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Lasst man die letzten Jahrzehnte Medienentwick-
lung Revue passieren, ist unschwer zu erkennen,
dass der Medienwandel in erster Linie durch
technologische Innovationen bewirkt wurde. Er-
moglicht durch die Digitalisierung von Medienpro-
duktion und -rezeption, befordert durch die Ent-
wicklung von fiir den mobilen Einsatz geeigneten
Endgeraten, kommt dem Internet dabei eine zent-
rale Rolle zu. Es wurde zum universellen Trager-,
Speicher-, Distributions- und Austauschmedium.

Dieser Wandel soll nachfolgend aus zwei Pers-
pektiven dargestellt werden: durch die Skizze der
Entwicklung exemplarisch ausgewdhlter Internet-
applikationen samt ihrer dominierenden Anbieter
sowie durch die Beschreibung des Umfangs und
der Dynamik ihrer Aneignung durch die Rezipien-
ten.

Der technisch induzierte Medienwandel spiegelt
sich auf vielerlei Ebenen. Da ist der Wandel durch
die Digitalisierung der traditionellen Trdgermedien
(LP, CD, Magnetband, Kompaktcassette, MP3-File,
Speicherkarten, Harddiscs, Festplatten) und der
klassischen Verbreitungswege (Kabel, Satellit, ter-
restrisches analoges Broadcasting) hin zu Digital-
verbreitung und -empfang. Die Digitalisierung er-
moglicht auch eine Reihe von Zusatzfunktionen
wie elektronischer Programm Guide EPG, Servi-
ces, zum Teil Text- und Bildiibertragungen.

Jahrzehntelang war die Aktivitit des Mediennut-
zers als Leser, Musik- und Radiohorer oder als
Fernsehzuschauer eindeutig zu beschreiben. Sie
definierte sich {iber den meist fixen Standort der
Endgerate und reduzierte sich — oft klar rdumlich
getrennt — auf Basisaktivitdten: im Printmedien-
bereich etwa auf den Zeitungs- oder Zeitschrif-
tenkauf, auf das Blattern und Lesen, im Bereich
der elektronischen Medien auf den Gerédtekauf,
auf das Gerateanschalten, auf die Sendersuche,
den Programmwechsel, auf Sehen und Horen, auf
das Gerateausschalten.

Indem Endgerédte verschiedenste Funktionen
integrieren (,all in one®) (1) und hochkomplex
werden, verschwimmen und (berlagern sich
unterschiedliche mediale Handlungen und lassen
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sich nicht mehr eindeutig gerétedefiniert vonein-
ander abgrenzen. Zudem verschmelzen sie mit
anderen Tatigkeiten, etwa mit der Kommunikation
im Socialmedia-Stream, die wiederum von einer
zum Teil maschinell-generierten Empfehlungskul-
tur beeinflusst wird.

AuBerlich zeigt sich der mediale Wandel auch
durch die ihn beschreibende Sprache. Sie offen-
bart die dahinter stehende Technologiegetrieben-
heit zum einen durch die zahlreichen neuen Be-
griffe, oft aus dem Englischen gar nicht erst ins
Deutsche iibersetzte Anglizismen: Hardware, Soft-
ware, PC, Download, User Generated Content, Pod-
cast, Display, etc. Dies filhrt zum Teil zu vagen
In-etwa-Annahmen der dahinterstehenden Funk-
tionalitaiten und Sachverhalte. ,Broadcast your-
self“ etwa, der proklamierte internationale Claim
des globalen Video-Upload-Portals YouTube, mu-
tiert in der angenommenen deutschen Uberset-
zung des Durchschnittsnutzers zu ,Bau Dir selbst
Deinen Brotkasten“. Nur ein knappes Drittel (30 %)
hat den Claim nach einer Endmark-Studie von
2009 ,sinngemaB verstanden“, 43 Prozent ver-
muten es (,geglaubt verstanden®). (2)

Entwicklung der Onlinenutzung

in Deutschland

Steht man medienforscherisch vor der Herausfor-
derung, die Entwicklung der Internetapplikationen
adaquat aus Nutzerperspektive zu erfassen, ist es
von Vorteil, einen Datensatz zu haben, der den
Zeitverlauf der Entwicklung konsistent abbildet,
zugleich aber auch innovationsoffen aktuelle Dy-
namiken aufgreift. Die 1997 von der ARD begriin-
dete und ab 1998 zusammen mit dem ZDF als
ARD/ZDF-0nline-(Offline)-Studien jéhrlich fortge-
schriebene Studie stellt hierfiir ein entsprechen-
des Instrumentarium bereit. Im Mittelpunkt der
folgenden Ausfiihrungen stehen die Betrachtung
und Auswertung von Aneignungsweisen der Inter-
netverbreitung in Deutschland in den vergange-
nen 15 Jahren. Die ARD/ZDF-Onlinestudie doku-
mentiert dabei nicht nur die Vertriebswege, multi-
medialen Plattformen sowie die Kenntnis und
Auseinandersetzung mit vor allem journalistisch
gepragten Inhaltsfeldern, die per Internet trans-
portiert werden. Sie ist auch durch parallel dazu
durchgefiihrte kleinere qualitative Studien Chro-
nistin der Technikaneignung, beziiglich verschie-
dener Ausstattungszustande einschlieBlich der Be-
kanntheit und dem Gebrauch der damit implizier-
ten Funktionalitaten. In jeweils fiinfjdhrigen Zeit-
schnitten von 1997 bis 2012 soll diese Entwick-
lung ausgeleuchtet werden.
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Bezogen auf die untersuchten Zeitfenster zeigt
sich fiir die Gesamtbevélkerung in Deutschland
ab 14 Jahren eine beeindruckende Dynamik der
Onlineadaptation. Bei der Nullmessung 1997 lag
der Anteil der Bevolkerung mit Onlinezugang mit
7 Prozent (zumindest gelegentliche Onlinenut-
zung) noch im einstelligen Bereich. Finf Jahre
spater im Jahr 2002 war knapp die Hélfte der
Deutschen online (44 %). Nach weiteren fiinf Jah-
ren (2007) waren fast zwei Drittel der Bevolke-
rung erreicht (63%). 2012 sind (ber Dreiviertel
der Deutschen (76 %) online. Bemerkenswert ist
dabei, dass schon 2002 der Anteil der Onliner in
der jlingeren Generation der 14- bis 29-Jéhrigen
bei liber 90 Prozent lag (2012: 99 %). In der élte-
ren Generation der ab 50-Jéhrigen gab es 1997
nur 3 Prozent Onliner, inzwischen partizipiert auch
hier iiber der Hélfte (53 %) am Onlinemedium (vgl.
Abbildung 1).

Die mobile Onlinenutzung stellt einen weiteren
Indikator fiir die Verfligharkeit des Mediums im
Medienalltag der Onlinenutzer dar. Von 2002 auf
2007 wurden zwar Zuwéchse erzielt, aber die
mobile Onlinenutzung (zumindest selten) lag 2007
noch in allen Altersgruppen im einstelligen Bereich
(zwischen 6 bis 9 %). Inzwischen ist der Anteil der
Mobilnutzung deutlich angewachsen, hat sich von
2007 auf 2012 fast verdreifacht (vgl. Abbildung
2). Knapp ein Viertel der Onliner (23 %) nutzt das
Internet unterwegs (iber verschiedene Geréte von
Laptop bis Smartphone. Wahrend in der mittleren
Generation (30- bis 49-Jahrige) der Anteil bei 21
Prozent liegt, ist er im jlingeren Segment (14- bis
29-Jahrige) doppelt so hoch. Auch die Onliner ab
50 Jahren kommen inzwischen auf 10 Prozent. In
der Gesamtbevolkerung liegt die mobile Online-
nutzung inzwischen (2012) bei 18 Prozent und in
der jiingeren Generation (14- bis 29-Jéhrige) bei
42 Prozent.

Suchmaschinen und Web-2.0-Anwendungen
Die schnelle, zeitsouverane und breite Verfiigbar-
keit von Informationen auch der entlegenen, spe-
ziellen Art war das groBe Versprechen des Netzes.
Relativ rasch stand ein groBer Informationsspei-
cher zur Verfiigung, der von jedem, der sich Netz-
zugang verschafft hatte, ,angezapft® werden
konnte. Plotzlich hatten auch sehr individuelle In-
formationsinteressen von kleinsten Minderheiten
(Long-Tail-Theorie) die Mdoglichkeit, sich ohne
libermaBig groBen Aufwand zu organisieren und
auszutauschen.

Die ersten kommerziellen Suchmaschinen, wie
zum Beispiel AltaVista oder HotBot, entstanden
Mitte der 1990er Jahre, sie hatten ihre Vorlaufer

in den in universitiren Forschungsprojekten ent-
wickelten Linksammlungen, Katalogen und ersten
Webcrawlern. In einem Forschungsprojekt im Auf-
trag der Bertelsmann Stiftung zu , Transparenz im
Netz“ konnten 2002 zundchst 146 deutschspra-
chige Anbieter von Suchmaschinen im Netz ermit-
telt werden, 2004 waren es 193, ein Drittel davon
nicht kommerziell, die meisten eingebettet in den
Kontext eines Webportals. Zunédchst gab es eine
bunte Vielfalt von Suchmaschinen, jede produzier-
te leicht andere Ergebnisse, man musste in der
Regel mehrere ausprobieren, um jene herauszu-
finden, die fiir die eigene Suche am erfolgreichs-
ten schien. Es dauerte nicht lange und es gab
Meta-Suchmaschinen, in Deutschland zum Bei-
spiel MetaGer (Universitat Hannover), die die Leis-
tungen einer ganzen Anzahl von Einzelsuchma-
schinen Uibergreifend zu erschlieBen versprachen.
2005 zahlten T-Online, Web.de und Lycos zu
den drei reichweitenstirksten Suchmaschinen in
Deutschland. (3) Es gab und gibt zwar auch Yahoo
oder die Microsoftsuchmaschine MSN, aber in der
Nutzung dominiert seither — und zwar in Europa
stérker als in den USA — eindeutig Google.

Die Dominanz riihrt daher, dass sich Google —
auch durch eine offensive Zukaufspolitik — einer-
seits immer mehr zu einem Portal entwickelt hat,
das diversifizierte Dienste anbietet: Webseitensu-
che, Bildersuche, Kartendienste (maps, earth,
streetview), Blicher, Google News-Alert, ein eige-
ner E-Mail-Dienst (gmail), den Webbrowser Chro-
me, Play (Internetshop) sowie mit Google plus in-
zwischen auch ein eigenes soziales Netzwerk.
Der Erfolg von Google resultiert auf der urspriing-
lichen Geschéftsidee, die Bedeutung von Websei-
ten anhand der Backlinks sowie anderer Quali-
tatskriterien zu sortieren (sog. Page-Rank). Hinzu
kam als Refinanzierungs- und Geschaftsmodell
die kontextsensitive Werbeplatzierung in den Tref-
ferlisten zu den Suchbegriffen. Inzwischen hat
Google Gesamteinnahmen von 37,9 Mrd Dollar im
Jahr 2012 und davon ca. 36,5 Mrd Dollar mit
Werbung eingenommen: ,44 Prozent aller Online
Werbung weltweit wird iiber Google abgewickelt.“
(4) Google dominiert nicht nur weltweit 80 Pro-
zent aller Suchanfragen, auch in Deutschland
rangiert die Suchmaschine aus Nutzersicht an der
Spitze.

Die ARD/ZDF-Onlinestudie hat sich dem Phéno-
men Suchmaschinen schon friih gewidmet. In der
allerersten Studie 1997 spielte das Thema noch
keine Rolle. 2002 gaben 54 Prozent der damali-
gen Onlinenutzer an, Suchmaschinen bzw. Such-
kataloge héufig zu benutzen. Die junge Generati-
on der 14- bis 29-Jahrigen hat die Mdglichkeit,
liber Suchmaschinen treffsicher zu interessieren-
den Angeboten zu kommen, von Anfang an stér-
ker genutzt als die altere (vgl. Abbildung 3). Seit
2007 ist die Nutzung von Suchmaschinen selbst-
versténdlicher Onlineralltag; 83 Prozent nutzten
2012 Suchmaschinen mindestens einmal pro

Dominanz von Google

Junge Generation
nutzte Suchmaschi-
nen von Anfang an
haufiger
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Abb. 1 Onlinenutzung
zumindest gelegentlich, in %

Gesamtbevolkerung
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1997 2002 2007 2012
mGesamt m14-29J. 30-49J. mab50J.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 1997, 2002, 2007, 2012.
Abb. 2 Mobile Onlinenutzung
"zumindest selten”, in %
Onlinenutzer Gesamtbevolkerung

2002

2007

2012

mGesamt m14-29 J.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

Woche, in der jungen Generation liegt der Wert
bei 96 Prozent. Steckt man den Horizont noch
etwas weiter und betrachtet die Reichweite von
Google & Co. in der Gesamtbevdlkerung, also die-
jenigen einschlieBend, die (noch) nicht online
sind, so setzten 2012 knapp zwei Drittel (63 %)
der ab 14-Jahrigen mindestens einmal pro Woche
eine Suchmaschine ein, in der jungen Generation
waren es 95 Prozent. Der Einfluss und die Domi-
nanz des Suchalgorithmus von Google auf die Ge-
sellschaft insgesamt sind also nicht zu unter-
schatzen. (5)

30-49 J.

2002 2007 2012

mab50J.

Eine groBere Differenzierungsleistung als die Nut-
zung von Suchmaschinen bietet die Frage der
Nutzung von Wikipedia, vor allem aber die Frage,
ob und in welchem Umfang man dort nicht nur In-
formationen und Hintergrundwissen abruft, son-
dern auch an diesem lexikalischen Projekt selbst
aktiv beteiligt ist und mitarbeitet.
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Abb. 3 Nutzung von Suchmaschinen
"haufig/mind. 1x pro Woche", in %

Onlinenutzer

2002 2007 2012

mGesamt m14-29J.

Gesamtbevolkerung

2002: "Ich benutze eine Suchmaschine bzw. einen Suchkatalog", haufig.

ab 2007: " Suchmaschinen nutzen", mind. 1x/Woche.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

Abb. 4 Nutzung von Wikipedia
Wikipedia besucht, mind. 1x/Woche, in %

Onlinenutzer

41

2002 2007 2012
30-49J. mab50J.
Gesamtbevolkerung
4
33
27
23
16

13

1

2007

2012

mGesamt m14-29 J.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2012.

Wikipedia wurde im Januar 2001 als Crowdsour-
cingprojekt gegriindet und wartete zwei Monate
spater mit ersten auf Deutsch geschriebenen
Seiten auf. Die Nutzung von Wikipedia als eine
Dimension des Web 2.0 wurde in der ARD/ZDF-
Onlinestudie zum ersten Mal 2006 abgefragt.
2007 gaben 20 Prozent der Onlinenutzer an, min-
destens einmal pro Woche dieses Netzlexikon zu
nutzen, 2012 waren es 30 Prozent. Auch hier war
die junge Generation aktiver: 2007 lag der Anteil

2007

2012

30-49J. mab50J.

der 14- bis 29-Jahrigen, die diese Informations-
quelle mindestens einmal in der Woche ,anzapf-
ten®, bei 35 Prozent, 2012 bei 41 Prozent (vgl. Ab-
bildung 4).

Spannender ist die Frage des Anteils derjenigen,
die selbst Beitrdge fiir Wikipedia verfasst oder
eingestellt haben. Auf Basis derjenigen, die Wiki-
pedia besucht haben, zeigt sich ein relativ geringer
Anteil von 6 Prozent 2007 und von nur noch 4 Pro-
zent 2012 (vgl. Abbildung 5). Dabei sind diese
Werte nicht als Riickgang der aktiven Beteiligung
an Wikipedia zu interpretieren, sondern Ausdruck

4 % aktive
Wikipedia-Nutzer
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Abb. 5 Beteiligung an Wikipedia
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etwas bei Wikipedia verfasst und/oder eingestellt/sowohl als auch

Befragte, die Wikipedia besucht haben, in %

Onlinenutzer
9

Gesamthevolkerung

9

2007

2012

mGesamt m14-29 J.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2012.

der Strukturveranderung der Onlinenutzer. Dieje-
nigen, die 2007 schon im Netz waren, unterschie-
den sich von denjenigen, die es 2012 waren. Der
Anteil aktiver Nutzer war 2007 generell hoher als
2012. Nach absoluten Zahlen hat sich die aktive
Unterstiitzung von Wikipedia in den fiinf Jahren
zwischen 2007 und 2012 eher verbessert.

Ein weiteres Beispiel aus dem Bereich der Infor-
mationsbeschaffung im Web-2.0-Zeitalter ist die
passive oder aktive Nutzung von Weblogs. Web-
logs sind bekanntlich ,Webseiten, auf denen in
periodischen Absténden neue Eintrdge verfasst
werden. Weblogs leben davon, dass ihre Nutzer
sich gegenseitig verlinken, Eintrdge untereinander
kommentieren und Inhalte vernetzen.” (6) ,Viele
Weblogs befassen sich mit Nachrichtenthemen,
wobei sie nur in Ausnahmefallen exklusive, au-
Berhalb des Netzes selbst recherchierte Informa-
tionen beisteuern konnen. In Weblogs findet eher
die Anschlusskommunikation des Publikums statt,
das heiBt, hier werden Berichte der Massenmedi-
en aufgegriffen, empfohlen und kommentiert. Die
publizistischen Wirkungen von Weblogs (Agenda
Setting, Skandalisierung, Meinungsbeeinflussung)
diirften bisher noch eher beschrankt sein“. (7)
Charakteristische Merkmale der Kommunika-
tionsform Blogging sind die Individualisierung der
Kommunikation, die Verlinkung und Vernetzung
der Webkommunikation bis hin zur Blogosphére,
die Filterung und Selektion der Medienkommuni-
kation durch die Blogger als eine Art neue Gate-
keeper, die Interaktivitét aller Beteiligten, die Auf-
hebung der Grenze zwischen Rezipient und Pro-
duzent und damit auch zwischen Profis und Laien
(was allerdings nicht das Bloggen durch ,Kom-
munikationsprofis“ wie Journalisten ausschlieBt).

(8)

30-49 J.

2007

2012

mab50J.

Auch hier findet sich das Phanomen, dass der An-
teil der Onlinenutzer, der Weblogs mindestens
einmal in der Woche nutzt, zwischen 2007 und
2012 von 3 auf 2 Prozent gesunken ist (vgl. Abbil-
dung 6). Dies ist ebenfalls eher ein Hinweis auf
die Strukturverdnderungen der Onlinenutzerschaft
zwischen 2007 und 2012 als auf eine abschmel-
zende Zahl der Blogger. Der Anteil der, wie eine
Reihe friiherer Studien gezeigt hat, eher jungen,
mannlichen und relativ hoch gebildeten Blogger
(9) an der Onlinenutzerschaft ist gesunken. In der
Gesamtbevolkerung ist der Anteil der Weblognut-
zer bei niedrigen 2 Prozent gleich geblieben.

Der Anteil jener Blogger, die aktiven Umgang mit
Weblogs praktizieren, das heiBt etwas verfasst
oder in Blogs eingestellt haben, ist zwischen
2007 und 2012 unter den Besuchern von Weblog-
seiten von 25 auf 47 Prozent gestiegen; durch
alle Generationen hindurch lasst sich ein ver-
gleichbares Zuwachsniveau feststellen (vgl. Abbil-
dung 7).

Internet als Plattform journalistischer Inhalte
Die Frage nach der ergdnzenden oder substituti-
ven Funktion des Internets als Plattform aktueller
journalistischer Angebote ist sehr friih schon ge-
stellt worden. Eine abschlieBende Antwort geben
zu wollen bleibt generell miiBig. Dieser Prozess
ist im Gang, und im Ergebnis sind beide Dimensio-
nen, sowohl Erganzung/Erweiterung als auch Er-
satz/Nutzungsverschiebung/Substitution, relevant
und variieren in ihrer Bedeutung nutzergruppen-
spezifisch.
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Abb. 6 Nutzung von Weblogs, User Generated Content etc.

Weblogs besucht/genutzt, mind. 1x/Woche, in %

Onlinenutzer Gesamtbevolkerung
7
7
3
2
2 9 ) 2
0 0 0
2007 2012 2007 2012
mGesamt ®m14-29J. ©30-49J. mab50J.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2012.
Abb. 7 Beteiligung an Weblogs, User Generated Content, Interaktion
verfasst und/oder eingestellt/verfasst und/oder kommentiert
Befragte, die Weblogs besucht haben, in %
Onlinenutzer 55 Gesamtbevélkerung
47
41
36
16 14
12

2007 2012

mGesamt m14-29 J.

2007: etwas fiir Weblogs verfasst oder eingestellt / sowohl als auch.

2012: etwas verfasst oder kommentiert / sowohl als auch.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2012.

Nachrichten:  Die ARD/ZDF-Onlinestudie kam vor zehn Jahren,
Anderungenin  also im Jahre 2002 zu dem Ergebnis, dass 37
der Systematik  Prozent der damaligen Onliner mindestens einmal

der Abfrage  pro Woche auf aktuelle Nachrichten im Netz zu-

gegriffen haben (vgl. Abbildung 8). Das waren 16
Prozent der Gesamtbevdlkerung, aber schon 39

2007 2012

30-49J. mab50J.

Prozent der 14- bis 29-Jahrigen, die damals frei-
lich schon zu 90 Prozent online waren. In der Fol-
gezeit wurde die Systematik der Abfrage in der
Studie gedndert. Man fragte nicht mehr nach der
Frequenz der Nachrichtennutzung im Internet
(etwa ,mindestens einmal pro Woche"), sondern
nur noch pauschalierend nach ,haufig”, ,selten”
oder ,gar nicht“. Im Ergebnis lasst sich keine ein-
deutige Entwicklungslinie auf der Zeitachse ver-
folgen, ,héufige“ Nutzung bedeutet im Verstind-
nis der Befragten ein hoheres Nutzungsniveau als
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Abb. 8 Nutzung von Nachrichten im Internet
"mind. 1x/Woche"/"hédufig", in %

Onlinenutzer

2002

2007

2012

HGesamt m14-29 J.

Gesamtbevolkerung

2002 2007 2012

30-49J. mab50J.

2002: genutzte Online-Einsatzméglichkeiten, mind. 1x/Woche, "Nachrichten".

2007/2012: Nutzung von ausgewdhlten Online-Angeboten; haufig.

"aktuelle Nachrichten und Informationen Giber das aktuelle Geschehen in Deutschland und im Ausland".

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

»mindestens einmal pro Woche“, insofern liegen
die Werte aus dem Jahre 2007 niedriger als 2002.

Der zwischen 2007 und 2012 gemessene deut-
liche Anstieg der ,hdufigen“ Nachrichtennutzung
im Netz von 23 auf 37 Prozent bei Onlinern und
von 14 auf 28 Prozent in der Gesamtbevdlkerung
erfolgt in allen Generationen. In der dlteren Gene-
ration der ab 50-Jéhrigen ist die Nachrichtennut-
zung im Netz (iberproportional gewachsen, beruht
aber vor allem auf dem nachholenden Wachstum
der Internetnutzung in dieser Gruppe. Fir immer-
hin 28 Prozent der Gesamtbevolkerung sind ak-
tuelle Nachrichten 2012 ein ,héufig“ genutztes
Genre. Dieser Anteil ist immerhin doppelt so hoch
wie 2007. In der jungen Generation liegt der Refe-
renzwert bei 42 Prozent. Festzuhalten ist aller-
dings umgekehrt, dass die Nachrichten im Netz
2012 auch in der jungen und mittleren Generation,
die nahezu vollstandig Netzkontakt haben, nur
von Minderheiten genutzt werden.

Die Bedeutung des Netzes fiir aktuelle Servicein-
formationen hat sich seit 2002 und insbesondere
seit 2007 positiv entwickelt. Das gilt vor allem fiir
aktuelle Verkehrsinformationen; Wetterinformatio-
nen waren auch schon in den ersten Jahren der
Onlineentwicklung fiir die Nutzer relativ bedeut-
sam. Betrachtet man jedoch die Relevanzwerte
auf der Ebene der Gesamtbevolkerung, so bleibt
der Anteil derjenigen, die ,hdufig“ aktuelle Infor-
mationen zum Verkehrsgeschehen oder zum Wet-
ter aus dem Netz beziehen, auch 2012 mit 21
Prozent relativ gering. In der jungen Generation
liegen die entsprechenden Werte bei 33 Prozent
(vgl. Abbildungen 9 und 10).

Interessanterweise stagnieren die Zugriffshiufig-
keiten auf Verbraucher- und Ratgeber-Informa-
tionen im Netz auf niedrigem Niveau. Zwischen
2007 und 2012 hat sich der Wert fiir ,hdufige“
Zugriffe bei Onlinern kaum veréndert (11 bzw.
10%); fir die Gesamtbevolkerung von 7 auf 8
Prozent (vgl. Abbildung 11). Dies mag damit er-
klart werden konnen, dass dieses Genre einer-
seits von Anfang an seinen wichtigen Stellenwert
bei der Onlineinformationsnutzung gehabt hat,
andererseits seine Haufigkeit prinzipiell geringer
sein muss als etwa tagesaktuelle Nachrichten.
Man greift eben nur ab und zu und bedarfsabhéan-
gig auf relevante Ratgeber- und Verbraucherinfor-
mationen zu.

Internet als Kommunikationsplattform

Die Erstbegegnung mit dem Internet fand in den
1990er Jahren zundchst meist im beruflichen
Kontext statt; entsprechend waren die ersten E-
Mail-Adressen in der Regel berufliche. Der Trans-
fer der E-Mail-Option aus der beruflichen in die
private Welt war nur eine vorhersehbare Entwick-
lung. Denn die E-Mail-Adresse war so etwas wie
eine digitale ldentitatskarte, Modernitatsausweis
und notwendige Voraussetzung fiir die Existenz
im virtuellen Raum. Ohne Mail-Adresse keine Er-
reichbarkeit. Die E-Mail ist die erste Stufe, sozu-
sagen die Minimalvariante des sozialen Profil,
eines Accounts, den man sich fiir die Aufnahme in
den sozialen Internet-Netzwerken anlegen muss.
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Abb. 9 Nutzung von Wetterinformationen im Internet
"mind. 1x/Woche"/"haufig", in %

Onlinenutzer

Gesamtbevdlkerung

2002 2007 2012

mGesamt ®14-29 J.

30-49 J.

2002: genutzte Online-Einsatzmdglichkeiten, mind. 1x/Woche, "Wetter".

2007/2012: Nutzung von ausgewahlten Onlineangeboten; haufig.
"Aktuelle Service-Informationen wie Verkehr und Wetter".

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

Abb. 10 Nutzung von Verkehrsinformationen im Internet

"mind. 1x/Woche"/"héufig", in %

Onlinenutzer

2002 2007 2012
mab 50 J.
Gesamtbevdlkerung
33

Etablierung privater
E-Mail-Kommuni-
kation

2002 2007 2012

mGesamt m14-29 J.

2002

2007 2012

30-49J. mab50J.

2002: genutzte Online-Einsatzméglichkeiten, mind. 1x/Woche, "Verkehr".

2007/2012: Nutzung von ausgewahlten Onlineangeboten; haufig.
"Aktuelle Service-Informationen wie Verkehr und Wetter".

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

1997 war Kommunikation im Internet vor allem
das Senden und Empfangen von E-Mails. Fiir 62
Prozent der Onliner des Jahres 1997 war die
Mdglichkeit der E-Mail-Kommunikation ein wich-

tiger Grund, sich zu Hause (berhaupt einen On-
lineanschluss einzurichten. Vor allem fiir die 20-
bis 29-Jahrigen war 1997 die Kommunikation
liber E-Mail sehr attraktiv. Fiir 75 Prozent der On-
liner dieser Altersdekade war sie ein gewichtiger
Grund fiir ihren Zugang zum Netz.

78 Prozent aller Onliner verwendeten zumin-
dest gelegentlich ihren Onlineanschluss fiir den
E-Mail-Verkehr (vgl. Abbildung 12). Bemerkens-
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Abb. 11 Nutzung von Verbraucher- und Ratgeberinformationen im Internet

"mind. 1x/Woche"/"haufig", in %

Onlinenutzer

25

Gesamtbevolkerung

2002 2007 2012

mGesamt m14-29 J.

2002: genutzte Online-Einsatzmdglichkeiten, mind. 1x/Woche.
2007/2012: Nutzung von ausgewdahlten Onlineangeboten; haufig.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2002, 2007, 2012.

Abb. 12 Senden und Empfangen von E-Mails

2002 2007 2012

30-49J. mab50J.

"zumindest gelegentlich"/"mind. 1x pro Woche", in %

Onlinenutzer

84

82
81 78

183

84
79,79 798

72

83
79
73

78

1997 2002 2007 2012

m Gesamt

1997: Nutzung zumindest gelegentlich.
ab 2002: Nutzung mind. 1x/Woche.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 1997, 2002, 2007, 2012.

wert ist, dass die Gruppe der 20- bis 29-jahrigen
Onliner diejenige war, die diese Netzapplikation
am schnellsten adaptierte. 1997 schrieben 86
Prozent der 20- bis 29-Jahrigen zumindest gele-
gentlich E-Mails. Die E-Mail-Kommunikation war
in dieser Altersdekade neben der gezielten Suche
von Informationen im Netz die hdufigste Anwen-
dung in den friihen Zeiten des Netzes.

Die 14- bis 19-Jahrigen, die die ,Netzpionie-
re“ der Kommunikation und Interaktion in den So-

73

m14-29 J.

Gesamtbevolkerung

80
76

60
50

36
28

10 g

1997 2002 2007

30-49 J. mab50J.

cial Communitys sind, waren in der Nutzung des
E-Mail-Verkehrs zundchst eher verhalten. 72 Pro-
zent der 14- bis 19-jahrigen Onliner kommuni-
zierten 1997 gelegentlich per E-Mail. Bereits fiinf
Jahre spéter, im Jahr 2002, hatte sich die E-Mail-
Kommunikation fest etabliert. 81 Prozent der On-
liner nutzten mindestens wochentlich die E-Mail-

62
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Applikation. Das Internet war zum entscheiden-
den Kommunikationsraum fiir die Onliner gewor-
den.

Zwischen den verschiedenen Altersgruppen gab
und gibt es kaum Unterschiede in der Aneignung
dieser Netzapplikation. Die nutzerfreundliche Un-
kompliziertheit hat diesen Kommunikationsweg
generationeniibergreifend interessant gemacht.
Der E-Mail-Verkehr ist die Basisfunktion des Net-
zes. Sie ist sofort verflighar, wenn man online ist.
Insgesamt scheinen die Wachstumspotenziale
dieser Netzkommunikation ausgeschopft. Die E-
Mail-Kommunikation liegt seit Jahren stabil bei
einer wochentlichen Nutzungsrate von rund 80
Prozent, so auch 2012.

Dennoch hat es hier unter der Perspektive der
Gesamtbevdlkerung enorme Zuwéchse gegeben.
Nutzten 1997 lediglich 5 Prozent der Gesamtbe-
volkerung die elektronische Post, so waren es
2002 bereits 36 Prozent. 2007 schrieb die Halfte
aller Deutschen mindestens einmal wochentlich
E-Mails und 2012 waren es 60 Prozent. Die E-
Mail ist eine der meistgenutzten Funktionen des
Netzes. Zugleich haben die Moglichkeiten und
Vorteile der E-Mail-Kommunikation (auch durch
die dabei versandten Fotos) ganz wesentlich zur
Veralltdglichung des Netzes beigetragen. Ein ho-
her Nutzwert und ein einfaches Handling etablier-
ten sie schnell in den privaten und beruflichen
Alltag.

Gesprachsforen und Newsgroups sind eine sich
ebenfalls mit der Entwicklung des Internets etab-
lierende Kommunikationsform. Vorldufer ist das
bereits in den 1980er Jahren entwickelte Usenet.
Die Gesprachsforen bieten die Mdglichkeit, sich
zu allen Themen des Alltags und der Politik, zu
spezialisierten Fachfragen oder auch zur Verstin-
digung (iber die Welt auszutauschen. Es sind dies
vor allem Foren der Meinungsfreudigen, der be-
sonders aktiven User; Foren, in denen Wissen und
Informationen transferiert werden.

Gesprachsforen und Newsgroups als wichtige,
sich entwickelnde netzbasierte Kommunikation
wurden 2002 erstmals im Rahmen der ARD/ZDF-
Onlinestudie abgefragt. Schon damals gehorten
sie zum etablierten Repertoire der Onlineanwen-
dungen. 23 Prozent der Onliner waren mindes-
tens einmal wdchentlich in den verschiedenen
Chatrooms unterwegs. Anders als die E-Mail-
Kommunikation aber ist ,,chatten” vor allem eine
Doméne der jungen Generation. Von den 14- bis
19-Jéhrigen bewegen sich rund 60 Prozent min-
destens wdchentlich in den entsprechenden On-
line-Gesprachsforen.

Ein Vergleich der Nutzungsdaten der vergan-
genen zehn Jahre zeigt, dass die Teilhabe an Ge-
sprachsforen zwar angestiegen ist, aber eher auf

niedrigem Niveau. 2012 wurden diese von 26
Prozent der Onliner mindestens einmal wochent-
lich genutzt. Es sind nach wie vor vorzugsweise
die 14- bis 19-Jahrigen, die an diesen Kommuni-
kationsraumen besonderes Interesse haben. 68
Prozent der Onliner dieser Altersgruppe chatten
(mindestens wdchentlich) in den virtuellen Ge-
spréachsforen. Von den Onlinern jenseits der Vier-
zig wird diese Kommunikationsform eher selten
genutzt. Hier ist nicht einmal jeder zehnte Onliner
gelegentlich in diesen Newsgroups unterwegs.

Ein Grund fiir die letztlich begrenzte Nachfrage
und Resonanz von (spezialisierten) Gesprachsfo-
ren lag in der rasanten Entwicklung und Verbrei-
tung der Onlinecommunitys. Anders als die offe-
nen Gesprachsforen setzen die Onlinecommunitys
allerdings eine Registrierung voraus. Besonders
erfolgreich war die Entwicklung der privaten so-
zialen Netzwerke. Die erste erfolgreiche Social
Community war das 2003 in den USA gegriindete
MySpace-Netzwerk, das zunéchst besonders bei
Kiinstlern und unter Musikern punkten konnte
und spéter dann auch in Deutschland mit einer
deutschsprachigen Version aufwartete. Weitere
soziale Netzwerke wie Wer-kennt-wen, Stay-
Friends, Lokalisten sowie die meist auf bestimmte
Lebensphasen ihrer Zielgruppe abzielenden VZ-
Netzwerke wie StudiV oder SchiilerVZ wurden ge-
griindet. 2010 konnten die VZ-Netzwerke noch
liber 400 Millionen monatliche Visits fiir sich ver-
buchen; nachdem im September 2012 diese Zahl
auf 50 Millionen gesunken war, verkaufte Holtz-
brinck die Netzwerke.

Weltweit hatte sich Facebook, die 2004 in den
USA gegriindete Social Community, zur meistbe-
suchten Website entwickelt. Im Friihjahr 2008
startete Facebook auch in Deutschland; das sozi-
ale Netzwerk ist in den vergangenen Jahren auch
hier zur marktbeherrschenden Community gewor-
den. Die Nutzer miissen sich mit ihrem personli-
chen Profil registrieren. Uber Like-Buttons kénnen
Facebooknutzer andere Netzangebote oder Profil-
seiten empfehlen und kommentieren, Freunde an-
sammeln und so (ber das virtuelle Netzwerk
einen Teil ihres Identitats- wie Beziehungsma-
nagements regeln. Das Geschaftsmodell von Fa-
cebook beruht darauf, liber die genaue Kenntnis
der Benutzerprofile und deren Praferenzen seit
2007 personalisierte Werbung auf den Profilseiten
der Nutzer zu platzieren.

Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestu-
die waren in Deutschland im Friihjahr 2012 fast
20 Millionen Nutzer bei Facebook registriert. Alle
anderen sozialen Netzwerke spielten nur noch eine
marginale Rolle. ,Facebook gilt als Community,
die nahezu alle Lebensbereiche, Personen- und
Altersgruppen anspricht, und wird ... als ,Tor zur
Welt” wahrgenommen.“ (10)

Die Nutzung sozialer Netzwerke wurde erst-
mals 2007 in der ARD/ZDF-Onlinestudie erfasst.
15 Prozent der Onliner hatten damals private

Soziale Netzwerke
(Social Communitys)

Facebook entwickelt
sich zur fithrenden
Social Community
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Netzwerke, wie zum Beispiel MySpace oder Stu-
divz, aufgerufen. Von den 14- bis 19-Jéhrigen
waren es 40 Prozent. Die Nutzung aber war weit-
gehend ,zuféllig“, gehdrte langst nicht zum Kom-
munikationsalltag. Nicht einmal jeder zweite Nut-
zer von sozialen Netzwerken (40%) hatte ein eige-
nes Profil angelegt. Mindestens einmal wochent-
lich waren lediglich 7 Prozent der Onliner bei pri-
vaten Netzwerken unterwegs (vgl. Abbildung 13).
Auch bei den 14- bis 19-Jdhrigen war es nur
knapp jeder Vierte, der mindestens einmal pro
Woche private Netzwerke nutzte. Bei den ab
30-Jahrigen kamen private Netzwerke im Alltag
praktisch nicht vor.

Finf Jahre spiter haben sich die Realitaten der
Netzgesellschaft vollkommen verdndert. Insbeson-
dere in den Jahren 2008 bis 2010 gab es eine ra-
sante Verbreitung der sozialen Netzwerke. Die Re-
gistrierung mit einem eigenen Profil wurde nun
zur Voraussetzung, um Teil der sozialen Commu-
nity zu werden. 2008 waren 21 Prozent der On-
liner mit einem eigenen Profil in sozialen Netz-
werken registriert; 2010 waren es schon 38 Pro-
zent. Noch stérker war der Zuwachs bei den 14-
bis 19-Jéhrigen. Deren Mitgliedschaft in sozialen
Netzwerken erhohte sich von 61 Prozent (2008)
auf 81 Prozent (2010).

2012 hatten 43 Prozent der Onliner in Deutsch-
land ein eigenes Profil in einer privaten Online-
community. Bei den 14- bis 19-Jahrigen waren es
88 Prozent. Auch die nachfolgenden Altersdekaden
sind mittlerweile sehr aktiv in den sozialen Netz-
werken. Rund 75 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen
sind hier unterwegs; und auch die 30- bis
39-Jahrigen nutzen mehrheitlich (56 %) private
Webcommunitys. Erst bei den ab 40-Jihrigen
sind diese Kommunikationskandle deutlich we-
niger verbreitet. Von den 40- bis 49-Jahrigen ist
nur jeder Vierte hier aktiv.

Private Communitys sind bei ihren Nutzern
fest in den Alltag integriert. Rund 60 Prozent der
User gleichen téglich ihre Infos ab. Circa 80 Pro-
zent machen dies mindestens wdchentlich. Bei
den 14- bis 19-Jahrigen checken 85 Prozent tag-
lich ihre privaten Communitys — Facebook ist in
dieser Altersgruppe der absolut dominierende
tagliche Kommunikations- und Informationsraum
im Netz geworden.

Das permanente Update des eigenen Status und
das der Freunde sind die herausragenden Aktivi-
taten in den privaten sozialen Netzen. Das Chat-
ten, das Verschicken personlicher Nachrichten in-
nerhalb der Community oder auch das Verfassen
eigener Beitrdge und Kommentare fiir die virtuel-
len Freunde ist flir knapp die Hélfte der Nutzer
privater Netzwerke sowohl tagliches Bediirfnis als
auch Notwendigkeit. Weitere 27 Prozent der so-
zialen Netzwerker agieren und informieren sich
hier zumindest wéchentlich.

Deutlich hoher liegt die Kommunikationsfre-
quenz bei den 14- bis 19-Jahrigen. Hier kommu-

nizieren knapp 80 Prozent téglich in ihren priva-
ten Netzwerken. Der stindige Austausch im
Freundeskreis ist elementar. Zuriickhaltender
agieren die 20- bis 29-Jahrigen. Jeder Zweite
chattet hier taglich und schickt persénliche Nach-
richten oder Beitrdge an seinen Freundeskreis.

Das private soziale Netzwerk ist — insbesondere
flir die junge Generation — auch zu einem Ort des
»Zu-Hause-Seins“, zur ,Heimat“ geworden. Mag
auch die tagliche Kommunikation teilweise als ein
gewisser ,Dauerdruck” erlebt werden, so sind
personliche Abwesenheiten oder rdumliche Ent-
fernungen keine Kontakthindernisse mehr. Bei
seinen Netzfreunden will man taglich auf dem ak-
tuellsten Stand sein. Facebook ist zu einem wich-
tigen Bestandteil des Alltags und seiner Kommu-
nikationsstrukturen geworden. Inzwischen begeg-
net man bei Facebook auch den Radio- und Fern-
sehsendern, Wirtschaftsunternehmen und ihren
Produkten.

Facebook ist nicht mehr nur personlicher Kom-
munikationsraum, sondern es ist inzwischen auch
das ,,All-in-one-Medium* fiir die junge Generation
geworden. Man hat hier nicht nur seinen personli-
chen Freundeskreis, sondern Facebook entwickelt
sich immer mehr auch zum Info- und Unterhal-
tungsportal. Bereits jetzt sucht rund ein Drittel der
Nutzer mindestens einmal wdchentlich bei Face-
book nach verschiedensten Informationen; bei
den 14- bis 19-Jahrigen ist es sogar fast jeder
Zweite. Man schaut sich Fotos oder Videos an,
hort Audios, erhalt Anregungen zu Hobbys oder
speziell interessierenden Themen. Die Nutzung
digitaler Fotoalben ist insbesondere bei den 14-
bis 19-Jahrigen &uBerst beliebt; 42 Prozent
schauen sich mindestens téglich entsprechende
Fotoalben an. Diese Angebote rangieren noch vor
der Videonutzung. Hier sind es 36 Prozent der
jungen Menschen, die téglich innerhalb ihrer
Community Videos konsumieren.

Social Media hat langst den privaten Raum ver-
lassen. 80 Prozent der deutschen Unternehmen
zeigen Social-Media-Prasenz. Fast drei Viertel
agieren mit eigenen Social-Media-Strategien im
Netz. Perspektivisch gehen die befragten Firmen
davon aus, dass Social Media immer wichtiger
wird und die Budgets dafiir steigen werden, so
eine Studie des Bundesverbandes Digitale Wirt-
schaft (BVDW) von 2011 zum Thema. (11) Insbe-
sondere fiir die klassischen Medien und ihre Tra-
ditionen der Horer- oder Lesercommunity sind die
sozialen Communitys interessant. Es schafft neue
Mdglichkeiten der Riickkopplung und Interaktion.
Die Bindung an bestimmte Medienangebote und
ihre Macher wéchst.
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Abb. 13 Beteiligung an privaten sozialen Netzwerken
"mind. 1x pro Woche", in %

Onlinenutzer Gesamtbevdlkerung
76
75
37
32 2 29
17 17
10
7
5
2007 2012 2007 2012
HGesamt ®14-29J. ©30-49J. ®ab50J.

2007: "Private Online-Communitys nutzen wie z.B. My Space", mind. 1x/Woche.
2012: "Private Online-Communitys nutzen wie Facebook, StudiVZ usw.", mind. 1x/Woche.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007 und 2012.

Zugleich gibt es erste Studien, die mit den
Schlagzeilen ,Facebook beginnt zu nerven“ auf
sich aufmerksam machen. (12) Die Transparenz
der Nutzer, aber auch die zunehmende Kommer-
zialisierung von Facebook werden kritisch hinter-
fragt. ,Wenn der Nutzer aber das Gefiihl hat, auf
Facebook nicht mehr Herr seiner Lebenserzéh-
lung zu sein, wird er sich Stiick flir Stiick aus
dem Netzwerk zuriickziehen.” (13)

Insofern scheint die zukiinftige Entwicklung
privater sozialer Netzwerke nach hohen Wachs-
tumsraten wieder offen. Moglicherweise werden
sie an Attraktivitit und Relevanz verlieren, mogli-
cherweise werden sich ihre Funktionalititen wan-
deln.

Onlineshopping und -banking

Der Bereich E-Commerce war von Anfang an eine
wichtige Applikation des Netzes. Die Entwicklung
des Internethandels wurde inshesondere durch
die Grlindung von Amazon 1994 in den USA be-
feuert. Seit 1998 gibt es auch die deutsche Ama-
zon-Tochter. Amazon kann als pars pro toto fir
den Onlineversandhandel angesehen werden. Zu-
nachst waren es Biicher, dann andere, vor allem
geistige Konsumagiiter. (14) Inzwischen ist Amazon
universeller und bedeutendster Marktplatz unter-
schiedlichster Produkte; von Biichern und Apps
tiber Kleidung und Haushalt bis hin zu Lebensmit-
teln.

Bereits in der ARD-Onlinestudie 1997 wurden die
Nutzer nach ihrer zumindest gelegentlichen Nut-
zung von Onlineshopping gefragt. 14 Prozent der
Onliner hatten damals schon Waren im Netz ein-
gekauft (vgl. Abbildung 14). Mit der immer stérke-
ren Verbreitung des Internets — zwischen 1998
und 2003 verfiinffachte sich der Anteil der Online-
nutzer in Deutschland von 10 Prozent auf 54 Pro-
zent — gab es auch einen Boom der Onlinehandler
und E-Shops. Unterschiedliche Bezahlverfahren
wurden entwickelt und dem Kunden angeboten.

Die zunéchst allgemein gestellte Frage nach
dem Onlineshopping wurde in der ARD/ZDF-Onli-
nestudie bald differenziert in eine Abfrage nach
Buch- und CD-Bestellungen einerseits und dem
Onlineshopping jenseits von Biichern und Musik
andererseits.

Insgesamt sind die Mdglichkeiten des Online-
shoppings eine Konstante im Netz, die von einem
Teil der Onliner regelmaBig genutzt wird. 2002
kauften 7 Prozent der Onliner mindestens einmal
wochentlich im Netz Biicher und CDs ein; 6 Pro-
zent der Onliner erstanden andere Waren im Inter-
net. Diese Werte der ,Heavy User sind — abgese-
hen von einem Peak 2007 — relativ stabil geblie-
ben. Trotz der Vorteile des Netzeinkaufs, wie die
Nutzung von Preisvergleichsportalen oder das Ein-
kaufen rund um die Uhr, gab es hier keine Zu-
wéchse. 2012 nutzten 6 Prozent der Onliner min-
destens wochentlich die Moglichkeiten, im Netz
Biicher und CDs zu bestellen, und 7 Prozent kauf-
ten hier andere Waren ein. Mdglicherweise haben
schlechte Erfahrungen mit der gelieferten Ware,
mangelhafte Sicherheit beim Einkauf oder die Wei-
tergabe von Kundendaten die anfangliche Euphorie
des Onlineshoppings doch etwas ausgebremst.

Boom fiir Online-
héandler und E-Shops

Keine Zuwéchse bei
den Heavy Usern von
Onlineshopping
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Abb. 14 Transaktionen, E-Commerce: Onlineshopping

"zumindest gelegentliche Nutzung"/"mind. 1x pro Woche", in %

Onlinenutzer

17

1997 2002 2007 2012

m Gesamt

1997: Onlineshopping, zumindest gelegentliche Nutzung.

m14-29 J.

Gesamtbevolkerung

1997 2002

30-49 J. mab 50 J.

ab 2002: Nutzung mind. 1x/Woche (andere Waren bestellen/Onlineshopping).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 1997, 2002, 2007, 2012.

Fir die junge Generation ist der virtuelle Ein-
kaufsbummel kein gegeniiber anderen Alters-
gruppen differenzierendes Merkmal. Der Anteil
der E-Commerce-Nutzer bewegt sich bei den 14-
bis 29-Jahrigen auf dem Niveau der Onliner ins-
gesamt.

Mit verschiedenen Projekten sollte gerade der E-
Commerce der jungen Generation angekurbelt
werden. So startete Google im Herbst 2010 sein
Projekt Boutiques.com. Ein Einkaufszentrum mit
vielen Geschéften fir Mode wurde kreiert. Das
Onlineshoppen sollte zum Gemeinschaftserlebnis
in der Community werden. Aber nach einem
knappen Jahr nahm Google seine Boutiquen wie-
der vom Netz. Ein Grund fiir den ausgebliebenen
Erfolg war, dass gerade die fiir den Einkauf von
Bekleidung und Mode so wichtige emotionale
Komponente des Shoppingvergniigens im Netz
nur unzureichend eingelést werden konnte.

Auch das Onlinebanking hat zwischen 1997 und
2012 keinen Zuwachs unter den Onlinern erfah-
ren. Bereits 1997 nutzten 38 Prozent der Onliner
das Internet gelegentlich fiir Bankgeschafte wie
Uberweisungen oder Kontoabfragen (vgl. Abbil-
dung 15). 2002 waren es 32 Prozent der Onliner,
die mindestens einmal wdchentlich im Netz ihr
Homebanking erledigen. Dieser Wert wird auch
flir das Jahr 2012 ausgewiesen. Homebanking ist
eine wichtige Anwendung im Netz; mit rund
einem Drittel regelméBiger Nutzer scheint das
Reservoir ausgeschopft.

Zugleich ist aber die Masse der Onlineban-
king-Nutzer unter der Perspektive der Gesamtbe-
volkerung enorm angestiegen. Waren es 1997 nur

2 Prozent der Bevolkerung, die zumindest gele-
gentlich ihre Bankgeschafte iber den PC reali-
sierten, so ist es 2012 immerhin fast jeder Vierte
(= 17,1 Mio), der mindestens wochentlich seine
Bankgeschéfte (iber das Netz abwickelt.

Besonders intensiv nachgefragt werden diese An-
gebote von der mittleren Generation der 30- bis
49-Jahrigen. Von ihnen nutzten 2012 knapp 40
Prozent der Onliner mindestens wdchentlich
Homebanking. Gerade fiir die berufsaktiven Al-
tersgruppen ist dies — insbesondere unter dem
Aspekt der Zeiteffizienz — eine wichtige Netz-
applikation. Unabhéngig von der néchsten Bank-
filiale und deren Offnungszeiten kénnen hier die
Bankgeschéfte von zu Hause aus abgewickelt
werden.

Fiir die 14- bis 29-Jéhrigen sind diese Ange-
bote von eher untergeordneter Relevanz. Nur 26
Prozent der jungen Onliner nutzen sie regelmaBig.
Fiir beide Altersgruppen der 14- bis 29-Jahrigen
und der 30- bis49-Jéhrigen aber ist charakteris-
tisch, dass es hier bei den Onlinern im Vergleich
der vergangenen zehn Jahre keine Zuwéchse
gab. Wachstum wird allein durch einen Anstieg
der Onlinenutzung insgesamt generiert, nicht aber
durch die weitere Verbreitung innerhalb der On-
liner.

2007
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Abb. 15 Transaktionen, E-Commerce: Onlinebanking
"zumindest gelegentliche Nutzung"/"mind. 1x pro Woche", in %

Onlinenutzer
4545

1997

2002

Gesamtbevdlkerung

2007 2012

B Gesamt m14-29 J. 30-49 J.

1997: zumindest gelegentliche Nutzung.
ab 2002: Nutzung mind. 1x/Woche.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 1997, 2002, 2007, 2012.

iPod bestimmte die
Entwicklung der
MP3-Abspielgeréte

Digitalisierung der mobilen Audionutzung

Als mobiles MP3-Abspielgerat war der iPod nicht
das erste Gerat am Markt. Es gab den MP-Man
von Eiger Labs, den Diamond Rio, den Nomad von
Creative oder die Jukebox. Die anderen Geréte
waren klobiger, schwerer, unhandlicher und von
deutlich geringerem Speichervolumen.

Aber wie kein anderes mobiles Abspielgerat
nutzte der iPod der Jahre 2001/2002 die Entwick-
lung der digitalen Datenkompression im MP3-For-
mat. Die MinigroBe der integrierten 1,8-Zoll-Fest-
platte und eine komfortable Bediensoftware paarte
Funktionalitat mit elegantem Design und verén-
derte so den mobilen Musikkonsum. Was Apple-
Griinder Steve Jobs bei einer Pressekonferenz am
23. Oktober 2001 ankiindigte, war ein technologi-
scher Quantensprung und sollte in der Folge in
Kombination mit neuen Vertriebsmodellen (iTu-
nes-Software bzw. spéter auch iTunes Shop bzw.
-store) auch den ganzen Musikmarkt verdndern.
(15) Ein KkartenspielgroBes digitales Abspielgerét,
das es maoglich machte, die eigene Musiksamm-
lung von zunéchst iiber 1000 Songs in der eige-
nen Hosentasche mit sich zu fiihren, bedeutete
einen Paradigmenwechsel des flexiblen, mobilen
Musikhorens und revolutionierte dann auch in
Folge die traditionellen Vertriebswege.

Durch eine ausgekliigelte Diversifikationspoli-
tik samt Updates sorgte Apple dafiir, dass immer
neue Geratevariationen entstanden: iPod (classic),
iPod nano, iPod shuffle, iPod Touch etc., Geréte

1997

2002 2007 2012

mab 50 J.

mit jeweils unterschiedlichen Leistungsdimensio-
nen, fiir unterschiedliche Gebrauchssituationen,
die sich damit zugleich gut als Lifestyle-Produkte
vermarkten lieBen.

Zu den Geratevarianten und Generationen kam
schlieBlich das permanente Update, das Aufriisten
der Bediensoftware iTunes. Sie entwickelte sich
von der urspriinglichen MP3-Abspielsoftware zu-
nehmend zu einem multimedialen Contentma-
nagementsystem, mit dessen Hilfe sich das Gerat
beflillen lieB, zunachst nur mit Audios, Fotos und
Videos, dann auch mit weiteren Funktionen wie
etwa den Apps. SchlieBlich verband iTunes die
Nutzer auch mit dem iTunes Music Shop, spater
Music Store und inzwischen genereller iTunes
Store genannt. Inzwischen bietet Apple mit iTunes
Match den Musikliebhabern an, die komplette
personliche Musikkollektion in die iCloud zu ver-
lagern, um so — auch unabhéngig vom Speicher-
volumen des Gerates — die Musik als Streaming-
dienst fiir alle Ausspielwege des Gerédteparks des
Nutzers (iMac, iPod-Touch, iPhone oder iPad) in
der WLAN-Situation zur Verfiigung zu stellen. (16)

Audio- und Videonutzung im Internet

Das Internet hat natirlich schon 1997 nicht nur
Text und Bild geboten, sondern selbstverstandlich
auch die Nutzung von Audio- und Videodateien
ermdglicht, auch wenn diese seinerzeit noch nicht
in aller Fiille und technischer Brillanz rezipiert
werden konnten. Inzwischen ist zum Beispiel
Musik langst ein digitales Gut, und das Internet
hat sich als ideales Austausch- und Distributions-
medium von Musik-Audios erwiesen. (17) Die
ARD/ZDF-Onlinestudie konnte bereits 1997 fiir 33

iTunes:

vom MP3-Abspieler
zum multimedialen
Contentmanagement-
system

Schon 1997 nutzte
ein Drittel der Onliner
Audiodateien
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Prozent der damals recht kleinen Onlinenutzer-
gruppe zumindest Kontakt zu Audiodateien fest-
stellen, 2002 war der entsprechende Wert auf 44
Prozent angestiegen; 2007 lag er bei 37 Prozent
und 2012 wieder bei 44 Prozent (,schon Audioda-
teien abgerufen®). Zu beriicksichtigen ist bei der
Bewertung dieser Stagnation die Strukturverdn-
derung der Onlinenutzerschaft (vgl. Tabelle 1).

Die Veranderung und Prézisierung der Abfrage-
systematik in der Studie ab 2007 erschwert zwar
den langfristigen Vergleich, zeigt aber auf ande-
rem Niveau praziser die generationsspezifische
Differenzierung der Audionutzung, wenn man nach
der mindestens wochentlichen Audionutzung fragt.
Bei leichter genereller Zunahme spielt die Audio-
nutzung in der jungen Generation mit Abstand eine
deutlich gréBere Rolle als bei Alteren, insheson-
dere ab 50 Jahren. In den Jahren 2007 und 2012
schlossen diese Werte die Nutzung von Musik-
dateien und Musikportalen speziell mit ein, um-
fassten aber auch Audios von Radiosendungen,
Audiopodcasts sowie pauschal andere Audioda-
teien.

Das Thema Radionutzung im Internet wurde von
der ARD/ZDF-Onlinestudie erst 1999 aufgegriffen.
Die damaligen Onliner nutzten die Mdglichkeiten,
Radio iiber den Rechner zu horen, in eher gerin-
gem Umfang (15 % ,zumindest selten®). Bis 2012
stieg der Anteil der Nutzer auf 27 Prozent an. Die
jlingere und die mittlere Generation sind auch
hierbei aktiver als die é&ltere. Die Audiopodcast-
Nutzung stagniert seit Jahren auf geringem Ni-
veau. Waren nach eigenen Angaben 2007 noch
8 Prozent der Onliner so genannte ,Podcaster”,
hat sich dieser Wert seitdem bis 2012 halbiert.

Ein weiterer wichtiger Meilenstein im Multimedia-
bereich erfolgte durch die Griindung des Video-
Upload-Portals YouTube im Jahr 2005. YouTube
passte als Trafficgarant 2006 perfekt in das Port-
folio von Google, das sich mit einer expansiven
Zukaufpolitik von der Suchmaschine zum Portal
wandelte. YouTube wird mittlerweile in 61 Spra-
chen angeboten, darunter auch auf Deutsch, und
steht weltweit synonym fiir den universellen
Kanal fiir Bewegtbildangebote. Das Videoportal
fungiert flir die Nutzer zugleich auch als zentrale
Suchmaschine fiir Videos. Das belegt auch eine
Mehrmethodenstudie (Repréasentativumfrage, Ta-
gebuch sowie qualitative Tiefeninterviews) der
ARD-Medienkommission von 2010 fiir den deut-
schen Internetmarkt, nach der zwei Drittel der
Nutzer Audios und Videos auf der YouTube-Platt-
form nutzen.

Unter den Spezialangeboten und Spartenkanalen
auf YouTube finden sich auch Angebote von ARD
und ZDF. Wéhrend bei den allgemein im Internet
genutzten Audio- und Videoangeboten der ARD
Nachrichten, Musik, Unterhaltung und vor allem
Informationen aus dem Bereich Politik, Ratgeber,
Sport oder auch Kultur/Medien in den Préferenz-
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Tab.1 Abruf von Audiodateien im Internet 1997-2012
»zumindest selten genutzt”, in %
1997|1999 |2002 [2007 |2012

Audio (netto) ohne Radio live 33 33 44 37 44
Radioprogramme live = 15 19 21 27
Audio-Podcast - - - 8 4
Musikdateien - - - - 24
Audios von Radiosendungen

zeitversetzt - - - 11 12
andere Audiodateien = = = = 13
Musikportale - - - - 7
Audios anhéren/herunterladen 33 33 44 29 32

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

Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2012 (bis 2009: D,14+;

ab 2010 deutschspr.Bev. 14+).

listen vorne rangieren, spielen diese letztgenann-
ten Genres bei YouTube eher eine untergeordnete
Rolle: Hier rangiert Musik ganz oben mit groBem
Abstand zu dann Funny Videos (Unterhaltung,
SpaB) oder Comedy und Satire. Nicht zu vergessen
auch die Do-it-Yourself-Videos, genutzt als In-
struktionsanleitungen und Ratgeber fiir alle prak-
tischen Lebensfragen. (18)

Laut Selbstangabe hatte YouTube 2012 iiber
vier Milliarden Aufrufe pro Tag, und pro Minute
wurden 72 Stunden Video hochgeladen (2008
waren es 10 Stunden). Zu diesem Erfolg von You-
Tube trug auch nicht zuletzt die Mobilversion bei.
Die YouTube-App gehorte wie auch die Google-
Maps-App zum Relevant Set einer Handvoll vorin-
stallierter Apps auf dem 2007 am Markt einge-
flihrten Erfolgshandy iPhone von Apple und wurde
damit mobil verfiigbar. (19)

Weit vor der Etablierung von YouTube wurden Vi-
deodateien bereits im Netz abgerufen, 1997 aller-
dings noch in relativ geringem Umfang (19 % der
Onliner nutzen diese Maglichkeit ,zumindest sel-
ten”), 2002 lag der Wert bei 25 Prozent und stieg
danach stark an auf 44 Prozent im Jahr 2007 und
auf 68 Prozent 2012 (vgl. Tabelle 2). Die spéter in
der ARD/ZDF-Onlinestudie eingesetzte Abfrage-
systematik (Nutzung mindestens 1x/Woche) zeigt
zwischen 2002 und 2012 nahezu eine Verdreifa-
chung der regelméaBigen Nutzung (,mindestens
einmal in der Woche®) von 7 auf 20 Prozent bei
Onlinern. In der Gesamtbevdlkerung erfolgte der
Zuwachs noch steiler, ndmlich von 3 auf 16 Pro-
zent. Das regelméBige Nutzungsniveau von Vi-
deos aller Art liegt in der Gruppe der 14- bis
29-Jahrigen am hochsten. Besonders relevant
sind hier Videoportale wie YouTube.

Deutlicher Anstieg
der Videonutzung

im Netz



Media Perspektiven 1/2013 |

Annette Mende/Ekkehardt Oehmichen/Christian Schroter

48

Tab.2 Abruf von Videodateien im Internet 1997 bis 2012
»zumindest selten genutzt“, Angaben in %

1997 [2002 |2007 |2012

Video (netto) ohne Fernsehen live 19 25 44 68
Fernsehsengungen live (2000-2002:

Live-Video-Ubertragung - 12 8 23
Video-Podcasts - - 4 4
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt = = 10 30
Videoportale - - 34 59
Videos ansehen/herunterladen 19 25 25 39

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

Quellen: ARD-Onlinestudie 199
ab 2010 deutschspr.Bev. 14+).

Fernsehen
im Internet noch
Doméne der Jiingeren

Auswirkungen
von Digitalisierung
und Internet auf
klassische Medien

7, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2012 (bis 2009: D,14+;

Die regelméaBige Nutzung von Livefernsehen im
Internet spielt demgegeniiber auch 2012 keine
besonders groBe Rolle, obwohl zwischen 2007
und 2012 eine deutliche Zunahme festzustellen
ist. Wahrend 2007 nur 8 Prozent der Onliner an-
gaben, ,zumindest selten“ Fernsehen live im In-
ternet geschaut zu haben, lag der entsprechende
Wert 2012 bereits bei 23 Prozent. Die Zuwachsrate
der Nutzung von Fernsehsendungen zeitversetzt
zwischen 2007 (10%) und 2012 (30 %) ist ver-
gleichbar. Generell ist die (zeitversetzte) Rezeption
von Fernsehinhalten (ber das Internet vorldufig
auch noch die Doméne jiingerer Altersgruppen.

Fazit
In den vergangenen 15 Jahren, die durch Digita-
lisierung und Internetetablierung gepragt waren,
und denen eine ebenso lange Phase der Compu-
terisierung der Haushalte vorausging, fand durch
die Innovationsdynamik, die multimediale Integra-
tionskraft der Onlineplattform sowie eine sich ab-
zeichnende Kommerzialisierung im Internet eine
sehr weitgehende, generationeniibergreifende An-
eignung des Digitalen beim Medienkonsumenten
statt, die mit branchenspezifisch unterschiedlichen
Auswirkungen auf die klassische Medienpraxis
einherging. Dramatische Auswirkungen hat die Di-
gitalisierung und das Internet etwa auf die Musik-
industrie gehabt, problematisch ist sie fiir die
Printmedien (Verluste bei den Werbeeinnahmen,
durch konkurrierende Finanzierungsmodelle etwa
von Google) und der Buchmarkt steht moglicher-
weise erst noch vor einem Umbruch. (20)
Elektronische Medien wie Horfunk und Fern-
sehen konnten dank Komplementéreffekten zwar
ihre bisherigen Reichweiten noch weitgehend
tiber ihre traditionellen Distributionswege vertei-
digen, reagieren aber durch Konvergenzformate
und crossmediale Strategien auf die neuen Her-

ausforderungen: Ausbau multimedialer Angebote
durch Aufbau eigener Mediatheken mit On-de-
mand-Funktionalitdten fiir Video und Audio, Pra-
senz gerade dort, wo besonders fiir jiingere Ziel-
gruppen der Internet-Traffic generiert wird, sei es
in eigenen Communitys, den Social-Media-Netz-
werken, den Radio-Apps, Podcasts oder auch
durch einen eigenen Videokanal auf der YouTube-
Plattform.

Am weitesten fortgeschritten ist die Internetan-
eignung in der jiingeren bis mittleren Generation.
Ihr lasst sich wie etwa nach der Dichotomie der
Online-Nutzer-Typologie eine eher dynamisch-ak-
tive Internetzuwendung zuordnen, wéhrend die
Aneignung in der mittleren bis &lteren Generation
als eher zuriickhaltend oder auch selektiv zu cha-
rakterisieren ist. Dies lasst sich fiir die einzelnen
Zeitschnitte 1997 bis 2002, 2002 bis 2007 und
2007 bis 2012 einschlieBlich der dabei vollzoge-
nen Evolutionsspriinge anhand einer Chronologie
des Technologiefortschritts sowie gekoppelt an
die Nutzungsdaten der jahrlich durchgefiinrten
ARD/ZDF-Onlinestudien 1997 bis 2012 eindriick-
lich belegen.

Treibende Kréfte in diesem Transformationspro-
zess sind globale Player, deren technologische In-
novationen ebenso bedarfsweckend wie bedarfs-
deckend wirken. lhre eigentliche Durchschlags-
kraft ziehen sie aus der Koppelung an neue Ge-
schéftsideen bzw. Geschéfts- und auch Vermark-
tungsmodellen. Sei es das Crowdsourcingprinzip
bei YouTube, das Vertrauen auf eine kollektive wie
selbstregulierende Schwarmintelligenz einer Wiki-
pedia-Gemeinde, der Mix aus Logistikfahigkeit,
Investitionsmut, Vertriebscleverness und Tief-
preispolitik von Amazon oder der Apple-Ansatz,
bei dem (ber die Verfiihnrungskraft, Universalitét
und Magie hochpreisiger mobiler Medienabspiel-
gerate deren notwendiger Digital-Content-Nach-
schub (MP3-Musik, Audio, Video, Buch oder das
aktuelle Software-Update) direkt aus dem ange-
schlossenen Shop bezogen werden kann. Hinzu
kommt die Vermarktung der internetspezifischen
Inhaltssuche, verbunden mit der Platzierung kon-
textsensitiver Werbung wie etwa bei dem Such-
maschinenportal Google oder im Umfeld der Emp-
fehlungskultur und dem ,Freundschaftsmodell”
sozialer Netzwerk-Communitys a la Facebook.

Die Veranderung der medialen Praxis zeigt sich in
einer mehrfachen Konvergenz nicht nur der Ver-
triebswege, der Gerdte (allen voran der mobile
devices wie Smartphone, E-Book-Reader oder Ta-
blets) sowie der durch sie ibertragenen Inhalte
und Formate, sondern auch in einer zunehmend
konvergenten Medienrezeption. Internetspezifi-
sche ErschlieBungsverfahren wie der Einsatz von
Suchmaschinen, das Generieren von Trefferlisten,
Selektion der Information sowie das Empfehlen
und Kommentieren der Community werden zur
préagenden Norm. (21)

Internetaneignung in
jlingerer bis mittlerer
Generation am wei-
testen fortgeschritten

Global Player
bestimmen die
Entwicklung

Mehrfache
Konvergenz
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