Media Perspektiven 9/2015

| 366

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2015

Internetnutzung:
Frequenz und Vielfalt
nehmen in allen
Altersgruppen zu

Von Beate Frees* und Wolfgang Koch**

,Was ist das Internet?“ Diese Frage beantwortet
das Internet selbst (1) mit ,ein die ganze Welt um-
spannendes Netzwerk von Computern, die mitein-
ander kommunizieren konnen“ oder sprachwis-
senschaftlich betrachtet: ,internetwork, zusam-
mengesetzt aus dem Préfix inter und network®. (2)
Das Zeitmagazin stellte dazu im November 2014
fest: ,Mit dem Internet verhalt es sich wie mit dem
menschlichen Gehirn: Ganze Forschergeneratio-
nen scheiterten daran, es schliissig zu beschrei-
ben“. (3) Vor allem die Generation, die nicht mit
dem Internet aufgewachsen ist, tut sich schwer
mit einer Beschreibung. Das Internet ist eben mul-
tifunktional, multioptional, Inhaltegeber und ein-
fach nur ein Verbreitungsweg. Es ist so etwas wie
eine Universalplattform, fiir die einfache Kommu-
nikation, das Lesen von Nachrichten, das Horen
von Musik und das Sehen von Videos, bis hin zum
»internet der Dinge“, welches das Heim vernetzt
und die einzelnen Objekte dieses Heims, wie bei-
spielsweise die Heizung mit dem Wetterdienst, in-
telligent miteinander verbindet. Es ist inzwischen
auch allgegenwartig: Nahezu jeder 14- bis 49-Jah-
rige ist zumindest gelegentlich online. Potenziale
gibt es vor allem bei ab 60-Jéhrigen. Diese Univer-
salitit des Internet I4sst es notwendig erscheinen,
seine Nutzung im Kontext mit anderen Medien zu
betrachten und die Binnensicht des Internets nur
soweit erforderlich zu ergénzen. Bei der Analyse
und Interpretation der Ergebnisse wird im Folgen-
den, soweit mdglich, als Betrachtungsebene die
Grundgesamtheit der deutschsprachigen Bevolke-
rung ab 14 Jahre und als Frequenz die tagliche
Nutzung gewahlt (Angaben zur Methodik der Stu-
die und Eckdaten enthélt Abbildung 1). Das Ziel der
ARD/ZDF-Onlinestudie bleibt dabei unverdndert,
die Entwicklung des Internets von seinen Anfan-
gen bis zur Gegenwart abzubilden, Trends friihzei-
tig zu entdecken und Tendenzen zu dokumentieren
sowie die immer wieder diskutierten neuen Ent-
wicklungen sachlich und objektiv einzuordnen.

Internetentwicklung in Deutschland
Seit 2012 steigt die Internetverbreitung nur noch
moderat: 79,5 Prozent der deutschsprachigen Er-

* ZDF-Medienforschung, Leiterin der ARD/ZDF-Projektgruppe
Multimedia.
** hr-Medienforschung, stellv. Leiter der ARD/ZDF-Projektgruppe
Multimedia.

wachsenen sind zumindest gelegentlich online, im
Vorjahr waren es 79,1 Prozent (vgl. Tabelle 1). Es
kamen im Vergleich zum Vorjahr nur rund 0,5 Mil-
lionen Personen (+0,4 %-Punkte) hinzu, die zu-
mindest gelegentlich das Internet nutzen. Bei na-
herer Betrachtung hat sich vor allem die Frequenz,
mit der auf das Netz zugegriffen wird, deutlich er-
hoht: 44,5 Millionen Personen nutzen das Internet
taglich. Dies entspricht einem Wachstum gegen-
liber dem Vorjahr von 3,5 Millionen Personen oder
8,5 Prozent.

Der WDR Computerclub fragte noch im Oktober
1994: ,Wo sind denn hier die Computermédels?“.
(4) Damals waren weibliche Onliner noch eine Ra-
ritdt — der Anteil der Frauen, die ins Internet gin-
gen, lag 1997 bei 3 Prozent. Dies hat sich bis heute
stark geandert und man muss die ,,Computerméa-
dels“ nicht lange suchen. Die Nutzungsschere bei
den Geschlechtern schlieBt sich weiter, wenn auch
langsam. Wie im Vorjahr ist der Zuwachs in der tag-
lichen Internetnutzung bei den Frauen (+2,1 Mil-
lionen oder 6 %-Punkte) gegeniiber dem Zuwachs
bei den Ménner (+1,2 Millionen oder 3,4 %-Punkte)
liberproportional (vgl. Tabellen 2 und 3). Wenn man
allerdings bedenkt, dass es de facto mehr Frauen
als Manner in Deutschland gibt, dann ist der Unter-
schied in der Nutzung insgesamt mit 10 Prozent-
punkten noch bedeutend: 68,3 Prozent der Manner
(23,6 Millionen) nutzen das Internet taglich, ge-
geniiber 58,0 Prozent der Frauen (20,8 Millionen).

Besonders nachdriicklich verandert sich das Nut-
zungsverhalten bei ab 70-Jéhrigen. In dieser Alters-
gruppe gibt es einen Zuwachs von 0,8 Millionen
Personen bei der tdglichen Internetnutzung. Das
ist eine Zunahme von 44,0 Prozent. Diese Genera-
tion ist zusammen mit den 60- bis 69-Jahrigen
auch die Altersgruppe mit den grdBten Potenzia-
len. Wahrend die tagliche Internetnutzung der 14-
bis 49-Jéhrigen im Schnitt bei 84,6 Prozent liegt,
liegt die Ausschdpfung bei 60- bis 69-Jahrigen mit
39,9 Prozent und bei ab 70-Jahrigen mit 22,1 Pro-
zent weit darunter. Wachstumspotenziale gibt es
demnach vor allem noch bei Alteren. So hat der
Anteil der Rentner und nicht Berufstétigen, die tag-
lich online gehen, im Vergleich zum Vorjahr um knapp
6 Prozentpunkte auf 37,6 Prozent zugenommen.
Dariiber hinaus hat sich das Alter der Internetnut-
zer von durchschnittlich 43,0 Jahren im Jahr 2014
auf 43,7 Jahre im Jahr 2015 erhoht.

Vergleicht man die Altersstruktur der Onliner mit
der Gesamtbevolkerung, so wird deutlich, dass die
jeweils groBten Gruppen in unterschiedlichen Deka-
den liegen. Mit jeweils Giber 9 Millionen Menschen
stellen die 20- bis 29-Jahrigen und die 40- bis
49-Jahrigen die groBten Gruppen unter den tag-
lichen Internetnutzern. Dagegen sind in der Ge-
samtbevdlkerung die groBten Gruppen mit tiber 12
Millionen Personen die 40- bis 49-Jdhrigen und die
50- bis 59-Jahrigen (vgl. Tabelle 4). Fasst man die
beiden jiingsten Altersgruppen zusammen und

Uberdurchschnitt-
licher Zuwachs
bei Frauen

Ab 70-Jéhrige:
Starkes Wachstum

Strukturdaten:

Ab 60-Jéhrige nach
Anzahl und Potenzial
stérkste Gruppe
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Abb.1 ARD/ZDF-Onlinestudie 2015: Methodensteckbrief und Eckdaten
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Grundgesamtheit Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren = 70,5 Mio Personen (vor Zensus-Korrektur)
Haushalte mit Telefonfestnetzanschluss in Deutschland

Durchfiihrendes Institut GfK Media & Communication Research (Standort Wiesbaden)

Auftraggeber ARD/ZDF-Medienkommission

Konzeption und Analyse ARD/ZDF-Projektgruppe Multimedia

Eckdaten 2015 Internetnutzer (zumind. gelegentlich) 79,5% oder 56,1 Mio
tagliche Internetnutzer 63,1% oder 44,5 Mio
tagliche Nutzungsdauer 108 Min.

tagliche Nutzung von Medieninhalten 27 Min.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015; eigene Darstellung.

Tab.1 Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2015
Personen ab 14 J., in %

zumindest gelegentlich genutzt taglich genutzt
1907|2000 [2003 [2006 |2009 [2010 [2011 2012 |2013 |2014 [2015 |2013 [2014 |2015
in % 65 286 535 595 671 694 733 759 772 791 795 570 583 63,1
in Mio 41 183 344 386 435 49 5167 534 542 556 561 400 410 445
Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in % - 64 2 3 2 13 6 4 2 2 09 - 30 85

Basis: bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (2015: n=1800; 2014: n=1814; 2013: n=1800, 2012: n=1800, 2011: n=1800, 2010: n=1804).
*Wechsel der Grundgesamtheit (Zuwachs bei ,,Deutschen ab 14 Jahren“: 1 %).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2015.

Tab.2 Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2015
Personen ab 14 J., in %

zumindest gelegentlich genutzt taglich genutzt

1997 |2000 [2003 |2006 |2009 [2010 [2011 2012 |2013 |2014 [2015 |2013 [2014 |2015
Gesamt 65 286 535 595 671 694 733 759 772 791 795 570 583 631
Manner 100 366 626 673 745 755 783 815 835 837 830 659 649 683
Frauen 33 213 452 524 601 635 685 705 711 746 760 484 520 580
14-19.J. 63 485 921 973 975 1000 1000 1000 1000 1000 1000 873 910 938
20-29 J. 130 546 819 873 92 984 982 986 975 994 977 901 883 940
30-39 J. 124 411 731 806 894 899 944 O76 955 974 942 772 823 839
40-49 J. 77 322 674 720 802 819 907 894 889 939 91,9 618 670 745
50-59 J. 30 221 488 600 674 689 691 768 87 821 832 519 482 561
ab 60 J. 02 44 133 203 271 282 345 392 429 454 504 244 261 296
in Ausbildung 151 585 916 986 980 1000 1000 1000 1000 1000 1000 891 919 948
berufstatig o1 384 696 740 823 824 870 907 896 928 922 665 688 759
Rentner/nicht berufstétig | 05 68 21,3 283 347 364 450 447 502 513 569 323 318 376

Basis: bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (2015: n=1800; 2014: n=1814; 2013: n=1800, 2012: n=1800, 2011: n=1800, 2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2015.
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Tab.3 Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2015
Personen ab 14 J., in Mio

zumindest gelegentlich genutzt téglich genutzt

1997 [2000 |2003 [2006 [2009 [2010 |2011 |2012 [2013 |2014 |2015 |2013 |[2014 |2015
Gesamt 41 18,3 34,4 38,6 43,5 49,0 51,7 53,4 54,2 55,6 56,1 40,0 41,0 44,5
Manner 3,0 11,1 19,2 21,0 23,4 26,0 27,0 28,1 28,7 28,9 28,8 22,6 22,4 23,6
Frauen 1,1 7,1 15,1 17,7 20,1 22,9 24,7 25,3 25,5 26,8 27,3 17,4 18,7 20,8
14-19 J. 0,3 2,4 5,0 5,0 5,0 5,5 5,3 5,2 5,0 49 48 4.4 45 45
20-29 J. 1,3 4,6 6,2 6,8 8,1 9,6 9,6 9,7 9,6 9,8 9,6 8,9 8,7 9,2
30-39 J. 1,4 5,0 8,5 8,9 8,6 9,6 9,7 9,6 9,2 9,3 9,0 7,5 7.9 8,1
40-49 J. 0,7 3,3 7,6 8,4 9,9 11,0 12,3 12,1 11,9 12,4 11,8 8,3 8,9 9,1
50-59 J. 0,3 2,2 47 5,6 6,6 7,5 7,7 8,7 9,5 9,7 10,6 6,0 57 6,8
ab 60 J. 0,0 0,8 2,5 4,1 53 5,7 7,0 8,1 8,9 9,6 10,8 51 55 6,3
in Ausbildung 1,0 3,8 74 75 7,1 8,1 74 7,0 6,5 7,4 6,0 57 6,8 5,7
berufstétig 3,0 12,8 21,6 24,2 28,4 32,5 32,8 35,6 35,8 35,7 35,0 26,6 26,5 28,8
Rentner/nicht berufstétig | 0,1 1,6 53 7,0 8,0 8,4 11,4 10,8 12,0 12,5 15,1 7,7 7,8 10,0

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (2015: n=1800; 2014: n=1814; 2013: n=1800, 2012: n=1800, 2011: n=1800, 2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2015.

Tab.4 Strukturdaten der Onlinestudie:
Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren

in Mio

2010 2014 2015
Gesamt 70,6 70,3 70,5
Ménner 36,1 35,9 34,6
Frauen 34,5 34,5 35,9
14-19 J. 55 49 48
20-29 J. 9,8 9,8 9,8
30-39 J. 10,6 9,6 9,6
40-49 J. 13,5 13,2 12,9
50-59 J. 10,9 11,8 12,1
ab 60 J. 20,2 21,0 21,3

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2015: n=1800; 2014: n=1814; 2010: n=1804).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010, 2014, 2015.

Statistisches
Bundesamt:
Generation 65+
nimmt zu, Gruppe der
14- bis 19-Jéhrigen
wird kleiner

vergleicht sie mit den Alteren, machen die 14- bis
29-Jéhrigen mit 14,6 Millionen Menschen nur gut
zwei Drittel der ab 60-Jahrigen (21,3 Millionen
Menschen) aus.

Laut Statistischem Bundesamt ist dabei der Anteil
der unter 20-Jahrigen riicklaufig und der Anteil der
Generation 65+ nimmt zu. (5) Dies geht auch auf die
Ergebnisse des Zensus 2011 (,Volksbefragung“)
zuriick, wonach die Bevolkerungszahl in Deutsch-
land um rund 1,5 Millionen Menschen auf 80,3
Millionen Einwohner nach unten korrigiert werden
musste (6) — der Trend besteht aber unabhéngig
davon fort. Waren im Jahr 2000 noch 21 Prozent
(17,4 Millionen) in der Bevolkerung 14 bis 19 Jahre
alt und 17 Prozent 65 Jahre und alter (13,7 Millio-
nen), so hat sich das Verhaltnis im Jahr 2015 um-
gekehrt: Nur noch 18 Prozent (14,6 Millionen) der

Deutschen sind jlinger als 20 Jahre, aber 21 Pro-
zent (17,3 Millionen) sind &lter als 65 Jahre. Dazu
sagt das Statistische Bundesamt: ,Ein Bevolke-
rungsriickgang ist in Deutschland auf lange Sicht
unvermeidbar. Denn die Zahl der Gestorbenen wird
die Zahl der Geborenen immer stirker (iberstei-
gen. Diese Liicke kann nicht auf Dauer durch den
positiven Saldo aus Zuziigen nach und Fortziigen
aus Deutschland geschlossen werden.“ (7) Diese
Aussage muss aufgrund der aktuellen Entwicklun-
gen in der Fliichtlingskrise relativiert bzw. neu
liberdacht werden. Unabhéngig davon haben wir
es mit immer alter werdenden Menschen zu tun,
was sich natiirlich auch auf das zukiinftige Nut-
zungsverhalten auswirken wird.

Das Statistische Bundesamt hat im Juli 2015 eine
Studie zu den vielfaltigen Lebenswelten der heutigen
Senioren (Generation 65+) in Deutschland verof-
fentlicht. (8) Auch wenn die ARD/ZDF-Onlinestudie
die deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
zugrunde legt und den Schnitt bei der Definition
der Altersgruppen bei ab 60 Jahren zieht, so las-
sen sich doch die Befunde des Bundesamtes mit
einem Altersschnitt von ab 65-Jahrigen iibertra-
gen. Laut der Bevolkerungsvorausherechnung wird
im Jahr 2060 bereits jeder Dritte (33 %) in Deutsch-
land mindestens 65 Jahre alt sein, derzeit gehort
noch jeder Fiinfte in Deutschland (21 %) zu dieser
Generation. Allerdings ist auch diese Prognose des
Statistischen Bundesamtes vor dem Hintergrund
der aktuellen Zuwanderungen zu relativieren. Dar-
liber hinaus liegt die Lebenserwartung von Frauen
weiterhin hoher als die der Ménner. Die Generation
65+ ist heute, im Vergleich zur vorherigen Genera-
tionen, vielféltiger interessiert und hat einen brei-
teren Aktionsradius. Der Anteil der Gaststudieren-
den an Hochschulen in der Altersgruppe der ab
65-jahrigen hat in den letzten fiinf Jahren um 11
Prozentpunkte auf 42 Prozent zugenommen, auch

Generation 65+ ist
fit und vielseitig

interessiert
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Volkshochschulkurse werden immer hdufiger von
Alteren belegt. (9) Zudem ist es um die Gesundheit
der Alteren meist gut bestellt: Rund drei Viertel der
ab 65-Jahrigen flihlen sich gesundheitlich fit. Wei-
terhin seien sie Spitzenreiter bei Fernsehen und
Lesen, so die Studie. Ubertragen auf die Entwick-
lung der Onlinenutzung heiBt dies, dass die &ltere
Generation schon heute und noch deutlicher in der
Zukunft das Nutzungsprofil zu einem erheblichen
Anteil mit beeinflussen wird. Es wére also zu kurz
gegriffen, bei der Interpretation des Nutzungsver-
haltens nur auf die jiingere Generation abzuzielen.
Die altere Generation wird in Zukunft eine immer
groBere Rolle spielen, wenngleich die jiingeren Gene-
rationen in die dlteren ,hineinwachsen® werden, man
zu Teilen also die Mediennutzung extrapolieren kann.
Hier liegen Potenziale fiir Internetinhalte klassi-
scher Medien, die noch nicht erschlossen sind.

Dabei gilt, wer die Vorteile des Internets erst einmal
fiir sich entdeckt hat, bleibt in der Regel auch dabei.
Nur das Nutzungsverhalten &ndert sich in Abhén-
gigkeit von neuen Angeboten und Gerateklassen.
In diesem Kontext entwickeln sich neue Nutzungs-
routinen. Beispielsweise ist mit dem Hinzukommen
mobiler Gerate in Verbindung mit dem mobilen In-
ternet (W-LAN und Hotspots) die Nutzung unter-
wegs, also auBerhalb der eigenen Wohnung, hin-
zugekommen. Im Ergebnis fiihrt dies zu einer er-
hohten Nutzungsfrequenz und in der Summe zu mehr
Zeit, die mit dem Internet verbracht wird. Wahrend
die Gesamtbevolkerung dem Internet durchschnitt-
lich 108 Minuten pro Tag widmet (10), sind es bei
den Nutzern mobiler Endgerate mit insgesamt 158
Minuten bereits 50 Minuten mehr (vgl. Tabelle 5).
Durch die Mdglichkeit, das Internet unterwegs zu
nutzen sowie schnellere und kostenglinstigere Zu-
gange (hohere Bandbreiten) werden Nutzungsni-
schen erschlossen und weitere Nutzungsvorgénge
liber verflighare Geréate im Haushalt, wie beispiels-
weise Tablets, generiert. So gehen die Menschen,
die ein mobiles Gerdt wie Smartphone oder Tablet
im Einsatz haben, mit 6,3 Internettagen pro Woche
héufiger ins Netz als die Personengruppe ohne
Nutzung mobiler Gerate — hier liegt die Haufigkeit
der Onlinenutzung nur bei 5,1 Tagen die Woche.
Analog dazu liegt die tagliche Internetnutzung bei
den mobilen Anwendern bei rund 90 Prozent ge-
geniiber 59 Prozent bei den stationdren Anwen-
dern (Basis: deutschsprachige Bevolkerung). Er-
wartungsgemaB gibt es hier einen Alterseffekt: Je
jinger die Nutzer, umso aktiver sind sie, was sich
sowohl in ihrer Nutzungsfrequenz als auch in der
Zeit, die sie mit dem Internet verbringen, nieder-
schlagt. Dies sowie die Entwicklung der mobilen
Nutzung analysiert ausfiihrlicher der Beitrag von
Wolfgang Koch und Beate Frees zur Unterwegs-
nutzung in diesem Heft.

Smartphones sind die personlichen Begleiter unter
den mobilen Geraten. Sie sind kompakt, leicht und
dienen als ,Allrounder”. Neben dem multioptionalen
Kommunikationsbediirfnis stillen Smartphones auch
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Tab.5 Haufigkeit und Dauer der Onlinenutzung 2015 -

nach mobilem Zugang

gehe ins Internet tiber
Smartphone, Tablet,
Gesamt MP3-Player...
Haufigkeit der Onlinenutzung
pro Woche (in Tagen) 6,0 6,3
tagliche Internetnutzung (in %) 63 90
Nutzungsdauer (in Min./Tag) 108 158

Basis: Deutschsp.r Bevolkerung ab 14 Jahren (n=1800).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

das Informations- und Unterhaltungsbediirfnis.
Entsprechend wird fiir die Internetnutzung unter-
wegs hauptséchlich das Smartphone verwendet
(28 % tagliche Unterwegsnutzung bei den Onlinern
und 22 % bezogen auf die deutschsprachige Be-
volkerung 14+). Das Tablet wird demgegeniiber
deutlich seltener genutzt, nur rund 1,5 Prozent der
Bevolkerung und rund 1,9 Prozent der Onliner
gehen mit dem Tablet tdglich auBerhalb der eige-
nen vier Wande ins Netz — und dabei spielt der Al-
tersunterschied kaum eine Rolle. Wie bereits in der
Onlinestudie 2013 beschrieben (11), kommen je
nach Nutzungsabsicht und Nutzungssituation un-
terschiedliche Gerate zum Einsatz. So wird das
Smartphone vor allem unterwegs zur Zeitiiber-
briickung oder fiir kurze Informationsupdates ge-
nutzt, wahrend das Tablet (iberwiegend zu Hause
zum Einsatz kommt. Dieser Umstand zeigt sich
insbesondere an der Gegeniiberstellung der Ver-
fligharkeit mobiler Endgerdte in den Haushalten
und dem Anteil derer, die das Internet tatsachlich
unterwegs nutzen. Smartphones gehdren mittler-
weile bei knapp zwei Dritteln der deutschsprachi-
gen Bevolkerung zur Ausstattung, wéhrend der
Anteil mit Tablets bei einem guten Drittel liegt. (12)

Neben der Unterwegsnutzung nimmt auch die
Wichtigkeit des Internets fiir individuelle Bediirf-
nisse zu. So stimmen aktuell 43 Prozent der Aus-
sage voll und ganz zu, dass das Internet fiir sie zu
einem taglichen Begleiter fiir alle mdglichen Fra-
gen und Themen geworden ist, 2010 waren es
noch 39 Prozent (vgl. Abbildung 2). Fiir 15 Prozent
ist das Internet unterwegs unverzichtbar geworden,
vor flinf Jahren stimmten dem nur rund 5 Prozent
zu — der Wert hat sich demnach verdreifacht. Um
jeweils 5 bzw. 4 Prozentpunkte abgenommen ha-
ben hingegen die Nutzungsmotive ,,das Internet ist
fiir mich ein Instrument, das ich nur ab und zu fiir
die eine oder andere Information bzw. Auskunft
brauche” und ,ich habe die Seiten, die mich im
Internet interessieren, gefunden und suche kaum
noch nach weiteren Angeboten“. Diese Entwick-
lung dokumentiert allerdings auch einen Anstieg in
der Bedeutung des Internets, indem die Neugier
nach neuen Seiten noch nicht gestillt und im Um-

Internet ist taglicher
Begleiter fiir alle
mdoglichen Fragen
und Themen
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Abb. 2 Einstellungen zum Internet 2015
stimme voll und ganz zu, in %

Das Internet ist fiir mich zu einem téglichen Begleiter fiir alle moglichen
Fragen und Themen geworden

Das Internet ist fiir mich ein Instrument, das ich nur ab und zu fiir die
eine oder andere Information bzw. Auskunft brauche

Am Internet ist flir mich besonders wichtig, dass ich mit meinen
Freunden und Bekannten in Kontakt bleiben kann

Der Austausch mit unterschiedlichen Menschen im Internet, z.B. (iber
Gesprachsforen, Chatrdume, E-Mails, (2015: iber Onlinecommunitys
und Messenger) ist fiir mich wichtig geworden

Ich habe die Seiten, die mich im Internet interessieren, gefunden und
suche kaum noch nach weiteren Angeboten

Das Internet ist heute fiir mich wichtiger als Fernsehen, Radio,
Zeitungen und Zeitschriften

Auf das Internet kann ich unterwegs nicht mehr verzichten (2010: Das
mobile Internet unterwegs ist fiir mich unverzichtbar)

Fiir mich sind die Internetangebote nicht so wichtig, ich interessiere
mich eigentlich nur fiir die E-Mail-Mdglichkeiten

Ich lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten und Angeboten im
Internet anregen

Das Internet ist besonders wichtig fiir mich, da ich mich dort mit
meinem beruflichen und personlichen Profil prasentieren kann

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2015: n=1 800, 2010: n=1 804).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

Auch bei der
Generation 60+
nimmt die Bedeutung
des Internets zu

kehrschluss zugenommen hat und die rudimentére
Nutzung tendenziell abnimmt. Das Internet veran-
kert sich immer mehr im Alltag und ist fiir viele
unverzichtbar.

Auch bei ab 60-Jahrigen nimmt die Bedeutung des
Internets zu. Dies dokumentieren unter anderem
zwei Aussagen, bei denen die Zustimmung im Ver-
gleich zu 2010 deutlich abgenommen hat: 50 Pro-
zent (-6 %-Punkte gegeniiber 2010) stimmen zu,
dass sie das Internet nur fiir die eine oder andere
Information bzw. Auskunft benétigen, und 27 Pro-
zent (-7 %-Punkte gegeniiber 2010) geben an, kaum
noch nach neuen Angeboten zu suchen (vgl. Abbil-
dung 3). (13) Fir ein Viertel der ab 60-Jéhrigen
(26 %) ist das Internet zu einem tdglichen Begleiter
flir alle mdglichen Fragen und Themen, dies war
2010 auch schon so (27 %).

Diese Einstellung hat allerdings bei den 14- bis
29-Jéhrigen im Vergleich zu 2010 deutlich zuge-
nommen: Wahrend 2010 noch fiir 46 Prozent der
Jiingeren das Internet ein téglicher Begleiter war,

so ist dieser Anteil 2015 um 13 Prozentpunkte auf
59 Prozent zugestiegen. Dariiber hinaus stimmen
liber die Halfte (52 %) der Jiingeren der Aussage
voll und ganz zu, dass es ihnen wichtig ist, tiber
das Internet mit ihren Freunden und Bekannten in
Kontakt bleiben zu kdnnen. Bei ab 60-Jahrigen sind
es nur 17 Prozent. Wichtiger wurde im Vergleich zu
2010 der Austausch mit unterschiedlichen Men-
schen im Internet — hier hat die Zustimmung so-
wohl in der jiingeren (+7 %-Punkte) als auch in der
alteren (+3 %-Punkte) Altersgruppe zugenommen.
Mit 41 Prozent gibt ein nicht unerheblicher Anteil
der 14- bis 29-Jahrigen an, dass das Internet fiir
sie heute wichtiger als Fernsehen, Radio und Zei-
tungen/Zeitschriften ist, — flir sie ist das Netz ein
,All-in-one-Medium*. (14) Uber ein Viertel der unter
30-Jahrigen sagt zudem, dass sie auf das Internet
unterwegs nicht mehr verzichten konnen. Diese
Einstellung hat in der jungen Altersgruppe im Ver-
gleich zu 2010 am deutlichsten zugenommen,
waren es 2010 erst 7 Prozent, die dieser Aussage
voll und ganz zustimmten, so sind es in diesem
Jahr 27 Prozent.

Hauptnutzungsmotive des Internets sind Infor-
mationen, Niitzliches fiir den Alltag erfahren und
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Abb. 3 Einstellungen zum Internet 2015 - Vergleich jiingerer und &lterer Nutzer
stimme voll und ganz zu, in %

Das Internet ist fiir mich ein Instrument, das ich nur ab und zu fiir die eine
oder andere Information bzw. Auskunft brauche

Ich habe die Seiten, die mich im Internet interessieren, gefunden und suche
kaum noch nach weiteren Angeboten

Das Internet ist fiir mich zu einem téaglichen Begleiter fiir alle mdglichen
Fragen und Themen geworden

Fiir mich sind die Internetangebote nicht so wichtig, ich interessiere mich
eigentlich nur fir die E-Mail-Méglichkeiten

Am Internet ist fiir mich besonders wichtig, dass ich mit meinen Freunden
und Bekannten in Kontakt bleiben kann

Suchmaschinen und

E-Mails bleiben
Hauptanwendung in
allen Altersgruppen

Der Austausch mit unterschiedlichen Menschen im Internet, z.B. iiber

Gesprachsforen, Chatrdume, E-Mails, (2015: (iber Onlinecommunitys und 42
Messenger) ist flir mich wichtig geworden

Ich lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten und Angeboten im

Internet anregen

Auf das Internet kann ich unterwegs nicht mehr verzichten (2010: Das mobile
Internet unterwegs ist fiir mich unverzichtbar)

Das Internet ist besonders wichtig fiir mich, da ich mich dort mit meinem
beruflichen und persénlichen Profil prasentieren kann

Das Internet ist heute fiir mich wichtiger als Fernsehen, Radio, Zeitungen und

Zeitschriften

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=1 800).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

SpaB haben, wie die ARD/ZDF-Langzeitstudie Mas-
senkommunikation dokumentiert. (15) Dem Inter-
net wird in dieser Studie ein hoher Informations-
und Gebrauchswert zugeschrieben, dies belegt
auch die ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

Neben dem Senden und Empfangen von E-Mails
dient das Internet vor allem dem Zweck, sich zu
informieren. So geben drei Viertel (76 %) der Onliner
an, zumindest einmal pro Woche nach Informatio-
nen zu suchen, und 28 bzw. 20 Prozent sagen, dass
sie regelméBig (mindestens einmal wdchentlich)
digitale Landkarten oder Stadtplédne nutzen bzw.
Ortungsdienste flir ortbezogene Informationen ak-
tivieren (vgl. Tabelle 6). Nimmt man zu den unter-
schiedlichen Tétigkeiten noch die Angebotsklas-
sen hinzu, liegen die Suchmaschinen, sowohl in
der Kategorie Informationssuche als auch im Ge-
samtranking mit 82 Prozent auf Platz 1. Online-
Nachschlagewerke wie Wikipedia nutzen 45 Pro-
zent der Onliner mindestens wochentlich. Dabei ist
festzuhalten, dass Nachschlagewerke sowie digi-
tale Landkarten oder Ortungsdienste in der Regel
nur anlasshezogen gebraucht werden und deshalb
nicht so hdufig genutzt werden — die Nutzungsfre-
quenz spielt bei diesen Anwendungen also eine
geringere Rolle.

m14-29 J.

In der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie wurde
erstmals der Versuch unternommen, die Tatigkei-
ten und Angebote nach Anwendungsklassen zu
kategorisieren — daran anschlieBend wurde ge-
fragt, wie viele Minuten die Onliner mit diesen An-
wendungsklassen verbringen. Im Ergebnis wurden
flinf Tatigkeitsfelder unterschieden: Informations-
suche (l), Kommunikation (K), Mediennutzung (M),
Transaktionen (T) und Spielen (S). Dabei wurde auf
die Differenzierung des Informationsbegriffes Wert
gelegt. So wird die Suche nach Informationen im
Sinne von Recherche der Kategorie Informations-
suche zugeordnet, wahrend der Konsum von Infor-
mationen im Sinne von aktuellen Nachrichten, wie
beispielsweise Artikel und Berichte im Internet
lesen, unter die Kategorie Mediennutzung féllt.
Auch die Abgrenzung des Kommunikationsbegrif-
fes fiel nicht leicht, wobei das Augenmerk bei der
Zuordnung auf dem Hauptmotiv beziehungsweise
der iberwiegenden Tatigkeit lag. So hat es sich als
sinnvoll erwiesen, das Angebot , Foto-Communitys
wie Instagram nutzen® der Kategorie Kommunika-
tion zuzuordnen, da neben dem Einstellen von Bil-

mab 60 J.

Verschiedene
Onlinetétigkeiten in
Kategorien unterteilt
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Tab.6 Onlinetitigkeiten und -anwendungen 2015 nach Geschlecht und Alter
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mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

Kategorie* | Gesamt ‘ Frauen ‘ Ménner ‘ 14-29 J. ‘ 30-59 J. ‘ ab 60 J.
Onlinetatigkeiten
Senden/Empfangen von E-Mails K 78 77 79 71 83 73
Informationen suchen | 76 71 80 83 78 59
Artikel und Berichte im Internet lesen M 59 53 64 68 61 43
Aktuelle Nachrichten nutzen** M 53 47 58 63 54 36
Videos (netto) gesamt™ M 53 43 62 86 47 25
Onlinebanking T 34 31 36 29 39 24
Digitale Landkarten/Stadtpléne nutzen | 28 25 30 28 Bil 20
Chatten K 27 24 31 60 20 4
Onlinespiele S 21 16 25 37 17 9
Ortungsdienste fiir ortsbezogene Informationen nutzen | 20 19 20 18 22 16
Onlineshopping (Nettowert) T 20 20 21 24 22 10
Audios (netto) gesamt*** M 33 25 41 59 28 13
An Internetforen teilnehmen K 12 10 13 22 10 2
An Versteigerungen/Auktionen im Internet teilnehmen T 9 7 10 7 11 4
Kontakt- und/oder Partnerbdrsen im Internet nutzen K 8 2 4 3 4 2
Onlineanwendungen

Suchmaschinen wie Google nutzen | 82 78 87 93 85 62
Instant-Messagingdienste wie WhatsApp nutzen

(2015 neu) K 54 54 53 83 53 15
Online Nachschlagewerke wie Wikipedia nutzen

(vor 2015: Wikipedia) | 45 41 49 57 46 28
Onlinecommunitys wie Facebook nutzen K 34 36 32 61 29 11
Fotocommunitys wie Instagram nutzen K 9 10 8 26 4 1
Blogs, also Weblogs von Bloggern nutzen M 8 7 8 15 6 3
Twitter nutzen K 4 3 5 9 3

* Informationssuche (1), Kommunikation (K), Mediennutzung (M), Spielen (S) und Transaktionen (T).

** Berechneter Nettowert fiir Videos gesamt: Fernsehsendungen live oder zeitversetzt, Mediatheken der Fernsehsender, Videos oder Fernsehsendungen auf Facebook,
Video-Streamingdienste und Video-Podcasts
*** Berechneter Nettowert fiir Audios gesamt: Musikdateien aus dem Internet, Radioprogramm live im Internet, Musik-Streamingdienste, Audios von Radiosendungen

zeitversetzt, Audio-Podcasts aus dem Internet, Musikportale, andere Audiodateien aus dem Internet.

Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1432).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

Hélfte der Onliner
liest regelméaBig im
Netz und nutzt
aktuelle Nachrichten

dern oder Videos vor allem die Kommunikation und
die Bewertung der eingestellten Bilder relevant sind.

Die Kategorie Mediennutzung vereint die Tétigkeiten
Lesen, Sehen und Horen. Artikel und Berichte im
Internet lesen (59 % der Onliner mindestens wo-
chentlich) sowie aktuelle Nachrichten nutzen (53 %)
fallen in den Bereich Lesen und fiihren, neben der
Tétigkeit Videos im Internet sehen (53 % berech-
neter Nettowert fiir Videos) (16), die Kategorie Me-
diennutzung an. Audios im Internet werden von 33
Prozent der Onliner zumindest einmal die Woche
gehort (berechneter Nettowert fiir Audios). (17) Die
Kategorie Mediennutzung wird von Mannern domi-
niert: Die Nutzung liegt bei ihnen deutlich iiber der
der Frauen. AuBerdem ist der Anteil bei den Jiingeren
weit hoher als der anderer Altersgruppen: 86 Prozent
der 14- bis 29-Jahrigen sehen mindestens einmal die
Woche Videos im Netz und 59 Prozent der 14- bis

29-Jahrigen horen Audios im Netz. Da Blogs iiber-
wiegend passiv und damit &hnlich wie Medienin-
halte rezipiert werden, gehdren sie in die Kategorie
Mediennutzung. Nimmt man die Angebotsklasse
der Blogs also noch in die Kategorie Mediennut-
zung auf, so trifft auch hier zu, dass die 14- bis
29-Jahrigen mit 15 Prozent fast doppelt so héufig
wie der Durchschnitt (8 %) Blogs zumindest einmal
die Woche aufsuchen. Nach Geschlechtern gibt es
jedoch kaum einen Unterschied in der Anwendung.
Im Vergleich zum Vorjahr hat die regelméBige Nut-
zung von Blogs von 5 auf 8 Prozent zugenommen.

Mit Hinzukommen komfortabler und in vielen Féllen
bereits vorinstallierter Kommunikationsformen wie
beispielsweise dem Instant-Messagingdienst Whats-
App verlagern sich Téatigkeiten wie beispielsweise
Telefonieren oder Gespréche fiihren in das Internet.
(18) Dabei spielt nach wie vor das Senden und Em-
pfangen von E-Mails die Hauptrolle bei der Kom-
munikation — und dies iiber alle Altersgruppen hin-
weg. Uber die Halfte (54 %) der Onliner nutzt 2015

WhatsApp & Co.
neben E-Mails
zentrale
Kommunikationsform
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Instant-Messagingdienste mindestens einmal die
Woche, bei den unter 30-Jahrigen sind es bereits
83 Prozent. Dabei sind diese Dienste nicht nur bei
den Jungen beliebt: 61 Prozent der 30- bis 49-Jah-
rigen nutzen sie, und auch Familien dienen sie als
»Familien-Chat“. Gleichzeitig hat das klassische
»Chatten“ von 32 auf 27 Prozent abgenommen. Die
Teilnahme an Internetforen bleibt — bei minus 2 Pro-
zentpunkten — mit 12 Prozent auf ahnlichem Niveau
wie im Vorjahr. Schon in den letzten Jahren deutete
sich an, dass sich die Kommunikation im Sinne von
Chatten mit vielen Menschen in sogenannten Cha-
trooms (halb-offentliche Rdume) auf die direkte
Kommunikation in privaten Rdumen verlagert. (19)

Auch die regelméBige Nutzung von Onlinecom-
munitys, allen voran Facebook, hat um 5 Prozent-
punkte auf 34 Prozent bei der mindestens wo-
chentlichen Nutzung abgenommen, wobei Face-
book immer noch von 22 Prozent der Onliner — da-
hinter stehen 12,3 Millionen Menschen — téglich
besucht wird. Bei WhatsApp sind es sogar 44 Pro-
zent oder 24,7 Millionen Menschen pro Tag. Bei
Facebook diirfte neben dem Vorwurf der Kommer-
zialisierung unter anderem die Angst vor Daten-
missbrauch fiir den Riickgang verantwortlich sein.
(20) Onlinecommunitys wie Facebook und noch
deutlicher Fotocommunitys wie Instagram sind
Anwendungen der Jiingeren. Wahrend der Nut-
zungsunterschied zwischen den 14- bis 19-Jahri-
gen (68 %) und den 20- bis 29-Jahrigen (57 %) bei
Facebook nicht so gravierend ist, betragt er bei
Instagram & Co. knapp das Dreifache. Das heiBt,
45 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen nutzen Foto-
Communitys und nur rund 16 Prozent der 20- bis
29-Jahrigen. Auch Twitter hat bei den jiingeren
Altersgruppen das Zwei- bis Dreifache an Reich-
weite (14-19 Jahre:11 %; 20-29 Jahre: 8 %),liegt
hier allerdings mit rund 4 Prozent bei der zumin-
dest wochentlichen Nutzung nach wie vor im Be-
reich Special-Interest.

Die Kategorie Transaktionen beinhaltet die Tétig-
keiten: nach Produkten im Internet stobern, Online-
shopping und Onlinebanking. Die Nutzung von On-
linebanking hat sich mit 34 Prozent mindestens ein-
mal wochentlich genutzt gegeniiber dem Vorjahr
nicht verandert. Ein relativer Zuwachs erfolgt dem-
nach analog zur Entwicklung der Internetnutzer.
Gleiches gilt fiir die Onlineshopper, auch hier gibt es
keinen prozentualen, sondern nur einen absoluten
Zuwachs analog zur Zunahme an Internetnutzern.

Die Generation der ab 60-Jahrigen hat einen sehr
pragmatischen Umgang mit dem Internet. Ihre
zwischenmenschliche Kommunikation (iber das
Internet beschrénkt sich weitestgehend auf das
Senden und Empfangen von E-Mails (73 % zumin-
dest wochentlich) — nur rund 15 Prozent verwenden
regelméBig Instant-Messagingdienste wie Whats-
App und 11 Prozent gehen mindestens einmal pro
Woche auf eine Community (vgl. Abbildungen 4 und
5). Foto-Communitys oder Microbloggingdienste
wie Twitter finden bei den Alteren so gut wie keine

Anwendung. Wie auch bei den Jiingeren (14-29
Jahre: 93 %) wird regelméaBig ,,gegoogelt” (62 %)
und nach Informationen gesucht (59 %). Dies sind
die Top-3-Anwendungen der é&lteren Generation,
gefolgt von der Rezeption von Informationen und
Nachrichten. 43 Prozent der ab 60-Jahrigen lesen
regelméaBige Artikel und Berichte im Internet und
36 Prozent dieses Alterssegmentes nutzen min-
destens einmal wochentlich aktuelle Nachrichten.
Wahrend die unter 30-Jahrigen das Internet sehr
vielseitig und in nahezu allen Lebenslagen nutzen,
zeichnet die dltere Generation somit ein sehr funk-
tionaler und sachbezogener Umgang mit dem Netz
aus. Fiir sie muss sich der direkte Mehrwert im
Alltag erschlieBen.

Gravierend sind die Unterschiede zwischen der
jlingeren und é&lteren Generation vor allem bei der
Nutzung von Audio- und Videoinhalten. Wéhrend
sich 86 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen mindes-
tens einmal pro Woche Videos oder Fernsehsen-
dungen (21) im Internet ansehen, ist es bei den ab
60-Jahrigen erst ein Viertel (25 %). Ahnlich ist das
Verhéltnis beim Anhdren von Audios: Einem Netto-
wert von 59 Prozent bei den Jiingeren stehen 13
Prozent bei den Alteren gegeniiber. (22) In einem
Beitrag des ZDF von 1996 wurde das Internet, da-
mals relativ neu aufgekommen, im deutschen Fern-
sehen erkldrt und das World Wide Web mit bunten
Bildern vorgestellt. Dies war der Beginn des multi-
funktionalen Netzes, in dem zur damaligen Zeit die
ersten audiovisuellen Inhalte abgerufen werden
konnten. (23) Seit dem hat sich viel getan. Durch Hin-
zukommen weiterer Geratetypen (mobil und con-
nected TV), durch leistungsstarke Internetanbindun-
gen und durch bequeme und finanzierbare Abrech-
nungsmodalitdten (wie zum Beispiel Flatrates), sind
nicht nur neue Angebotsformen entstanden, son-
dern auch die Nutzung audiovisueller Inhalte ist
seit Jahren angestiegen. In diesem Kontext ver-
vielfaltigten sich auch die Plattformen auf denen
Videos und Fernsehsendungen angeboten werden.

Diese Vielfalt fiihrt dazu, dass ein Fiinftel (22 % der
Onliner) taglich Videos im Netz ansieht, bei den
14- bis 29-Jahrigen ist es bereits knapp die Hélfte
(45 %). Nach Angebotsformen ausdifferenziert sind
es vor allem die Videoplattformen, die mit 14 Pro-
zent taglicher Nutzung bei allen Onlinern und 32
Prozent bei unter 30-Jahrigen einen hohen Wert
erreichen und gegentiber den letzten Jahren zuge-
nommen haben. Taglich schauen 6 Prozent der 14-
bis 29-Jahrigen Fernsehsendungen live oder zeit-
versetzt im Internet, dieser Anteil liegt doppelt so
hoch wie beim Durchschnitt aller Onliner (3 %).
Weitere Angebotsformen wie die Nutzung von Me-
diatheken oder Streamingdiensten werden erst
von rund 2 Prozent der Onliner (3% der 14- bis
29-Jahrigen) tdglich — und damit kaum habituali-
siert — genutzt. (24)
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Deutliche
Unterschiede
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Generationen bei der
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Treiber bei taglicher
Nutzung sind
Videoplattformen
und Musik-
Streamingdienste
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Abb. 4 Onlinetétigkeiten 2015 - Vergleich jiingerer und dlterer Nutzer
mindestens einmal wdchentlich genutzt, in %

Senden/Empfangen von E-Mails

Informationen suchen

Artikel und Berichte im Internet lesen

aktuelle Nachrichten nutzen

Onlinebanking

digitale Landkarten/Stadtpldne nutzen

Ortungsdienste fiir ortsbezogene Informationen nutzen

Videos im Internet ansehen

Onlineshopping (Nettowert)

Onlinespiele

Audios im Internet herunterladen/anhdren

an Versteigerungen/Auktionen im Internet teilnehmen

Chatten

an Internetforen teilnehmen

Kontakt- und/oder Partnerbdrsen im Internet nutzen

m14-29 J. mab 60 J.
Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1 434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

Abb. 5 Onlineanwendungen 2015 - Vergleich jiingerer und &lterer Nutzer
mindestens einmal wdchentlich genutzt, in %

Suchmaschinen wie Google nutzen 93
Online-Nachschlagewerke wie Wikipedia nutzen
Instant-Messagingdienste wie WhatsApp nutzen

Online-Communitys wie Facebook nutzen
Blogs, also Weblogs von Bloggern nutzen
Fotocommunitys wie Instagram nutzen

Microbloggingdienste/Twitter nutzen

m14-29 J. mab 60 J.

Basis: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1 434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.
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Gesamt | Frauen | Mnner | 14-29 J.| 30-39 J.| 40-49 J.| 50-59 J. | ab 60 J.

Kommunikation im Internet, also Facebook, WhatsApp,

oder Social-Media-Angebote nutzen, chatten oder E-Mails

schreiben oder lesen

Informationssuche, also recherchieren im Internet,
z.B. bei Google oder Wikipedia

Mediennutzung im Internet, also Videos und Fernsehsendungen
schauen, Radio, Audios oder Musik héren, Nachrichten im

Internet lesen

Transaktionen, also nach Produkten im Internet stobern,
online shoppen, Onlinebanking

Spielen im Internet

42 37 48 98 68 31

28 20 37 44 47 30

27 13 42 76 22 23

12 9 15 11 17 16
16 15 18 43 14 13

30 9
28 8
17 5
13
9

* Gefragt wurde nach ,gestriger” Nutzung.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=1800).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2015.

Annlich wie bei der Videonutzung ist die Audionut-
zung unterschiedlicher Audioanwendungen wenig
habitualisiert. (25) Eine Ausnahme sind auch hier
die unter 30-Jahrigen. Deren Audionutzung liegt
bereits bei 35 Prozent pro Tag (gegeniiber 14%
bei allen Onlinern), wobei Treiber die Nutzung von
Musikdateien und Musik-Streamingdienste sind.

Die Generation 60+ steht der Audio-/Videonut-
zung noch sehr reserviert gegentiber, so sehen bzw.
horen nur jeweils 5 Prozent der ab 60-Jéhrigen
Videos bzw. Audios tdglich im Netz. Nach wie vor
besteht bei der lteren Generation eine klare Kom-
petenzzuweisung fiir die einzelnen Medien. Aktuelle
Information, Unterhaltung und Entspannung sind
fiir sie die Aufgaben von Fernsehen, Horfunk und
Tageszeitung. Gleichzeitig gewinnen der schnelle
Abruf von Informationen im weitesten Sinne sowie
der funktionale Umgang mit dem Netz zunehmend
auch fiir Altere an Bedeutung.

Nutzungszeit verteilt sich

auf verschiedene Tatigkeitsfelder

Das Internet ist eine Art Universalplattform, die
es dem Anwender ermdglicht zu kommunizieren,
Dinge wie beispielsweise Onlinebanking zu erledi-
gen, klassische Medien zu rezipieren und natiirlich
netzeigene Inhalts- und Angebotsformen zu nut-
zen. Entsprechend verteilt sich die tdgliche Zeit,
die im Internet verbracht wird, auf verschiedene
Tatigkeitsfelder. Dies wurde mit der aktuellen ARD/
ZDF-Onlinestudie abgefragt. Da es aufgrund der
Erinnerungsleistung sehr schwierig ist, die Inter-
netnutzungszeit auf verschiedene Tatigkeiten zu
verteilen, wurde nach der gestrigen Nutzung ge-
fragt: ,Jetzt geht es darum, was Sie gestern im
Internet gemacht haben und wie viel Zeit Sie damit
verbracht haben, zum Beispiel zum Kommunizie-
ren, zur Informationssuche, zur Mediennutzung,
zum Stobern oder Shoppen, zum Spielen und so
weiter. Ich nenne Ihnen jetzt mal die einzelnen Be-
reiche. Bitte sagen Sie mir jeweils, wie viel Zeit Sie
gestern damit verbracht haben.” Die unterschied-
lichen Tétigkeitshereiche wurden jeweils mit Bei-

spielen eingefiihrt. So wurde das Tatigkeitsfeld Kom-
munikation mit Anwendungsbeispielen wie ,,Face-
book, WhatsApp, oder Social-Media-Angebote nut-
zen, chatten oder E-Mails schreiben oder lesen”
eingeleitet. Bei der Kategorie Informationssuche
wurde das Item Informationen recherchieren wie
beispielsweise mit Google oder Wikipedia in den
Vordergrund gestellt. Fiir das Tatigkeitsfeld Medien-
nutzung wurden explizit ,Videos und Fernsehsendun-
gen schauen, Radio, Audios oder Musik horen, Nach-
richten im Internet lesen genannt. Unter Transak-
tionen fallen die Anwendungen nach Produkten im
Internet stobern, online shoppen und Onlineban-
king, wéhrend die Kategorie Spielen nur mit Spielen
im Internet eingefiihrt wurde.

Im Ergebnis verbringt die Bevdlkerung ab 14 Jahren
mit insgesamt 42 Minuten pro Tag den groBten Teil
ihrer Zeit im Netz mit Kommunikation (vgl. Tabelle
7), dies entspricht 34 Prozent an der tdglichen
Nutzungszeit im Internet. Die Jiingeren (14-29
Jahre: 98 Min.) sind dabei deutlich aktiver — je
élter die Nutzer, umso weniger Zeit verbringen sie
mit der Kommunikation im Netz. Dies trifft analog
auch fiir die anderen Tatigkeitsfelder zu.

Knapp eine halbe Stunde pro Tag verbringt die Be-
volkerung im Durchschnitt mit den Anwendungen
Informationssuche im Netz (28 Min. und einem
Anteil von 22 %) und Nutzung von Medieninhalten
(27 Min. und einem Anteil von 22 %). (26) Hier ist
das Altersgefélle nicht so deutlich wie bei der
Kategorie Kommunikation. Auffallig ist, dass die ab
60-Jahrigen mit einem Anteil von 25 Prozent (8
Min.) an ihrer Nutzungszeit mit der Suche nach
Informationen relativ gesehen mehr Zeit verbrin-
gen als die 14- bis 29-Jahrigen (16% und 44
Min.). Dieses Verhltnis kehrt sich bei der Medien-
nutzung um. Hier sind es die Alteren, die nur einen

Die meiste Zeit wird
im Netz mit
Kommunikation
verbracht

Auf Informations-
suche und Medien-
nutzung entfallt
jeweils knapp eine
halbe Stunde téglich
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Anteil von 16 Prozent (5 Min.) ihrer taglichen Nut-
zungszeit mit dem Lesen, Schauen und Horen von
Medieninhalten im Netz verbringen. Bei den unter
30-Jahrigen sind es 76 Minuten pro Tag. Wegen
ihrer hohen taglichen Internetnutzungszeit macht
dies allerdings annéhernd den gleichen Anteil aus
wie bei der Gesamtbevolkerung (28 % bei 14-29 J.
gegeniiber 27 % in der Gesamtbevolkerung).

Ein Zehntel der taglichen Nutzungszeit wird mit Er-
ledigungen im Netz verbracht (12 Min. entfallen auf
Transaktionen, 10 % der tdglichen Nutzungszeit). Hier
sind es wiederum erwartungsgemaB die Alteren,
die mit 19 Prozent und 6 Minuten rund ein Fiinftel
ihrer taglichen Nutzungszeit damit verbringen, nach
Produkten zu stobern, im Netz zu shoppen oder
Onlinebanking zu betreiben. Die 14- bis 29-Jahri-
gen widmen diesen Aktivitdten mit 11 Minuten nur
4 Prozent ihrer taglichen Onlinezeit.

Nicht (iberraschend verwenden die ab 60-J&h-
rigen auf Spielen im Netz nur 4 Minuten pro Tag,
wéhrend die 14- bis 29-Jahrigen mit 43 Minuten
fast 11-mal so viel Zeit mit Internetspielen verbrin-
gen. In diese Kategorie fallen nur Spiele, die im
Internet gespielt werden; dies ist also nicht zu ver-
wechseln mit der Zeit, die pro Tag mit Computer-
spielen verbracht wird.

Uber alle Kategorien hinweg zeigt sich, dass Mén-
ner deutlich aktiver sind und mehr Zeit mit allen
Tétigkeitsfeldern verbringen. Einzige Ausnahme ist
das Spielen im Internet, hier liegen Frauen (15 Min.)
und Méanner (18 Min.) mit nur 3 Minuten nicht weit
auseinander. Relativ gesehen verbringen Frauen mit
39 Prozent mehr Zeit mit der Kommunikation im
Internet als Ménner (30 %). Dagegen widmen Frauen
den Medien im Internet nur 14 Prozent ihrer tig-
lichen Nutzungszeit, Manner dagegen 26 Prozent
(Gesamtbevolkerung: 22 %).

Fazit

Die Internetverbreitung bleibt 2015 mit 79,5 Pro-
zent nahezu stabil. Es sind im Vergleich zum Vor-
jahr nur rund 0,5 Millionen neue Internetnutzer hin-
zugekommen. Da die 14- bis 49-Jahrigen fast voll-
sténdig online sind, geht das Wachstum in diesem
Jahr und auch kiinftig nur noch von den Alteren aus.
Potenziale gibt es dabei vor allem bei ab 60-Jah-
rigen und bei Frauen.

Zugenommen hatinsbesondere die Nutzungsinten-
sitat. Dies macht der Anstieg der Nutzung pro Tag
und unterwegs deutlich. So gehen in diesem Jahr
44,5 Millionen Personen taglich ins Netz, dies sind
3,5 Millionen Personen (+8,5 %) mehr als im Vor-
jahr. Die hochste Nutzungsintensitit haben dabei,
nach Nutzungszeit und -frequenz, die Anwender
mit mobilem Zugang. Neben der Unterwegsnut-
zung steigt auch die Bedeutung des Internets ins-

gesamt. Das Internet ist ein taglicher Begleiter fiir
alle moglichen Fragen und Themen — und dies in
allen Altersgruppen. Fiir die 14- bis 29-Jahrigen
ist das Internet dariiber hinaus wichtig, um mit
Freunden und Bekannten in Kontakt zu bleiben.

Die Menschen werden immer alter, die Bevilke-
rungsgruppe der ab 60-Jahrigen nimmt zu und die
Gruppe der 14- bis 29-Jéhrigen wird kleiner. In
Zukunft wird es also die Generation 60+ sein, die
das Nutzungsverhalten insgesamt mit pragen wird.
Nicht nur durch das Hinzukommen neuer Anwen-
der ab 60 Jahren, sondern auch mit fortschreiten-
dem Alter und dem Hineinwachsen in die Dekade
der 60- bis 69-Jahrigen, wird die Gruppe der Alte-
ren immer gréBer. Sie sind dabei im Vergleich zu
den 14- bis 29-Jahrigen im Umgang mit dem Netz
weniger aktiv, sei es nach Nutzungszeit oder Nut-
zungsfrequenz, bei der Anwendung von Geréten oder
nach Tétigkeiten. Der Umgang der Alteren mit dem
Netz ist pragmatisch und bei funktionalen Anwen-
dungen wie Onlineshopping, nach Produkten sto-
bern oder Onlinebanking durchaus aktiv. Die Haupt-
anwendungen der ab 60-Jahrigen sind das Senden
und Empfangen von E-Mails, die Recherche nach
Informationen sowie Artikel und Berichte oder ak-
tuelle Nachrichten lesen. Fir sie haben die einzel-
nen Medien noch groBtenteils eine klare Kompe-
tenzzuweisung. Langfristig wird sich alleine durch
das Nachwachsen der Generationen diese Funk-
tionszuschreibung andern und die Aktivitdt der
Alteren im Internet wird insgesamt steigen — vor
allem auch bei Anwendungen, die zurzeit noch die
Domdne der Jungen sind. Dies wird in den néchs-
ten Jahren eine wichtige Forschungsfrage bleiben.

Das Internet ist nicht mit anderen Medien ver-
gleichbar, da es die Funktionen anderer Medien
wie Radio, Fernsehen und Zeitungen miteinander
vereint, darliber hinaus eigene Inhalte bietet und
einfach nur ein Ubertragungsweg ist. Deshalb
wurde in der aktuellen Onlinestudie der Ansatz aus
dem Jahr 2011 (27) zur Verteilung der Nutzungs-
zeit wieder aufgegriffen und die Zeit, die mit dem
Internet verbracht wird, nach Tatigkeitsfeldern dif-
ferenziert. Die meiste Zeit im Internet entfallt auf
Kommunikation, sei es in sozialen Netzwerken, via
Messagingdienste wie WhatsApp oder mit dem
Senden und Empfangen von E-Mails. Dies gilt zwar
fiir alle Altersgruppen, ist aber bei den 14- bis
29-Jahrigen am deutlichsten ausgepréagt, da dort
Messagingdienste und Communitys eine groBere
Rolle als in den Altersgruppen ab 40 Jahren spie-
len. An zweiter Stelle wird die Zeit mit der Informa-
tionssuche im Netz und mit der Nutzung von Me-
dieninhalten wie Videos und Fernsehsendungen
schauen, Radio, Audios oder Musik hdren bzw.
Nachrichten im Internet lesen verbracht — beson-
ders ausgeprégt ist die Mediennutzung im Internet
bei 14- bis 29-Jahrigen. Die ab 60-Jahrigen, die
generell weniger Zeit im Internet verbringen, ver-
wenden die zweitmeiste Zeit mit der Informations-
suche und Recherche.

Pragmatischer
Umgang der Alteren
mit dem Netz

Aufschliisselung
nach Tatigkeits-
feldern belegt
Multifunktionalitat
des Internets
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Aus Sicht eines Rundfunkanbieters bzw. eines  14) Vgl. dazu auch Breunig, Christian/Engel, Bernhard:

Medienhauses gilt es, die Aufmerksamkeit auf die
eigenen Produkte zu lenken und in diesem Kontext
die verwendete Zeit flir die eigenen Medieninhalte
zu erhohen. Fir dieses Ziel ist es empfehlenswert,
neben den jingeren Kernzielgruppen auch ver-
stérkt die Alteren einzubeziehen, also auch die Ge-
neration 60+.

Anmerkungen:

1)

Vgl. https://www.google.de/search?q=was+ist+das+Int
ernet%3F+philosophische+Betrachtung&gws_rd=cr&ei
=HOu1VeP7HYWC7ga6ppewAQ#q=was+ist+das+Inter
net%3F (abgerufen am 24.7.2015).

Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Internet (10.8.2015).
Vgl. http://www.zeit.de/zeit-magazin/2014/45/internet-
spuren-fotografie (abgerufen am 10.8.2015).

Massenkommunikation 2015: Funktionen und Images
der Medien im Vergleich. Ergebnisse der ARD/ZDF-
Langzeitstudie. In: Media Perspektiven 7-8/2015,

S. 331.

15) Vgl. ebd., S. 328.
16) Berechneter Nettowert fiir Videos (netto) gesamt:

Fernsehsendungen live oder zeitversetzt, Mediatheken
der Fernsehsender, Videos oder Fernsehsendungen auf
Facebook, Video-Streamingdienste und Video-Podcasts
dazu auch den Beitrag von Thomas Kupferschmitt in
diesem Heft.

17) Berechneter Nettowert fiir Audios (netto) gesamt:

Musikdateien aus dem Internet, Radioprogramm live im
Internet, Musik-Streamingdienste, Audios von Radio-
sendungen zeitversetzt, Audio-Podcasts aus dem
Internet, Musikportale, andere Audiodateien aus dem
Internet. Vgl. dazu auch den Beitrag von Wolfgang Koch
und Christian Schréter in diesem Heft.

18) Vgl. auch Engel/Breunig (Anm. 10).
19) Vgl. Busemann, Katrin: Wer nutzt was im Social Web?

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie. In: Media

4) Vgl. https://www.youtube.com/watch?v=wibfilbopPQ Perspektiven 7-8/2013, S. 397.
(abgerufen am 24.7.2015). Hierbei handelt es sich um 20) Vgl. ebd., S. 393. Jiingste Meldungen wie diese,
Berichte (iber den Stand der Computer- und Internet- wonach eine 19-Jahrige nicht nach Ohio einreisen
Technik, es wurde beispielsweise gefragt: ,...so viele durfte, weil ihre Facebook-Kommunikation mit ihrer
Karten durchgesehen, meinste da ist einmal irgendwo GroBcousine abgehdrt und sie falschlicherweise als
ne Frau cjabeﬁ{ Wo sind denn hier die Computer- illegale Arbeitsmigrantin gehalten wurde, bestétigen
madels?, Position 0,59 Min. diese Angste. Ihr wurde unterstellt, sie wollte illegal als
5) Vgl. Alterspyramide des Statistischen Bundesamtes.

https://www.destatis.de/
bevoelkerungspyramide/#!y=2015 (abgerufen am
10.8.2015) und https://www.destatis.de/DE/Zahlen
Fakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/
Bevoelkerungsstand/Tabellen_/Irbev01.html?cms_
gtp=151914_list%253D1&https=1 (abgerufen am
23.9.2015).

Vgl. hierzu den Beitrag von Karin Gattringer und Walter
Klingler in diesem Heft.

Vgl. https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/
GesellschaftStaat/Bevoelkerung/
Bevoelkerungsvorausberechnung/
Bevoelkerungsvorausberechnung.html#Wechsel%20
zum%20Fachbereich (abgerufen am 10.8.2015).

Au-pair in den USA arbeiten. http://www.spiegel.de/
schulspiegel/leben/usa-einreise-abgelehnt-20-jaehrige-
wegen-facebook-chat-abgewiesen-a-1046792.html
(abgerufen am 15.8.2015).

21) Vgl. hierzu auch den Beitrag von Thomas Kupferschmitt

in diesem Heft.

22) Vgl. den Beitrag von Wolfgang Koch und Beate Frees in

diesem Heft.

23) Vgl. Was ist das Internet? (ZDF-Sendung, 1996).

https://www.youtube.com/watch?v=kO0tVI_iYmos
(abgerufen am 24.7.2015). Im Beitrag wurde das Inter-
net erstmals im deutschen Fernsehen ,ausfiihrlich®
erklért. Zitate: ,Diese bunten Bilder, die man so sieht,
die einem helfen durchs Netz zu kommen, da kann man
drinnen shoppen...“, ,man kann eine Reise buchen iiber

8) Vgl. Statistisches Bundesamt: Die Generation 65+ in das Internet, man kann auch bei seinem Lieblingsverein
Deutschland, Wiesbaden, anlésslich der Pressekonfe- zum Beispiel GriiB Gott sagen...*, ,man kann sich auch
renz des _Stat'St'SCh_e” Bundesamtes am 29. Juli 2015 Informationen zum Thema fernsehen holen, aber nicht
veroffenthcht. https://www.destatis.de/DE/Presse nur von amerikanischen Sendern, sondern auch 3sat
Service/Presse/Pressekonferenzen/2015/ oder zum Beispiel das ZDF sind mittlerweile iiber das
generation65/generation65_pk.html;jsessionid=BD86C Internet zu erreichen...*. Position 2.01 Minuten.
86AF225397B534982EB746097C5.cae4 (abgerufen am o4 Naneres hierzu im Beitrag von Thomas Kupferschmitt in
10.8.2015). diesem Heft.

9) Vgl.ebd., S. 23.

10) Die aktuelle Welle der Langzeitstudie Massenkommuni-

kation weist mit durchschnittlich 107 Minuten taglicher
Internetnutzung einen sehr &hnlichen Wert aus. Vgl.
Engel, Bernhard/Breunig, Christian: Massenkommunika-
tion 2015: Mediennutzung im Intermediavergleich.
Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie.

In: Media Perspektiven 7-8-/2015, S. 312.

11) Vgl. Eimeren, Birgit van: ,Always on“ — Smartphone,

Tablet & Co. als neue Taktgeber im Netz.“ Ergebnisse
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2013. In: Media-Perspektiven
7-8/2013, S. 386-390.

12) Vgl. Engel/Breunig (Anm. 10), S. 311.
13) 2010 stimmten 56 % der Aussage voll und ganz zu,

dass das Internet fiir sie ein Instrument ist, das sie nur
ab und zu fir die eine oder andere Information bzw.
Auskunft brauchen, 2015 sind dies 50 % 2010 stimm-
ten auBerdem 34 % der Aussage voll und ganz zu, dass
sie die Seiten, die sie im Internet interessieren, gefun-
den haben und kaum noch nach weiteren Angeboten
suchen, 2015 sind dies 27 %.

25) Naheres hierzu im Beitrag von Wolfgang Koch und

Christian Schroter in diesem Heft.

26) Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation

2015 weist 26 Minuten fiir Mediales Internet (Fernse-
hen, Videos auBer TV, Radio, Audiodateien auBer Radio,
Tageszeitung, Nachrichten auBer Tageszeitung) aus.
Dieser Wert ist vergleichbar mit den 27 Minuten Medi-
ennutzung in der vorliegenden ARD/ZDF-Onlinestudie,
wenngleich die Befragung in beiden Studien unter-
schiedlich ist. Vgl. Engel/Breunig (Anm. 10), S. 315.

27) Vgl. Eimeren, Birgit von/Beate Frees: Drei von vier

Deutschen im Netz — ein Ende des digitalen Grabens in
Sicht? Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.
In: Media Perspektiven 7-8/2011, S. 334-349.



