber 60
Serviceinfos zu Borse, Wetter, Verkehr 59
Infos aus der Region 59
Veranstaltungskalender, Kartenservice 58
Programmubersicht 37
Datenbanken mit Tondokumenten 36
Zugriffsmogl. auf Sendungsmanuskripte 30
Chats/Foren 28
Infos Uber Entstehung von Sendungen 27
Infos Uber Sender selbst 26
Kontaktmdgl. zu Programmachern 24
Infos tGber Programmacher 20
Sendereigener Shop 14

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n = 1 003).

Potentiale fiir Bild- und Tondokumente noch nicht ausgeschépft und we-

nig genutzt

Zu den Kernbereichen von Rundfunkunternehmen, die ein Onlineangebot haben,
zahlt die Bereitstellung von Ton- und Videodokumenten. Einige 6ffentlich-rechtliche
Rundfunkanstalten bieten bereits die Moglichkeit, auf nach Ausstrahlungszeiten und
Themen geordnetes visuelles, auditives und schriftliches Nachrichten- und Informa-
tionsmaterial, auf Datenbanken zu Servicethemen, Bildungs- und Musikangeboten
etc. zuzugreifen. Durch diese Angebote werden bislang der Offentlichkeit verschlos-
senes Archivmaterial und aktuelle Produktionen ohne zuséatzliche Kosten zugénglich

gemacht.
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An diese Moglichkeiten tasten sich die Nutzer bislang allerdings erst heran. Obwohl
84 Prozent der privat genutzten PCs mit einer Soundcard ausgestattet sind, haben
bislang nur ein Drittel der heutigen Onlinenutzer bereits Sounddateien aus dem On-
lineangebot abgerufen. Auf Videodateien haben 19 Prozent zugegriffen. Die Ursa-
chen fur die niedrige Nutzung der Ton- und Videodateien sind vor allem in der man-
gelnden Kenntnis dieser Angebote und den langen Wartezeiten beim Dateiaufbau

zu suchen, weniger in der unzureichenden technischen Ausstattung der Nutzer.
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Fazit

Onlinemedien in Deutschland von qualifizierter Minderheit genutzt

Nachdem in den 80er Jahren der Versuch gescheitert war, mit Bildschirmtext (Btx)
ein Onlinemedium in Deutschland zu etablieren, erleben die Onlinedienste und
Datennetze - vor allem forciert durch das Faszinosum Internet - in der zweiten Halfte
der 90er Jahre neue Aufmerksamkeit: Nach den Ergebnissen der reprasentativen
ARD-Online-Studie werden Onlinemedien 1997 bereits von mehr als 4,11 Millionen
Bundesdeutschen genutzt - dies sind 6,5 Prozent der Erwachsenen ab 14 Jahren. In
diesem Wert schlagt sich sowohl die berufliche Onlinenutzung am Arbeitsplatz als
auch die private Onlinepraxis zu Hause nieder. Damit ist Online in der
Bundesrepublik zwar (noch) kein Massenmedium wie Horfunk und Fernsehen, wohl
aber das Medium einer qualifizierten Minderheit, die in den néchsten Jahren

sicherlich wachsen wird.

Als aktive Nutzer kristallisieren sich vor allem berufstatige Manner im Alter von 20
bis 39 Jahren heraus mit Gberdurchschnittlichem Ausbildungsniveau. Auf drei
Onlineanwender kommt eine Anwenderin. Eine weitere wichtige Gruppe stellen

Studierende dar, die fur ihre Ausbildung auf Onlineangebote zuriickgreifen mussen.

Bereits heute Auswirkungen auf tibrige Mediennutzung

Im Schnitt sind die Onlinenutzer an drei Tagen in der Woche mit Online beschétftigt,
dabei kommen sie auf eine Dauer von eine Stunde und elf Minuten. Diese Zeit
signalisiert zwar noch keinen Verdrangungswettbewerb, hat aber schon
Auswirkungen auf die ubrige Mediennutzung. Wahrend der Horfunk am ehesten
eine Parallelnutzung zul&Rt, und ein Drittel der Onlinenutzer dies auch praktiziert,
wirkt sich - wie sich bei den Online-Intensiv-Nutzern schon zeigen laf3t - Online
starker und zu Lasten des Fernsehkonsums aus. Dennoch haben erst knapp 40
Prozent der Onlinenutzer Onlineangebote von elektronischen Medien genutzt, deren

Kontaktrate liegt damit unter der der Printmedien (57 %).
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Allerdings Vielzahl von Hiirden fiir starke Ausweitung des Online-

potentials

Obwohl die Onlineavantgarde in Deutschland damit rechnet, daf3 die Bedeutung von
Online steigen wird und Online sich unter bestimmten Bedingungen als drittes
elektronisches Medium etablieren wird, ist davon auszugehen, dal3 eine Ausweitung
des Onlinepotentials in der Bundesrepublik auf einen Anteil von Uber 10 Prozent in
der Bevolkerung in diesem Jahrtausend wohl nur dann erreicht werden kann, wenn
verschiedene Barrieren abgebaut werden. Dazu zéhlen die leichtere Handhabung
(einschlief3lich einer schnelleren Verfugbarkeit) sowie gunstigere Anschaffungs- und

Nutzungskosten.

Eine weitere wichtige Voraussetzung bestinde in der Vermittlung sowie dem Ausbau
von Multimediakompetenz, die sich nicht allein auf eine Informationselite begrenzt,
sondern alters- wie schichtenubergreifend wirksam ist. Der Erfolg eines solchen
Vorhabens héngt naturlich auch von den jeweiligen Inhalten ab, die vor allem unter

dem Nutzungsaspekt massenattraktiv sein sollten.

O.-r. Onlineangebote kénnen mit Informations- und Serviceangeboten

wichtige Rolle spielen

In Anbetracht dieser Einschrankungen kommt den 6ffentlich-rechtlichen Online-
angeboten eine nicht zu unterschétzende Bedeutung zu. Die Onlinenutzer der
offentlich-rechtlichen Homepages nutzen Programmubersichten, Sendungs-
manuskripte, Hintergrundinformationen zu Sendungen sowie Dateien mit
Tondokumenten - ein Angebot, das sie auch durchaus positiv bewerten. Noch
starker sind sie jedoch an aktuellen Informationen tuber das Weltgeschehen, sowie
Service- und Verbraucherinformationen interessiert. Durch ihre inhaltliche Aus-
gestaltung mit Informationen kommen die ARD-Angebote dem Hauptbedurfnis der
Onlinenutzer, der Informationssuche, nach. Die ARD kann auch hier durch eine
komplementére Vernetzung von Online mit den Fernseh- und Radioangeboten eine
ihrer Hauptkompetenzen, die des seridsen Informationsangebots, als Marktvorteil

ausspielen.
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Die Angebote von ARD/Tagesschau und ZDF sowie auf privatrechtlicher Seite auch
von PRO SIEBEN genief3en denn unter den Nutzern, die Angebote von Horfunk-
und Fernsehsendern besucht haben, die grote Aufmerksamkeit. Eine Besonderheit
der offentlich-rechtlichen Angebote besteht darin, dal3 sich ihre Nutzer tber alle

Altersgruppen verteilen.

Auch wenn insgesamt die Verfugbarkeit von Onlineinhalten und die Navigation im
Netz noch nicht so leicht und per Knopfdruck so prompt erfolgt wie der Fernseh-
konsum via Fernbedienung aus dem Fernsehsessel, so besteht fur Online bei einer
zunehmenden Verschmelzung mit anderen Medien auf lange Sicht die Chance, sich
als multimediale Plattform und drittes elektronisches Medium auch im Alltag zu

etablieren.
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