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Ein Lehrstiick fiir die Treffsicherheit von Zukunfts-
prognosen bietet die Entwicklung des Internets:
Noch vor wenigen Jahren waren die Erwartungen
hinsichtlich des wirtschaftlichen Wachstums auf
dem Internetsektor nahezu unendlich, die Zunah-
me an privaten Internetanschliissen wurde eher ge-
méRigt eingeschitzt. Eingetreten ist das Gegenteil.

Die Interneteuphorie der 90er Jahre schlug in
Tristesse um, ,dot.coms“ wurden zu ,dead.coms®.
Ehemalige Stars des neuen Marktes sind als
Penny-Stocks zum Ausverkauf freigegeben. Konsu-
menten zeigen sich weiterhin duferst zuriickhal-
tend beim Online-Shopping. Bei Werbetreibenden
hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass Werbe-
formen wie Bannerwerbung nicht zur Refinanzie-
rung teurer Internetauftritte tauglich sind. Folge
ist, dass die Onlineetats der Anbieter in den letzten
Jahren teilweise deutlich zuriickgefahren wurden
und immer mehr Onlinedienste sich mit dem Ge-
danken tragen, die Gratiswelt des Internets zu ver-
lassen und nur noch kostenpflichtige Information
anzubieten.

Weitgehend unabhingig von dem dahinsiechenden
Neuen Markt entwickelt sich dagegen die Nachfra-
ge nach Internetangeboten. Die Zahl der Internet-
anwender wichst kontinuierlich. Waren 1997, als
mit der ,ARD-Online-Studie 1997“ die erste Re-
prasentativerhebung im deutschsprachigen Raum
durchgefiihrt wurde, gerade mal 6,5 Prozent der
Bundesdeutschen online, nutzt inzwischen nahezu
jeder zweite Erwachsene in Deutschland das Inter-
net. Diese Zuwachsraten hatten Mitte/Ende der
90er Jahre trotz des damals vorherrschenden Gold-
rausches auf dem Daten-Highway nur wenige er-
wartet. So schitzten 1998 Experten des Fraunhofer-
Instituts (1), dass erst im Jahre 2015 40 Prozent der
Haushalte iiber Gerdte zur Nutzung von Online-
diensten verfiigen wiirden - ein Wert, der bereits
2000 (2) erreicht war. Mit anderen Worten: Das In-
ternet hat ldngst den engen Kreis der technischen
Innovatoren verlassen. Selbst jene Personengrup-
pen, die noch vor wenigen Jahren als nicht interes-
sierbar galten, haben inzwischen das Internet fiir
sich entdeckt.

* BR-Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe Multimedia;
** ZDF-Medienforschung, ARD/ZDF-Projekigruppe Multimedia.

Aber ist das Internet inzwischen wirklich ein Mas-
senmedium, das unabhéngig von Bildung, Berufs-
titigkeit, Alter und personlicher Interessenslage
alle Personengruppen in seinen Bann zieht und
damit mittelfristig eine dhnliche Verbreitung haben
wird wie die klassischen Massenmedien Fernsehen
und Horfunk? Oder gilt weiterhin das Schlagwort
von der ,digitalen Spaltung der Gesellschaft“, und
ist die entscheidende Variable fiir ,Online“ oder
,Offline“ neben den iiblichen Erklirungsmustern
wie Alter und Berufstitigkeit auch die personliche
Erwartungshaltung an die Angebote und der wahr-
genommene Nutzwert? Dies ist eine der zentralen
Fragestellungen der aktuellen ,ARD/ZDF-Online-
Studie 2002“. Ergdnzt wurde die Studie wie in den
Vorjahren um die ,,ARD/ZDF-Offline-Studie 2002“
(siehe dazu den Beitrag von Maria Gerhards und
Annette Mende in diesem Heft) sowie um eine
qualitative Befragung, die sich mit dem Umgang
der Nutzer mit den Internetangeboten beschftigt.

Im Mittelpunkt dieser seit 1997 jéhrlich durchge-
fiihrten Studienreihe standen neben der Entwick-
lung der Netznutzer die individuellen Internetbio-
grafien und die Nutzungsroutinen, die sich bei den
Nutzern herausgebildet haben. Sind Internetnutzer
stets auf der Suche nach neuen ,Internetwelten”
oder haben sich ,Lieblingsseiten“ herausgebildet,
die immer wieder angesteuert werden? In diesem
Zusammenhang stellt sich auch die Frage, ob sich
Internetmarken aus der Onlinewelt heraus ent-
wickeln konnen oder diese Marken weiterhin mas-
sive werbliche Unterstiitzung aus der Offlinewelt
benotigen. Und iiberhaupt: Wie steht das neue
Massenmedium Internet den klassischen Massen-
medien Fernsehen und Radio gegeniiber? Zeich-
nen sich allmdhlich Substitutionseffekte zwischen
den drei elektronischen Medien ab, zum Beispiel
bei Jugendlichen, die das Internet dem Fernsehen
als Unterhaltungsmedium vorziehen?

Methode und Untersuchungsdesign

Seit 1997 bilden die ARD/ZDF-Online-Studien
jahrlich die Internetentwicklung innerhalb der bun-
desdeutschen Bevolkerung ab. Die Untersuchun-
gen werden jeweils im zweiten Quartal eines Jah-
res durchgefiihrt. Die Grundgesamtheit der inzwi-
schen sechs vorliegenden Online-Studien bilden
alle bundesdeutschen Onlinenutzer ab 14 Jahren.
Um diese repréasentativ abzubilden, wurde auf
Basis der ADM-Auswahlgrundlage fiir Telefonstich-
proben eine bevilkerungsreprésentative Stichprobe
gezogen.

Seit 2001 wurde das Studienkonzept in zweifacher
Hinsicht modifiziert: Fiir die représentative Abbil-
dung der Internetnutzer und -Nichtnutzer wurden
nicht mehr zwei unabhéngige Stichproben gebil-
det, sondern die Grundgesamtheit der bundesdeut-
schen Erwachsenen ab 14 Jahren bildete die Aus-
gangsstichprobe, aus der je nach Onlinenutzung (ja
oder nein) die Befragten in die Online- oder in die
Offlineerhebung eingingen. Dariiber hinaus wur-
den beide Stichproben als ,Tagesstichproben” an-
gelegt, um analog zur Media-Analyse im Horfunk
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repréasentative Aussagen iiber die jeweils ,gestrige”
Internetnutzung machen zu konnen. Dazu wurden
die ausgewdhlten Telefonnummern per Zufall auf
sieben gleich grole Wochentagsstichproben ver-
teilt. Zielsetzung dieser Vorgehensweise war es, die
Nutzungsmuster des Mediums Internet im Tages-
verlauf zu erfassen. Dariiber hinaus bietet die
Tagesablauferhebung die Moglichkeit, unterschied-
liche Muster an Werk- und Wochenendtagen aufzu-
decken.

Fiir die Stichprobe der Internetnutzer wurden ins-
gesamt 2300 Personen aus der Grundgesamtheit
der bundesdeutschen Erwachsenen ab 14 Jahren
befragt, von denen sich 1011 als ,Onliner” erwie-
sen. Mit diesen wurde ein vollstindiges Telefon-
interview durchgefiihrt. Wie die Vorgéngerunter-
suchungen setzte das Institut fiir Markt- und So-
zialforschung ENIGMA, Wiesbaden, die diesjdh-
rige ,,ARD/ZDF-Online-Studie“ und die diesjéhrige
L ARD/ZDF-Offline-Studie* um und wertete die Er-
gebnisse aus. Die Interviews wurden telefonisch
iiber CATI (= Computer Assisted Telephone Inter-
views) erhoben.

Das eingesetzte Frageninstrument wurde in den
letzten Jahren stetig weiterentwickelt, wobei die
Basisfragestellung nach Struktur, Nutzung und Um-
gang mit Internetangeboten seit Beginn der Studi-
enreihe erhalten blieb. Mit den inzwischen sechs
vorliegenden Internetuntersuchungen steht eine
verléssliche Datenreihe zur Verfiigung, die fiir sich
in Anspruch nimmt, die Internetentwicklung in
Deutschland valide zu beschreiben.

Auch in diesem Jahr wurde das Internet-Forschungs-
programm von ARD und ZDF um eine qualitative
Studie {iber Umgangsformen mit dem Netz ergénzt.
Ausfiihrlich werden diese Nutzungsmuster im Bei-
trag von Ekkehardt Oehmichen und Christian
Schroter in diesem Heft beschrieben. Die qualita-
tive Studie umfasst drei Workshops mit je einer
Gruppe von 14- bis 19-jahrigen, 25- bis 49-jahrigen
und 50- bis 65-jdhrigen Internetnutzern, die iiber
ihr Nutzungsverhalten im Internet und die Ent-
wicklung ihrer ,Nutzungsroutinen“ diskutierten.
Wie in den Vorjahren wurde diese qualitative Stu-
die vom Ernest-Dichter-Institut in Frankfurt durch-
gefiihrt.

Last but not least: Auch die aktuelle Untersu-
chungsreihe erfolgte im Auftrag der ARD/ZDF-
Medienkommission, die die Forschungsabteilungen
des BR, hr, ORB, SWR und ZDF mit der Durch-
fithrung betraute.

Internetwachstum in Deutschland

Die Zahl der Internetnutzer in Deutschland ist in
den letzten fiinf Jahren um den Faktor 7 gestiegen.
Waren 1997 nur 6,5 Prozent oder hochgerechnet
4,1 Millionen der bundesdeutschen Erwachsenen
online, nutzten im zweiten Quartal 2002 44,1 Pro-
zent das Internet. Hochgerechnet sind es zur Zeit
283 Millionen Erwachsene, die surfen, chatten,
E-Mails versenden und empfangen. Das Internet ist
ein Massenmedium, zumindest was die Zahl der

Nutzer anbelangt. Allerdings zeigen die aktuellen
Zuwachsraten auch, dass bei heutigem Technik-
stand eine Vollabdeckung in absehbarer Zeit kaum
zu erwarten ist. Zwei Aspekte sprechen dagegen:
zum einen die abnehmenden Zuwéchse, zum ande-
ren die soziodemografische und psychologische
Struktur der Internetverweigerer.

Zunéchst zu den aktuellen Zuwachsraten: Die Stei-
gerungsraten der Internetverbreitung in Deutsch-
land haben sich in den letzten Jahren erwartungs-
gemdl deutlich abgeschwiécht. Waren bis zum Jahr
2000 jéhrliche Zuwachsraten zwischen 61 Prozent
und 68 Prozent zu verzeichnen, verlduft seit 2000
die Wachstumskurve degressiv. Von 2000 auf 2001
betrug das Internetwachstum 36 Prozent, im ver-
gangenen Jahr lag der Zuwachs lediglich bei 14
Prozent, von 24,8 Millionen auf 28,3 Millionen Er-
wachsene. Schriebe man diese Entwicklung fort, so
ldge die Zahl der Internetanwender in Deutschland
bis 2005 bei rund 55 Prozent (vgl. Tabelle 1 und
Abbildung 1).

(D Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland
Personen ab 14 Jahren

Diff. zum
in Mio in % Vorjahr in %

1997 41 6,5 -

1998 6,6 104 61
1999 112 17,7 68
2000 183 28,6 64
2001 248 388 36
2002 283 44,1 14

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011,
2001: n=1 001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998, n=1 006,
1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien
1998-2002.

Aber nicht nur die erwartungsgemil sinkenden
Zuwachsraten sprechen gegen die Onlinevollver-
sorgung der bundesdeutschen Bevilkerung. Die
absolut groRten Steigerungen in den letzten Jahren
fanden mafgeblich in der Kernklientel der Inter-
netsociety und ihren angrenzenden soziodemogra-
fischen Gruppen statt, weniger in jenen Gruppen,
die von Beginn des Internetbooms an eine geringe-
re Affinitdt zu dem neuen Medium hatten: Der
Internetpionier Mitte der 90er Jahre war ménnlich,
20 bis 39 Jahre alt, berufstitig und formal hochge-
bildet. In diesen Gruppen hat sich die Internetnut-
zung in den letzten Jahren deutlich verstirkt. Eine
Ausdehnung in andere Bevolkerungsschichten fand
vor allem bei den Unter-20-Jahrigen und bei den
40- bis 59-Jahrigen, bei den Auszubildenden und
bei den Frauen statt. Fiir die Uber-60-Jahrigen, be-
dingt auch fiir die 50- bis 59-Jahrigen, und die
Nicht-Berufstitigen trifft weiterhin das Schlagwort
von der ,digitalen Spaltung der Gesellschaft“ zu.
Unter den 50- bis 59-Jdhrigen ist gerade einmal
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Abb. 1 Geschétzte Entwicklung der Onlinenutzung bis 2005
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998,

n=1006, 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

(® Onlinenutzer in Deutschland nach Bevélkerungsgruppen 1997 his 2002
Hochrechnung in Mio.

@ Onlinenutzer in Deutschland nach Bevilkerungsgruppen 1997 his 2002
Anteil in %

[1997 11998 1999 12000 [2001 |2002 [1997 11998 11999 {2000 2001 [2002
Gesamt 6,5 104 17,7 286 388 441 Gesamt 4,1 6,6 1,1 183 248 283
Geschlecht Geschlecht
maénnlich 100 157 239 366 483 530 maénnlich 3,0 48 72 111 14,7 162
weiblich 33 5,6 11,7 21,3 30,1 36,0 weiblich 1,1 19 39 7,1 10,1 12,1
Alter in Jahren Alter in Jahren
14-19 63 156 300 485 674 769 14-19 03 0,7 14 24 33 38
20-29 130 20,7 330 546 655 803 20-29 13 19 29 4.6 55 6,5
30-39 124 189 245 41,1 50,3 65,6 30-39 14 2,2 29 50 6,1 79
40-49 7,7 1,1 196 322 493 478 40-49 0,7 11 2,0 33 5.2 5,2
50-59 3,0 44 151 221 322 354 50-59 03 05 16 22 3.2 35
60 und &lter 0,2 08 19 44 81 78 60 und &lter 0,0 0,1 03 08 15 14
Berufstitigkeit Berufstitigkeit
in Ausbildung 151 247 379 585 794 811 in Ausbildung 1,0 1,6 24 38 5.2 55
berufstitig 91 138 231 384 484 593 berufstitig 3.0 46 77 128 161 189
Rentner/ Rentner/
nicht berufstitig 0,5 17 42 6,8 145 148 nicht berufstitig 0,1 0,4 1,0 16 35 3,7

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005,
1999: n=1 002, 1998, n=1 006, 1997: n=1 003).

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005,

1999: n=1 002, 1998, n=1 006, 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

jeder Dritte online. Bei den Uber-60-Jahrigen ging
die Internetnutzung binnen Jahresvergleich sogar
leicht zuriick; von 8,1 Prozent auf 7,8 Prozent.
Ebenfalls Stagnation ist bei den Nicht-Berufstiti-
gen und Rentnern festzustellen: 14,5 Prozent in
2001 stehen nun 14,8 Prozent Internetnutzern in
2002 innerhalb der Gruppe der Rentner und der
Nicht-Berufstitigen gegeniiber. Zum Vergleich: Bei
den Auszubildenden, Schiilern und Studenten be-
trigt der Anteil der Internetnutzer 81,1 Prozent.
Unter den Berufstitigen nutzen inzwischen 59,3

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

Prozent (2001: 48,4 %) das Internet am Arbeitsplatz
und/oder zu Hause (vgl. Tabellen 2 bis 4).

Fiir die Stagnation der Internetverbreitung in den
klassischen Segmenten der ,Online-Verweigerer*
kommt das aktuelle Internetangebot kaum als Ur-
sache in Frage. In den letzten Jahren wurde das
Angebot an Seniorenthemen, an Freizeit- und Ge-
sundheitsnetzen, an Regionalportalen stetig ausge-
baut - Websites also, die sich vornehmlich an Nut-
zer aullerhalb der klassischen Internetklientel rich-
ten. Das Handling dieser Internetseiten hat sich
deutlich vereinfacht. Auch Sprachbarrieren konnen

Griinde fiir Zuriick-
haltung in bestimm-
ten Bevilkerungs-
gruppen
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kaum noch als Argument angefiihrt werden, da die
Zahl der deutschsprachigen Seiten in den letzten
Jahren angestiegen ist. Statt dessen bieten sich als
Ursachen an:

1. Vertrautheit im Umgang mit PC und Software:
Der Zugang zum Internet setzt weiterhin Kennt-
nisse im Umgang mit PC und Software voraus, die
bei dlteren und vor allem nicht-berufstitigen Per-
sonen weiterhin nicht ohne weiteres vorauszuset-
zen sind.

2. Kosten: Der Kostenfaktor ist besonders in 2002
spiirbar. Zwar ist der Zugang zum Netz durch den
Preisverfall auf dem PC-Markt und durch das
Angebot an Flatrates bei vielen Anbietern immer
giinstiger geworden, jedoch scheinen Kosten - wie
die ARD/ZDF-Offline-Studie 2002 belegt (vgl. dazu
Gerhards/Mende in diesem Heft) - derzeit eine
groRere Rolle als noch in den Vorjahren zu spielen.
Hier diirfte die Euro-Debatte und das stagnierende
Konsumverhalten der Deutschen seinen Nieder-
schlag finden.

3. Wahrgenommener Nutzwert und Alltagsrele-
vanz: Aber auch psychologische Griinde und Griin-
de des wahrgenommenen Nutzwertes spielen eine
malgebliche Rolle fiir den Internetzugang. Vielen
Nichtnutzern (aber auch vielen Nutzern, wie die
qualitative ARD/ZDF-Studie belegt) erschliefit sich
noch nicht der Mehrwert des Internets gegeniiber
den traditionellen Medien. Dieser Mehrwertge-
danke spielt, im Gegensatz zum Kostenaspekt, in
allen Bevolkerungsgruppen eine Rolle. Vielen Off-
linern ist nicht ersichtlich, wie das Internet produk-
tiv in ihren Alltag eingebaut werden kann und
welchen Zusatznutzen das Internet gegeniiber
ihren klassischen Medien Tageszeitung, Fernsehen
und Horfunk hat. Mit anderen Worten: Der erwar-
tete Nutzen ist nicht groRer als der erwartete Kos-
ten- und Zeitaufwand des Zugangs.

Dieser Aspekt wird besonders deutlich, wenn man
den Anteil der Internetnutzer bei den neuen Me-
dientypen, die sich aus der MedienNutzerTypologie
herauskristallisieren, berechnet. Eine Ubersicht
iiber die Charakteristika der Mediennutzertypen
findet sich im Beitrag von Ekkehardt Oehmichen
und Christian Schroter in diesem Heft; eine aus-
fithrliche Analyse der Offliner anhand der Medien-
NutzerTypologie ist in Ausgabe 1/2002 von Media
Perspektiven nachzulesen. (3)

Uberdurchschnittlich stark ist die Internetnut-
zung bei den jiingeren MedienNutzerTypen: den
,Jungen Wilden“, den ,Erlebnisorientierten, den
L,Leistungsorientierten”, den ,Neuen Kulturorien-
tierten“ und den ,Unauffélligen”. Deutlich unterre-
prasentiert sind erwartungsgeméaR die ,,Hauslichen®
und die ,Zuriickgezogenen“. Aber auch das Seg-
ment der ,Aufgeschlossenen” und der ,Klassisch
Kulturorientierten” zeigt sich (noch) zuriickhaltend:
Letztere sind fiir die zukiinftige Internetentwick-
lung besonders interessant, kénnen doch diese
beiden Gruppen die ,Schwellengruppen® fiir das
kiinftige Internetwachstum darstellen: Die ,Aufge-

@ Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2002
in %

Basis: Onlinenutzer

abs. 41 6,6 11,1 183 248

in % 100 100 100 100 100
Geschlecht

ménnlich 73 72 65 61 59

weiblich 27 28 35 39 41
Alter in Jahren

14-19 7 1 13 13 14

20-29 31 29 26 25 22

30-39 35 34 26 27 24

40-49 18 17 18 18 21

50-59 8 7 14 12 13

60 und alter 1 2 3 5 6
Berufstitigkeit

in Ausbildung 23 24 22 21 21

berufstitig 74 70 69 70 65

Rentner/

nicht berufstitig 3 6 9 9 14
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005,

1999: n=1 002, 1998, n=1 006, 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

schlossenen” spiegeln den etablierten, aktiven und
geselligen Personenkreis wider, der iiber ein brei-
tes Interessensspektrum verfiigt. Thr Anteil inner-
halb der Bevolkerung betrdgt 10 Prozent, ihr An-
teil innerhalb der Onlinenutzerschaft jedoch nur 8
Prozent. Noch drastischer zeigt sich die Diskrepanz
bei den ,Klassisch Kulturorientierten: Diese Re-
prasentanten des klassischen Bildungsbiirgertums
sind aufgrund ihres groRen Interesses am kulturel-
len und gesellschaftlichen Geschehen prédestiniert
fiir den ,Internet-Nachwuchs®, jedoch: Wahrend ihr
Anteil innerhalb der Bevélkerung bei rund 14 Pro-
zent liegt, betrdgt er innerhalb der Internetnutzer
lediglich 8 Prozent.

Thr Informationsbediirfnis befriedigen die Klassisch ~ Beispiel: Klassisch
Kulturorientierten vornehmlich iiber Biicher, Tages- Kulturorientierte

zeitungen, Horfunk und Fernsehen. Das Internet
wird von ihnen als zusétzliches Medium angese-
hen, das iiber die bereits genutzten Medien hinaus
kaum einen weitergehenden Nutzen verspricht.
Entsprechend lohnt es sich fiir viele Klassisch Kul-
turorientierte nicht, sich mit dem Internet abzuge-
ben - es sei denn, eine berufliche Notwendigkeit
rechtfertigt den Aufwand des Internetzugangs (vgl.
Abbildung 2).

Diese eher zuriickhaltende Haltung zum Inter-
net spiegelt sich auch in den Einstellungen zur zu-
kiinftigen Entwicklung des Internets der Klassisch
Kulturorientierten, die selbst online sind, wider:
Im Gegensatz zur Gesamtheit der Onliner (16 %)
glaubt kaum ein Angehoriger der ,Klassisch Kul-
turorientierten” (1 %), dass zukiinftig weniger Tages-
zeitungen und Zeitschriften gelesen werden. Auch,
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Abb. 2 MedienNutzerTypologie und Onlinenutzung 2002

in%
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] 14
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Erlebnisorientierte 14
Junge Wilde 2
L
0 5 15 20 25 30
Basis Gesamt: MedienNutzerTypologien und Senderpraferenz 1999.
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.
(® Einstellungen zur Zukunftsentwicklung des Internets 2002 : Aufgeschlossene und Klassisch Kulturorientierte
wStimme voll und ganz zu*, in %
Onlinenutzer
Aufge- Klassisch
Gesamt schlossene Kulturorientierte
Durch die Verbreitung des Internets werden Zeitungen und Zeitschriften
immer weniger gelesen 16 21 1
Durch die Nutzung des Internets wird weniger ferngesehen 8 9 3
Durch die Nutzung des Internets wird weniger Radio gehort 1 7 6
Das Internet wird auch kiinftig vor allem von jiingeren Menschen genutzt 58 52 56
Die Entwicklung des Internets wird dazu fiithren, dass immer mehr
Menschen nur noch Unterhaltungsangebote nutzen 12 17 6
Trotz des grolReren Informationsangebotes werden die Menschen auch
kiinftig nicht mehr wissen als heute 28 20 44
Fiir die Zukunft Deutschlands ist es mitentscheidend, dass jeder mit
dem Internet umgehen kann 45 57 35
Das Internet und alles, was damit zusammenhéngt, wird die
wirtschaftliche Zukunft Deutschlands bestimmen 25 31 14
Durch die Moglichkeit, {iber das Internet Radio zu horen, wird Radio
tiber die herkommlichen Wege weniger genutzt werden 7 4 8

Basis Gesamt: MedienNutzerTypologien und Senderpriferenz 1999.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

dass das Fernsehen unter einer zunehmenden Inter-
netentwicklung leiden wiirde, nehmen deutlich we-
niger Kulturorientierte an. Mit diesen Einstellun-
gen einher geht auch ein gewisser Kulturpessimis-
mus innerhalb der ,Klassisch Kulturorientierten®:
Trotz Zugangs zu allen moglichen Informationen
tiber das Internet bestreitet knapp die Hélfte der
Angehorigen dieser Gruppe, dass die Menschen
LZzukiinftig mehr wissen werden“ (vgl. Tabelle 5).

Mit die hochsten Zuwachsraten waren in den letz-
ten Jahren bei den Frauen festzustellen. Nutzten

Frauen haben stark
aufgeholt

sie anfinglich noch eher zogernd das Internet - bis
1998 weniger als 6 Prozent - sind inzwischen 36
Prozent der Frauen in Deutschland online (vgl. Ab-
bildung 3). Die Zuwachsraten gingen hier vor
allem von den berufstitigen und jiingeren Frauen
aus. Insbesondere bei den unter-50-jahrigen berufs-
titigen Frauen ist festzustellen, dass sie inzwischen
hinsichtlich der Internetanwendung mit den berufs-
tatigen unter50-jahrigen Mannern gleichgezogen
haben. Die Ursache hierfiir ist sicherlich in den un-
terschiedlichen Berufsfeldern von Ménnern und
Frauen zu sehen. Berufstitige Frauen arbeiten hiu-
figer als berufstitige Ménner an Arbeitsplétzen, an
denen Computer vorhanden sind. Viele Frauen
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Abb. 3 Entwicklung der Onlinenutzung nach Geschlecht
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002,
1998: n=1 006, 1997: n=1 003).
Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.
Abb. 4 Ort der Onlinenutzung
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

haben sich inzwischen, durch das Kennenlernen
des Internets am Arbeitsplatz, auch einen Zugang
zu Hause angeschafft. (4)

Ort der Onlinenutzung

Die Zuwachsraten des Internets gingen in den letz-
ten Jahren nahezu ausschlieflich auf den privaten
Nachfragesektor zuriick. Dagegen war Mitte der
90er Jahre das Internet ein Medium, mit dem man
vor allem am und iiber den Arbeitsplatz vertraut

war: 59 Prozent der Internetanwender hatten 1997
ausschlieflich am Arbeitsplatz und weitere 14 Pro-
zent am Arbeitsplatz und zu Hause die Moglich-
keit, auf das Internet zuzugreifen. 2002 haben 50
Prozent aller Onlinenutzer ausschlieRlich zu Hause,
weitere 34 Prozent zu Hause und am Arbeitsplatz
eine Zugangsmoglichkeit zum Internet (vgl. Abbil-
dung 4).
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Bisherige Online-
panels erheben nur
héusliche Nutzung

Abb. 5 Nutzung von Onlineinhalten 2002
mindestens einmal wichentlich genutzt
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

Die Differenzierung zwischen der Onlinenutzung
zu Hause und am Arbeitsplatz ist vor allem vor
dem Hintergrund interessant, dass die sogenannten
Onlinepanels, wie sie von NetValue und bis Ende
2001 von MMXI, einer Tochter der GfK, die im
Auftrag der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
AGF die Fernsehnutzung erhebt, betrieben wurden,
ihre Mess-Software zur Erfassung der Nutzung von
Onlineangeboten bisher ausschlieBlich in privaten
Haushalten installierten. Ahnlich wie bei dem GfK-
Fernsehpanel werden die Teilnehmer der Onlinepa-
nels angeworben mit der Bitte, an ihrem privaten
PC zu Hause eine Software zu installieren, die das
Nutzungsverhalten aufzeichnet. Der Aufbau von
so genannten Workpanels, also mit Teilnehmern,
deren Onlineverhalten am Arbeitsplatz aufgezeich-
net wird, erweist sich weiterhin als duRerst schwie-
rig. Die Griinde sind zum Einen in der Zuriickhal-
tung der meisten Firmen zu sehen, eine Erfassungs-
software an den Arbeitsplétzen selbst einzurichten.
Dariiber hinaus erweist es sich als problematisch,
die komplexe Struktur der unterschiedlichsten Un-
ternehmen vom kleinen Handwerksbetrieb bis zum
GroBunternehmen in einem Workpanel abzubil-
den, was bei einer reprisentativen Erhebung der
Arbeitsplatznutzung notwendig wére. Entsprechend
ist bei den erhobenen Daten immer mit einem sys-
tematischen Fehler in mehr oder weniger grofem
Umfang zu rechnen, da die Nutzung in Betrieben
eine andere sein diirfte als zu Hause.

Erste Hinweise zugunsten dieser Annahme liefert
die Frage, ob sich die Nutzung am Arbeitsplatz von
der zu Hause unterscheide. Uber 60 Prozent der
Nutzer, die am Arbeitsplatz und zu Hause das
Internet aufrufen konnen, beantworten dies mit
,Ja“. Zu Hause werden nach Angaben der Nutzer
hiufiger ,weiche* Informationen, Service und
Lbunte Seiten“ aufgerufen, wéihrend generell bei
der Onlinenutzung informationsorientierte Ange-
bote wie Nachrichten, Informationen iiber PCs und
Software stérker nachgefragt sind (vgl. Abbildun-
gen 5 und 6). Eine direkte Gegeniiberstellung der
zu Hause und am Arbeitsplatz genutzten Angebote
war jedoch nicht moglich, da die Befragten eine
verstindliche Scheu haben, ihre am Arbeitsplatz
aufgerufenen - nicht berufsbezogenen - Angebote
wahrheitsgemaR zu benennen.

Bestétigung findet die Annahme, dass sich die On-
linenutzung am Arbeitsplatz und zu Hause sowohl
quantitativ wie auch qualitativ voneinander unter-
scheidet, auch durch die Analyse der sogenannten
Logfiles. Ein Logfile ist das Protokoll eines Internet-
servers, worin alle Zugriffe auf das Internetprotokoll
erfasst werden. Dieses Protokoll kann auf unter-
schiedliche Kennzahlen hin analysiert werden, zum
Beispiel Visits oder Page Views. Da jeder Zugriff auf
die Websites aufgezeichnet wird, handelt es sich hier
um eine Vollerhebung: Bei keinem anderen Medium
aufRer dem Internet besteht die Moglichkeit, jeden ein-
zelnen Zugriff zu protokollieren und zu analysieren.

Die Analyse dieser bei den ARD-Landesrundfunk-
anstalten und beim ZDF generierten Logfiles ver-
deutlicht, dass informationsorientierte Seiten vor

Nutzung zu Hause
und am Arbeitsplatz
unterschiedlich

Logfiles geben Aus-
kunft iiber Nutzungs-
zeiten
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Abb. 6 Zu Hause héufig genutzte Internetseiten 2002
in %

Portale / Suchmaschinen 17
Reise-/Touristinfo/Reisedienste 14
Einkéufe / Shopping 13
Freizeit-, Hobbyseiten 12
Nachrischen(dienste) 8
E-Mail 7
Medien (Presse/TV) 6
Sport 6
Home- Onlinebanking 6
Versteigerungen / Auktionen 6
Spiele/ Gamesides 5
Informative Seiten/ Weiterbildung 5

Sonstiges 4
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Basis: Befragte Onlinenutzer, die zu Hause und am Arbeitsplatz nutzen, n=274.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

Abb.7 Onlinenutzung im Tagesverlauf 2002 : Internetnutzung gesamt und tagesschau.de
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Basis Nutzung gestern: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2002: n=1 011).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002; Seitenabruf tagesschau.de, IVW-Zahlpixelverfahren, Durchschnitt Mai 2002.

allem zu den Kernarbeitszeiten (9.00 bis 17.00 Uhr)  nede zwischen 9.00 und 17.00 Uhr ihren Zenit.
abgerufen werden, wihrend die generelle Internet-  Auch das stark informationsorientierte Angebot
nutzung ihre Prime Time - dhnlich wie das Fern-  bronlinede wird im Gegensatz zur generellen
sehen - zwischen 18.00 und 22.00 Uhr hat. So er-  Internetnutzung vor allem zwischen Vor und
reichen Nachrichtenangebote wie beispielsweise ~ Nachmittag aufgerufen.

tagesschau.de (vgl. Abbildung 7) oder heute.t-onli-
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Zugriff iiber andere
Geriite als PC spielt
kaum eine Rolle

Motive fiir Online-
anschluss eher
unkonkret

(® Zeitpunkt der ersten Onlinenutzung
in %

Online
erstmals genutzt ...

innerhalb der letzten 12 Monate 7

vor 1 bis 2 Jahren 15
vor 2 bis 4 Jahren 40
vor 4 bis 6 Jahren 23
vor 6 bis 10 Jahren 12
vor 10 Jahren und mehr 2
Mittelwert in Monaten 40

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011).
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Quelle: ARD-/ZDF-Online-Studie 2002.

Wihrend die Differenzierung nach AufRerHaus-
Nutzung am Arbeitsplatz und Im-Haus-Nutzung
unumgénglich bleibt, spielt die mobile Onlinenut-
zung weiterhin nur eine geringe Rolle. Nur 6 Pro-
zent der Internetanwender geben an, das Internet
auch ,unterwegs auf (Dienst-)Reisen aufzurufen.
Die Ursachen hierfiir diirften in der Stagnation auf
dem Telekommunikationsmarkt liegen. Zwar sind
inzwischen viele Handys in der Lage, Internetange-
bote abzurufen. Die Nutzung bleibt jedoch weiter-
hin relativ unkomfortabel, vor allem was die Ab-
rufzeiten und die Auflosung anbelangt.

Auch zeigt sich, dass der PC weiterhin das
Gerit bleibt, iiber den der Zugriff auf Internetange-
bote erfolgt. Abgesehen von Handys, die zumindest
einen theoretischen Zugang ermoglichen, spielt
alternative Internet-Hardware wie Fernsehgerite
und Organizer kaum eine Rolle: Unter 1 Prozent
der Onlinenutzer greifen auf ihr Fernsehgerit oder
den Organizer zu, um ins Internet zu gehen.

Internetbiografien der Nutzer

Die sich abschwichenden Zuwachsraten auf dem
Internetmarkt spiegeln sich auch in den Zeitpunk-
ten wider, zu denen die Onlinenutzer zum ersten
Mal mit dem Internet in Berithrung kamen. Im
Durchschnitt sind die deutschen Internetnutzer seit
40 Monaten im Netz, Madnner mit 44 Monaten
etwas langer als Frauen (34 Monate). Eine ldngere
Internetbiografie weisen auch die Bewohner in den
alten Bundesldndern (41 Monate) gegeniiber jenen
in den neuen Bundesldndern (36 Monate) auf. Nur
insgesamt 7 Prozent aller Internetnutzer kamen
erstmals innerhalb der letzten zwolf Monate mit
dem Netz in Beriihrung (vgl. Tabelle 6).

Die Motive der meisten Nutzer, ins ,Internet zu
gehen®, sind, wie die durchgefiihrte qualitative Stu-
die des Ernest-DichterInstituts belegt, durch die
Schlagworte ,soziales Umfeld“ und ,Zeitgeist“ zu
umschreiben. So gab es fiir viele, vor allem fiir die
privaten Nutzer, kaum konkret fassbare Anldsse:
Vielmehr wurde das Internet als Medium gesehen,

dem man sich durch einen sanften Konformitts-
druck innerhalb der Gesellschaft nicht mehr ent-
ziehen konnte. Dabei waren bei den meisten Nut-
zern anfangs die Erwartungen an das Internet sehr
hoch gesteckt, wihrend die auch heute noch vor-
handenen Hiirden bei der Einrichtung eines Inter-
netzugangs und den sich anschlieBenden ersten Er-
fahrungen mit dem Internet zunéchst ausgeblendet
bzw. unterschétzt wurden. Das heiflt: Das Internet
wurde als Tor zur ,.groRen weiten Welt“ angesehen,
die zunéchst einmal vorhandenen praktischen Hiir-
den wie Anschaffung eines internetfihigen PCs,
Handling, Umgang mit den Angeboten etc, wur-
den héufig ignoriert.

Entsprechend erniichternd waren fiir viele die ers-
ten Erfahrungen. Die erwartete Vielfalt und Ein-
fachheit in der Handhabung schlug vor allem bei
jenen, die das Internet wenig beruflich nutzten,
zundchst in Verwirrung und in ein Gefithl der Uber-
forderung um (vgl. dazu den Beitrag von Oehmi-
chen/Schréter in diesem Heft).

Onlineanwendungen und aufgesuchte Inhalte

Das Internet bleibt fiir die meisten Nutzer priméar
ein Kommunikationsmedium. 81 Prozent aller In-
ternetnutzer versenden und empfangen mindestens
einmal wdchentlich E-Mails. Deutlich dahinter
rangieren die auf den Pldtzen 2 und 3 genannten
Anwendungen , zielgerichtet Informationen suchen”
und ,zielloses Surfen im Internet”, wofiir 55 Pro-
zent bzw. 54 Prozent der Internetnutzer mindestens
einmal wochentlich ins Internet gehen. Homeban-
king (32%), an Gespréchsforen teilnehmen/Chat-
ten (23%) und Computerspiele (15%) stoflen auf
deutlich geringeres Interesse. Wesentlich aktiver
als die Gesamtheit der Nutzer sind dagegen die 14-
bis 19-Jahrigen. Weitaus haufiger als der durch-
schnittliche Nutzer sehen sie das Internet als Un-
terhaltungsmedium im weitesten Sinne an: Ge-
sprachsforen und Chat, das ziellose Surfen im
Netz, Musik im Hintergrund laufen lassen sind An-
wendungen, die rund die Halfte der Jugendlichen
mindestens einmal die Woche nutzen. Dagegen
spielen E-Commerce im Sinne von Buch- und CD-
Bestellungen sowie generell das Onlineshopping in
allen Altersgruppen weiterhin nur eine relativ ge-
ringe Rolle (vgl. Tabelle 7).

Erste Erfahrungen
ddmpfen die An-
fangserwartungen

E-Mail-Kommunika-
tion ist weiterhin
meistgenutzte
Anwendung



Informationssuche
dominiert die
Anwendungen

Jugendliche habe
grofere Affinitit zu
Unterhaltungs-
angeboten

Zahlungsbereitschaft
weiterhin gering

Konkret auf die abgerufenen Inhalte bezogen zeigt
sich auch, dass das Internet fiir die meisten Nutzer
primér ein Informationsmedium ist. Der Abruf von
Nachrichten (,mindestens einmal wdchentlich®:
37%), der Abruf von aktuellen Informationen ge-
nerell (36%), sowie von Veranstaltungshinweisen
aus der Region (31%) stehen bei den nachgefrag-
ten Inhalten ganz vorne. Daneben gehéren Informa-
tionen aus speziellen Themengebieten wie Sport,
Region, Wirtschaft und Bérse, Kultur, Verbraucher
und Ratgeber sowie Wetter und Reise zu den von
den Onlinenutzern bevorzugten Inhalten, die sie
immer wieder aufsuchen. Interessant ist in diesem
Zusammenhang, dass das Interesse an Wirtschafts-
und Borsenseiten im letzten Jahr nachgelassen hat.
Waren es im Jahr 2001 noch 31 Prozent der Nutzer,
die mindestens einmal wochentlich Wirtschafts-/
Borsen-Websites aufgesucht haben, sind es nun nur
noch 24 Prozent. Dagegen haben Unterhaltungsan-
gebote im Jahresvergleich leicht an Akzeptanz zu-
genommen, spielen aber mit 23 Prozent (2001: 20 %)
weiterhin nur eine untergeordnete Rolle im Ver-
héltnis zu den informationsorientierten Websites.

Auch bei den aufgerufenen Inhalten zeigt sich,
dass jugendliche Internetnutzer das Netz nicht nur
breiter und vielfiltiger nutzen, sondern auch eine
wesentlich starkere Affinitdt zu Unterhaltungsan-
geboten haben (vgl. Abbildung 8). Was wird unter
Unterhaltung im Netz iiberhaupt verstanden? Spon-
tan werden mit Unterhaltung im Internet Spiele,
Klatsch und Tratsch, Angebote von Fernseh- und
Radiosendern, Chat und so genannte Spafseiten,
wie zB. autsch.de oder tv-total.de, assoziiert. Dabei
ist fiir Jugendliche das Attraktive an diesen Web-
sites, dass viele dieser Seiten gerade auf die Be-
diirfnisse jiingerer Zielgruppen zugeschnitten sind
und sie sich selbst durch die gegebene Interakti-
vitét einbringen konnen. Entsprechend haben sich
fiir Jiingere Web-typische Formen der Unterhaltung
herausgebildet, die allerdings auch sehr schnell-
lebig sind, da sie ,schnell langweilig“ werden. Fiir
die Anbieter besteht daher ein besténdiger Zwang,
Neues anzubieten. Dagegen betrachten Altere gera-
de jene von den Jugendlichen préferierten Unter-
haltungsseiten héufig als ,Zeitverschwendung®, die
der Miihe des Aufsuchens kaum lohnen.

Die Bereitschaft, fiir spezielle Onlineinformationen
zu zahlen, ist bei den Nutzern noch immer gering.
Wenn schon Geld in der Gratiswelt des Internets
ausgegeben wird, so ist die Zahlbereitschaft eindeu-
tig zweckgebunden: Berufsbezogene Angebote,
Lern- und Studienmaterial sowie PC-Software sind
Angebote, fiir die ,,unter Umstinden“ gezahlt wird.
Dagegen tendiert die Bereitschaft, fiir Musikseiten,
Zeitungsartikel, Spiele etc. Kosten zu tétigen, gegen
Null. Gegen diese Absichtserkldrungen spricht je-
doch teilweise das reale Verhalten: Uberraschend
viele Internetanwender haben die Gratiswelt des
Internets bereits verlassen. So geben immerhin 4
Prozent der Befragten an, dass sie in den letzten
vier Wochen kostenpflichtige Inhalte abgerufen ha-
ben, wobei dies die Halfte der Nutzer weniger als
25 Euro gekostet hat.

(@ Onlineanwendungen 2002
mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

| Gesamt

Versenden/Empfangen von E-Mails 81
zielgerichtet Informationen suchen 55
zielloses Surfen im Internet 54
Downloaden von Dateien 35
Homebanking 32
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 23
im Hintergrund Musik laufen lassen 17
Computerspiele 15
Online-Auktionen, Versteigerungen 13
Buch-/CD-Bestellungen 7

Online-Shopping 6

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011), Onlinenutzer 14-19 Jahre in

Deutschland (2002: n=137).

87
54
77
53
13
59
41
29

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

Bewegungsmuster im Internet

Das Aufsuchen von Websites im Internet erfolgt in
hohem Mafe habitualisiert. Die meisten Nutzer
(86%) geben im Allgemeinen gezielt eine Adresse
ein (oder rufen diese tiber ihre Bookmarks auf).
Dabei werden (fast routineméRig) héufig die sel-
ben Anbieter aufgesucht. Das Surfen bzw. das Er-
kunden neuer Seiten ist bei den meisten Nutzern
eher ein seltenes Ereignis. Entsprechend gering ist
auch die Zahl der aufgesuchten Homepages pro
privater Internetsitzung: Im Schnitt suchen die
Nutzer pro Sitzung sechs Seiten auf. Méanner haben
etwas mehr Seiten (sieben), die sie ansteuern, als
Frauen (vier). Auch von den Jiingeren, Unter-30-
Jahrigen werden mit durchschnittlich acht Seiten
pro Internetsitzung mehr Homepages angesteuert
als von den ilteren Nutzern.

Der Zugriff auf die einzelnen Angebote findet wei-
terhin in hohem Male individualisiert statt: Die In-
ternetanwender haben sich ein personliches Koor-
dinatensystem im Web geschaffen, das sie immer
wieder zum Ansteuern ihrer Favoriten verwenden.
Diese personlichen Fixpunkte dienen vor allem der
Reduktion von Komplexitdt im Netz, die in der An-
fangsphase der Internetnutzung fiir die meisten In-
ternetanwender verwirrend und uniiberschaubar
war. Das Auffinden neuer Websites erfolgt daher
weniger durch ein ,zufélliges Entdecken im Netz®,
sondern vielmehr iiber direkte Empfehlungen von
Freunden/Bekannten (69%) oder aufgrund von
Hinweisen aus Zeitschriften und Zeitungen (59 %).
Dariiber hinaus spielen Adressen, die iiber Such-
maschinen und Suchkataloge gefunden wurden
(63 %), eine grofRe Rolle (vgl. Abbildung 9).

Daver, Hiufigkeit und Verlauf der Internetnutzung

Die diesjahrige ARD/ZDF-Online-Studie zeigt zwei-
erlei deutlich: Die Internetnutzung nimmt nochmals
zu, wenn auch nicht mit den Zuwachsraten der
vergangenen Jahre, und sie verlagert sich zuneh-

Stark habitualisierte

Nutzungsmuster

Viele Nutzer haben

feste personliche
Lieblingsseiten

Nutzungsverlagerung
von Arbeits-/Berufs-
nutzung ins Privat-

leben
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Abb. 8 Nutzung von Onlineinhalten 2002 im Altersvergleich
mindestens einmal wéchentlich genutzt, in %
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Unterhaltungsangebote # 36
Veranstaltungshinweise ihrer Region N 35

Aktuelle Informationen tiber ihre Region 27

Informationen zu Fernsehprogrammen und -Sendungen 2%

Aktuelle Informationen Giber ihr Bundesland % 2%
Informationen aus dem Kulturbereich —20—‘ 2
Wetter-Informationen ss———

Kleinanzeigen (Kfz-/Wohnungsmarkt) N 19
Verbraucher- und Ratgeber-Informationen 3
Kartenservice fiir Veranstaltungen 17
Informationen zu Radioprogrammen und -Sendungen 15
Reiseinformationen 19
Gewinnspiele ET_‘
Informationen zu Wirtschaft und Bérse 5 124 T
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Kontaktanzeigen 6
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011), Onlinenutzer 14-19 Jahre in Deutschland (2002: n=137).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

Abb. 9 Wege, auf Internetseiten aufmerksam zu werden: 2002
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011)).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.
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mend von der Arbeits- und Berufsnutzung ins Pri-
vatleben der Menschen. Initiiert und sozialisiert
durch Arbeit und Ausbildung privatisiert sich das
Internet zusehends, ohne allerdings seine Bedeu-
tung im Berufsleben zu verlieren. Zur beruflichen
Nutzung gesellt sich die private Nutzung hinzu.

Die Verweildauer der Nutzer im Internet hat im
Jahr 2002 mit durchschnittlich 121 Minuten pro
Tag die Zwei-Stunden-Grenze {iberschritten. Ge-
geniiber dem Vorjahr sind die Nutzer 14 Minuten
ldnger im Netz, was einer prozentualen Zunahme
um 13 Prozent entspricht. Diese Zunahme liegt in-
nerhalb der Zuwachsmargen der zuriickliegenden
Jahre. Bis zum Jahr 2000 lagen die Zuwichse in
der Verweildauer unter der 10-Prozent-Marke, von
2000 auf 2001 stiegen sie dann auf 18 Prozent an.

Uber die Jahre klafft die Schere in der Zunahme
zwischen der Nutzung an Werktagen und am
Wochenende zunehmend auseinander: Die Verweil-
dauer an Werktagen nimmt deutlich weniger zu
als die am Wochenende. Im Jahr 2002 ist man an
Werktagen durchschnittlich 112 Minuten (8 Minu-
ten mehr als im Vorjahr) und am Wochenende 144
Minuten (30 Minuten mehr als im Vorjahr) im
Netz. Der relative Zuwachs an Werktagen betréigt 8
Prozent, am Wochenende dagegen 26 Prozent, was
dafiir spricht, dass das Internet zunehmend zu
Hause genutzt wird. Die Anzahl der Tage, an
denen die Internetnutzer im Netz sind, ist von 4,3
auf 5,0 angestiegen (vgl. Tabelle 8).

Die Dauer der Internetnutzung nimmt mit dem
Alter ab: Je jiinger, desto langer ist man im Netz.
Dies gilt auch unverandert fiir das Jahr 2002, und
zwar sowohl fiir Werktage als auch fiir das
Wochenende (vgl. Tabelle 9). Allerdings unterschei-
det sich die Dauer der Nutzung an Werktagen von
der am Wochenende zusehends. Jiingere unter 30
Jahren verweilen nicht nur insgesamt lédnger im
Internet, sie sind vor allem am Wochenende linger
im Netz. Knapp durchschnittlich ist dagegen die
Verweildauer der 30- bis 39-Jahrigen. In den hohe-
ren Altersgruppen nimmt sie dann rapide ab,
wobei sich die mit zunehmendem Alter abnehmen-
de Verweildauer immer gleichmaRiger auf die
Werktage und das Wochenende verteilt.

Die Nutzungsfrequenz iiber die einzelnen Wochen-
tage erfahrt nach dem starken Wachstum bis zum
Jahr 2000 im Jahr 2002 bei den Gelegenheits- und
Wenignutzern sowie bei denen, die eine durch-
schnittliche Nutzungsfrequenz aufweisen, nur noch
wenige Verdnderungen. Ein Viertel (25%) der Nut-
zer sind an bis zu zwei Tagen im Netz, ebenfalls
ein Viertel (24%) an drei bis vier Tagen, ein Sechs-
tel (18%) an fiinf bis sechs Tagen. Inzwischen ist
dagegen wieder ein Drittel (32%) der Nutzer an
sieben Tagen im Internet. Wihrend in den voran-
gegangenen Jahren sich vornehmlich die Anzahl
der Nutzer mit durchschnittlicher Nutzungsfre-
quenz erhoht hat, ist in diesem Jahr die Gruppe
der Vielnutzer, die an sieben Tagen im Netz ist,
wieder auf ein Drittel der gesamten Nutzerschaft
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Durchschnittliche tégliche Onlinenutzungsdauver 1997 bis 2002
in Min.

[1997 11998 11999 12000 2001 |2002
an Werktagen 71 76 82 91 104 12
am Wochenende 87 80 85 90 114 144
Montag-Sonntag 76 77 83 91 107 121
@ Anzahl Tage pro Woche
mit Onlinenutzung 33 36 39 45 43 5,0

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1 011, 2001: n=1 001, 2000: n=1 005,
1999: n=1 002, 1998, n=1 006, 1997: n=1 003).

Quelle: ARD-Online Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

@ Durchschnittliche tégliche Onlinenutzungsdauer 2002
im Altersvergleich

| an Werktagen | an Wochenenden
Gesamt 112 144
14-19] 128 188
20-29 ] 126 174
30-39 J 116 144
40-49 J. 115 129
50-59 J. 73 82
60 J. + 59 60

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland
(2002: n=1 011).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

angestiegen, nachdem sie im Jahr 2001 prozentual
etwas von den Durchschnittsnutzern zuriickge-
dringt worden war.

Mehrnutzung findet
vor allem abends
statt

Die Mehrnutzung gegeniiber dem Vorjahr findet
vor allem am Abend ab 17.00 Uhr statt, wo mit 15
bis 17 Prozent deutlich hohere Nutzungsspitzen er-
reicht werden. Nach 22.00 Uhr nimmt die Nutzung
weiterhin stark ab. Bei der Nutzung am Arbeits-
platz/an der Uni/in der Schule zeigen sich einige
groRere Verschiebungen. Hatte die Nutzung am Ar-
beitsplatz/an der Uni/in der Schule im Jahr 2001
ihre Spitze zwischen 8.00 und 9.00 Uhr - also of-
fensichtlich gleich zu Arbeitsbeginn - so erstreckt
sie sich nun auf insgesamt héherem Niveau iiber
den gesamten Vormittag, um nach 14.00 Uhr str-
ker als im vorangegangenen Jahr abzufallen. Zu
Hause wird im Jahr 2002 nun bereits am friihen
Morgen zwischen 6.00 und 9.00 Uhr mehr als im
Vorjahr gesurft. Nach 16.00 Uhr steigt die héusli-
che Internetnutzung bis zur deutlich hoheren Nut-
zungsspitze zwischen 20.00 und 21.00 Uhr steiler
an (vgl. Abbildung 10).

Internet, Fernsehen, Radio und Print

Im Zusammenhang der Diskussion um die vor
allem technische Konvergenz der Medien halten
sich in der Offentlichkeit immer wieder Hypothe-
sen von der ginzlich anderen Art, wie man in Zu-
kunft mit Medien, vor allem mit dem Fernsehen,

Nutzungsmuster von
Internet und Fern-
sehen unterscheiden
sich
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Abb. 10 Onlinenutzung im Tagesverlauf 2002 - Gesamt, Arbeitsplatz/Schule/Uni, zu Hause
in%

Internet und Fern-
sehen: Ergéinzung,
keine Verdringung

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2002: n=1011).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

angesichts der rasanten Internetentwicklung umge-
hen wird. Vorschnell iibertrigt man die Parameter
der technischen Konvergenz auf eine vermutete
Nutzungskonvergenz. Da das Internet und das
Fernsehen beide einen Bildschirm als Endgert
haben und beide mit einer Tastatur bzw. einer
Fernbedienung in unterschiedlichem Ausmal
steuerbar sind, wird zum Beispiel aufgrund der
Tatsache, dass man Internet potenziell iiber den
Fernsehbildschirm nutzen kénnte, vorschnell ge-
schlossen, dass die Nutzer dies auch zunehmend
tun wiirden. Alle Ergebnisse dieser Studie zeigen
dagegen immer wieder den ganz verschiedenarti-
gen Nutzungshabitus von Fernsehen und Internet.
Das Internet ist ein Medium, mit dem man aktiv
informationssuchend oder, zum Beispiel beim
E-Mailen, interagierend umgeht. Das Fernsehen
dagegen - das bestitigen die Studien aller Pro-
grammanbieter immer wieder - ist ein Medium,
das weitgehend passiv rezipiert wird, was nicht
heillt, dass man nicht selektiv mit dem Fernsehen
umgeht oder dass man sich nicht dariiber infor-
miert.

Ebenso hartnickig hélt sich die Diskussion, dass
das Internet die anderen Medien - allen voran das
Fernsehen - verdringen wiirde. Die zunehmende

private Nutzung des Internets vor allem in der
Hauptsendezeit des Fernsehens nahrt diese Hypo-
these immer wieder. In der Vergangenheit zeigte
sich, dass jedes neue Medium komplementdr die
bereits bestehenden in ihrer Nutzungsdauer ergianzt
und nicht verdringt. So war es bei den Printmedi-
en, als sich das Radio etablierte, so war es bei den
Printmedien und beim Radio, als das Fernsehen
hinzukam. Dieses Gesetz der ,Medienkomplemen-
taritdt“ tritt auch beim Hinzukommen des Inter-
nets in Kraft. Die Zeit, die man fiir das Internet
verwendet, zieht man von den bisherigen Medien
nicht ab, man fiigt sie hinzu.

Bei den im Internet am meisten nachgefragten
Genres Nachrichten und Information aus allen Be-
reichen ist gegeniiber der Nutzung in Radio und
Fernsehen keine Nutzungsverdrangung erkennbar.
Von den Internetnutzern geben 84 Prozent an, dass
sie durch die Nutzung von Nachrichten im Internet
nicht weniger Nachrichten im Radio und Fernse-
hen nutzen. Ein erstaunliches Ergebnis dabei ist,
dass mit 13 Prozent iiberproportional viele junge
Internetnutzer zwischen 14 und 19 Jahren an-
geben, sie wiirden aufgrund ihrer Internetnutzung
sogar mehr Nachrichten im Radio und im Fern-
sehen horen und sehen.

Uber alle Anbieter hinweg scheint sich hier ein
nicht zu vernachléssigender Transfereffekt vom In-
ternet zu den beiden klassischen elektronischen
Medien in einer Zielgruppe zu zeigen, die ansons-

Transfereffekt vom
Internet zu den klas-
sischen Medien



8 von 10 Onlinern
glauben nicht an
Auswirkungen auf
die Nutzung klassi-
scher Medien

Trotz steigender
Pro-Kopf-Internet-
nutzungsdauer bleibt
Fernsehkonsum
stabil

ARD/ ZDF-Online-Studie 2002: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland

ten Nachrichten und Informationen im Radio und
Fernsehen eher distanziert gegeniibersteht. Ahnlich
verhdlt es sich beim Genre der allgemeinen und
speziellen Ratgeber- und Serviceinformationen. Hier
geben 79 Prozent an, dass ihre entsprechende In-
ternetnutzung nicht zu einem verminderten Radio-
oder Fernsehkonsum fiihrt.

Die allgemeine Frage, ob die Onlinenutzung eine
nutzungsmindernde Auswirkung auf die klassi-
schen Medien Zeitungen und Zeitschriften, Hor-
funk sowie Fernsehen hat, beantworten 75 bis 83
Prozent mit nein. Beim Fernsehen ist der Anteil
der Internetnutzer, der angibt, das Fernsehen wiirde
nicht weniger genutzt, iiber die Jahre von vormals
65 Prozent auf inzwischen stabile 75 Prozent ge-
stiegen. Die gleiche Frage beantworten fiir Zeitun-
gen und Zeitschriften 78 Prozent mit ja, fiir den
Horfunk 83 Prozent (vgl. Tabelle 10).

Die Ursache fiir die abnehmende Erwartung,
dass man wegen des Internets allgemein weniger
fernsehe, liegt im stetigen Strukturwandel der In-
ternetnutzer begriindet. Waren diese in den ersten
Jahren vornehmlich jiingere Internetnutzer mit
hoher formaler Bildung, mit einer hohen Technik-
affinitdt, die ohnehin eine geringere Fernsehnut-
zung aufwiesen als andere Zielgruppen, hat sich -
wie die ARD/ZDF-Online-Studien in den letzten
fiinf Jahren zeigen - die Internetnutzerschaft mehr
dem Durchschnitt der gesamten Bevilkerung an-
gendhert. Damit hat sie auch vermehrt Schichten
und Gruppen der Bevolkerung erreicht, die weni-
ger als die ,Early Adopters” in den vorangegange-
nen Jahren das Internet und das Fernsehen als
konkurrierende Medien ansahen.

Rechnet man die Verweildauer der Internetnutzer
(wenn sie im Netz sind) auf die gesamte Bevolke-
rung hoch - und zwar unabhéngig davon, ob On-
liner oder Offliner -, dann ergibt sich fiir das Jahr
2002 eine durchschnittliche tdgliche Internetnut-
zungsdauer von 35 Minuten fiir erwachsene Perso-
nen ab 14 Jahren. Gegeniiber dem Vorjahr ist das
ein Anstieg um absolut 9 Minuten, prozentual um
35 Prozent. Das heifit, dass die Nutzungsdauer ge-
geniiber dem Vorjahr um etwa ein Drittel gestie-
gen ist. Von 2000 auf 2001 war die Nutzungsdauer
um 53 Prozent angestiegen (von 17 auf 26 Minu-
ten), von 1999 auf 2000 um 113 Prozent (von 8 auf
17 Minuten). Im Vergleich zu den Vorjahren nimmt
die Nutzungsdauer tiber die Jahre immer noch zu,
aber mit abnehmenden Zuwachsraten.

Der griffigste Nachweis fiir die Komplementa-
ritdt von Internet und Fernsehen ist die seit eini-
gen Jahren auf hohem Niveau stabile Fernsehnut-
zungsdauer. Im ersten Halbjahr 2002 betrug die
tigliche Fernsehdauer der erwachsenen Bevolke-
rung ab 14 Jahren durchschnittlich 205 Minuten.
Seit dem Jahr 2000 hat sich die tdgliche Sehdauer
auf dem Niveau von knapp iiber 200 Minuten ein-
gependelt. Die leichte Abnahme um 4 Minuten ge-
geniiber dem Vorjahr liegt innerhalb der iiblichen
kleinen jéhrlichen Schwankungsbreiten (vgl. Tabel-
le 11). Der Vergleich der Daten aus der Fernsehnut-
zung und der Internetnutzung fiir das Jahr 2002
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Auswirkungen der Onlinenutzung auf die Nutzung anderer Medien

in %
[1997 11998 11999 [2000 2001 [2002
sehe weniger fern 34 35 28 34 25 25
lese weniger Zeitungen
oder Zeitschriften 16 15 14 21 16 22
hére weniger Radio 1 1 9 15 12 17

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2002: n=1011, 2001: n=1001; 2000: n=1005;
1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003); Teilgruppe: Befragte, die Online zu Hause
nutzen (2002: n=871; 2001: n=808; 2000: n=767; 1999: n=713; 1998: n=630; 1997: n=416).

Quellen: ARD-Online Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

(D Nutzung von Fernsehen und Internet
in Min./Tag, Erw. ab 14 ], BRD gesamt

Sehdauer Fernsehen!) 196 201 198 203 209 205
Internetnutzungsdauer?) 2 4 8 17 26 35

1) Sehdauer Erwachsene ab 14 Jahren; 2002: 1. Halbjahr. Quelle: AGF/G{K.
2) Grundgesamtheit: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.

Quellen: ARD-Online Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.

stiitzt damit wiederholt und nachhaltig die These
von der komplementidren Mediennutzung, dass ein
neu zu den alten hinzukommendes Medium die
bisherigen Medien nicht verdréngt, sondern sich
kumulativ zu der bisherigen Nutzungszeit fiir die
bereits bestehenden Medien addiert.

Synergien, Marken- und Imagetransfer

Von einem Medienanbieter generell und vor allem
von einem Anbieter der klassischen elektronischen
Medien Radio und Fernsehen wird erwartet, dass
er im Internet vertreten ist. Der vermutete Image-
und Markentransfer von den klassischen Medien
ins Internet und umgekehrt ist das erkldrte Ziel
aller Medienanbieter. Die hohen Nutzungszahlen
derjenigen, die bereits eine Website eines klassi-
schen Medienanbieters besucht haben, deuten auf
eine funktionierende Synergie hin. Die Internetsei-
ten klassischer Medienanbieter scheinen ein nach-
gefragter Markenartikel fiir die Internetnutzer zu

sein.

Zwei Drittel (67%) der im Jahr 2002 festgestellten =~ Hohe Akzeptanz fiir
28,3 Millionen Internetnutzer haben schon einmal Internetseiten von
eine Homepage eines Fernsehsenders besucht. Das  ARD und ZDF

sind knapp 19 Millionen. Etwas mehr als die Hlf-
te (52%) aller Onlinenutzer war schon einmal auf
der Homepage eines offentlich-rechtlichen Fernseh-
senders, das entspricht einer absoluten Zahl von
14,7 Millionen. Das bedeutet, dass rund drei Viertel
derer, die bereits eine Internetseite eines Fernseh-
senders besucht haben, schon einmal auf einer 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehwebsite gewesen sind.
37 Prozent haben schon einmal die Homepage
eines kommerziellen Fernsehanbieters aufgesucht,
in absoluten Zahlen sind dies 10,5 Millionen.

Beim Medium Radio scheint der Markentrans-
fer auf das Internet nicht so ausgeprigt wie beim
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Internetseiten von
Radio und Fernsehen
werden mehrheitlich
unabhiingig von
Sendeterminen
aufgesucht

Gleichzeitige Nut-
zung von Internet
und anderen Medien
nimmt etwas zu

Fernsehen. Etwas mehr als ein Drittel (34%) der
Internetnutzer hat schon einmal die Website eines
Radiosenders besucht, in absoluten Zahlen sind
dies 9,6 Millionen. Jeweils etwas mehr als ein Fiinf-
tel war schon bei einem Gffentlich-rechtlichen Ra-
diosender auf der Website (22%, 6,2 Millionen)
oder bei einem kommerziellen Radioanbieter
(21%, 5,9 Millionen)

Die Seiten von Zeitungen und Zeitschriften
haben 54 Prozent der Internetnutzer bereits einmal
aufgesucht, absolut sind das 15,3 Millionen. Dabei
rangieren die regionalen Tageszeitungen zusam-
mengenommen mit 37 Prozent vor Nachrichten-
magazinen mit 34 Prozent, den Computerzeit-
schriften mit 30 Prozent, den iiberregionalen Tages-
zeitungen mit 27 Prozent, den Boulevardzeitungen
mit 17 Prozent und den Fernsehprogrammzeit-
schriften mit 15 Prozent.

Insgesamt spielen Medien eine nicht unbedeu-
tende Rolle bei der Entscheidung, eine bestimmte
Website aufzurufen. Deutlich mehr als ein Drittel
(37%) aller Internetnutzer kommt héufig oder ge-
legentlich aufgrund von Hinweisen im Radio oder
im Fernsehen auf bestimmte Seiten. Etwas stérker
ist hier noch der Einfluss von Zeitungen und Zeit-
schriften: Durch Hinweise gelangen 59 Prozent
aller Nutzer hiufig oder gelegentlich auf Websites.

Bekommt man einen Hinweis wihrend einer
Radio- oder Fernsehsendung, dann suchen diejeni-
gen, die einem Hinweis folgen (37%) allerdings
mehrheitlich (50%) die Internetseiten der entspre-
chenden Sender unabhéngig von den Sendetermi-
nen (d.h. spater) auf. Nur ein verschwindend gerin-
ger Anteil (3%) besucht die genannten Seiten noch
wihrend der Sendung, ungeféhr ein Sechstel (16%)
steuert die Seite dann allerdings direkt nach der
Sendung an. Langfristig am meisten wirkt offen-
sichtlich, wenn der Internethinweis eingeblendet
wird (46% derjenigen, die einem Hinweis folgen,
reagieren darauf); der Hinweis eines Moderators
fithrt bei 14 Prozent dieser Personen zum Aufsu-
chen der Seite. Allerdings fiihren Moderatoren-
hinweise bei sehr reichweitenstarken Sendungen
immer wieder zu deutlichen Anstiegen der Zugriffe
auf einzelne Websites (wie etwa wéhrend einer
~Wetten, dass...?“-Sendung).

Die gleichzeitige Nutzung von Internet und ande-
ren Medien scheint etwas zuzunehmen: Wahrend
1997 ein Siebtel (13%) der Internetnutzer wahrend
des Internetbesuchs schon mal gleichzeitig den
Fernseher laufen hatte, war es im Jahr 2001 schon
ein Fiinftel (20%). Inzwischen nun hat sich dieser
Anteil auf 23 Prozent erhoht. Allerdings ist auch
diese Doppelnutzung kein Hinweis auf eine Ver-
dringung des Fernsehens. Ahnliche Parallelnut-
zungen kennt man auch von anderen Medien.

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

Das Interesse der Internetnutzer an den Webange-
boten von Radio- und Fernsehsendern zeigt einen
ganz deutlichen Image- und Markentransfer der
Radio- und Fernsehsendungen auf die nachgefrag-
ten Internetseiten, wie an den Préferenzen, die die
Internetnutzer beziiglich eines Webangebots eines
Radio- oder Fernsehsenders haben, deutlich wird
(vgl. Tabelle 12). Ganz oben in der Priferenzliste
rangieren Angebote, fiir die Radio und Fernsehen
auch ansonsten stehen: Information und Nachrich-
ten - international, national, regional. Hier vollzie-
hen die Nutzer einen klassischen Markentransfer,
indem sie die in der Radio- und Fernsehpriferenz
fir sie wichtigsten (nicht zu verwechseln mit
meistgenutzten oder reichweitenstérksten) Genres
auch im Webangebot der Sender aufsuchen. Von
Radio und Fernsehen kennt man die Markenpro-
dukte im Informationsbereich und iibertrigt das
gelernte Produktversprechen auf das Internet.
Nicht anders ist es bei Ratgebern und Serviceinfor-
mation. Auch hier werden die bekannten Marken
von Radio- und von Fernsehsendungen im Netz
wieder aufgesucht.

In dieses Modell des Image- und Markentrans-
fers passt dann auch, dass Bérsen- und Wirtschafts-
informationen offensichtlich ein Bereich sind, bei
dem man noch direktere und zielgruppenadéquate-
re Informationsquellen im Internet ansteuert, die
moglicherweise besser geeignet ist, eine ganz spe-
zifische eigene Frage zu beantworten, als sie die
Webangebote von Wirtschafts- und Borsensendun-
gen bereithalten konnen - ebenso wie Wetterinfor-
mationen und Verkehrsmeldungen in der Rangliste
nur im Mittelfeld rangieren. Auch hier werden ver-
mutlich eher andere Informationsquellen aufge-
sucht. Deutlich nachrangig folgen die Genres, die
nicht Informationscharakter haben: Wahrend die
Sites zu allgemeinen Unterhaltungs- und Sportan-
geboten noch im Mittelfeld rangieren, sind Web-
infos zu Comedys im hinteren Mittelfeld der Prife-
renzordnung der Nutzer zu finden. Ahnlich gering
ist das Interesse an Serien, Talks oder Gewinnspie-
len.

Weniger wichtig scheinen auch die Kontakt-
und Kommunikationsmdglichkeiten mit den Sen-
dern und zu den Programm-Machern zu sein: Ein-
blicke in die Sender, Infos zu Sendungen, Informa-
tionen iiber Veranstaltungen des Senders, interak-
tive Moglichkeiten, Infos und Kontakte zu Pro-
gramm-Machern, oder Newsletter sind nur maRig
gefragt. Offensichtlich interessiert man sich fiir die
Produkte der Macher und weniger fiir die Macher
selbst.

Das gedulRerte thematische Interesse an Onlinean-
geboten spiegelt sich auch im realen Verhalten der
Nutzer wider. Von denen, die bereits einmal die
Onlineangebote eines Fernsehsenders besucht ha-
ben, gibt jeweils knapp iiber die Hélfte an, die
Websites einer Nachrichtensendung (51%) oder
einer Ratgeber- und Verbrauchersendung (51 %) be-
sucht zu haben. Deutlich dahinter werden die Sites
von Unterhaltungssendungen (36 %), von Sportsen-
dungen (33 %), Wirtschafts- und Borsenmagazinen
(30%), dann erst von Comedysendungen und

Deutlicher Image-
und Markentransfer
von Radio und TV
auf Netzangebot
spiirbar

Online- und TV-
Angebote werden
synergetisch genutzt



Video- und Audio-
streams werden
zuriickhaltend
genutzt, Interesse ist
gestiegen

in %
bin sehr/etwas
interessiert
Aktuelle Informationen iiber das Geschehen in Deutschland und im Ausland 49
Nachrichten 48
Veranstaltungshinweise aus der Region 48
Reiseinformationen 45
Aktuelle Informationen {iber die Region, in der Sie leben 45
Verbraucher- und Ratgeber-Informationen 45
Aktuelle Informationen iiber das Bundesland, in dem Sie leben 37
Informationen iiber PCs und Software 35
Informationen aus dem Kulturbereich 35
Kartenservice fiir Veranstaltungen 34
Unterhaltungsangebote 32
Sport-Informationen 31
Informationen zu Wirtschaft und Bérse 31
Wetter-Informationen 30
Méoglichkeit, seine Meinung zum Programm zu &dufern 29
Zusatzinformationen zu den Inhalten der Sendungen 28
Vorab-Informationen {iber die Inhalte der Sendungen 25
Kontaktméglichkeiten zu anderen Nutzern, zB. Chats, Foren 25
Verkehrsmeldungen 22
Comedy 22
Einblicke in den Sender, z.B. Struktur, Technik, Entstehung von Sendungen 21
Informationen zu Fernsehprogrammen und Fernsehsendungen 20
Moglichkeit, Sendungen live im Internet zu horen und zu sehen 20
Veranstaltungen des Senders 19
Angebote fiir Kinder 17
Méoglichkeiten, interaktiv selbst Programm zu gestalten 17
Informationen iiber und Kontaktmdglichkeiten zu den Programmmachern des Senders 16
Abruf von Horfunk-und Fernsehsendungen 14
Informationen zu Serien, Talk- und Gespréchssendungen 14
Gewinnspiele 13
Informationen zu Radioprogrammen und Sendungen im Radio 12
Newsletter des Senders 12

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland, n=1 011.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002.

Serien (je 28%) genannt. Etwas iiber ein Viertel
(27%) derer, die bereits einmal eine Fernsehsite
besucht haben, war schon einmal beim Angebot
eines politischen Magazins.

Héren und Sehen im Internet

Immer mehr Radio- und Fernsehsender bieten Pro-
gramme ganz oder teilweise im Internet als Live-
streams oder auf Abruf an. In den vergangenen
Jahren zeigten sich die Nutzer gegeniiber derar-
tigen Abrufmoglichkeiten - sei es live oder auf Ab-
ruf - eher zuriickhaltend. Inzwischen sind es 18 Pro-
zent aller Nutzer (gegeniiber 12% im Vorjahr), die
angeben, bereits einmal eine Radio- oder Fernseh-
sendung im Internet verfolgt zu haben. Auch hier
nimmt das Interesse mit zunehmenden Alter ab.

19 Prozent haben bereits einmal live Radiopro-
gramme im Internet gehort. Drei Viertel von ihnen
geben dabei an, dass dies seltener als einmal pro
Woche stattfindet. In absoluten Zahlen gesprochen,
haben es sich nur 160000 Menschen zur Gewohn-
heit gemacht, tdglich iiber das Internet Radio zu
horen - ein Wert, der in Anbetracht der rund 50
Millionen Horer, die auf ,konventionellem* Weg

tdglich ihr Horfunkprogramm einschalten, ver-
schwindend gering ist.

Im Durchschnitt bleibt man 45 Minuten live im
Internetradio. Ein Viertel der Nutzer hort weniger
als eine Viertelstunde, knapp drei Viertel derer, die
Radio tiber Internet nutzen, hort linger zu. Offen-
sichtlich ist die Motivation dabei aber weniger ge-
nuin das Radiohéren iiber das Internet, sondern
die Tatsache, dass man sowieso gerade im Internet
ist (61%). Gegeniiber dem Vorjahr hat die Inter-
nethordauer um 7 Minuten abgenommen.

Der Anteil derer, die bereits einmal Live-
Videoiibertragungen im Internet gesehen haben, ist
mit 12 Prozent wesentlich geringer und hat gegen-
tiber dem Vorjahr (10%) auch nur unwesentlich
zugenommen. Unabhéngig von einer eventuell be-
reits erfolgten eigenen Nutzung bekunden 39 Pro-
zent der Internetnutzer ein generelles Interesse am
Horen oder Sehen von Radio und Fernsehen im In-
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ternet, wobei das Interesse bei den ganz Jungen
am hochsten ist und mit dem Alter abnimmt. Auch
dieses allgemeine Interesse ist gegeniiber dem Vor-
jahr (28%) gestiegen.

Fragt man nach dem erwarteten Nutzen von
Radio- und Fernsehangeboten im Internet, zeigt
sich erneut der Markentransfer von den Klassi-
schen elektronischen Angeboten ins Netz. Dabei
geht es nicht so sehr darum, das Radio- oder TV-
Angebot einfacher, billiger und technisch besser als
in den origindren Medien Radio und Fernsehen zu
nutzen, sondern in erster Linie um ein speziell fiir
das Internet aufbereitetes, zusétzliches programm-
begleitendes Angebot. Weniger als ein Drittel
(30%) wiinscht sich beispielsweise die TV- oder
Radio-Originalnachrichten. 60 Prozent dagegen
wollen ein speziell fiir das Internet aufbereitetes
Angebot mit Text, graphischen Elementen und
Ausschnitten aus den Originalnachrichten. Uber-
wiltigend ist dabei der Wunsch nach vertiefenden
Informationen: 85 Prozent der Internetnutzer fin-
den auf den entsprechenden Seiten zusitzlich ver-
tiefende Links gut oder sehr gut.

Damit dominiert offensichtlich der zeitlich frei
disponierbare vertiefende Zugang. Man erwartet
vom Radio- und Fernsehanbieter, dass er diese
Moglichkeit zusitzlich zum ,Originalprodukt“ an-
bietet.

Fazit

Innerhalb von sechs Jahren ist die Nutzerschaft des
Internets um das Siebenfache gestiegen. Mit Aus-
nahme des Handys hat kaum eine andere Techno-
logie eine derart schnelle Verbreitung erlebt. Aller-
dings schwiichen sich die Zuwachsraten ab. Mit der
Entwicklung des Internets zum ,Massenmedium®
verdndert sich auch die Struktur der Nutzerschaft.
Heute entspricht sie mehr dem Bevolkerungs-
durchschnitt. Nach wie vor kommt der Internet-
nachwuchs am stdrksten aus der Kernklientel:
junge, gebildete, berufstitige Ménner. Und die
Gruppe der Internetverweigerer wird zwar kleiner,
aber auch ,resistenter*.

War in den ersten Jahren der Zugang und auch die
Nutzung des Internets von Neugier und dem Reiz
geprigt, sich einer neuen Technologie nicht zu ver-
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schliefen, so zeigt sich inzwischen immer mehr,
dass das Interesse am Internet zunehmend vom
wahrgenommenen Nutzwert und von seiner All-
tagsrelevanz geprdgt wird. Die Anfangseuphorie
der ,Surfer” macht einer ,sékularisierten” Nutzung
Platz. Das Internet ist ein Medium, das weitgehend
ziel- und zweckgerichtet zur Interaktion (E-Mail)
und zur Informationssuche eingesetzt wird.

Auch fiir das Internet gilt wie bei anderen in der
Vergangenheit neu hinzugekommenen Medien-
technologien das Gesetz der Komplementaritit:
Die fiir das Internet zusitzlich verwendete Zeit
wird nicht von der Menge der anderweitigen Me-
diennutzung abgezogen, sondern kommt komple-
mentir hinzu. Die tégliche Internetnutzungsdauer
pro erwachsenem Bundesbiirger hat sich auf 35
Minuten erhoht - wobei auch hier die Zuwachsrate
abnimmt. Zugleich gibt es keine Anzeichen fiir
eine Nutzungskonvergenz des Internets mit ande-
ren Medien, am wenigsten mit dem Fernsehen. Die
Moglichkeit, ins Internet iiber ein anderes End-
gerit als den héuslichen oder den Arbeitsplatzcom-
puter zu gehen, werden so gut wie nicht genutzt.
Die Nutzung des Internets scheint an den Compu-
ter gebunden zu bleiben.

Die Nutzer erwarten, dass die klassischen Mas-
senmedien Print, Horfunk und Fernsehen auch im
Internet mit Angeboten vertreten sind. Dabei zeigt
sich ein deutlicher Markentransfer von den Pro-
dukten der klassischen Medienanbieter aus Print,
Radio und Fernsehen ins Internet. Man fragt auf
den Internetseiten von Zeitung, Zeitschriften,
Radio- und vor allem Fernsehsendern die Angebo-
te nach, fiir die man die klassischen Medien auch
ansonsten nutzt: Nachrichten und Informationen,
die einen individualisiert abrufbaren Nutzen- und
Gebrauchswert darstellen. Allerdings wiinscht man
sich diese weniger so wie im Originalangebot, son-
dern speziell aufbereitet mit weiterfiihrenden und
tiefergehenden Informationen.
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