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Die ARD/ZDF-Online-Studien zeichnen seit 1997
nicht nur die Entwicklung der Onlinenutzung nach,
sondern haben sich von Anfang an auch mit den Ef-
fekten der Internetnutzung auf die Wahrnehmung
und Nutzung der beiden anderen elektronischen
Medien, Horfunk und Fernsehen, beschéftigt. Als der
Anteil der Onlinenutzer an der Gesamtbevolkerung
wie 1998 noch bei gerade mal 10 Prozent lag, waren
Fragen nach Parallelnutzung und Zeitkonkurrenz
sowie nach einer moglichen Verdringung von Radio
und Fernsehen durch das neue Medium kaum oder
nur sehr vorldufig zu beantworten. Jetzt, da der
Nutzeranteil die 30 Prozent fast erreicht hat und
sich einzelne Nutzergruppen in der Art ihres Inte-
resses und ihres Umgangs mit dem Internet all-
méhlich voneinander unterscheiden lassen, kann
die Frage nach einem moglichen Wandel der Funk-
tionszuweisung gegeniiber Radio und Fernsehen
bei Onlinenutzern differenzierter in den Blick ge-
nommen werden.

Dies soll hier geschehen - mit dem Fokus auf
folgenden Fragestellungen:
- Wie gehen einzelne demographische und typo-
logische Gruppen mit dem Onlinemedium um?
Welche Nutzungsmotive und -muster kann man
identifizieren, die den zeitlichen Umfang und die Art
der Zuwendung zu anderen Medien, insbesondere
zu Radio und Fernsehen, beeinflussen und verén-
dern?
- Welche Konsequenzen der Onlinenutzung las-
sen sich unmittelbar, auf mittlere Sicht und in Zu-
kunft fiir Radio und Fernsehen sowie insbesondere
fiir die Angebote des offentlich-rechtlichen Rund-
funks absehen?

Zum Begriff der Konvergenz -

drei Seiten der Konvergenz

Die oben aufgeworfenen Fragen wurden in den
letzten Jahren im Spannungsfeld ,Konvergenz der
Medien - ja oder nein? abgehandelt und diskutiert.
Deshalb scheint es sinnvoll, hier zundchst kurz die
verschiedenen Dimensionen dieses Begriffs und der
dahinter stehenden Konzepte zu skizzieren. Die
These von der Konvergenz der Medien muss unter
drei verschiedenen Aspekten behandelt werden:
Neben die rein technologische Seite treten die An-
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gebots- sowie die Nutzerperspektive. Der letzt-
genannte Aspekt ist zentraler Gegenstand des Auf-
satzes.

Auf der Produktionsseite ermoglicht die Digita-
lisierung durch Datenkomprimierung eine Steige-
rung von Dateniibertragungsraten und somit eine
Optimierung der Verbreitungskanéle. Beispiele hier-
fiir wiren Digital Video Broadcasting (DVB) oder
Digitalradio/DAB. Voraussetzung fiir diese Moder-
nisierung ist jedoch ein technologischer Wandel
bzw. Austausch der Endgerite.

Auf der Verbraucherseite entsteht als Zukunfts-
vision mit Hilfe des Personal Computers (PC) eine
Multimediaplattform. Kauf und Einbau von Sound-
karte, Radio- oder TV-Steckkarte, CD-ROM-Lauf-
werk und der Anschluf von Aktiv-Lautsprecher-
boxen riisten den PC in ein Allzweckgerit um, das
den FEinstieg in die Multimediawelt ermdglicht. Ist
diese Umriistung vollzogen, kénnen per Mausklick
via Telefon traditionelles Radio als Audiodatei, TV
als Videodatei und Printprodukte wie Zeitungen
oder Biicher als Text- und Bilddatei (electronic
newspaper oder e-book) genutzt werden. Musik-
Tontrdger wie Compact Disc/CD, MiniDisc und
Kassetten lassen sich als MP3-Datei abrufen. Die
Entwicklung erfasst ebenso die neue Fernsehgene-
ration zu Hause, bei denen mit Hilfe integrierter
Set-Top-Boxen (z.B. bei Web-TV) im Internet ge-
surft werden kann. Auch im wachsenden Mobil-
funksektor ist iiber das sogenannte Wireless App-
lication Protocol (WAP) - abgesehen von bisher
schon moglichen kurzen Textinformationen und -
botschaften wie Short messages (SMS) - die Nut-
zung von Internetdiensten moglich, derzeit noch in
ganz begrenztem Rahmen, aber in kiinftigen Ent-
wicklungsstufen in weitaus groferem Umfang.

Fiir die Anbieter stellt sich das Thema Konvergenz
als Problem der Systematisierung und Aufberei-
tung von Inhalten fiir multimediale Ausspielwege
dar. Die klassischen Medienanbieter werden auch
durch das Hinzutreten kapitalstarker und bran-
chenfremder Gruppen dazu veranlasst, fiir den
Markt eine Strategie zu entwickeln, wie im Digital-
zeitalter ihre Inhalte effektiv erschlossen, optimal
gespeichert, nach unterschiedlichem medialem
Ausspielweg konfektioniert und wie die Inhalte
schlieflich zielgruppengerecht an den Mann bzw.
die Frau gebracht werden konnen.

Auf Anbieterseite besteht die digitale Heraus-
forderung in der Frage, inwieweit er bei einem
komplexen Konkurrenzumfeld in den Augen sei-
ner bisherigen Kunden/Nutzer wettbewerbsfihig
bleibt bzw. inwieweit er bestimmte Maglichkeiten
selbst aktiv wahrnehmen muss, um nicht mog-
licherweise bei einem sich abzeichnenden Verdrén-
gungsprozess den Kiirzeren zu ziehen.

Neue Medientechnologien und Angebotsstrategien
wirken, wie Medien generell, bedarfsdeckend wie
auch bedarfsweckend. Fragen, die sich daraus er-
geben, sind etwa: Verindern neue Medien wie
Online und Internet bestehende Medienzeitbud-
gets? Verdndert sich das Verhéltnis zu den klas-
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Onlinenutzerschaft
weitet sich aus, aber
weiterhin Dominanz

spezifischer Gruppen

sischen Medien im Blick auf Funktionszuweisun-
gen und Nutzungsmuster? Verdndern sich Tages-
abléufe, Tétigkeitsprofile und das Freizeitverhalten?

Um diese Fragen zu beantworten, ist néher auf
unterschiedliche Onlinenutzergruppen einzugehen.
Zunéchst ist dabei ihre demographische und typo-
logische Struktur zu erldutern.

Zur demographischen und typologischen Struktur der
Onlinenutzer

28,6 Prozent der Erwachsenen ab 14 Jahren nutzen
derzeit mindestens gelegentlich das Internet (siche
dazu die Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-Studie
2000 in diesem Heft). Nach demographischen Merk-
malen sind dies 36,6 Prozent der Manner und 21,3
Prozent der Frauen, 48,5 Prozent der 14- bis 19-J4h-
rigen, aber nur 32,2 Prozent der 40- bis 49-Jahrigen
und 4,4 Prozent der iiber 60-Jahrigen. Aufféllig stark
ist nach wie vor das Bildungsgefélle: Wahrend in-
zwischen 86,0 Prozent der Akademiker online sind,
liegt der Anteil der Onlinenutzer mit mittlerem
Bildungsstatus (weiterfithrende Schule ohne Abitur)
noch bei 31,4 Prozent. Diejenigen, die in die Schule
gehen, studieren oder eine Ausbildung absolvieren,
sind zu 58,5 Prozent online, Berufstitige zu 38,4 Pro-
zent, Nichtberufstitige bzw. Rentner/Pensionire
lediglich zu 6,8 Prozent (vgl. Tabelle 1).

Die Strukturentwicklung der letzten Jahre ldsst
erkennen, dass sich die Onlinenutzerschaft demo-
graphisch erweitert: Altere Menschen, Frauen und
formal weniger Gebildete holen etwas auf. Ande-
rerseits erfolgen die erheblichen Zuwichse in er-
ster Linie in jenen Bevolkerungsschichten, die
auch 1997 schon groflere Nutzeranteile aufwiesen:
Jiingere, Manner, Berufstéitige und formal besser
Gebildete. Beriicksichtigt man die Erkenntnisse der
ARD/ZDF-Offline-Studie (sieche dazu den Beitrag
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(D Soziodemographie der Onlinenutzer in Deutschland
Anteil der Nutzer in den Bevilkerungsgruppen,

in %
[ 2000

Gesamt 28,6
Geschlecht

ménnlich 36,6

weiblich 213
Alter in Jahren

14-19 485

20-29 54,6

30-39 41,1

40-49 322

50-59 22,1

60 und &lter 44
Schulbildung

Volksschule 75

weiterf. Schule 314

Abitur 79,2

Studium 86,0
Berufstatigkeit

in Ausbildung 58,5

berufstatig 384

Rentner/n. berufst. 6,8

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

von Andreas Grajczyk und Annette Mende in die-
sem Heft), so ist zu erwarten, dass die groRere
Dynamik der Zugangs- und Nutzungsentwicklung
auch in den néchsten Jahren beim beruflich ak-
tiven Teil der Bevélkerung, in der jungen und mitt-
leren Generation erfolgen wird. Dort wo die Nutzer-
anteile heute bei 40 bis 50 Prozent liegen, kénnen
sie bald bei 60 Prozent und mehr liegen, dort wo
sie heute mit unter 20 Prozent angegeben werden,

Abb. 1 Zusammensetzung der Onlinenutzer nach MNT-Gruppen
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland n=1 005.

Quelle: MedienNutzerTypologie (MNT), ARD/ZDF-Online-Studie 2000.



Onlinenutzer unter-
scheiden sich
deutlich von
durchschnittlichen
MedienNutzerTypen

Onlinenutzer haben
hoheres Bildungs-
niveau
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Jiingere Personen (J-Alter knapp iiber 20 Jahre), fiir die persénliche Entfaltung im Mittelpunkt
steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben

Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den Jungen Wilden durch mehr Realismus
und ein hoheres MaR an Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung (Spa haben) bleibt

| Lebensstilgruppe | Charakteristika
Junge Wilde

werden kann.
Erlebnisorientierte

jedoch typisch.
Leistungsorientierte

Neue Kulturorientierte

Unaulffillige

Aufgeschlossene

Hausliche

Weltoffen, urban, karriereorientiert, in ihrer Weltsicht niichtern und sachlich. Sie verfiigen tiber ein
hohes Bildungskapital und sind 6konomisch gut gestellt. Thr breites Allgemeininteresse schliefit
Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (@-Alter: Mitte 30).

Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein hoheres MaR an kultureller Aktivitit
(Neue Kulturszene), durch Kreativitdt und Intellektualitit. Sie sind weltoffen, reflexiv und eher
postmateriellen Werten verpflichtet (0-Alter: Anfang 40).

Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am héuslich-familidren Umfeld, durch einen
eher schwachen okonomischen Status sowie durch ausgeprégtes Desinteresse an Vorgéingen aufer-
halb des personlichen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungszwecken genutzt
(@-Alter: Anfang 40).

Aktiv, gesellig, bodenstéindig, biirgerlich, etabliert und zufrieden. Charakteristisch ist ihr breites In-
teressenspektrum und ihre Aufgeschlossenheit gegeniiber allem Neuen (groRes Nutzungsspektrum
auch im Medienbereich) (@-Alter: Ende 40).

AuRern ein starkes Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im Alltag. Festgefiigte, traditionelle

Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie, Pflichterfiillung, Bescheidenheit, Heimatverbunden-
heit) stehen im Mittelpunkt (J-Alter: Anfang 60).

Klassisch Kulturorientierte

Repriésentieren am ehesten das klassische Bildungsbiirgertum: geistig beweglich, weltoffen, selbst-

bewult bis elitér, groRes Interesse am kulturellen Geschehen (klassischer Kulturbegriff), eher tradi-
tionelles und konservatives Weltbild (J-Alter: Anfang 60).

Zuriickgezogene

Représentieren das alteste Milieu. Streben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am Traditio-

nellen, Hauslichen und Bewéhrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales),
die Zahl der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel dieses Typus sind weiblich
(@-Alter: Mitte bis Ende 60).

Quelle: MedienNutzerTypologie.

ist kaum ein nachholender, sondern bestenfalls ein
proportionaler Zuwachs auf 30 bis 40 Prozent zu
erwarten.

Zum ersten Mal wurde im Rahmen der ARD/ZDF-
Online-Studie 2000 die MedienNutzerTypologie
(MNT) miterhoben, um einzelne Gruppen der Be-
volkerung, die sich im Hinblick auf die Medien-
nutzung voneinander abheben, in der Art ihrer
Zuwendung zum Internet niher beschreiben zu
konnen. Die MedienNutzerTypologie, unterscheidet
zwischen neun MedienNutzerTypen, die in Tabelle 2
in Kurzprofilen skizziert werden. (1) Die Zusam-
mensetzung der Onlinenutzerschaft unterscheidet
sich deutlich von der typologischen Struktur der
Gesamtbevdlkerung (vgl. Abbildung 1).

Die ndhere Analyse der Onlinenutzerschaft zeigt,
dass die prignant unterschiedlichen Mediennut-
zungsmuster zwischen den einzelnen MedienNut-
zerTypen in der Teilgruppe der Onlinenutzer redu-
ziert sind. Insbesondere das Bildungsniveau der
Onliner ist unabhéngig von ihrer Typzugehorigkeit
deutlich hoher: So geben zum Beispiel 41 Prozent
der Onliner in der Gruppe der so genannten Jun-
gen Wilden an, iiber das Abitur bzw. einen Studien-
abschluss zu verfiigen, wihrend im Durchschnitt

nur 24 Prozent der Jungen Wilden {iber diesen Bil-
dungsstatus verfiigen, bei den onlinenutzenden ,Un-
auffilligen haben 37 Prozent Abitur bzw. einen
Studienabschluss, der Durchschnitt in dieser Le-
bensstilgruppe liegt bei 15 Prozent (vgl. Tabelle 3).

Die Nutzungsmotive und die Art des Umgangs mit  Erlebnisorientierte
dem Onlinemedium ist etwa bei den Onlinenut- Onlinenutzer haben
zern, die den Erlebnisorientierten und den Leis- online groferes
tungsorientierten angehoren, relativ dhnlich, weil —Informations-

sich die erlebnisorientierten Onlinenutzer erheb- interesse

lich informationsorientierter verhalten als der
Durchschnitt der Gesamtgruppe der Erlebnisorien-
tierten gegeniiber Radio und Fernsehen. Vergleich-
bares 14Rt sich von den Onlinenutzern berichten,
die den Unauffilligen angehoren.

Trotz der erheblichen Zugangsverbreiterung in
den letzten beiden Jahren sind heutige Onlinenut-
zer offenbar noch immer durch Merkmale gekenn-
zeichnet, die weder fiir die Strukturen der bundes-
deutschen Gesellschaft insgesamt gelten noch fiir
die typologischen Gruppen der jungen und mitt-
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Homogenitit der
Onlinenutzer spiegelt
Status des Internets
als Text- und Infor-
mationsmedium

Ekkehardt Oehmichen/ Christian Schroter

(® Bildungsabschluss der onlinenutzenden MedienNutzerTypen im Vergleich zu Gesamt

Anteil in %

Erlebnis-
Junge Wilde orientierte
On- Ge- On- Ge-
liner |samt [liner |samt

Volksschule
m./o. Abschluss 14 36 15 32
Weiterf. Schule

0. Abitur 44 40 35 36
Abitur und
Studium 41 24 51 32

Leistungs- Neue

orientierte Kulturorient. Unauffallige

On- Ge- On- Ge- On- Ge-

liner |[samt |liner |samt |liner |samt
5 16 4 16 20 45

28 24 25 31 43 40

67 59 70 53 37 15

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000. MedienNutzerTypologie.

leren Generation, die sich besonders stark dem
Internet zuwenden: Sie sind technikaffiner, besser
gebildet, informationsorientierter und relativ stark
auch tiber Arbeit, Ausbildung und Beruf an dieses
Medium geraten. Dies gilt, obwohl die private und
unterhaltungsorientierte Onlinenutzung sowie die
Nutzung des Mediums als E-Commerce-Plattform
erheblich zugenommen hat.

Die beschriebene Homogenitit der Nutzerschaft
scheint auf der anderen Seite die Grundcharakteri-
stik und die bislang entwickelten Leistungsdimen-
sionen des Onlinemediums selbst zu spiegeln. In
der gegenwirtigen Phase handelt es sich im Kern
noch immer primdr um ein Text- und Informati-
onsmedium. Die Animationsqualititen einer rei-
nen, relativ passiv konsumierbaren Unterhaltung
wie bei Fernseh- oder Radioprogrammen hat es
noch nicht erreicht oder wird es vermutlich gar
nicht erreichen konnen. Zumindest vorlaufig erfor-
dert es den aktiven Sucher und den intelligenten
Navigator mit EDV-Grundkenntnissen, der selbst-
bestimmt und neugierig auf Entdeckungsreise geht
und sich gegebenenfalls ohne Anleitung zumindest
grob im Web zu orientieren weill. Entsprechend ist
es jenseits ihrer Zugehorigkeit zu demographi-
schen und Lebensstilgruppen fiir solche Personen
interessant, die die individuell-aktive Nutzungs-
moglichkeit dieses Mediums mit allen ihren Verfii-
gungskomponenten zum Beispiel von Information
zu schitzen wissen oder zu schétzen gelernt haben.

Wechselwirkungen der Nutzung von Internet, Radio und
Fernsehen: die junge Generation

Wie gehen jiingere Menschen, Berufstétige aus der
mittleren Generation und Altere, die am Arbeits-
platz einen Netzzugang haben bzw. sich privat
einen Anschluss verschafft haben, mit dem neuen
Medium um? Welche Nutzungsmotive, welche in-
haltlichen Nutzungspréferenzen und welche Ge-
wohnheiten lassen sich fiir die ausgewéhlten Nut-
zergruppen unterscheiden? In welcher Weise be-
rithrt bzw. verdndert ihre Onlinenutzungsweise die

Art und den Umfang der Nutzung von Radio und
Fernsehen? Wie wird das Internet in das bestehende
Ensemble medialer Quellen von Information und
Unterhaltung, von Wissensaneignung, Orientierung
und Anregung, von Zeitvertreib und Entspannung
integriert? Diese Fragen werden im Folgenden an-
hand ausgewdhlter Zielgruppen untersucht.

Rund 50 Prozent der jungen Generation sind in-
zwischen online, beruflich oder privat. Bezogen auf
die MedienNutzerTypen sind es nach den Erkennt-
nissen der ARD/ZDF-Online-Studie 2000 knapp
zwei Drittel der Jungen Wilden und {iber die Halfte
der Erlebnisorientierten.

Auffillig ist, dass gerade diese beiden jungen Ziel-
gruppen, die Radio und Fernsehen in erster Linie
zu Unterhaltungszwecken nutzen, mit dem Inter-
net erheblich informationsorientierter umzugehen
scheinen. Obwohl sie zu denjenigen gehéren, die
im Unterschied zu allen dlteren Nutzergruppen dem
Unterhaltungs- und Kommunikationsaspekt des In-
ternets den hochsten Stellenwert einrdumen, sehen
sie das neue Medium sehr stark als individuelles
Informationsmedium, das den spezifischen eigenen
Informations- und Serviceinteressen am ehesten
entgegenkommt. Hier ist schon im Ansatz eine Dif-
ferenzierung in der Funktionszuweisung zu den
unterschiedlichen Medien erkennbar: tagesbeglei-
tende Unterhaltung durch das Radio oder ver-
gleichbare Musikmedien, Entspannung und span-
nende Unterhaltung mit dem Fernsehen und der
flexible, allen individuellen Interessen dienstbare,
schnelle Zugriff auf allgemeine, aktuelle oder auch
sehr spezielle Informationen im Internet.

Befragt nach den Motiven, sich zu Hause eine
Onlineverbindung einzurichten, wird von der jun-
gen Generation an erster Stelle genannt: Um an in-
teressante Information herankommen zu kénnen.
Nicht unbedeutend ist auch der Anteil derjenigen
Jungen Wilden und Erlebnisorientierten, die sagen,
dass der Onlinezugang fiir ihre Ausbildung niitz-
lich wére (vgl. Tabelle 4).

Bei allen Gemeinsamkeiten zeigt die genauere
Analyse prdgnante Unterschiede zwischen den
eher jiingeren Jungen Wilden und den schon élte-
ren, berufstitigen Erlebnisorientierten. Wenn es
eine Gruppe gibt, die das Internet gerade auch als

Etwa die Hilfte der
jungen Generation ist
online

Auch bei jungen Ziel-
gruppen iiberwiegt
Informationsfunktion
des Internets — im
Gegensatz zu Radio
und TV

Junge Onliner nutzen
interaktive Kommu-
nikationsmoglichkei-
ten in hohem MaRe
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@ Griinde fiir die Einrichtung einer Onlineverbindung zu Hause
Lwar sehr wichtig, Angaben in %

Komme so an interessante Informationen
Wollte E-Mails versenden und empfangen
Viele Moglichkeiten faszinierten mich
War einfach neugierig darauf

Bin gern auf dem neuesten Stand

der Technik
Brauchte es beruflich

War niitzlich fiir meine Ausbildung

Komme so mit vielen Menschen

in Kontakt

Komme an neue Unterhaltungs-

angebote heran

Hielt es fiir einen netten Zeitvertreib

Wollte neue Computerspiele

kennenlernen

Junge | Erlebnis-

Gesamt | Wilde | orientierte
71 73 80
61 64 60
54 58 75
43 49 46
33 37 34
34 19 33
27 31 36
18 27 25
16 28 25
12 24 7

6 18 2

Basis: Onlinenutzer in Deutschland n=1005.
Teilgruppe: Befragte, die zu Hause online sind n=767.

Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2000; MedienNutzerTypologie.

Junge Wilde: Geringe
Reduktion des
Radio- und TV-
konsums durch
Onlinenutzung

interaktives Kommunikationsmedium wahrnimmt,
dann sind es die Jingsten im Alter von unter 20
Jahren und eben die Jungen Wilden: Der Stellen-
wert der E-Mail-Kommunikation, von Gesprichs-
foren und Newsgroups ist hoch. Fiir diese Gruppe
ist es auch attraktiver als fiir alle anderen, einfach
so im Internet herum zu surfen, ohne etwas Be-
stimmtes zu suchen oder sich mit Computerspielen
zu beschiftigen. Aber auch die Nutzung tagesaktu-
eller Nachrichten im Internet, von Serviceinforma-
tionen und natiirlich von Sportinformationen steht
relativ hoch im Kurs. Zumindest spielen diese in-
haltlichen Préferenzen eine erheblich grofRere Rolle
als beim Radiohdren oder Fernsehen.

Im Unterschied zu den Erlebnisorientierten werden
Reduktionseffekte der Radio- oder Fernsehnut-
zungsdauer durch ihre Onlineaktivititen von den
Jungen Wilden eher gering veranschlagt (vgl. Ta-
belle 5). Vermutlich gehen sie eher auf Kosten direk-
ter personaler Kommunikation und Kontakte. Be-

merkenswert ist das relativ grofe Interesse dieser
jungen Nutzergruppen an Multimedialitat, an der
Maoglichkeit, Radio- und Fernsehsendungen auch
im Internet nutzen zu konnen. Die Zukunft wird
zeigen, inwiefern durch die Verfiigbarkeit entspre-
chender technischer Plattformen die integrierte
Nutzung von Radio, Fernsehen und Internet in
einem Gerét in dieser Generation zur Gewohnheit
werden kann. (2)

Die Gruppe der erlebnisorientierten Onlinenutzer
steht in ihrem Nutzungsverhalten dem Typus des
Leistungsorientierten aus der mittleren Generation
naher als den Jungen Wilden. Die Haufigkeit des
Abrufs tagesaktueller Nachrichten erreicht in die-
ser Gruppe Spitzenwerte (59 % mindestens einmal
pro Woche), desgleichen der Zugriff auf Ratgeber-
und Serviceinformationen (48 %). Daneben spielen
die Nutzung von Kleinanzeigen und das Homeban-
king ebenfalls eine iiberdurchschnittliche Rolle
(vgl. Tabelle 6).

Die erlebnisorientierten Onlinenutzer unter-
scheiden sich nach Bildung und Berufsstatus be-
sonders stark vom Durchschnitt ihrer Alters- und
Lebensstilgruppe. Dies erklart die Ahnlichkeit ihres
Nutzungsverhaltens mit dem der Leistungsorien-
tierten. Auch die Aussagen der Erlebnisorientierten
zur Nutzung von Onlineangeboten im Printbereich
spiegelt dieses wider: Sie greifen sehr stark auf die
Webangebote regionaler Tageszeitungen zu und lie-
gen gemeinsam mit den Leistungsorientierten ganz
vorne bei ihrem Interesse an Websites iiberregio-
naler Tageszeitungen und von Nachrichtenmagazi-
nen. Leistungsorientierte unterscheiden sich in die-
ser Dimension von Erlebnisorientierten wiederum
durch ihren wesentlich breiteren Zugang zu inter-
nationalen Medien.

Die junge Generation, die bekanntlich verglichen
mit dlteren Menschen relativ wenig Zeit mit Radio
und Fernsehen verbringt, neigt gewohnheitsméaRig
dazu, unterschiedliche Medien parallel zu nutzen:
So geben immerhin 60 Prozent der 14- bis 19-
Jahrigen an, wéihrend der Onlinesitzung Musik von
CDs oder Musikkassetten zu horen, 46 Prozent
héren nebenbei Radio und 21 Prozent lassen sogar

® Einfluss der Onlinenutzung auf die Nutzung anderer Medien
mehr, genauso viel oder weniger Nutzung von Fernsehen, Radio und Printmedien im Zusammenhang mit

der Onlinenutzung®, Angaben in %

Fernsehen

Radio Zeitungen/Zeitschriften
weniger |gleich |mehr |weniger |gleich |mehr |weniger |gleich |mehr
Gesamt 34 64 2 15 80 5 21 75 4
Junge Wilde 33 63 5 21 69 10 27 69 4
Erlebnisorientierte 47 51 2 15 78 8 31 65 4
Leistungsorientierte 35 65 - 12 86 3 17 78 6
Neue Kulturorientierte 29 71 - 15 80 5 18 77 5
Unauffallige 29 69 14 84 3 17 83 0
Aufgeschlossene 41 57 17 81 2 28 05 7
Klassisch
Kulturorientierte 17 80 3 8 92 - 15 80 4

Basis: Onlinenutzer in Deutschland n=1005.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000; MedienNutzerTypologie.
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(® Genutzte Online-Einsatzméglichkeiten nach MedienNutzerTypen
Lwird mindestens einmal wochentlich genutzt®, Angaben in %

Ekkehardt Oehmichen/ Christian Schroter

Online Erlebnis- | Leistungs-
nutzer Junge |orien- orien-
gesamt |Wilde |tierte tierte
Versenden und
Empfangen von E-Mails 82 81 83 88
Gespréchsforen/
Newsgroups/Chatten 24 43 28 19
Uberspielen/Downloaden
von Dateien 44 52 50 45
Netzwerk- bzw. Multiuser-
Spiele machen 7 17 5 3
Zielloses Surfen im Internet 55 70 64 44
Sich mit Computerspielen
beschaftigen 23 47 23 16
Reiseinformationen
(z.B. Zug-, Flugpldne) 19 14 20 20
Wetterinformationen 17 16 22 15
Sex/Erotikangebote 4 5 6 2
Informationen iiber PCs
und Software 39 49 42 37
Aktuelle Informationen
iiber die Region 26 23 30 24
Tagesaktuelle Nachrichten 46 37 59 52
Verkehrsmeldungen 6 6 9 6
Informationen zu Radio- u.
TV-Programm 12 23 14 9
Kleinanzeigen (zB. Kfz-,
Wohnungsmarkt) 19 24 25 13
Homebanking 40 28 38 40
Onlineshopping 12 14 11 10
Buch- und CD-Bestellungen 8 9 7 9
Veranstaltungshinweise und
Kartenservice 17 22 22 16
Onlineauktionen bzw:.-
versteigerungen 10 13 11 8
Gewinnspiele 7 11 9 4
Sportinformationen 25 31 29 26
Ratgeber und Service-
informationen 38 35 48 40
Basis Befragte (n=), gewichtet 1 005 209 140 226

Neue Klassisch
Kultur Unauf- | Aufge- Kultur-
orientierte | fallige |schlossene | orient.
75 81 76 79
15 21 18 9
38 37 43 29
6 4 2 3
53 58 45 35
17 15 12 8
17 16 19 32
19 16 16 20
4 5 4 -
34 35 40 27
33 22 37 20
47 45 41 40
4 4 15 3
10 10 8 4
15 22 21 9
35 52 49 50
9 15 18 4
9 6 14 3
21 6 18 24
8 14 8 -
7 7 4 -
20 20 19 15
36 36 45 27
112 145 86 53

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000. MedienNutzerTypologie.

den Fernseher nebenher laufen. Verglichen mit
dlteren Menschen sind dies Spitzenwerte. Was folgt
daraus? Im alltdglichen Mediennutzungsszenario
der jungen Generation deutet sich unter Beriick-
sichtigung der stark unterhaltungsorientierten Nut-
zung von Radio und Fernsehen in dieser Gruppe
an, dass sich die auf Medien gerichtete, konzen-
trierte Aufmerksamkeit in Zukunft noch starker
auf das Internet richten wird. Diese Gruppe wird
sich vermutlich auch am schnellsten alle neuen
technologischen Moglichkeiten der erweiterten In-
ternetnutzung (Radio on demand, Video on demand,
entwickelte Formen der Interaktivitit usw) an-
eignen.

Umgekehrt betrachtet bieten sich fiir Hrfunk- und
Fernsehanbieter breite Moglichkeiten, dieses junge
Publikum via Onlineauftritt wieder an das origi-
nére Programm zuriickzufiihren und zu binden. Zu
denken ist an erster Stelle an Onlineangebote von
Unterhaltungssendungen, Comedysendungen, Seri-
en und Sport. Publika, die in der Lage sind, virtuos
die verschiedenen medialen Moglichkeiten der
Gegenwart zu handhaben, kann man gerade dann
erreichen, wenn man in multimedialer Orientie-
rung Komplementirangebote macht. Es gibt kaum
Genregrenzen fiir die jeweils medienaddquate Pra-
sentation eines Ereignisses oder eines Unterhal-
tungsangebotes: Ob das Basisangebot aus dem
Fernsehen kommt und die ergéinzenden Hinter-
griinde online serviert werden oder ob dieses um-
gekehrt geschieht, bleibt unter Umstéinden gleich.
Wichtig ist der professionelle Umgang der Produ-
zenten mit den Moglichkeiten des jeweiligen Me-

Horfunk- und TV-
Sender konnen durch
komplementire
Angebote Publikum
binden
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diums und natiirlich Kreativitéit bei der Vernetzung
der verschiedenen Ebenen. Auf diesem Wege ist es
sogar nicht ganz ausgeschlossen, selbst Junge Wilde
an fiir sie individuell relevante Fernseh- oder Ra-
dioinformationen wieder heranzufiihren. Eine Op-
tion konnte dabei auch der Ausbau von Angeboten
sein, die eine mobile Handhabung zulassen (z.B.
WAP-Dienste).

Zu vermuten ist freilich, dass diese Generation
fir die Informations- und Serviceangebote der
klassischen Medien auch in Zukunft kaum in stér-
kerem MaRe zu begeistern sein wird. Gerade diese
jungen Nutzergruppen werden durch ihr beruf-
liches wie soziales Umfeld im Laufe der Zeit eine
grofle Virtuositit im Umgang mit dem Onlineme-
dium entwickeln, am ehesten seine Attraktivititen
ausschopfen, sich rasch auf neue technologische
Optionen einlassen und damit zur Weiterentwick-
lung des Mediums erheblich beitragen. Im Infor-
mationsbereich bedeutet dies eine hohe Fokussie-
rung auf das Internet.

Online-, Radio- und TV-Nutzung: Berufstitige der mittle-
ren Generation

Die hoheren Bildungs- und Berufsgruppen der mitt-
leren Generation, typologisch also in erster Linie
die Leistungsorientierten und Neuen Kulturorien-
tierten, haben inzwischen ebenfalls schon einen
sehr breiten Umgang mit dem Internet: Mehr als
50 Prozent dieser Gruppen sind beruflich oder
privat online. Leistungsorientierte gehoren zur
Online-Pioniergruppe. Sie waren schon vor fiinf
Jahren in relevanter GréRenordnung mit diesem
neuen Medium vertraut - zunéchst in erster Linie
aus beruflichen Griinden.

Leistungsorientierte zeichnen sich bei ihrem me-
dialen Informationsverhalten durch eine funktio-
nal-pragmatische Haltung aus. Sie sind an effek-
tivem und schnellem Zugriff auf beruflich notwen-
dige oder privat relevante Informationen interes-
siert. Die Moglichkeiten des Internets kommen die-
ser Disposition passgenau entgegen. Sein hoher, zu
jeder Zeit erschliefbarer Gebrauchswert, die weiter
wachsende Breite und Tiefe des Angebots, das
auch feinste Spezialinteressen und kleinste Ziel-
gruppen zu bedienen verspricht, ist von den Mas-
senmedien Horfunk und Fernsehen selbst dann
nicht realisierbar, wenn die Digitalisierung und
Verspartung in Zukunft weitere Spezialkanéle bie-
ten wird.

Leistungsorientierte nutzen das Radio und das
Fernsehen generell stark in ihren Tagesbegleit- und
Unterhaltungsfunktionen. Thr sehr breites Informa-
tionsinteresse (Politik, Zeitgeschehen, Wirtschaft,
Kultur) wird traditionell eher im Printbereich be-
friedigt und jetzt eben zunehmend stirker auch
online. Dies bedeutet nicht, dass diese Gruppe nie-
mals die ARD-Tagesschau nutzen oder nicht auch
bei Gelegenheit Berichte und Kommentare im
Radio horen wiirde. Entscheidend ist der Stellen-
wert und die Wertigkeit dieser Informationen, die
man nebenher aufnehmen kann, im Vergleich zu
jenen, die differenziert und spezialisiert im Internet

zu jeder Zeit zur Verfiigung stehen. Die Leistungs-
orientierten, die in Wirtschaft und Gesellschaft iiber-
wiegend bereits in verantwortlichen Stellungen
und Funktionen titig sind, erheben im Vergleich
zu allen anderen MedienNutzerTypen die hichsten
Anspriiche an zeit- und ortssouveréne Verfiigbar-
keit und kénnen am wenigsten darauf warten, dass
die klassischen Medien das fiir sie aktuelle wich-
tige Thema zuféllig gerade passend behandeln.

Die Neuen Kulturorientierten sind bildungsméaRig
und in ihrem Berufsstatus dhnlich gestellt wie die
Leistungsorientierten. Sie weisen ebenfalls ein stark
informationsorientiertes Interesse am Internet auf.
Die Unterschiede zu den Leistungsorientierten lie-
gen im Bereich der teilweise anders gelagerten the-
matischen Interessen (Kultur, Politik, Gesellschaft,
Regionales), und beim Zuwendungsverhalten zum
Internet sind die Anspriiche an Schnelligkeit und
Effektivitit geringer. Das Medium wird von ihnen
mit einer etwas spielerischeren, neugierigeren Hal-
tung eingesetzt, es dient auch zur Anregung, zur
Inspiration, als universeller Wissensspeicher und
zur Herstellung von neuen Verbindungen. Die Leis-
tungscharakteristik des Internets kommt sowohl
der Interessensbreite als auch der Interessenstiefe
der Neuen Kulturorientierten entgegen.

Die Effekte der Onlinenutzung auf das Verhéltnis
zu den klassischen elektronischen Medien diirfte
sich bei den Neuen Kulturorientierten relativ stark
von jenen bei den Leistungsorientierten unterschei-
den. Neue Kulturorientierte sind in der mittleren
Generation der einzige MedienNutzerTypus, der
Radio und Fernsehen stark auch unter Informa-
tions- und sogar unter Bildungsgesichtspunkten
nutzt. Substitutionswirkungen der Internetnutzung
sind denkbar, aber nach den bisherigen Forschungs-
ergebnissen noch nicht eindeutig bestimmbar. An-
zunehmen ist, dass diese Gruppe die Moglichkei-
ten der Komplementdrnutzung bei Informations-
und Kulturangeboten der Rundfunkanstalten aus-
giebig nutzt bzw. nutzen wird, weil es ihrem Typ
entspricht, nach Hintergriinden und Zusammen-
héngen zu fragen, die von den klassischen Medien
fiir groBe Publika kaum erldutert werden kénnen.
Fiir Neue Kulturorientierte diirfte es zudem attrak-
tiv sein bzw. werden, speziell interessierende Fern-
sehsendungen und insbesondere elaborierte Hor-
funk-Wortsendungen via Internet im zeitsouvera-
nen Zugriff haben zu konnen. Schon jetzt gehoren
sie zu denjenigen, die besonders stark an ergén-
zenden, vertiefenden und weiterfiihrenden Infor-
mationen zu Sendungen interessiert sind.

Ebenfalls der mittleren Generation angehdrend,
in ihrem allgemeinen Mediennutzungsverhalten je-
doch ganz anders orientiert als die beiden genann-
ten MedienNutzerTypen, sind die Unauffélligen.
Radio und Fernsehen werden stark unterhaltungs-
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orientiert genutzt, die kommerziellen Angebote
werden deutlich préferiert.

Der Anteil der Onlinenutzer an der Gruppe ist
mit knapp 30 Prozent relativ niedrig. Diese Gruppe
hat jedoch gerade in den letzten Jahren als Inter-
netnutzer aufgeholt. Auch hier gilt, dass sich der
onlinenutzende Teil dieses MedienNutzerTyps nach
Bildung und Berufsstellung von der Gesamtgruppe
abhebt und entsprechend informationsorientierter
ist. Dennoch kommt die Neigung zu unterhaltungs-
orientiertem Umgang mit den Medien auch gegen-
tiber dem Internet zum Ausdruck. Der ausbil-
dungsbezogene oder berufliche Hintergrund des
Anschlussmotivs ist vergleichsweise gering, des-
gleichen Kommunikationsinteressen (E-Mail, Chats).
Die Unterhaltungsseite, Zeitvertreib und Zerstreu-
ung sowie das Interesse an Computerspielen wer-
den betont. Kennzeichnend fiir unauffillige Online-
nutzer ist ein relativ hohes MaR an Technikaffinitit
und allgemeiner Neugier, das Medium kennenzu-
lernen. Zudem konzentrieren sie sich wahrend der
Onlinesitzung relativ stark auf die Webangebote
und nutzen keine anderen Medien parallel.

Denkbar ist, dass bei diesem Nutzertyp die Unter-
haltungsseite des Internets in Konkurrenz zur Fern-
sehnutzung tritt, zumindest dort, wo die Anforde-
rungen an Onlinespiele und Ahnliches den anre-
gend/entspannenden Charakter nicht vollstandig
vermissen lassen. Denkbar ist aber auch, dass
diese Gruppe den Mehrwert spannender Auftritte
von Fernsehunterhaltungssendungen im Internet
besonders genieft und dariiber eine starke Riick-
bindung an das TV-Produkt aufbaut. Dies konnte
auch fiir den Sportsektor gelten.

Zu erwarten ist, dass die Unauffilligen ihr
Interesse an Service- und Ratgebersendungen in
Horfunk und Fernsehen allméhlich auf das neue
Medium verlagern, vor allem dann, wenn dies mit
direkten Bestellmoglichkeiten von Waren und
Dienstleistungen verkniipft ist. Immerhin handelt
es sich um jene Gruppe, die sich mit Kleinanzeigen
im Netz, mit Homebanking, mit Onlineshopping
sowie mit Onlineauktionen und -versteigerungen,
also mit den ganz praktischen Moglichkeiten des
Netzes am stdrksten auseinandersetzt.

Die Radionutzung der Unauffilligen, die sich
stark kommerziell orientiert und starken Tagesbe-
gleitcharakter hat, diirfte von der Onlinenutzung in
dieser Gruppe kaum beriihrt werden.

In der mittleren Generation lassen sich also relativ
scharf voneinander getrennt drei Gruppen unter
den Onlinenutzern unterscheiden, deren Verhalten
in vielfdltiger Weise das Verhiltnis zu Radio und
Fernsehen tangiert:

- weitere Verlagerung der - schon lange eher
sekundéren - Informationsrezeption aus Radio und
Fernsehen bei Leistungsorientierten auf die Online-
angebote, wenig Komplementaritit;

Ekkehardt Oehmichen/ Christian Schroter

- Tendenz zur Komplementirnutzung aller drei
Medien im elaborierten Informations- und Kultur-
bereich bei Neuen Kulturorientierten und

- alle Varianten der Nutzungsrelationen zwischen
Online und Fernsehen bei den Unauffilligen (Kon-
kurrenz und Komplementaritédt bei Unterhaltung
und Sport, Substitutionstendenz im Servicebe-
reich).

Stellenwert von Internet, Radio und TV: Altere Nutzer-
gruppen

Die éltere Generation ist noch am weitesten vom
neuen Medium Internet entfernt, wobei sich hier
zwei MedienNutzerTypen als Vorreiter erweisen: die
Aufgeschlossenen (25% online) und die Klassisch
Kulturorientierten (iiber 10% online). Die beiden
anderen Gruppen, die Héauslichen und Zuriickgezo-
genen, benennen in der ARD/ZDF-Offline-Studie
eine Vielzahl von Griinden, weshalb sie keinen
Onlinezugang brauchen. Vom Zuschnitt ihres All-
tages und von ihren Interessen und Bediirfnissen
her sind das jene beiden Milieus, bei denen die
Durchdringung mit Online am ldngsten dauern
wird, wenn sie {iberhaupt stattfindet.

Die Frage, in welchem Umfang und auf welchen
Ebenen bei den Aufgeschlossenen und den Klas-
sisch Kulturorientierten eine Abwendung von den
klassischen Medien zugunsten einer Verschiebung
der Aufmerksamkeit auf das neue Medium statt-
finden wird, 148t sich nur vorldufig beantworten.
Insbesondere die etwas jiingere Gruppe der Aufge-
schlossenen dufert allerdings in iiberdurchschnitt-
lichem MaRe (41 %), weniger fernzusehen, bei den
Klassisch Kulturorientierten sind es nur 17 Prozent.
Auch die Radio- und Printnutzung geht in diesen
Gruppen zugunsten des neuen Mediums zuriick.
Beide Gruppen gehen in gleichem Mafle davon aus,
in Zukunft eher auf Kosten der Fernsehnutzung
Zeit fiir das Onlinemedium aufbringen zu wollen
(52 % bzw. 51 %).

Die Aufgeschlossenen zeichnen sich in ihrer Me-
diennutzung generell durch ein sehr breites allsei-
tiges Interesse aus. Sie nutzen alle Moglichkeiten,
sich eher alltagspraktisch als bildungsorientiert zu
informieren. Der Gebrauchswert der Information
wird ganz handfest eingefordert. Die Ahnlichkeit
ihres eher pragmatischen Zugriffs auf das Internet
mit der Art der Leistungsorientierten (Information)
einerseits und der der Unauffilligen (E-Commerce)
andererseits ist auffillig. Herausragende Bedeu-
tung haben auch hier Ratgeber- und Serviceinfor-
mationen und vor allem die weitergehenden Mog-
lichkeiten, sich iiber Vorginge und Gegebenheiten
im Nahbereich, im Lokalen und Regionalen zu in-
formieren und dort vielleicht auch Uberraschendes
zu entdecken.

Klassisch Kulturorientierte gehen mit dem Online-
medium eher rational um, sie nutzen seine kom-
munikativen Moglichkeiten und schitzen vor
allem die individuell nutzbare Breite und Tiefe sei-
ner Informationsleistungen. Die Vielfalt der Mog-
lichkeiten, Interessen an Kultur, Politik, Zeitgesche-
hen und auch Wissenschaft nach den persénlichen

Aufgeschlossene zu
25 %, Klassisch Kul-
turorientierte zu

10 % online

Aufgeschlossene:
pragmatischer
Umgang auch mit
Internet

Klassisch Kultur-
orientierte: eher
rationaler Umgang
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Vorlieben erweitern und vertiefen zu konnen, bis
hin zur Realisierung bildungsméRiger Anspriiche
diirften hier eine bedeutende Rolle spielen. Unter-
haltungsmotive werden dagegen kaum geédufert.

Berufliche Hintergriinde, aber auch die Neugier,
im fortgeschrittenen Alter noch einmal eine neue
Welt kennenzulernen, haben den Onlinezugang
motiviert. Einmal angeschlossen, verwenden sie re-
lativ viel Zeit fiir dieses Medium, und ihr Bildungs-
und Erfahrungshintergrund diirfte es trotz ihres
Alters relativ leicht machen, das Instrument nicht
gerade virtuos, aber doch souverdn im Rahmen der
eigenen Anspriiche zu handhaben.

Vor diesem Hintergrund ist zu erwarten, dass sie
die gehobenen offentlich-rechtlichen Informations-
und Kulturangebote in Radio und Fernsehen, die
sie weit tiberproportional nutzen, auch zukiinftig
rezipieren, aber nach und nach mit Angeboten aus
dem Internet kombinieren werden. Im héherwer-
tigen Radio- und Fernsehangebotsbereich wird ver-
mutlich kaum Substitution, sondern die Komple-
mentdrnutzung Platz greifen, die durch den Bene-
fit, noch selbstbestimmter und souveréner allseitig
iiber mediale Inhalte und Angebote verfiigen zu
konnen, fiir die Klassisch Kulturorientierten attrak-
tiv ist. Thre Anspriiche an Intensitdt und Differen-
ziertheit der Beschiftigung mit den jeweils interes-
sierenden Themen - hier sind sie den Neuen Kul-
turorientierten dhnlich - ldRt sich am ehesten
durch die Kombination von Informationen und An-
regungen aus verschiedenen Quellen, darunter ins-
besondere Printangebote, realisieren.

Offentlich-rechtliche Anbieter haben hier ein
Angebots- und Nachfragefeld, das mit dem erwart-
baren Anwachsen dieser Gruppe unter den Online-
nutzern noch ausbaufihig ist. Die bereits zitierte
qualitative ARD/ZDF-Studie zur Strategie des of-
fentlich-rechtlichen Rundfunks hat fiir diesen Be-
reich, also fiir Kulturinformationen, Musikkultur
etc. wichtige Hinweise gegeben. (3)

Fazit

Wie sich die alltdglichen Nutzungsszenarien der
einzelnen Medien - Print, Radio und Fernsehen -
zeitlich und inhaltlich-funktionell in den einzelnen
Onlinenutzergruppen verdndert haben, I8t sich
aus den vorliegenden Daten naherungsweise her-
auslesen.

Vor allem fiir die junge Generation (Junge Wilde,
Erlebnisorientierte) und fiir einzelne Nutzertypen
der mittleren Generation (Leistungsorientierte,
Unauffallige) wird der Prozess der Reduktion des
Horfunks zum Tagesbegleitmedium, der primér
musikalisch unterhélt und nur knapp auf dem
Laufenden hélt, weiter fortschreiten. Sogar wichtige
Serviceleistungen des Radios wie Verkehrsnach-
richten, Veranstaltungshinweise, Wetterinformatio-
nen usw. werden in Richtung Internet auswandern
und via Handy mit WAP- oder spiater UMTS-Stan-
dard orts- und zeitsouverdn zur Verfiigung stehen.
SchlieRlich schrinkt der Musiktitel- Download via
Internet (zur Zeit vor allem im MP3-Format) die
Alleinstellung des Massenmediums Radio als

Musik- und Audiolieferant ein - wesentlich stérker
als dies bislang durch die Konkurrenz von Fern-
seh-Musikspartenkanélen a la VIVA oder MTV jetzt
schon zum Teil der Fall ist.

Das Fernsehen behilt auch bei Onlinenutzern auf
absehbare Zeit seinen hohen Stellenwert als Unter-
haltungsmedium und vorldufig auch als ein Me-
dium zur allgemeinen, aktuellen Information.
Gleichwohl hat hier das Zeitalter der vielfaltigen
Nutzwertsteigerung der Fernsehangebote durch
den zeitsouverdnen Abruf von Zusatzinformatio-
nen im neuen Medium ldngst begonnen, und alle
demographischen und typologischen Gruppen inte-
grieren in ihrer je spezifischen Weise diese neuen
Moglichkeiten in ihren Mediennutzungsalltag.
Substitutionseffekte im engeren Sinn sind aus heu-
tiger Sicht am ehesten im Ratgeber- und Servicebe-
reich absehbar.

Fiir die klassischen Medien Horfunk und Fern-
sehen und insbesondere fiir den Gffentlich-recht-
lichen Rundfunk kommt es darauf an, die be-
schriebenen Aufmerksamkeits- und Nutzungsverla-
gerungen in den einzelnen Zielgruppen friihzeitig
zu erkennen und ihre Ressourcen beim Aufbau
ihres eigenen Onlineangebots entsprechend zu
biindeln (siehe dazu auch den Beitrag von Renate
Ehlers in diesem Heft). Geschieht dies in ausrei-
chendem Male, dann ist es nicht nur im Service-
und Infobereich, sondern auch im Unterhaltungs-
bereich denkbar, dass die wechselseitige Verwei-
sung von Angeboten in den klassischen und im
neuen Medium sowie ihre komplementire Ver-
kniipfung und Vernetzung Nutzungseffekte auch
fiir die klassischen Medien bringt. Die ARD/ZDF-
Online-Studien belegen seit Jahren, dass attraktive
Onlineauftritte die Wahrnehmung und Nutzung
der origindren Fernseh- und Radioprogramme un-
terstiitzen konnen. Umgekehrt stellt sich unter
dem Aspekt von Chancengleichheit innerhalb einer
demokratischen Informationsgesellschaft gerade
offentlich-rechtlichen Anbietern, die in einem be-
sonderen Mafe einem Integrationsauftrag sowie
dem Gemeinwohl verpflichtet sind, die Aufgabe,
iiber themenbezogene Angebote und unabhéngige
Portale das dritte Medium Online auch denjenigen
Gruppen zu 6ffnen, die Gefahr laufen, informations-
méalig abgehéngt zu werden.

Es bedarf keiner besonderen Prophetengabe, um
heute festzustellen, dass sich eines Tages die Nut-
zungsebenen Text, Audio und Video gar nicht
mehr wirklich voneinander trennen lassen werden:
Jedes Thema und jede Fragestellung wird dann
zeit- und ortssouverén je nach Nutzungsmotiv und
individuellem Interesse ganz selbstversténdlich auf
unterschiedlichen Présentationsebenen und -tiefen
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angeboten und genutzt werden. Dies diirfte jenseits
der Frage gelten, ob man dann nur noch ein Multi-
mediagerit privat zu Hause oder am Arbeitsplatz
braucht oder der PC, der Fernsehapparat und das
Radiogerit noch getrennt geblieben sind.
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