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Internet ist in beruf-
lichen und privaten
Alltag eingedrungen

Auswirkungen auf
etablierte Medien zu
erwarten

Entwicklung der Onlinemedien in Deutschland

ARD/ZDF-Online-Studie
2000: Gebrauchswert
entscheidet iiber Internet-
nutzung

Von Birgit van Eimeren* und Heinz Gerhard**

War das Internet noch vor einigen Jahren ein Infor-
mations- und Kommunikationsmedium fiir eine re-
lativ {iberschaubare, klar definierte Gruppe, so ist
es inzwischen fester Bestandteil des Alltags. In vie-
len Bevolkerungsschichten und Berufen scheint
nicht nur der Umgang mit dem PC und der Maus,
sondern auch das Surfen im Netz inzwischen
selbstverstandlich dazu zu gehoren.

Auf Anbieterseite ist die Internetprdsenz nicht
mehr ein Zeichen der Innovationsfreude, sondern
ein ,Muss“ fiir alle, die mit ihren Kunden im weites-
ten Sinne in Kontakt treten wollen: Fiir Marken-
artikler, die jhre Markenwelt iiber das Netz kom-
munizieren, fiir Arbeitgeber, die ihr Unternehmen
potenziellen Mitarbeitern présentieren, fiir Politi-
ker, die (neue) Wahler ansprechen, fiir Medien, die
ihre origindren Programme iiber erginzende und
begleitende Dienste profilieren.

Diese Entwicklungen werden sich auch gravierend
auf die etablierten Medien auswirken. Nicht nur
erwarten die Nutzer von ihnen attraktive und in-
formative Angebote im World Wide Web, gleichzei-
tig verdndert sich die Beziehung zwischen den Me-
dien ebenso wie ihre Beziehung zu den ,Lieferan-
ten“ und Abnehmern der medialen Inhalte. Verlage
werden tiber Video- und Audiodateien in den klas-
sischen Sektoren der Rundfunkanbieter aktiv, Fern-
seh- und Horfunksender stellen in ihren Netzauf-
tritten Textdateien zur Verfiigung. Auch fiir Journa-
listen ist das Internet nicht mehr nur das Medium
fiir die Zweit- und Drittverwertung ihrer Beitrage,
sondern es bieten sich fiir sie immer mehr Arbeits-
plétze bei reinen Internetanbietern, die den klassi-
schen Medien in ihren origindren Bereichen Kon-
kurrenz machen. Prominentestes Beispiel ist der
ehemalige CNN-Reporter Peter Arnett, der inzwi-
schen Chefkorrespondent fiir Auslandsnachrichten
einer Internetagentur ist.

Im vorliegenden Beitrag werden anhand von
Ergebnissen der ARD-/ZDF-Online-Studie 2000 die
Verbreitung des Mediums Internet in der bundes-
deutschen Bevolkerung, die Zugangsmotive und
die Anwendungen sowie die Erwartungen zu Kon-
sequenzen und zur Zukunft der neuen und klassi-
schen Medien néher analysiert. Die ARD-/ZDF-Off-
line-Studie 2000, iiber die in diesem Heft ebenfalls
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berichtet wird, beschiftigt sich dagegen mit den
bisherigen ,Internetverweigerern (vgl. dazu den
Beitrag von Andreas Grajczyk und Annette Mende).

ARD-/ZDF-Online-Studie 2000: Untersuchungsansatz und
Untersuchungsschwerpunkt

Die ARD-/ZDF-Online-Studie 2000 ist eine Fort-
schreibung der jeweils im zweiten Quartal durch-
gefiihrten ARD-Online-Studie 1997 sowie der ARD-
/ZDF-Online-Studien 1998 und 1999. Die Daten
fiir die aktuelle Studie wurden im Zeitraum vom
22. Mérz bis 24. April 2000 erhoben. (1) Die
Grundgesamtheit der inzwischen vier Online-Stu-
dien bildeten alle bundesdeutschen Onlinenutzer
ab 14 Jahren. Aus dieser Grundgesamtheit wurde
eine bevolkerungsreprisentative Stichprobe gezo-
gen, so dass den Ergebnissen der ARD-/ZDF-On-
line-Studie 2000 1 005 Onlinenutzer in Deutschland
zugrunde liegen. Wie die Vorgdngeruntersuchun-
gen wurde auch die diesjihrige ARD-/ZDF-Online-
Studie vom Institut fiir Markt- und Sozialforschung
ENIGMA, Wiesbaden, umgesetzt und ausgewertet.
Die Interviews wurden telefonisch iiber CATI (=
Computer Assisted Telephone Interviews) erhoben.
Der Auftraggeber ist die ARD-/ZDF-Medienkom-
mission, die die Forschungsabteilungen des BR, des
hr, des ORB, des SWR und des ZDF mit der Fort-
schreibung und Weiterentwicklung dieser Grund-
lagenstudie betraute.

Die vorliegende Studie ist Fortschreibung und
Weiterentwicklung zugleich. Methode, Forschungs-
institut und Stichprobenanlage sind die gleichen
wie in den Vorjahren, so dass die Internetentwick-
lung im Trendvergleich der letzten Jahre verléss-
lich beschrieben werden kann.

Gegeniiber anderen Online-Studien weist die ARD-/
ZDF-Online-Studie weiterhin eine Besonderheit auf:
Neben der Ermittlung planungsrelevanter Basis-
daten wie Struktur der Nutzer, Nutzungszeiten, An-
schaffungsmotive und genutzte Inhalte untersucht
die ARD-/ZDF-Online-Studie die Wechselwirkung
zwischen den klassischen und den neuen Medien
(vgl. dazu den Beitrag von Ekkehardt Oehmichen
und Christian Schroter in diesem Heft).

Erginzt wurden die ARD-/ZDF-Online- und Off-
line-Studien 2000 um eine qualitativ orientierte
Untersuchung zum Umgang der Nutzer mit den
Internetangeboten sowie iiber ihre Erwartungen an
~optimale“ Internetauftritte von diversen Anbietern
aus dem Informations-, Service- und Unterhaltungs-
bereich. Die qualitativ-psychologischen Workshops
sowie die 75 Einzelexplorationen von Internetnut-
zern wurden zeitlich parallel zu den Online-/Off-
line-Studien vom Ernest Dichter Institut in Frank-
furt durchgefiihrt.

Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-Studie 2000

Die ARD-/ZDF-Online- und Offline-Studien des
Jahres 1999 hatten vorhergesagt, dass bis zum Jahr
2001 ein Drittel der bundesdeutschen Bevélkerung
im Netz ist. Moglich erscheint jetzt, dass die Zahl
von 33 Prozent bereits einige Monate vorher einge-
16st wird, denn nach der ARD-/ZDF-Online-Studie
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2000 surften im Untersuchungszeitraum Friihjahr
2000 bereits 28,6 Prozent der bundesdeutschen Er-
wachsenen im Netz.

Damit hat sich die Zahl der Nutzer seit 1997 auf
18,3 Millionen Bundesbiirger mehr als vervierfacht
(1997: 4,1 Millionen, vgl. Abbildung 1). Im Friih-
jahr 1998 surften bereits 6,6 Millionen im Netz,
also 61 Prozent mehr als ein Jahr zuvor. Die Zu-
wachsrate 1998 auf 1999 lag bei rund 70 Prozent,
1999 auf 2000 waren es 63 Prozent.

Abb. 1 Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland
Personen ab 14 Jahren
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Zuwichse vor allem
durch private
Onlineanschliisse

Woher kommen diese Zuwachsraten? Sie sind na-
hezu ausschlieRlich auf die Nutzer zuriickzufiihren,
die sich zu Hause einen Onlineanschluss eingerich-
tet haben. Wahrend 1997 vor allem am Arbeits-
platz oder an der Ausbildungsstatte auf Internetan-
gebote zugegriffen wurde, nahm in den darauffol-
genden Jahren die exklusive Nutzung auferhalb
des Privathaushaltes immer starker zugunsten der
Internetnutzung in der hduslichen Umgebung ab.
76 Prozent der Onlinenutzer in Deutschland haben
inzwischen die Moglichkeit, zu Hause auf Internet-
angebote zuzugreifen. Unter den Internetanwen-
dern ist der Anteil derer, die nur zu Hause surfen,

Abb. 2 Onlinenutzung in Deutschland: Ort

in den letzten Jahren mit knapp iiber 40 Prozent
relativ konstant geblieben. Die Steigerungsraten
gingen vor allem von denjenigen aus, die sowohl
im privaten Bereich als auch am Arbeitsplatz
auBerhalb des heimischen Umfeldes einen Inter-
netzugang haben: Im Vergleich 1997 zu 2000 stieg
der Anteil von 14 Prozent auf 33 Prozent. Die Hy-
pothese liegt nahe, dass diejenigen, die tiber ent-
sprechende PC- und Internetkompetenzen verfiigen
und den Gebrauchswert des Mediums in ihrer Ar-
beitsumgebung kennen gelernt haben, sich an-
schlieRend auch zu Hause einen Internetzugang
eingerichtet haben (vgl. Abbildung 2).

Dabei sind es vor allem (berufstéitige) Manner zwi-
schen 20 und 39 Jahren, die sowohl zu Hause als
auch am Arbeitsplatz auf die Angebote im Netz zu-
greifen konnen. Inzwischen sind zwar bereits 21,3
Prozent aller Frauen online (rund 10%-Punkte
mehr als im Vorjahr), aber 48 Prozent aller Inter-
netnutzerinnen haben ausschlieflich zu Hause die
Moglichkeit, auf Onlineangebote zuzugreifen. 26
Prozent konnen dies nur am Arbeitsplatz und le-
diglich 24 Prozent der Anwenderinnen, aber 39
Prozent der Onlineanwender haben sowohl im pri-
vaten Umfeld als auch am Arbeitsplatz Zugang
zum Internet.

Auch bei Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren
tiberwiegt der private Internetzugang: 55 Prozent
aller jugendlichen Internetnutzer haben ausschlief-
lich zu Hause die Moglichkeit dazu. 42 Prozent
konnen am Arbeits- oder Ausbildungsplatz auf On-
lineangebote zugreifen. Hier machen sich sicher-
lich Initiativen wie ,,Schulen ans Netz“ bemerkbar.
Vor allem die Schiiler aus weiterfiihrenden Schu-
len oder Gymnasien diirften Internetzugang aufler-
halb ihres privaten Umfelds haben. Hauptschiiler
oder Auszubildende, vor allem in handwerklichen
Zweigen, haben im Berufsleben weiterhin nur ge-
ringe Zugangschancen zu dem Medium Internet.
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Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(1997: n=1 003; 1998: n=1 006;1999: n=1 002; 2000: n=1 005).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.
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Zunehmend auch  Der Zugang ist nicht mehr nur an den PC am Ar-
Handys fiir Internet-  beitsplatz oder im heimischen Umfeld gekoppelt. 9
zugang genutzt  Prozent aller Internetnutzer setzen zum PC alterna-
tive Gerdte ein, allen voran das Handy. 8 Prozent
aller Internetnutzer besitzen ein Handy mit WAP-
Funktionen, 7 Prozent nutzen dieses fiir den Inter-
netzugang. Dagegen spielen Fernsehgerite, Organi-
zer oder Spielkonsolen noch eine geringe Rolle.
Jeweils 1 Prozent aller Onlinenutzer konnen iiber
ein internetfihiges Fernsehgerit, iiber ihren Orga-
nizer oder die Spielkonsole auf Onlineangebote zu-
greifen.

Internet erreicht  Die hochsten Steigerungsraten bei den Onlinezu-
immer breitere  gingen gab es 2000 wie auch bereits 1999 in Be-
Bevolkerungskreise  vilkerungsgruppen, die bis vor wenigen Jahren
kaum Kontakt mit dem neuen Medium hatten. Bis

1998 war der Onlinenutzer eindeutig beschreibbar:

Berufstitig (70% aller Onlinenutzer), méannlich

(72%), formal hochgebildet (62%) und zwischen

20 und 39 Jahre alt (63 %). 1999 zeichnete sich ein

partieller Strukturwandel in der Onlinenutzer-

schaft hin zu einem hoheren Anteil weiblicher, jiin-

gerer und &lterer Nutzer ab. Auch die Zahl der In-

ternetanwender mit formal mittleren Bildungsab-

schliissen nahm zu. Dieser Trend setzt sich 2000

fort. Die hochsten Zuwachsraten gehen von den

Frauen und den élteren Bevolkerungsgruppen aus.

Der Anteil der weiblichen Internetanwender stieg

im Vergleich 1997 und 2000 von 3,3 Prozent auf

21,3 Prozent. Die Frauen machen damit 39 Prozent

der Onlinenutzer aus (vgl. Abbildung 3). Bei den

Uber-50-Jahrigen hat sich die Zahl der Internetan-

wender um mehr als den Faktor 8 vervielfacht. In-

nerhalb der Gruppe der Personen, die ihren forma-

len Bildungsweg mit Volks-/Hauptschulabschluss

Abb. 3 Soziodemographie der Onlinenutzer: Geschlecht
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Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(1997: n=1 003; 1998: n=1 006;1999: n=1 002; 2000: n=1 005).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

beendeten, stieg die Zahl der Internetanwender um
den Faktor 4,4.

Trotz dieser beeindruckenden Steigerungsraten
kann man jedoch nicht davon ausgehen, dass in
absehbarer Zeit ein groRer Teil aller Bevolkerungs-
gruppen in Deutschland Zugang zu dem neuen
Medium haben wird. Die absolut gréften Zuwéch-
se gehen weiterhin von den klassischen Onlinern
aus. So erhohte sich unter den Ménnern die Zahl
der Anwender zwischen 1997 und 2000 um 8 Mil-
lionen auf nunmehr 11 Millionen. Bei den Frauen
stieg die Anwenderzahl um knapp 6 Millionen -
von 1 Million auf gut 7 Millionen.

Auch bei der Betrachtung der Wachstumskurven
in den einzelnen Altersgruppen gehen die absolut
hochsten Zuwédchse von den 20- bis 39-Jdhrigen
aus: Rund 6,7 Millionen neuen Internetanwendern
in dieser Altersgruppe stehen rund 2,5 Millionen
neue Internetanwender in der Gruppe der Uber-50-
Jahrigen gegeniiber. Die 20- bis 39-Jahrigen stellen
52 Prozent aller Internetnutzer, die Uber-50-Jahri-
gen 16 Prozent - und dies, obwohl die 20- bis 39-
Jahrigen 32 Prozent der bundesdeutschen Bevélke-
rung, die Uber50-Jahrigen aber 44 Prozent der
bundesdeutschen Bevélkerung ausmachen.

Das heifdt: Auch wenn bis Ende 2000/Anfang 2001
jeder dritte Bundesdeutsche im Netz ist, zeigt sich,
dass die Teilnahme bzw. Nichtteilnahme an dem
Medium Internet weiterhin abhangig ist von Alter,
vom formalen Bildungsgrad und von der Berufs-
titigkeit. Von den Unter-30-Jahrigen ist jeder
Zweite inzwischen online, bei den Uber-60-Jahrigen
nicht einmal jeder Zwanzigste. Der Anteil der In-
ternetanwender belduft sich bei den akademisch
gebildeten Personen auf 854 Prozent, unter den
Personen mit Volksschulabschluss auf 7,4 Prozent.
Unter den Nicht-Berufstitigen und Rentnern liegt
der Anteil der Internetnutzer bei 6,8 Prozent (vgl.
Tabelle 1).

Motive fiir die Einrichtung eines Onlinezugangs

Zentrale Motive fiir die Anschaffung eines Online-
zugangs sind fiir die Nutzer weiterhin der Informa-
tions- und der Kommunikationswert des Mediums.
Allerdings werden 2000 diese Erwartungen deut-
licher akzentuiert als noch vor wenigen Jahren.
Wahrend 1997 nur 62 Prozent der Internetnutzer
als eines von mehreren Motiven die Mdglichkeiten
des Versands und Empfangs von E-Mails ansahen,
zéhlt die elektronische Post im Jahr 2000 zu den
vorrangigen Anschaffungsmotiven (81 %). Die Mog-
lichkeit, schnell und komfortabel interessante In-
formationen abrufen zu konnen, war fiir 92 Pro-
zent der Internetanwender ein zentrales Motiv bei
ihrer Entscheidung (1997: 85 %). Weiter angestie-
gen ist auch der Anteil derer, fiir die berufliche
Griinde ausschlaggebend waren. 52 Prozent (1997:
46%) bzw. 43 Prozent (1997: 38 %) richteten sich
einen Internetanschluss ein, da es fiir sie beruflich
oder im Rahmen ihrer Ausbildung notwendig war.
Bemerkenswert ist, dass es vor allem die ilteren
Internetanwender sind, die die berufliche Notwen-
digkeit besonders stark betonen.

Hochste absolute
Zuwichse aber nach
wie vor bei Médnnern
und Jiingeren

Soziodemo-
graphische Faktoren
spielen weiterhin
groRRe Rolle

Information und
Kommunikation
rangieren vor
Unterhaltung
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in %
[1997 1998 1999 12000

Gesamt 6,5 104 17,7 28,6
Geschlecht

minnlich 10,0 15,7 239 36,6

weiblich 33 56 11,7 213
Alter in Jahren

14-19 6,3 15,6 30,0 485

20-29 132 20,7 33,0 54,6

30-39 124 189 245 41,1

40-49 77 1,1 196 322

50-59 3,0 44 15,1 22,1

60 und &lter 0,2 08 19 44
Schulbildung

Volksschule 13 29 49 75

weiterfiihrende Schule 59 75 15,7 314

Abitur 16,5 239 509 792

Studium 29,1 485 62,5 86,0
Berufstitigkeit

in Ausbildung 15,1 247 379 58,5

berufstitig 91 13,8 23,1 384

Rentner/nicht berufstitig 05 1,7 42 6.8

Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2000.

Zunehmende Kennt-
nis der Angebote —
Verbraucherrelevante
Services gewinnen an
Bedeutung

Homebanking und
Onlineeinkéufe
nehmen zu

Dagegen scheinen die in den Marketingaktivitdten
der Internetanbieter besonders stark herausgestell-
ten interaktiv-spielerischen Komponenten nur eine
relativ geringe Rolle bei der Anschaffung zu spie-
len: Wie in den Jahren zuvor waren die neuen Un-
terhaltungsangebote aus dem Internet oder die
Moglichkeit, neue Computerspiele kennen zu ler-
nen, fiir die meisten Anwender nicht das zentrale
Motiv. So nennen nur 13 Prozent der Onlineanwen-
der das Kennenlernen neuer Computerspiele als
einen von mehreren Beweggriinden fiir die Ein-
richtung eines privaten Anschlusses.

Nutzungsschwerpunkte

Die Internetanwender des Jahres 2000 haben nicht
nur konkretere Vorstellungen iiber die Einsatzmog-
lichkeiten des Mediums als die Internetanwender
von 1997, auch haben sie bereits die Moglichkeiten
und Angebote des Internets zu einem groflen Teil
erkundet. Die meisten von ihnen versenden und
empfangen routinemafRig E-Mails, haben bereits
Gespréchsforen und Newsgroups besucht, laden
Dateien herunter, informieren sich mehr oder we-
niger regelméfig iiber PC und Software, rufen ak-
tuelle Nachrichten ab und greifen auf Ratgeber-
und Serviceseiten zu. Reiseinformationen, Veran-
staltungshinweise und Kartenservice sowie der
Abruf aktueller Informationen aus der Region
zdhlen zu den wichtigsten verbraucherrelevanten
Angeboten.

Gegeniiber dem Vorjahr hat sich der Anteil derer
deutlich erhcht, die Bankgeschifte und Einkéufe
online titigen. Knapp die Hilfte aller Internetan-
wender nutzen inzwischen das Homebanking
(47 %; 1999: 41 %). Zu den Onlineshoppern zihlen

45 Prozent der Nutzer, 1999 waren es nur 35 Pro-
zent. Das bedeutet: Binnen eines Jahres hat sich -
auch wegen der insgesamt gestiegenen Anschliisse
- die Zahl der Online-Bankkunden von 4,6 Millio-
nen auf 8,6 Millionen erhoht. Zu den mehr oder
minder regelméBigen Onlineshoppern zihlen in-
zwischen 8,2 Millionen Bundesdeutsche.

Ein etwas anderer Schwerpunkt kristallisiert sich
heraus, wenn lediglich die hiufiger aufgesuchten
Angebote analysiert werden. Zu den ,mindestens
einmal wochentlich genutzten Anwendungen zih-
len fiir die meisten Anwender der Versand und
Empfang von E-Mails (82 %). Jeder zweite gibt an,
mindestens einmal wochentlich im Netz zu surfen
(55%) und/oder aktuelle Nachrichten abzurufen
(46%). Rund 40 Prozent der Internetnutzer sind
mindestens einmal in der Woche im Netz, um Bank-
geschéfte online zu erledigen (40 %), sich iiber PC
und Software zu informieren (39 %) oder um Rat-
geber und Serviceinformationen abzurufen (38 %)
(vgl. Tabelle 2).

Einen weitaus geringeren Stellenwert fiir die
meisten Anbieter hat dagegen der Abruf von Infor-
mationen aus spezifischen Themenbereichen. Am
interessantesten sind hier fiir die Anwender aktuel-
le Informationen aus der Region oder Sportinfor-
mationen, die jeder vierte Onlinenutzer mindestens
einmal wochentlich aufsucht. Einen etwas geringe-
ren Stellenwert, da abhdngig von der jeweiligen
Bedarfslage, haben Kleinanzeigen zum Beispiel
zum Wohnungsmarkt, Reiseinformationen und Ver-
anstaltungshinweise. Uber das Wetter oder das ak-
tuelle Radio- und Fernsehprogramm informieren
sich nur 17 Prozent bzw. 12 Prozent der Onlinean-
wender mindestens einmal wochentlich im Inter-
net. Hier scheinen die klassischen Medien mit
ihren Wetter- und Programminformationen weiter-
hin die erste Wahl zu sein.

Festzuhalten ist, dass sowohl bei den iiberhaupt
aufgesuchten als auch bei den mindestens einmal
wochentlich besuchten Angeboten diejenigen im
Vordergrund stehen, die kommunikativen, infor-
mativen und gebrauchswertorientierten Charakter
haben. Angebote, die stirker das Unterhaltungsbe-
diirfnis ansprechen, spielen fiir die meisten Inter-
netnutzer bisher nur eine geringe Rolle.

Das Internet scheint weiterhin fiir die meisten Nut-
zer ein ,universeller Informations- und Wissens-
speicher” zu sein, bei dem die funktional-pragmati-
schen Moglichkeiten vorrangig sind im Vergleich
zu den unterhaltend-spielerischen. Dies macht
auch die eingangs angesprochene qualitativ orien-
tierte Untersuchung des DichterInstituts deutlich.
Der ,Erlebnisraum Internet“ wird wahrgenommen
als hochmodernes, weltumspannendes Medium.
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Bei jungen Nutzern
sind spielerisch-
interaktive Kom-
ponenten wichtig

@ Genutzte Onlineeinsatzmaglichkeiten
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Luberhaupt schon genutzt” bzw. ,wird mindestens einmal wichentlich genutzt®, in %

Versenden und Empfangen von E-Mails
Zielloses Surfen im Internet
Downloaden von Dateien

Reiseinfos wie Zug-/Flugpline
Ratgeber-/Serviceinformationen

Infos iiber PCs und Software
Aktuelle Nachrichten

Aktuelle Infos aus der Region
Veranstaltungshinweise, Kartenservice
Gesprichsforen, Newsgroups, Chatten
Computerspiele

Kleinanzeigen

Homebanking

Sportinformationen

Onlineshopping

Buch- und CD-Bestellungen

Wetter

Radio-/Fernsehprogramme
Onlineauktionen, Versteigerungen
Verkehrsmeldungen

Multiuserspiele

Gewinnspiele

tiberhaupt schon Mindestens einmal

genutzt wochentlich genutzt
gesamt  |14-19]. gesamt
93 88 82
81 92 55
77 69 44
71 45 19
71 58 38
70 70 39
65 56 46
58 49 26
58 55 17
52 78 24
49 71 23
48 32 19
47 23 40
47 56 25
45 30 12
44 30 8
43 32 17
34 43 12
28 22 10
26 12 6
24 44 7
23 28 7

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Ihm werden sowohl hoher Gebrauchswert als auch
hohe Alltagsrelevanz zuerkannt. Die Erleichterun-
gen, die das Internet sowohl im privaten als auch
im beruflichen Umfeld bringen kann (so genannte
Convenienceleistungen) werden hoch geschétzt.
Trotz spielerisch-interaktiver Komponenten, die die
meisten Nutzer als den Vorteil gegeniiber anderen
Medien wahrnehmen, ist die Einstellung zum In-
ternet eher funktional als unterhaltungsorientiert,
woraus sich vier Nutzungserwartungen ergeben:
- Information im Sinne einer allgemeinen, beruf-
lichen oder Freizeitorientierung;
- Kommunikation (E-Mails);
- E-Commerce: Internet als virtueller Marktplatz;
- Unterhaltung: Chatten, Musik downloaden, Vi-
deoclips anschauen, Onlinespiele.

Die spielerisch-interaktiven Komponenten des Inter-
nets spielen bei Jugendlichen eine zentrale Rolle.
Haufiger als die Gesamtheit der Internetnutzer sur-
fen sie im Internet, suchen Newsgroups und Chat-
rooms auf oder rufen Computerspiele ab. Neben
der E-Mail-Kommunikation (74%) zdhlen diese
Anwendungen zu den von Jugendlichen meistge-
nutzten Internetangeboten. Umgekehrt haben die
14- bis 19-Jahrigen - auch aufgrund ihrer privaten
und beruflichen Lebensumstéinde - weniger Verwen-
dung fiir serviceorientierte Angebote (vgl. Tabelle 2).

Je Internetnutzung rufen die Anwender durch-
schnittlich sieben Homepages auf. Mannliche und
jiingere Nutzer kommen mit durchschnittlich acht
Homepages auf etwas mehr Seitenabrufe. Aller-
dings ist die Spannweite der abgerufenen Seiten
zwischen den Nutzern relativ hoch: Rund 50 Pro-
zent aller Internetanwender begniigen sich je
Sitzung mit vier und weniger Webadressen. Rund
ein Drittel steuert zehn und mehr Onlineauftritte
an.

Nach den Ergebnissen der qualitativen Studie des
DichterInstituts kann die Mehrheit der Nutzer
keine expliziten Lieblingsseiten benennen. Zwar
werden verschiedene Adressen immer wieder auf-
gesucht, die emotionale Bindung an einzelne Ho-
mepages bleibt offensichtlich gering. Eine Ursache
dafiir diirfte sicherlich in dem eher funktional-
pragmatischen Umgang mit Internetangeboten lie-
gen. Im Gegensatz zum Internet bedienen Horfunk
und Fernsehen (noch) wesentlich stdrker emotio-
nal-unterhaltende Bediirfnisse mit der Folge, dass
die meisten Rezipienten spontan ihren Lieblings-
sender oder ihre Lieblingssendungen benennen
konnen.

Die geringe emotionale Bindung hédngt auch mit
den Anforderungen an ,optimale Internetauftritte
zusammen. Die zentralen Forderungen der meisten
Nutzer zielen darauf ab, dass Homepages iiber-
sichtlich und klar gegliedert sind, ihr Aufbau intui-
tiv versténdlich ist und die Seiten schnell aufge-
baut werden. Anforderungen, die bei der Bewer-
tung von Horfunk- und Fernsehsendungen charak-

Durchschnittlich
7 Homepages pro
Internetnutzung
aufgerufen

Nutzer haben meist
keine Lieblingsseiten

Optimale Internet-
seite muss funktional
sein



Nutzer sehen Defizite
bei Funktionalitit
der Internetaulftritte

Nutzer beurteilen
Zukunft des Internets
optimistisch

(® Probleme wihrend einer Internetsitzung
kommt héufig/gelegentlich vor*, in %

Langsamer Seitenaufbau

Aufwindiges Auffinden von Informationen
Herunterladen dauert sehr lang
Uniibersichtliche Homepages

Veraltete Links

Storende Werbung

Suchmaschinen bringen nicht gewiinschte Information
Gefundene Inhalte sind unvollstéindig

Eher zufélliges Auffinden von Informationen
Software muss erst installiert werden
Verbindung bricht zusammen

Herunterladen von Dateien klappt nicht

Beginn Onlinenutzung

Gesamt bis zu 1]. |lénger als 4 J.
69 53 69
66 56 66
65 58 64
61 39 67
61 44 74
58 53 59
55 48 57
48 38 54
38 35 40
35 32 36
34 35 31
31 27 28

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

teristisch sind, wie Unterhaltsamkeit, Spannung
etc. werden dagegen nicht oder nur auf geringem
Niveau genannt.

Viele Webauftritte erfiillen augenscheinlich die
Kardinalanforderungen der Nutzer nicht. Mehr als
zwei Drittel aller Nutzer beméngeln, dass der Sei-
tenaufbau und das Herunterladen von Dateien zu
lange dauert, Homepages uniibersichtlich gestaltet
sind und veraltete Links aufweisen. Dabei sind es
ebenso die erfahrenen wie auch die noch relativ un-
erfahrenen Internetnutzer, die diese Probleme beim
Seitenabruf thematisieren.

Vor allem langjahrige Internetanwender bemén-
geln die Unvollstindigkeit der aufgefundenen Infor-
mationen sowie die Ungenauigkeit von Suchma-
schinen. Das heift, die Ursachen der Probleme beim
Umgang mit Internetangeboten sind weniger auf
die mangelnden Nutzungsroutinen der Anwender
zuriickzufiihren, sondern scheinen angebotsbedingt
zu sein: eine Fiille von mehr oder weniger aussage-
kréftigen Informationen, irrefiihrende oder nicht
mehr vorhandene Links, falsche oder nicht aktuali-
sierte Informationen etc. Frustrationsfordernd fiir
die Nutzer ist zudem, dass sie hdufig nicht selbst in
der Lage sind, die Validitidt der wahrgenommenen
Informationen zu iiberpriifen (vgl. Tabelle 3).

Einschétzungen zum Internet

Trotz hédufig negativer Erfahrungen im Umgang
mit einzelnen Webangeboten sehen die Nutzer die
Zukunft des Internets optimistisch. Dieser Optimis-
mus richtet sich zwar weiterhin vor allem auf tech-
nisch-inhaltliche Aspekte. So erwartet nahezu jeder
Internetanwender, dass sich das Internet ebenso
wie Radio, TV und Zeitung etablieren wird (95 %)
und die Angebote insgesamt héufiger genutzt wer-
den (98 %). Damit einher geht die Erwartung einer
zukiinftig hoheren Ubersichtlichkeit und einfache-
ren Handhabbarkeit.

Deutlich abgenommen hat in den letzten Jah-
ren die Anzahl der Nutzer, die das Internet als ein
Medium fiir einen eingeschrénkten Anwenderkreis
sehen. Glaubte 1997 noch nahezu jeder zweite
Nutzer, dass sich nur wenige den Zugang leisten

konnen und Onlineangebote entsprechend wenig
genutzt werden, wird diese Meinung im Jahre 2000
nur noch von jedem vierten Nutzer geteilt. Durch
verbilligte Hardware und kostengiinstigere Inter-
netzugénge scheint der finanzielle Aspekt fiir die
Nutzer kein Problem mehr darzustellen.

Positiver als noch 1997 werden auch die sozialen
Konsequenzen gesehen. Im Zuge einer grofleren
Verbreitung sehen zwei von drei Nutzern die Mog-
lichkeit, Chancengleichheit zwischen einzelnen Be-
volkerungsgruppen herzustellen. Gleichzeitig geben
sie ihrer Erwartung Ausdruck, dass das Verstindnis
fiir andere Kulturen wachsen wird (64 %). Jedoch
wird das Internet weiterhin nicht unkritisch, son-
dern relativ differenziert betrachtet. 71 Prozent
aller Nutzer glauben, dass jugendgefihrdende und
politisch extremistische Inhalte zunehmen werden.
Auch ist weiterhin nahezu jeder zweite Internet-
anwender der Meinung, dass Onlinenutzer seltener
personliche Kontakte haben. Jeder Dritte dufert
die Befiirchtung, dass die gemeinsame Wissens-
und Gesprichsbasis in der Gesellschaft abnehmen
kann (= information gap) (vgl. Tabelle 4).

Nutzungsdaver, Nutzungshiufigkeit, Nutzungsintervalle
Internet wird immer mehr zum Alltagsmedium fiir
die diejenigen, die es benutzen. Die Nutzungsdauer
und die Nutzungshaufigkeit nehmen weiterhin zu.
Die Zunahmen weisen allerdings Differenzierun-
gen auf.

Im Jahr 2000 sind die Onliner im Durchschnitt pro
Sitzung 91 Minuten im Netz. Gegeniiber dem Vor-
jahr 1999 entspricht dies einer Steigerung von acht
Minuten. Im Vergleich zu 1997 sind es sogar 15
Minuten mehr. Dabei wird die Internetnutzung
immer stirker in den (Medien-)Alltag einbezogen,
und zwar im wahrsten Wortsinne: Wahrend die
Nutzungsdauer von 1997 auf 2000 an den Werk-

Soziale Konsequen-
zen: Nutzer erwarten
positive und negative
Effekte

Nutzer sind pro
Sitzung 15 Minuten
ldnger online als
1997
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(@ Meinungen zu Konsequenzen und zur Zukunft von Onlinemedien 1997 bis 2000

in %

Lstimme voll und ganz/weitgehend zu“

1997 11998 1999 12000
Konsequenzen von Onlinemedien
Online etabliert sich wie Radio, TV und Zeitung 84 90 94 95
Jugendgefihrdende/extremistische Inhalte nehmen zu 73 73 71 71
Man lernt online neue Menschen kennen 65 66 67 74
Verstdndnis fiir andere Kulturen wichst 57 59 60 64
Zugang zu Onlineinfo bringt Chancengleichheit 51 57 60 64
Onlinenutzer haben seltener personliche Kontakte 52 46 41 48
Nur wenige konnen sich Onlineinfos leisten 47 37 28 25
Viele werden Onlineinfos nicht nutzen 41 36 25 21
Gemeinsamer Gesprachsstoff wird abnehmen 31 27 22 30
Zukunftserwartungen im Bereich Onlineangebote
Angebote werden hdufiger genutzt 94 97 96 98
Angebote gewinnen an Bedeutung 93 94 93 94
Nutzung wird kiinftig einfacher sein 90 88 87 93
Andere Medien bestehen weiter 89 88 86 82
Ubersichtlichkeit wird zunehmen 76 77 74 79
Angebote verschwinden aus Medienlandschaft 8 5 8 10

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2000: n=1 005; 1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

tagen tiberproportional wichst, ist sie am Wochen-
ende weitgehend stabil (vgl. Tabelle 5). An Samsta-
gen liegt die Nutzungsdauer allerdings etwas
hoher als an Sonntagen.

(® Durchschnittliche tiigliche Onlinenutzungsdaver 1997 bis 2000

in Min.
[1997 11998 11999 |2000
an Werktagen 71 76 82 91
am Wochenende 87 80 85 90
Mo-So 76 77 83 91

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2000: n=1 005; 1999: n=1 002;
1998: n=1 006; 1997: n=1 003).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Gut ein Drittel geht
téglich ins Internet

Wer einen Onlinezugang hat, ist 2000 ist nicht nur
lédnger, sondern auch héufiger im Netz, ndmlich an
durchschnittlich 4,5 Tagen in der Woche. 1997
waren es 3,3 Tage, 1998 3,6 Tage, 1999 dann 3,9
Tage. Der Anteil der sogenannten Heavy User -
das sind diejenigen, die jeden Tag ins Netz gehen -
verdreifachte sich innerhalb von vier Jahren: 1997
lag ihr Anteil noch bei 10 Prozent, 2000 sind es
schon 34 Prozent. Dagegen zédhlen 2000 nur noch
19 Prozent zu den sporadischen Nutzern, die nur
an einem oder zwei Tagen ins Netz gehen (1997:
43%). Der Anteil derjenigen mit einer Nutzungs-
haufigkeit von drei oder vier Tagen blieb stabil:
1997 waren an drei Tagen 16 Prozent, an vier
Tagen 8 Prozent im Internet, im Jahr 2000 sind es
nun 15 Prozent und 10 Prozent. Einen Hinweis auf
die auch zunehmend ins Privatleben auflerhalb der

Arbeit sich verschiebenden Internetaktivititen gibt
der seit 1997 von 21 Prozent auf 15 Prozent deut-
lich gesunkene Anteil derjenigen, die an fiinf Wo-
chentagen das Internet nutzen - verstecken sich
hinter dieser Nutzergruppe doch zu einem grofRen
Teil die Arbeitsplatznutzer.

Wer sich im Jahr 2000 im Internet bewegt, tut dies
in zunehmendem Mafe linger. Der Anteil derer,
die sich an Werktagen nur mit ,Kurzbesuchen“ be-
gniigen, das heil’t bis zu einer halben Stunde, ging
von 19 Prozent im Jahr 1997 auf nur noch 10 Pro-
zent im Jahr 2000 zuriick. Das héufigste Nutzungs-
intervall liegt bei einer halben bis zu eineinhalb
Stunden (56 %). Die méRigen Vielnutzer mit einer
Nutzungsdauer zwischen eineinhalb und drei Stun-
den haben etwas zugelegt: Thr Anteil hat sich suk-
zessive von 18 Prozent im Jahr 1997 auf nunmehr
23 Prozent im Jahr 2000 vergroBert (vgl. Tabelle 6).
Kaum Bewegung zeigt sich auch bei den ausge-
sprochenen Vielnutzern mit Nutzungsdauern von
mehr als drei Stunden: Thr Anteil macht iiber die
Jahre nahezu unverdndert gut ein Zehntel der On-
liner aus.

Auch am Wochenende haben die Kurzzeitnut-
zer (bis zu einer halben Stunde) im Laufe der Jahre
von 15 Prozent auf nur noch 11 Prozent abgenom-
men. Mit 54 Prozent Anteil sind auch am Wochen-
ende diejenigen mit einer Nutzungsdauer von
einer halben bis eineinhalb Stunden die grofte
Gruppe. Auch die Anteile der miRigen Vielnutzer
und die Heavy User bleiben mit etwa einem Vier-
tel und rund einem Zehntel stabil.

Die Entwicklung des Internets zum Alltagsmedium
spiegelt sich auch in den sich verindernden Nut-
zungszeitpunkten wider. Die Nutzungszeiten ver-
schieben sich im Jahr 2000 nochmals ausgiebig in

Hiufigste Nutzungs-
dauer an Werktagen:
30 bis 90 Minuten

Nutzungszeitpunkte
verschieben sich
werktags zunehmend
auf den friithen Abend



Am Wochenende
nimmt abendliche
Nutzung ab

Onlinenutzung geht
oft mit Musikhoren
einher

(® Daver der Onlinenutzung und Nutzung im Tagesverlauf 1997 bis 2000

in %

Werktags?)

1997

Dauer der Onlinenutzung
bis 1/2 Stunde 19 16
1/2 bis 1 Stunde 28 29
1 bis 1 1/2 Stunden 27 27
1 1/2 bis 2 Stunden 7 8
2 bis 3 Stunden 1 12
3 bis 4 Stunden 4 4
iiber 4 Stunden 4 5
Mittelwert in Minuten 71 76
Nutzung im Tagesverlauf

vor 9 Uhr 26 12
9 bis 12 Uhr 42 36
12 bis 14 Uhr 29 26
14 bis 18 Uhr 36 34
18 bis 21 Uhr 31 42
21 bis 0 Uhr 28 35
0 bis 5 Uhr 8 7

| 1998

Am Wochenende?)

[1999 [2000 |1997 1998 [1999 |2000

20 21 6 4 9 9
37 33 15 17 23 22
27 29 1 14 23 17
36 35 31 33 44 40
47 49 41 50 58 45
41 34 48 48 51 32
9 4 15 12 15 7

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2000: n=1 005; 1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003).
1) Teilgruppe: Befragte, die an Werktagen zu Hause oder am Arbeitsplatz/Uni/Schule online sind (2000: n=921; 1999: n=936; 1998:

n=906; 1997: n=947).

2) Teilgruppe: Befragte, die am Wochenende zu Hause online sind (2000: n=698; 1999: n=658; 1998: n=581; 1997: n=394).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

die Abendstunden zwischen 18.00 und 21.00 Uhr
hinein. Dieser Prozess zeigt sich seit 1997 als konti-
nuierlicher Trend: 1997 war an Werktagen mit 31
Prozent knapp ein Drittel zwischen 18.00 und
21.00 Uhr im Netz, im Jahr 2000 ist es mit 49 Pro-
zent knapp die Halfte. Dagegen ist der Anteil derer,
die in der spiten Abendschiene zwischen 21.00 und
0.00 Uhr im Internet sind, wieder auf 35 Prozent ab-
gesunken, nachdem er von 1997 auf 1999 kontinu-
ierlich von 28 Prozent auf 41 Prozent angewachsen
war. Das heil}t: Inmer mehr Internetnutzer sind am
friihen Abend aktiv, immer weniger in der zweiten
Hilfte des Abends. Uber Tag stabilisieren sich die
seit 1997 sichtbaren Trends. Vor 9.00 Uhr pendelt
sich der Anteil der Nutzer bei einem Fiinftel zwi-
schen 9.00 und 12.00 Uhr und zwischen 12.00 und
14.00 Uhr bei einem Drittel der Nutzerschaft ein.

Am Wochenende nimmt der Anteil der friihen und
der spdten Abendnutzer dagegen ab. Zwischen
18.00 und 21.00 Uhr sinkt er innerhalb eines Jah-
res um 13 Prozentpunkte auf 45 Prozent. Noch gra-
vierender ist der anteilige Riickgang in der zweiten
Abendhélfte am Wochenende: Nur noch 32 Prozent
der Internetnutzer sind am Wochenende zwischen
21.00 und 0.00 Uhr im Internet. 1999 waren es mit
51 Prozent noch 19 Prozentpunkte mehr (vgl.
Tabelle 6).

Beim Internetsurfen héren viele Nutzer nach wie
vor Musik, und zwar zu 48 Prozent CD oder Musik-
kassette (Radio 41%; 1997: 34%). 1997 hérte nur
ein gutes Drittel der Nutzer nebenbei Musik. Sich
mit jemandem zu unterhalten, spielt 2000 noch fiir
45 Prozent eine Rolle, vor vier Jahren waren es
allerdings 47 Prozent. Andere PC-Programme

werden nebenbei nur noch von 23 Prozent genutzt
(1997: 35 %). Der Anteil der nebenbei Fernsehen-
den ist von 13 Prozent auf 23 Prozent angewach-
sen, wogegen das parallele Lesen von Zeitschriften
von 14 Prozent auf nunmehr 11 Prozent gesunken
ist.

Das Verhdltnis von Internet und klassischen Medien
Wird das neue Medium Online die klassischen
Medien Print, Hérfunk und Fernsehen verdringen?
Die Medienentwicklungen der Vergangenheit haben
bisher gezeigt, dass ein neues Medium die bereits
bestehenden immer ergidnzt und nicht verdringt
hat. Alle Anzeichen deuten darauf hin, dass dies
auch beim Internet der Fall ist. Es ist wie kein an-
derer Medientypus ideal dazu geeignet, sich in die
bestehende Mediennutzungspalette der Konsumen-
ten einzugliedern.

Fiir die Medienproduzenten bietet es die Mog-
lichkeit, Synergieeffekte zwischen ihren bisherigen
Medien und dem neuen Medium Internet zu eta-
blieren und dariiber hinaus Marken- und Image-
transfers zwischen den bisher betriebenen Medien
und dem Internet zu generieren.

Die meisten klassischen Medienanbieter sowohl im
Print- wie auch im Horfunk- und Fernsehbereich
verfiigen iiber Internetangebote. Dabei nutzen die
ARD-Sender und das ZDF die Moglichkeit, eine
grolle Bandbreite programmbegleitender Angebote

Etablierte Medien
konkurrieren auch
im Internet
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Welche Folgen hat
das Internet fiir Print,
Radio und TV?

Ein Drittel der
Onliner gibt an, we-
niger fernzusehen,
21% lesen weniger,
15% horen weniger
Radio

Daten zur Fernseh-
nutzung zeigen aber
insgesamt keinen
Riickgang

ins Netz zu stellen. Diese Inhalte erstrecken sich
auch auf journalistische Angebote aus den Berei-
chen Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport sowie Ratge-
ber und Service fiir den Alltagsgebrauch der Nut-
zer. Auf diesem Feld treten ARD und ZDF als An-
bieter der klassischen elektronischen Medien Radio
und Fernsehen in Konkurrenz nicht nur zu ande-
ren Medien, sondern auch zu themenbezogenen In-
halteanbietern, die auf ihren Portalseiten ebenfalls
journalistisch-publizistische Angebote machen.

Es ist daher zunichst notwendig zu beobachten, ob
und wie das Internet als neues Medium sich auf
die klassischen Medien Print, Horfunk und Fernse-
hen auswirkt. Dariiber hinaus interessiert, ob und
wie sich Synergieeffekte zwischen klassischen und
neuen Angeboten zeigen, wenn diese Angebote von
einem Anbieter klassischer Medien stammen. Letzt-
lich ist es aufschlussreich, wie sich die klassischen
Medienanbieter mit ihren neuartigen Internetange-
boten auf einem neuen und noch weitgehend un-
sortierten Markt behaupten (siehe dazu auch den
Beitrag von Ekkehardt Oehmichen und Christian
Schréter in diesem Heft).

Von welchen Zeitbudgets wird die Zeit, die im Netz
verbracht wird, abgezogen? Die zunehmende Inter-
netverbreitung in den Privathaushalten, die mit der
intensiveren Nutzung in den Abendstunden einher-
geht, legt die Vermutung nahe, dass der Fernseh-
konsum zumindest bei den Internetnutzern abneh-
men konnte. Fragt man Internetnutzer, ob sie
damit rechnen, dass kiinftig weniger ferngesehen
wird, stimmen im Jahr 2000 48 Prozent zu. Fest
steht jedoch: Seit 1997 ist der Anteil derer, die an-
geben, durch das Internet tatsdchlich weniger fern-
zusehen, mit einem guten Drittel stabil (2000,
1998, 1997: 34 %; 1999: 28 %). Fiir 64 Prozent -
und damit fiir die {ibergroRe Mehrheit - der Inter-
netnutzer gibt es keine Verdnderung der Fernseh-
dauer aufgrund des Internets. Ein Teil der Online-
nutzer gibt auch an, dass sie weniger Zeit fiir das
Lesen von Zeitungen und Zeitschriften sowie fiir
das Radiohoren verwenden: 21 Prozent lesen weni-
ger Zeitschriften und Zeitungen, 15 Prozent notie-
ren eine geringere Radionutzung.

Eine realistische Einschdtzung dariiber, wie sich
die Internetnutzung komplementéir zur Fernseh-
nutzung kumuliert, gewinnt man beim Vergleich
der Sehdauer des Fernsehens und der Dauer der
Internetnutzung (vgl. Tabelle 7). Die Sehdauer der
Erwachsenen ist iiber den Zeitraum von 1997 bis
2000 stabil bei einem Wert von ca. 200 Minuten,
sie steigt sogar leicht an. Die Dauer fiir die Inter-
netnutzung weist zwar enorme Zuwachsraten auf -
allerdings auf einem niedrigen Niveau. Fiir den
Zeitraum von vier Jahren von 1997 bis 2000 zeigt
sich kein Riickgang bei der Fernsehnutzung insge-

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard

(@ Nutzung von Fernsehen und Internet

in Min.
11997 11998 11999 12000
Sehdauer Fernsehen?) 196 201 198 206
Internetnutzung?) 2 4 8 17

1) Sehdauer Erwachsene ab 14 Jahren; 2000: 1. Halbjahr. Quelle: AGF/G{K.
2) Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland
(2000: n=1 005; 1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Genutzte Internetangebote verschiedener Mediengattungen
in % der Onlinenutzer

Alter in Jahren
gesamt |14-19 [20-29 13039 14049 |50+

Radio-/Fernsehsender 53 64 61 58 42 35
Zeitschriften/Zeitungen 56 47 60 59 56 53

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 005).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

(® Genutzte Internetangebote offentlich-rechtlicher und kommerzieller Sender
in %

O.1. Fernsehsender 54
Kommerzieller Fernsehsender 43
O.r. Radioprogramm 22
Kommerzielles Radioprogramm 19

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 005).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

samt. Es scheint sich also auch hier die Hypothese
zu bestitigen, dass ein neues Medium die alten
Medien nicht verdringt, sondern dass dem neuen
Medium zusétzliche Zeit gewidmet wird.

In der direkten Konkurrenz zueinander schei-
nen Internet und Fernsehen unterschiedliche Be-
diirfnisse zu befriedigen. Internet entwickelt sich zu
einem sehr zielgruppengerichteten Medium, von
dem Informationen aus sehr verschiedenen Berei-
chen nachgefragt werden. Das Fernsehen bleibt of-
fensichtlich das genreiibergreifende Leitmedium
mit einem breiten Angebot aus Nachrichten, Infor-
mationen, Dokumentationen, Fiction, Unterhaltung
und Sport. Das Internet ist potentiell ein ideales
~Nachfragemedium®, das dem Fernsehen mit sei-
nen audiovisuellen Inhalten vielfiltige Moglichkei-
ten des Transfers bietet.

53 %, inshesondere
Jiingere, haben schon
Internetseiten von
Radio- und TV-
Sendern besucht

53 Prozent der Internetnutzer haben schon einmal
das Internetangebot eines Radio- oder Fernsehsen-
ders besucht. Ahnlich hoch (56 %) ist der Prozent-
satz derer, die schon einmal das Internetangebot
einer Zeitschrift oder Zeitung besucht haben.
Dabei zeigt sich allerdings ein erstaunlicher Unter-
schied zwischen Radio- und Fernsehsendern einer-
seits und Zeitschriften und Zeitungen andererseits:
Die Internetseiten von Radio- und Fernsehpro-
grammen werden eher von Jiingeren besucht, die-
jenigen von Zeitschriften und Zeitungen dagegen
eher von élteren Internetnutzern (vgl. Tabelle 8).



54% haben Internet-
angebote des 0.-r.
Fernsehens genutzt

Internetangebote von
Radio und TV haben
positive Effekte fiir
das jeweilige
Medium

ARD/ZDF-Online-Studie 2000: Gebrauchswert entscheidet Gber Internetnutzung

Uber die Hilfte der Internetnutzer (54 %) hat schon
einmal ein Onlineangebot von ARD oder ZDF be-
nutzt (vgl. Tabelle 9). Jeweils 20 Prozent waren
schon einmal bei ARD oder ZDF im Internetange-
bot. Mit den Onlineangeboten der Dritten Pro-
gramme der ARD hatten 14 Prozent schon Kon-
takt. 84 Prozent derjenigen, die das ARD-Internet-
angebot schon genutzt haben, finden dabei das On-
lineangebot der ARD sehr gut oder gut, 87 Prozent
der Nutzer des ZDF-Internetangebots das des ZDE
43 Prozent geben an, bereits einmal bei einem On-
lineangebot eines kommerziellen Fernsehsenders
gewesen zu sein.

Exakt ein Drittel der Internetnutzerschaft hat
schon einmal die Seite eines Radiosenders aufge-
rufen. 22 Prozent hatten dabei schon Kontakt mit
dem Angebot eines offentlich-rechtlichen Radiopro-
gramms, 19 Prozent mit dem eines kommerziellen
Anbieters.

Die Synergieeffekte zwischen Fernseh- oder Radio-
angebot einerseits und dem Internetangebot ande-
rerseits sind klar erkennbar: Knapp zwei Drittel
(64 %) der Onliner geben an, durch die zusétzliche
Internetnutzung zu einem Format mehr von der
origindren Fernseh- oder Horfunksendung gehabt
zu haben, 43 Prozent nutzen Sendungen mit On-
line-Zusatzinformationen héufiger als zuvor. Fiir
knapp ein Drittel hat der Onlinekontakt das Inter-
esse am Programm erhoht, fiir jeden fiinften Inter-
netnutzer steigert der Onlinekontakt zu den Ma-
chern das Interesse an der Sendung. Immerhin
jeder Fiinfte gibt an, erst durch den Internetauftritt
auf den Sender oder die Sendung aufmerksam ge-
worden zu sein (vgl. Tabelle 10).

Auswirkungen der Onlinenutzung auf das Verhiiltnis zum Sender

Habe mehr von Sendung nach Detailinfo 64
Nutze Sendung mit Onlinezusatzinfos haufiger 43
Onlinekontakt hat Interesse am Programm erhoht 32
Verkniipfung von Sendungsinhalten erhéht Interesse 29
Kontakt zu Machern steigert Interesse 21
Onlineangebot macht auf Sender aufmerksam 20

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 005). Teilgruppe: Befragte,
die zumindest einmal eine Onlineangebot von Radio- oder Fernsehsendern genutzt haben

(n=334).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Informationsgenres
meist genutzt

Die bei der gesamten Internetnutzung zu beobach-
tende eher kognitiv-rational ausgerichtete Zuwen-
dung zu den Inhalten des Mediums spiegelt sich
auch in der Rangliste der aufgesuchten Genres von
Fernsehsendungen wider. Die Informationsgenres
liegen vorne. Von knapp der Hilfte der Besucher
wurden bereits Seiten zu Ratgeber- und Servicesen-
dungen sowie zu Nachrichtensendungen aufgeru-
fen. Das Abrufen von Seiten zu Unterhaltungs- und
Fictionformaten folgt erst auf den weiteren Plétzen
(vgl. Tabelle 11).

Auch beim Radio dominieren die Abrufe von
informationsorientierten Seiten: 59 Prozent derje-
nigen, die schon einmal das Angebot eines Radio-

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2000

( Genutzte Programmgenres im Internetangebot von Fernsehen und Radio

Fernsehen
Ratgeber- oder Servicesendungen
Nachrichtensendungen
Politische und Wirtschaftsmagazine
Sportsendungen
Unterhaltungssendungen
Comedy
Serien
Talksendungen

Radio
Nachrichten und Information
Informationen zu CDs und Kiinstlern
Hinweise zu Veranstaltungen

46
45
36
35
31
27
26
15

59
42
56

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 005). Teilgruppe: Befragte,
die zumindest einmal eine Onlineangebot von Radio- oder Fernsehsendern genutzt haben

(n=334).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

senders genutzt haben, waren auf den Seiten mit
aktuellen Nachrichten und Informationen, 56 Pro-
zent haben Websites iiber Veranstaltungen abge-
rufen. Etwas geringer (42%) ist der Anteil derje-
nigen, die Informationen zu CDs und Kiinstlern
nachgefragt haben.

Neben einigen Fernsehanbietern hat vor allem eine
ganze Reihe von Radiosendern - offentlich-recht-
liche wie kommerzielle - ihre Angebote live ins In-
ternet gestellt. Dort sind sie dann als Live Stream
und/oder als gespeicherte Sendung auf Abruf zu
horen. Die Abrufpraxis von Live-Video bzw. Live-
Radio via Online ist fiir die Mehrzahl der Nutzer
allerdings noch nicht zu einer festen Onlineroutine
geworden. 19 Prozent der Onlinenutzer haben
schon einmal live Radiosendungen im Internet
gehort. Vergleichbar ist mit 20 Prozent der Anteil
derjenigen Internetnutzer, die schon einmal Video-
Ubertragungen live gesehen haben. Die meisten
Onliner nutzen diese Moglichkeit seltener als ein-
mal die Woche, nur fiir einen kleineren Teil von 3
Prozent ist dies téigliche Praxis. Bei den iiber Inter-
net live gehorten Radioprogrammen dominieren
Horfunkangebote, die sich an eine jiingere Ziel-
gruppe richten wie die Musik- und Servicewellen
der offentlich-rechtlichen Rundfunksender. Hinzu
kommen aber auch Angebote, die einen hohen In-
formations- und Newsanteil haben.

Das grolle Interesse an Nachrichten- und Ser-
viceangeboten lésst sich auch am Abruf einzelner
Sendeformate ablesen. Rund ein Viertel derjenigen,
die schon einmal ein Angebot von Radio- oder
Fernsehsendern im Internet aufgerufen haben,
hatte schon einmal Kontakt mit den Hauptnach-
richtensendungen von ARD und ZDE

Live ins Internet
gestellte TV-
Programme noch
selten abgerufen,
Radio ofter
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Interesse an Info bei
Onlineinhalten von
Radio und Fernsehen
besonders grof}

Die Nutzung der programmbezogenen und der
programmunabhingigen Angebote von ARD und
ZDF sind sehr gleichgewichtig verteilt. Jeweils 46
Prozent der Website-Besucher von ARD- und ZDF-
Seiten sind Nutzer der programmbezogenen und
der programmunabhéngigen Angebote.

In der Rangfolge des Interesses einzelner Ange-
botsbereiche rangieren die programmunabhéngigen
informationsorientierten Sujets oben. Das aktuelle
nachrichtliche Angebot zum Weltgeschehen domi-
niert die Interessenrangfolge. Regionale Informa-
tionen und direkt oder indirekt verwertbare Ser-
viceangebote folgen gleichrangig auf den weiteren
Plitzen. Die direkt programm- und senderbezoge-
nen Angebote (z.B. Programmiibersichten, Ein-
blicke in den Sender) sind weniger wichtig (vgl. Ta-
belle 12).

(@ Interesse an Onlineinhalten von Fernseh- und Radiosendern

in %
bin sehr/ bereits
etwas interessiert genutzt

Aktuelle Infos iiber das Weltgeschehen 64 73
Aktuelle Infos tiber das Geschehen

in der Region 50 62
Serviceinfos zu Borse, Wetter und Verkehr 50 78
Verbraucherinfos und Ratgeber 50 77
Veranstaltungskalender aus der Region 50 52
Ergénzende und vertiefende Infos

zu Sendungen 48 78
Meinung zum Programm zu duflern 43 50
Vorabinfos zu Inhalt der Sendungen 40 68
Programmiibersicht des Senders 34 69
E-Mail Newsletter des Senders 30 58
Kontakte, Chats, Foren 29 70
Einblicke in den Sender bekommen 28 46
Selbst interaktiv Programm gestalten 28 27
Veranstaltungen eines Senders 27 03
Sendungen live im Internet sehen 26 59
Kontakt zu Programm-Machern 23 27
Abruf von Horfunk- und Fernsehsendungen 20 59

Grundgesamtheit: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 005). Teilgruppe: Befragte,
die Onlineangebote von Fernseh- oder Radiosendern mindestens einmal Monat besucht haben
und am jeweiligen Angebot sehr/etwas interessiert sind (n=31 bis 202).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2000.

Fragt man nach den bereits besuchten Angeboten
der Sender, riicken die programmbegleitenden Sei-
ten etwas mehr in den Vordergrund. Den Schwer-
punkt der Nachfrage machen aber auch hier die
publizistisch-journalistischen Sujets aus, die die
zentralen Kernmarken insbesondere von offentlich-
rechtlichen Fernseh- und Radioanbietern stellen.
Dies sind vor allem die direkt verwertbaren Service-
themen, zum Beispiel zu Wetter, Bérse und Ver-
kehr, dariiber hinaus Ratgeberangebote im allge-
meinen und natiirlich auch die nachrichtlichen An-
gebote. Relativ weit oben in der Préferenz rangie-
ren die vertiefenden Informationen zu den einzel-
nen Sendungen.

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard

Aus diesen Befunden leitet sich ab: Wenn es Fern-
seh- oder Radioanbietern gelingt, ein Internetange-
bot zu offerieren, das einen sofort erkennbaren
hohen Gebrauchs- und Mehrwert fiir die Nutzer
hat, kénnen sie online einen Zusatznutzen fiir ihre
Radio- und Fernsehproduktionen generieren, der
auf den Markenqualititen des Radio- oder Fernseh-
programms aufbaut. Der Markentransfer ins Inter-
net kann dabei sehr zielgruppenspezifisch ausdiffe-
renziert werden. Dadurch eréffnet sich die Mog-
lichkeit, den Nutzen aus dem klassischen Angebot
der Sender fiir Horer und Zuschauer ins Internet
auszudehnen und dort vertiefend Zielgruppen mit
einem zusitzlichen Angebot zu bedienen.

Fazit

Nach iiber einem Jahrzehnt zéhlt das Internet zum
Alltag. Die Internetprasenz von Unternehmen gilt
nicht mehr als Zeichen besonderer Innovations-
freudigkeit, sondern ist ein ,Muss* fiir alle, die sich
und ihre Angebote offentlich présentieren moch-
ten. Diese Entwicklung geht einher mit einer mas-
siven Zunahme der Internetnutzer weltweit. In
Deutschland nutzten im zweiten Quartal 2000
28,6 Prozent der Erwachsenen das Medium mehr
oder weniger regelméRig. Damit hat sich die Zahl
der Internetanwender seit der Durchfiihrung der
ersten reprisentativen Internetstudie in Deutsch-
land, der ARD-Online-Studie 1997, auf 18,3 Millio-
nen erhoht.

Die relativ hochsten Steigerungsraten gingen dabei
von denjenigen aus, die bis vor wenigen Jahren
keinen Kontakt mit dem neuen Medium hatten,
nimlich Altere und formal weniger gebildete Be-
volkerungssegmente. Allerdings geben die Ergeb-
nisse sowohl der ARD-/ZDF-Online-Studie 2000 als
auch der ARD-/ZDF-Offline-Studie 2000 Anlass zu
der Annahme, dass in den néchsten Jahren nicht
von einer linearen Verbreitung des Mediums Inter-
net in allen Bevolkerungssegmenten auszugehen
ist. Die absolut hdchsten Zuwachszahlen resultie-
ren weiterhin aus der Stammklientel der Internet-
nutzer, den bis 39-Jdhrigen und formal Hochgebil-
deten.

Mittelfristig diirfte sich der Anteil der Internetnut-
zer in Deutschland bei 40 Prozent bis 45 Prozent
einpendeln. Denn solange die bisherigen ,Nicht-
Onliner®, die nach den Ergebnissen der Offline-
Studie zwar in den Kosten eine erhebliche Hiirde
sehen, einen iiber die klassischen Medien hinaus-
gehenden personlichen Nutzwert nicht wahrneh-
men, wird eine Teilhabe aller Bevélkerungsseg-
mente wohl auch nicht durch eine erhebliche Kos-
tenreduzierung der Hard- und Software und durch
verbilligte Leitungstarife herstellbar sein.

Die Nutzer selbst gehen immer selbstverstind-
licher und routinierter mit den Internetangeboten
um. Sie verstehen das Internet meist als Informa-
tions- und Kommunikationsmedium, das einen
konkreten, alltagsrelevanten Nutzen aufweist. Ent-
sprechend stehen der Versand und Empfang von
E-Mails, der Abruf tagesaktueller Nachrichten

Radio und TV kon-
nen mit Internet Zu-
satznutzen fiir ihre
Programme erzeugen

Zahl der Internet-
nutzer stark
gestiegen

Lineare Verbreitung
in allen Bevol-
kerungskreisen aber
nicht absehbar

Mittelfristig ist ein
Onlinenutzer-Anteil
von 40 bis 45 % zu
erwarten

Internet wird iiber-
wiegend funktional
eingesetzt



Zunehmende
Internetnutzung im
Privatbereich

Fernsehen, Horfunk
und Internet profitie-
ren voneinander

ARD/ZDF-Online-Studie 2000: Gebrauchswert entscheidet Gber Internetnutzung

sowie von Ratgeber- und Serviceangeboten im Vor-
dergrund.

Der Einzug des Internets in den Alltag der Nutzer
zeigt sich auch an den Nutzungszeiten. Die Anwen-
der bewegen sich im Jahr 2000 héufiger und ldnger
im Netz als in den Vorjahren. Gleichzeitig ist eine
Verschiebung der Onlinenutzung in die Abendstun-
den und damit auBerhalb der beruflichen Kern-
arbeitszeiten festzustellen. Da das Freizeitbudget
nicht unbegrenzt ist, konnte man hier eine direkte
Konkurrenz zum Fernsehen unterstellen. Diese Hy-
pothese kann nicht verifiziert werden. Der Anteil
der Onlinenutzer, die glauben, dass die Onlinenut-
zung zu Lasten ihres Fernsehkonsums gehe, ist mit
rund einem Dirittel seit Jahren stabil. Gleichzeitig
ist der Fernsehkonsum der Bundesdeutschen in
den letzten Jahren - trotz der rasanten Verbreitung
des Internets - stabil geblieben bzw. sogar leicht
gestiegen. Eine Erkldrung fiir dieses Phénomen ist,
dass das Internet und die klassischen elektroni-
schen Medien unterschiedliche Bediirfnisse befrie-
digen: Das Fernsehen als Allroundmedium spricht
Informations- wie Unterhaltungsbediirfnisse glei-
chermallen an wie das Bediirfnis nach sozialer Ori-
entierung und Integration. Umgekehrt scheint der
Umgang mit dem Internet fiir die meisten Nutzer -
eine Ausnahme sind die Jugendlichen - vornehm-
lich funktional-pragmatisch geprégt zu sein. Unter-
haltungsbediirfnisse stehen bei den meisten Nut-
zern nicht im Vordergrund der Internetnutzung.

Insgesamt profitieren sowohl die klassischen Medi-
en Fernsehen und Horfunk als auch das neue Me-
dium Internet wechselseitig voneinander. Fernse-
hen und Horfunk als Anbieter vielfiltiger Inhalte
stellen vertiefende und ergénzende Informationen
ins Netz. Umgekehrt stirken attraktive Onlineauf-
tritte - insbesondere bei jungen und mobilen Ziel-
gruppen - die Bindung an die originiren Sender.
Obwohl die meisten Onliner das Internet inzwi-
schen als unverzichtbares Medium ansehen, setzen
sie sich auch kritisch mit dem neuen Medium aus-
einander. Die Kritik bezieht sich sowohl auf thema-
tisch-inhaltliche als auch auf strukturelle Aspekte.

Ubersichtlichkeit, klare Gliederung, verstindlicher
Seitenaufbau sind Kardinalforderungen der Inter-
netnutzer, die von vielen Anbietern nicht erfiillt
werden. Zudem herrscht, wie es Euphemisten be-
schreiben, im Internet eine Art ,,Urdemokratie®, bei
der jeder alles ungepriift ins Netz stellen kann. Dass
nicht alles, was im Internet steht, auch richtig ist,
ist den Internetnutzern nur zu bewusst. Die Gefahr
dabei ist, dass - wie es der Konstanzer Philosoph
Jiirgen Mittelstra formulierte - ,Informationswel-
ten an Stelle von Bildungswelten“ treten. Hieraus
ergeben sich neue Chancen und Herausforderun-
gen fiir einen glaubwiirdigen und seridsen Journa-
lismus. Er ist zukiinftig mehr denn je gefordert,
Orientierung in der Informationsflut zu vermitteln,
da ,die Information iiber die Information zukiinftig
wichtiger sein (wird) als die in Bit-Stromen inte-
grierte Information“, wie der US-amerikanische
Internetpionier Nikolas Negroponte es ausdriickt.

Es ist davon auszugehen, dass auch mittelfristig
iiber die Hilfte der bundesdeutschen Bevélkerung
nicht an dem neuen Medium teilhaben wird. Eine
zentrale Aufgabe der Fernseh- und Hérfunkpro-
gramme wird es sein, die Informationskluft zwi-
schen Internetnutzern und Nichtnutzern, zwischen
informierten und nicht informierten Teilen der Ge-
sellschaft gar nicht erst auftreten zu lassen. Bei
aller Diversifikation in personalisierte ,Ich-Pro-
gramme” werden es die klassischen Medien leis-
ten, zumindest ein Mindestmal an gemeinsamer
Wissens- und Erfahrungsbasis zu schaffen.

Anmerkung:

1) Vgl. ARD/ZDF-Arbeitsgruppe Multimedia: ARD/ZDF-Online-
Studie 1999: Wird Online Alltagsmedium? Nutzung von Online-
medien in Deutschland. In: Media Perspektiven 8/1999,
S.401-414.
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Klassische Medien
miissen kiinftig ge-
meinsame gesell-
schaftliche Wissens-
basis sichern

.



