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Mit der Einbindung
des Internets in den
Alltag tritt auch
Erniichterung im
Umgang damit ein

Fiinfte Online-Studie
seit 1997: Wie
entwickelt sich die
Onlinenutzung?

Entwicklung der Onlinemedien in Deutschland

ARD/ZDF-Online-Studie
2001: Internetnutzung
stark zweckgebunden

Von Birgit van Eimeren®, Heinz Gerhard**
und Beate Frees**

Nach iiber zehn Jahren Prasenz auf dem Medien-
markt ist das Internet heute selbstverstindlicher
Bestandteil des Medienangebots. Weltweit nutzen
inzwischen 350 Millionen Menschen das Internet,
und die Zahl der Webangebote iiberschritt Anfang
2001 die 3-Milliarden-Grenze. (1) Trotz der Selbst-
verstandlichkeit, mit der das Internet in den Alltag
eingebunden ist - manche Autoren sprechen in
diesem Zusammenhang auch von der Trivialisie-
rung des Netzes -, bleibt die Welt des Internets
durch scheinbare Widerspriiche gekennzeichnet.
Auf der einen Seite wichst die Zahl der Nutzer
schnell, auf der anderen Seite hat sich gerade bei
ihnen eine gewisse Erniichterung breit gemacht,
was das AusmaR und die Attraktivitiit der neuen
Angebote anbelangt. Auch bei den Anbietern ist
nach dem Zusammenbruch des Neuen Marktes
eine Erniichterung festzustellen, zu viele ihrer
Ldot.com“ wurden zu ,dead.com”, was jedoch die
Entschiedenheit nicht mindert, mit der vor allem
etablierte Anbieter ihre Internetangebote aus-
bauen.

Analysiert man die Hitlisten der meistgefragten
Internetseiten, so sind es weniger die internetspezi-
fischen Kommunikations- und Unterhaltungsange-
bote, die die meisten Zugriffe aufweisen, sondern
zumeist handelt es sich um Angebote, die - wenn
auch nicht so bequem - bereits iiber die ,alten”
Medien ,,abrufbar” waren. So scheint fiir viele Nut-
zer inzwischen eine der faszinierendsten Facetten
des Internets weniger die Neuartigkeit der Inhalte
und Angebote zu sein als die nahezu unendliche
Vielfalt des Angebotes, die interaktiven und kom-
munikativen Moglichkeiten und die Selbstver-
standlichkeit, mit der das Internet in den Alltag in-
tegriert werden kann. Inwieweit sich dieser Trend
weiter fortsetzen wird und welche Konsequenzen
die inzwischen massenhafte Verbreitung des Inter-
nets in der bundesdeutschen Bevélkerung hat, ist
ein Gegenstand der diesjihrigen ARD/ZDF-Online-
Studie. Dariiber hinaus wurde erstmals der Frage
nachgegangen, ob in den Haushalten heutiger er-
wachsener Internetanwender Generationen von
kiinftigen IT-Experten heranwachsen oder ob um-
gekehrt gerade hier eine medienpadagogische Dis-
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kussion iiber die Auswirkungen des Internets auf
die Kinder begonnen hat, wie diese seit langem fiir
das Medium Fernsehen an der Tagesordnung ist.

ARD/ZDF-Online-Studie 2001: Methode und
Untersuchungsdesign

Die Entwicklung der Internetnutzung in Deutsch-
land sowie der Umgang der Nutzer mit den Ange-
boten bilden seit 1997 die zentralen Fragestellun-
gen der ARD/ZDF-Online-Studien. Diese werden
jahrlich jeweils im zweiten Quartal durchgefiihrt.
In 2001 fand die Datenerhebung im Zeitraum vom
9. Mai bis 17. Juni 2001 statt. Die Grundgesamtheit
der inzwischen fiinf vorliegenden Online-Studien
bilden alle bundesdeutschen Onlinenutzer ab 14
Jahren. Um diese reprisentativ abzubilden, wurde
auf Basis der ADM-Auswahlgrundlage fiir Telefon-
stichproben eine bevolkerungsreprésentative Stich-
probe gezogen. Fiir die Zielstichprobe von rund
1000 Internetnutzern wurden insgesamt rund
2530 Personen aus der Grundgesamtheit befragt.
Als Internetnutzer erwiesen sich 1 001 Personen ab
14 Jahren, mit denen ein vollstindiges Telefon-
interview durchgefiihrt wurde. Wie die Vorgénger-
untersuchungen setzte das Institut fiir Markt- und
Sozialforschung ENIGMA, Wiesbaden, auch die
diesjahrige ARD/ZDF-Online-Studie um und wer-
tete die Ergebnisse aus. Die Interviews wurden
telefonisch iiber CATI (= Computer Assisted Tele-
phone Interviews) erhoben.

Die diesjahrige ARD/ZDF-Online-Studie weist eine
Besonderheit auf: Sie wurde - im Gegensatz zu
den Vorgingerstudien - als ,Tagesstichprobe mit
Gleichverteilung der Interviews auf die Werk- und
Wochenendtage konzipiert. Dazu wurden die aus-
gewdhlten Telefonnummern per Zufall auf sieben
gleich groRe Wochentagsstichproben verteilt. Ziel-
setzung dieser Vorgehensweise war es, die Nut-
zungsmuster des Mediums Internet im Tagesver-
lauf zu erfassen. Dariiber hinaus bietet die Tages-
ablauferhebung die Moglichkeit, unterschiedliche
Nutzungsmuster an Werk- und Wochenendtagen
aufzudecken.

Charakteristisch fiir die ARD/ZDF-Online-Studien-
reihen waren in den letzten Jahren zwei Merk-
male: Zum einen wurden neben der Ermittlung
von planungsrelevanten Basisdaten wie Struktur
der Nutzer, Nutzungszeiten, Anschaffungsmotive
und genutzte Daten die Wechselwirkung zwischen
den klassischen und den neuen Medien in den Mit-
telpunkt gestellt. Gleichzeitig wurden die reprasen-
tativen Online-Studien ergénzt um weitere vertie-
fende Untersuchungen. Dies war auch in 2001 der
Fall: Die ,,ARD/ZDF-Offline-Studie 2001, iiber die
in diesem Heft ebenfalls berichtet wird, beschaftigt
sich mit den bisherigen ,Internet-Verweigerern“
(vgl. den Beitrag von Andreas Grajczyk und
Annette Mende). Zusitzlich wurde - wie in 2000 -
die Online- und Offline-Studie um eine qualitativ
orientierte Untersuchung zum Umgang der Nutzer
mit den Internetangeboten ergdnzt. Diese qualita-
tive Studie, die aus drei Gruppendiskussionen und
30 Einzelexplorationen mit so genannten ,guided

1 001 Onliner
telefonisch befragt
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Frithsommer 2001:
38,8 % der Erwach-
senen haben Online-
zugang

Strukturwandel der
Nutzerschaft des
Internets

1997 1998 1999 2000 2001
inMio |in% [inMio [in% |inMio |in% [inMio [in% [inMio [in%

Gesamt 411 65 6,60 104 11,10 177 1825 286 24,77 3838
Geschlecht

maénnlich 3,00 100 475 157 722 239 11,13 36,6 14,71 483

weiblich 1,11 33 185 56 389 11,7 712 213 10,06 30,1
Alter in Jahren

14-19 0,29 63 073 156 144 30,0 2,40 485 3,33 674

20-29 127 132 191 20,7 2,89 33,0 459 54,6 549 65,5

30-39 1,44 124 224 189 289 245 495 41,1 6,05 50,3

40-49 0,74 77 112 1,1 2,00 19,6 331 322 521 493

50-59 0,33 30 046 44 155 15,1 222 22,1 3.24 32,2

60 und &lter 0,04 0,2 0,13 0,8 0,33 19 0,78 44 145 8,1
Schulbildung

Volks-/Hauptschule 0,44 13 093 29 155 49 237 75 477 179

weiterfiihrende Schule 1,14 59 153 75 322 15,7 6,57 314 8,48 454

Abitur 0,85 86 127 258 2,66 50,9 420 79,2 6,01 60,2

Studium 1,68 15,0 287 258 3,66 62,5 5,11 86,0 551 60,7
Berufstitigkeit

in Ausbildung 0,96 15,1 1,58 24,7 244 379 3,83 58,5 5,20 794

berufstitig 3,03 91 462 138 766 231 12,78 384 16,10 484

Rentner/nicht berufstatig 0,12 05 040 1,7 1,00 42 1,64 6.8 347 145

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

tours* zu bestimmten Internetauftritten bestand,
beschéftigte sich primdr mit den inhaltlichen Er-
wartungen von Onlinenutzern und den Profilie-
rungschancen einzelner Themenbereiche (vgl. den
Beitrag von Ekkehardt Oehmichen und Christian
Schroter in diesem Heft). Wie im Vorjahr wurde
die qualitative Studie vom Ernest Dichter Institut
in Frankfurt/Main durchgefiihrt.

Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-Studie 2001

Im Mai/Juni 2001 betrug der Anteil der Internet-
nutzer innerhalb der bundesdeutschen Bevoilke-
rung ab 14 Jahren 38,8 Prozent. Dies sind 24,77
Millionen Menschen ab 14 Jahren. Im Vergleich
zum Vorjahr, in dem der Anteil der Onlinenutzer
in Deutschland bei 28,6 Prozent (18,25 Millionen)
lag, entspricht dies einer Steigerungsrate von 36
Prozent. Damit verlduft das Wachstum auf dem
Internetsektor deutlich abgeschwiécht: Waren zwi-
schen 1997 und 2000 jéhrliche Zuwachsraten zwi-
schen 60 Prozent und 70 Prozent zu erzielen, so
diirfte in den néchsten Jahren der jéhrliche Zu-
wachs bei maximal 15 Prozent bis maximal 25
Prozent liegen (vgl. Abbildung 1). Dies legen zu-
mindest die Zuwachsraten in den einzelnen sozio-
demografischen Nutzerschichten nahe, auf die wei-
ter unten eingegangen wird.

Die Versechsfachung der Zahl der Internetnutzer in
Deutschland innerhalb der letzten vier Jahre geht
naturgemaf einher mit einem deutlichen Struktur-
wandel der Nutzerschaft. Wurde noch 1997 die
Klientel des Internets nahezu umfassend beschrie-
ben durch die Attribute méannlich, hochgebildet, 20
bis 39 Jahre alt, findet das Internet heute in
Schichten Anwendung, die noch vor wenigen Jah-

Abb. 1 Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland
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Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

ren eine Minderheit unter den Nutzern dieses
Mediums stellten. So stieg die Zahl der weiblichen
Internetnutzer im Vergleich 1997 zu 2001 fast um
den Faktor 10. Ein Anstieg um den Faktor 13 ist
bei den ab 50-Jahrigen festzustellen. Die formal
niedriger Ausgebildeten zeichnen sich durch Zu-
wachsraten in dhnlicher GroRenordnung aus (vgl.
Tabelle 1).

Bei linearer Fortschreibung der Zuwachsraten in
den einzelnen Bevélkerungssegmenten wire in
wenigen Jahren Vollabdeckung in allen Schichten
erreicht. Die Verbreitungskurve des Internets in der

Hochste Zuwéchse
aber immer noch bei
der Stammklientel
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@ Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2001

in %

Basis: Onlinenutzer

abs.
in %

Geschlecht
ménnlich
weiblich

Alter in Jahren

1003 1006 1002 1005 1001
100 100 100 100 100

73 72 65 61 59
27 28 35 39 41

14-19 7 22 13 13 13
20-29 31 29 26 25 22
30-39 35 34 26 27 24
40-49 18 17 18 18 21
50-59 8 7 14 12 13
60 und dlter 1 2 3 4 6
Schulbildung
Volks-/Hauptschule 1 14 14 13 19
weiterfiihrende Schule 28 23 29 36 34
Abitur 21 19 24 23 24
Studium 41 43 33 28 22
Berufstitigkeit
in Ausbildung 74 70 69 70 65
berufstitig 24 24 22 21 21
Rentner/nicht berufstitig 3 6 9 9 14

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

Bevolkerung gliche dann der von Videorecorder
und Handy. Allerdings lasst sich diese Analogie
nur mit Einschrinkung auf das Internet iibertra-
gen. Zwar waren in den letzten Jahren die relati-
ven Zuwachsraten am hochsten in den Gruppen,
die bis vor wenigen Jahren kaum Beriihrungs-
punkte mit dem Medium hatten: Altere, formal
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eher niedriger Gebildete, Nicht-Berufstitige. Wei-
terhin sind jedoch die absolut hichsten Steigerun-
gen in der Stammklientel der Internetnutzer zu
finden. So stieg beispielsweise bei den berufstiti-
gen Anwendern die Zahl der Nutzer binnen fiinf
Jahren um iiber 13 Millionen, bei den Nicht-Berufs-
tdtigen, obwohl sie deutlich aufgeholt haben, je-
doch lediglich um 33 Millionen. Ahnliche Rela-
tionen sind beim Vergleich jiingerer gegeniiber
ilteren Alterssegmenten oder formal hoher gegen-
tiber formal niedriger Gebildeten festzustellen.

Entsprechend divergiert der Anteil der Internetnut-
zer in den einzelnen Bevolkerungsgruppen. Unter
den 14- bis 29-Jahrigen sind inzwischen zwei Drit-
tel online. Unter den 50- bis 59-Jahrigen hat nur
jeder Dritte Zugang zum Internet, und bei den ab
60-Jahrigen sinkt der Anteil der Nutzer auf 8,1 Pro-
zent. Ahnliche Relationen finden sich bei der Diffe-
renzierung nach formaler Schulbildung. Unter den
Hauptschulabgéngern liegt der Anteil der Internet-
nutzer nur bei 17,9 Prozent, unter den Personen
mit Abitur oder Studium bei knapp iiber 60 Pro-
zent. Selbst bei den Frauen, die hinsichtlich ihres
formalen Bildungsgrades inzwischen mit den Mén-
nern weitgehend gleichgezogen haben und die
einen hoheren Zugang zu Internetangeboten haben
miissten als Méanner, da sie hdufiger an Biiroar-
beitspldtzen titig sind, liegt der Nutzeranteil bei
nur 30,1 Prozent, bei Miannern dagegen bei 48,3
Prozent (vgl. Tabelle 2).

Mit anderen Worten: Auch wenn das Internet in-
zwischen ein Massenmedium ist - vorausgesetzt
man bezieht die Definition ,Massenmedium“ auf
die Zahl der Nutzer, die Zugang zum Medium
haben - zeigt sich, dass die Teilnahme bzw. Nicht-
teilnahme am Internet weiterhin abhéngig ist von
den klassischen Faktoren Alter, formaler Bildungs-
grad und Berufstitigkeit. Ein Durchbruch des

Abb. 2 Onlinenutzung in Deutschland: Ort
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Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

Unterschiedliche
Verbreitung des
Internets in den
einzelnen Bevolke-
rungsgruppen

Noch kein Durch-
bruch des Internets
in allen Bevolke-
rungsschichten
erkennbar



Inzwischen
dominiert die
Nutzung zu Hause

Zugriff iiber andere
Geriite als PC spielt
noch keine wesent-

liche Rolle

Frauen holen auf

ARD/ZDF-Online-Studie 2001: Internetnutzung stark zweckgebunden

Internets in allen Bevolkerungsschichten diirfte
lediglich erfolgen, wenn mit der Konvergenz der
Endgerite die Handhabung des Internets so leicht
wird wie die Handhabung einer Fernbedienung
und vor allem, wenn die Noch-Nicht-Nutzer den
realen Nutzwert des Mediums fiir sich personlich
erkennen (vgl. den Beitrag von Grajczyk/Mende).

Wo wird auf das Internet zugegriffen?

Deutliche Verschiebungen in den letzten Jahren
lassen sich hinsichtlich des Nutzungsortes feststel-
len. Wurde noch 1997 hauptséchlich am Arbeits-
platz, in der Schule oder an der Ausbildungsstitte
auf das Internet zugegriffen (59%), dominiert in-
zwischen die Internetnutzung zu Hause. 78 Prozent
der Internetanwender haben im privaten Umfeld
eine Zugangsmoglichkeit zum Internet. Bemer-
kenswert in diesem Zusammenhang ist, dass der
relativ grofite Anteil der Internetnutzer (46 %) aus-
schlieflich zu Hause die Moglichkeit hat, auf das
Internet zuzugreifen. Dabei sind es vor allem weib-
liche, nicht-berufstdtige, unter-20- oder ab 50-Jéh-
rige Nutzer, die bei der exklusiven Internetnutzung
in der héuslichen Umgebung {iberproportional ver-
treten sind (vgl. Abbildung 2).

Allerdings ist es heute im Gegensatz zu den ver-
gangenen Jahren nicht mehr nur der Personal
Computer, iiber den auf das Internet zugegriffen
wird. Fast jeder fiinfte Nutzer (18%) setzt inzwi-
schen alternative Gerite zusitzlich zum PC ein. Im
Jahr 2000 lag der Anteil derer, die neben dem PC
auch andere Gerdte nutzten, noch bei 9 Prozent.
Die Mehrheit der Internetnutzer, die auch alterna-
tive Gerdte einsetzen, greifen iiber das Handy
(16%) zu. 2 Prozent nutzen ihren Organizer zum
Abruf von Webangeboten und nur 1 Prozent eine
Spielkonsole. Das Fernsehgerit als Mittel der Inter-
netnutzung spielt bisher fiir die Nutzer keine Rolle.
Eine Ausnahme sind Jugendliche. Bei ihnen sind es
immerhin schon 2 Prozent, die angeben, das Fern-
sehgerit fiir Internetanwendungen zu nutzen. Bei
diesen Anwendungen handelt es sich meistens um
interaktive Spiele.

Damit stellt sich die Frage, ob auf das Internet
iiber das heimische Fernsehgerdt oder den Perso-
nal Computer zugegriffen wird, fiir die Anwender
vorldufig nicht. Allerdings diirfte das nicht nur
daran liegen, dass die Nutzer nicht iiber die not-
wendige Hard- und Software verfiigen. Vielmehr
bestimmen vermutlich auch die genutzten Inhalte
die Wahl des ,Internet-Gerdtes: Der Abruf von
konkreten Textinformationen ist iiber den Compu-
terbildschirm wesentlich bequemer und ,augen-
freundlicher” als iiber ein Organizer oder Handy-
Display oder aus drei Metern Entfernung vom
Fernsehbildschirm.

Rund die Hélfte der Internetnutzer erhielten bis
zum Jahr 1998 einen Onlinezugang. Fast ein Drit-
tel (32%) aller User beschftigen sich jedoch erst
seit zwei Jahren mit dem Medium Internet und
sind demnach noch relativ unerfahren. Knapp ein
Fiinftel (18%) besitzen ihren Internetanschluss
schon seit mehr als fiinf Jahren (vgl. Tabelle 3). Im

Durchschnitt sind die User damit heute seit 35 Mo-
naten online. Dabei hat sich das Verhiltnis von
Frauen und Ménnern stark gedndert. Wahrend vor
finf Jahren {iberwiegend Ménner online waren,
richteten in den vergangenen zwei Jahren ver-
mehrt Frauen einen Internetanschluss ein. So sind
heute die miénnlichen Onliner im Durchschnitt
schon 39 Monate im Netz, die weiblichen erst seit
28 Monaten.

(® Zeitpunkt der ersten Onlinenutzung

in %
| Online erstmals genutzt ... | Gesamt
im letzten halben Jahr 3
vor einem halben bis einem Jahr 7
vor einem bis eineinhalb Jahren 17
vor eineinhalb bis zwei Jahren 5
vor zwei bis drei Jahren 24
vor drei bis vier Jahren 17
vor vier bis fiinf Jahren 8
vor fiinf bis sechs Jahren 8
vor sechs bis zehn Jahren 8
vor zehn Jahren und linger 2

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Motive fiir die Einrichtung eines Onlinezugangs

Nach wie vor sind die zentralen Griinde fiir die
Einrichtung einer Onlineverbindung der Zugriff
auf interessante Informationen (88% aller Internet-
nutzer) und das Versenden und Empfangen von
E-Mails (78%). Dabei hat der Wunsch, mit E-Mail
zu kommunizieren, im Vergleich zu 1997 um 16
Prozentpunkte zugenommen. Neue Anschaffungs-
motive im Vergleich zu 1997 waren die ,faszinie-
renden Moglichkeiten des Internets”, ,netter Zeit-
vertreib“ und ,neue Computerspielen kennen zu
lernen“. Insbesondere jiingere Menschen im Alter
zwischen 14 und 19 Jahren, die in der Regel noch
in der Ausbildung sind, geben die Kontaktsuche
als Anschaffungsmotiv an. Die Vielzahl der Inter-
netmoglichkeiten spricht vorrangig Jiingere an.
Der Vergleich der neuen mit den alten Bundeslin-
dern zeigt kaum Unterschiede auf. Einziger Unter-
schied bei der Anschaffung ist der Wunsch nach
Unterhaltung: Internetnutzer in den neuen Bundes-
landern (46%) versprechen sich stirker als Nutzer
in den alten Bundesldndern (34%), iiber die On-
lineverbindung zu Hause Zugang zu neuen Unter-
haltungsangeboten zu bekommen (vgl. Tabelle 4).

Nutzungsschwerpunkte und Nutzungsmuster

Die Anschaffungsmotive werden durch die spitere
Nutzung bestitigt. Das Internet wird in der realen
Nutzung insbesondere fiir den E-Mail-Verkehr und
die Informationssuche eingesetzt. Bei der Nutzung
ist allerdings auffallend, dass 14- bis 19-Jéhrige
vermehrt angeben, dariiber hinaus auch ziellos im
Internet zu surfen (69% im Vergleich zu 51% aller

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2001

Informieren und
Kommunizieren als
Anschaffungsmotive

30- bis 49-Jahrige:
zielstrebige Infor-
mationssucher
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@ Griinde fiir die Einrichtung einer Onlineverbindung zu Hause

in %
| Gesamt
Komme so an interessante Informationen 88
Will E-Mails versenden und empfangen 78
Moglichkeiten des Internet faszinieren mich 78
War neugierig 75
Bin gerne auf neuestem Stand der Technik 58
Brauche es beruflich 44
Ist niitzlich fiir die Ausbildung 42
Komme an neue Unterhaltungsangebote heran 36
Komme mit vielen Menschen in Kontakt 35
Halte es fiir einen netten Zeitvertreib 33
Will eigene Homepage 21
Will neue Computerspiele kennen lernen 13

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001, Teilgruppe: Befragte, die zu Hause
einen Onlineanschluss haben, n=808.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Frauen und Altere
sind zahlungsbereiter

Erfahrene Anwender
wissen, was sie
wollen

Internetnutzer). Die mittlere Altersgruppe der 30-
bis 49-Jahrigen sucht jedoch iiberwiegend sehr
zielgerichtet nach Informationen. Dariiber hinaus
lasst sich feststellen, dass die 14- bis 19-Jahrigen
das Internet auch zunehmend als Unterhaltungs-
medium im weitesten Wortsinne betrachten: Ge-
spréchsforen, Newsgroups, Chatten, Musik im Hin-
tergrund laufen lassen, Computerspiele etc. Sie
laden auch ungefahr ein Drittel hiufiger als alle
Internetnutzer Dateien aus dem Internet. E-Com-
merce, wie Onlineauktionen und Versteigerungen,
Buch- und CD-Bestellungen oder Onlineshopping
allgemein spielen bei der Nutzung noch eine gerin-
ge Rolle (vgl. Tabelle 5).

Wenn es um die Bezahlung einer Leistung im
Internet geht, scheiden sich die Geister. Etwa die
Hélfte der Internetnutzer sind zahlungswillig. Vor-
wiegend Nutzer mit Abitur und Studium, Erwach-
sene ab 50 Jahren und Frauen sind eher bereit, fiir
das Herunterladen von Musikstiicken zu bezahlen.
Davon ist den meisten ein Musikstiick 1 bis 2 DM
wert. Nur noch ein Fiinftel ist bereit, doppelt soviel,
bis zu 5 DM, zu bezahlen. Generell werden die In-
halte, die iiber das Internet angeboten werden, als
kostenloses Gut angesehen. Wenn iiberhaupt, so
die einhellige Meinung, ist man bereit, fiir Spezial-
dienstleistungen, wie zum Beispiel Steuerdienst-
leistungen oder Rechtsauskiinfte, zu bezahlen, also
allenfalls, wenn die Gebiihren einen fest umrisse-
nen Zusatznutzen darstellen.

Fiir die sogenannten ,alten Hasen“, die seit min-
destens fiinf Jahren einen Internetzugang haben,
gehort das Versenden von E-Mails inzwischen zum
Alltag. 65 Prozent nutzen E-Mail zumindest einmal
tdglich und sogar 88 Prozent mindestens einmal
pro Woche. Sie sind auch die nutzungsintensivste
Gruppe beim Laden von Dateien (44 % zu 34 % ge-
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samt). Dariiber hinaus verwenden sie das Internet
verstarkt, um sich zielgerichtet zu informieren:
Informationen iiber PCs und Software, aktuelle
Informationen iiber die Region, iiber das Gesche-
hen in Deutschland und im Ausland, Verkehrsmel-
dungen etc. Sie nutzen ferner spezifische Angebote
wie Homebanking (50% zu 31% gesamt), Buch-
und CD-Bestellungen (10% zu 5% gesamt) und
machen bei Onlineauktionen bzw. Versteigerungen
mit.

Jnternet-Neulinge“ mit nur ein bis zwei Jahren
Erfahrung nutzen das Internet dagegen weniger
zielgerichtet. 61 Prozent der noch etwas Unerfahre-
nen im Vergleich zu durchschnittlich 51 Prozent
der gesamten Internetuser gaben an, einfach so im
Internet ,,zu surfen®, ohne dass sie etwas Bestimm-
tes suchten. Die unerfahrenen User fragen auch
etwas vermehrt Unterhaltungsangebote nach (22 %
zu 20% gesamt). Informationen zum Fernsehpro-
gramm und zu Fernsehsendungen sowie zum
Radioprogramm und Radiosendungen werden von
der Gesamtheit der Internetnutzer gleichermallen
stark abgerufen - unabhéngig davon, ob sie erst
seit kurzem oder bereits lange mit dem Internet
vertraut sind.

Offensichtlich behalt ein Grofiteil der Internetnut-
zer die Einstiegsseite eines Providers als Startseite
bei. Nur etwas iiber ein Drittel (39%) geben an,
ihre Startseite selbst eingestellt zu haben. Ménner
tun dies etwas haufiger (43%) als Frauen (33 %).
Bei 24 Prozent aller Befragten ist die T-Online-
Seite die Startseite. Mit etwas Abstand folgen dann
AOL (10%), Freenet (5%), Lycos (3%) und Yahoo
sowie Web.de (je 2%). 5 Prozent der Internetnutzer
starten mit einer Firmenseite als Startseite. 15 Pro-
zent der User haben dariiber hinaus eine eigene
Seite im Netz eingerichtet.

Auf die Internetseiten geht man in der Mehrheit
gezielt zu: Drei Viertel (74%) geben an, ganz ge-
zielt Adressen einzugeben, lediglich 12 Prozent las-
sen sich vom Angebot leiten und ,surfen durch
die Seiten. Sofern man gezielt ins Netz einsteigt,
werden zu 42 Prozent héufig die gleichen Seiten
angesteuert, zu 21 Prozent hdufig verschiedene
und zu 11 Prozent ganz unterschiedliche Seiten.

Der Zugriff auf einzelne Angebote findet in
hohem MaRe individualisiert statt. In der parallel
durchgefiihrten qualitativen Studie des Ernest
Dichter Instituts zeigt sich, dass die Nutzer nur in
geringem MaRe eine Bindung an die Anbieter und
ihre Websites haben. So haben die User kaum
wirkliche Lieblingsseiten. Sei greifen zwar ofter
auf spezielle Seiten zu, die Préferenz fiir derartige
Seiten &ndert sich jedoch stindig. Quantitativ
nachgefragt zeigt sich, dass die Halfte (50% ) kon-
kret eine Seite nennt, die sie héufiger besucht. 17
Prozent entfallen dabei allerdings auf Suchmaschi-
nen, was ebenfalls darauf hindeutet, dass Informa-
tionen nach dem jeweiligen individuellen Interesse
nachgefragt werden. Der Rest verteilt sich auf Nen-
nungen von Angeboten in relativ kleinem Rahmen,
am meisten mit 3 Prozent werden noch Zeitungen
und Zeitschriften genannt.

Zugang nach
gewohnten Mustern

Uberwiegend geziel-
ter Zugriff auf Web-
seiten, aber es gibt
weiterhin kaum
Lieblingsseiten
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(® Genutzte Onlineeinsatzmdglichkeiten im Altersvergleich

in %

Mindestens einmal

wochentlich genutzt

gesamt [14-197].
Versenden/Empfangen von E-Mails 80 77
Zielgerichtet Informationen suchen 59 43
Zielloses Surfen im Internet 51 69
Downloaden von Dateien 34 41
Nachrichten 34 41
Homebanking 31 2
Informationen zu Wirtschaft und Bérse 31 12
Informationen zu PCs und Software 27 39
Aktuelle Informationen iiber Geschehen in Deutschland und Ausland 27 32
Sportinformationen 25 38
Aktuelle Informationen iiber Region 22 16
Veranstaltungshinweise aus der Region 22 29
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 21 14
Informationen aus dem Kulturbereich 21 22
Unterhaltungsangebote 20 42
Gespréchsforen, Newsgroups, Chats 18 40
Wetterinformationen 16 12
Im Hintergrund Musik laufen lassen 15 29
Kleinanzeigen 14 1
Aktuelle Informationen {iber Bundesland 12 9
Mit Computerspielen beschéftigen 1 25
Gewinnspiele 9 13
Angebote fiir Kinder 8 5
Verkehrsmeldungen 7 5
Informationen zu Fernsehprogrammen und -sendungen 7 14
Kartenservice fiir Veranstaltungen 7 8
Onlineauktionen, Versteigerungen 6 7
Onlineshopping 5 2
Buch- und CD-Bestellungen 5 5
Informationen zu Radioprogrammen und -sendungen 5 1
Erotik 4 4
Kontaktanzeigen 1 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n = 1001; Teilgruppe: Befragte Onlinenutzer im Alter zwischen 14 und 19 Jahren,
n = 136.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Bedienerfreundlich-  Nach wie vor zeigt sich, dass die Bedienerfreund- ~ (®) Probleme wihrend einer Internetsitzung
keit lisst nach wie  lichkeit der Websites bei vielen Angeboten offen- kommt héufig/gelegentlich vor, in %
vor 7u wiinschen  sichtlich bei weitem nicht ausreichend st (vgl, Ta. "

iibrig  belle 6). Es gibt immer wieder Probleme bei der g;ggmt| 2001
Navigation: Links sind veraltet, das heillt, SEIt€N ...
konnen nicht mehr erreicht werden, Informationen  Stérende Werbung 58 64
werden nicht aufgefunden und die Homepages Langsamer Seitenaufbau 69 61
sind uniibersichtlich. Dass die gefundenen Inhalte  Veraltete Links, nicht erreichbare Seiten 61 57
nicht vollstdndig sind und die Suchmaschinen  Herunterladen dauert sehr lang 05 54
nicht die gewiinschten Informationen liefern,  Aufwéndiges Auffinden von Informationen 06 53
kommt in vielen Fillen dazu und wird insbesonde- ~ Uniibersichtliche Homepages 61 53
re von Usern mit hoherem Bildungsgrad und vor ~ Suchmaschinen bringen nicht gewiinschte Information 55 46
allem mit langjahriger, intensiver Netzerfahrung  Gefundene Inhalte sind unvollstindig 48 38
moniert. Verbindung bricht zusammen 34 31
Eher zufilliges Auffinden von Informationen 38 30
Technische Voraus-  Eine weitere Hiirde sind die technischen Vorausset-  Software muss erst installiert werden 35 29
setzungen oft nicht  zungen bei den Nutzern und damit einhergehend  Herunterladen von Dateien klappt nicht 31 29

ausreichend die nicht zufriedenstellende Performance der
Anwendungen. Das Herunterladen von Dateien
und oftmals der reine Seitenaufbau dauern zu  Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2000-2001.
lange oder das Herunterladen funktioniert {iber-
haupt nicht bzw. die Verbindung bricht zwi-

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2000: n=1 005; 2001: n=1 001).
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Verweildauer im Netz
nimmt zu

schendurch zusammen. Ein Wettbewerbsvorteil ist
die Schnelligkeit, mit der die Daten iibertragen
werden. Die Ubertragungsgeschwindigkeit ist ab-
hingig von der gewdéhlten Hardware und dem
Technikangebot des Providers (ISDN/Breitband).
Eine Voraussetzung fiir die Losung der Probleme
ist demnach ein einfacher Zugang zu Breitbandan-
geboten. Die zur Zeit auf dem Markt verfiigbaren
Angebote kommen teilweise iiber das Versuchs-
stadium nicht hinaus. Folgerichtig sind die Anwen-
der vorsichtig und warten ab, bis sich der Markt
konsolidiert hat.

Nutzungsdaver und -hdufigkeit, Nutzung im Tagesverlauf
Die Verweildauer, die die User im Netz verbringen,
ist seit 1997 immer stirker gestiegen: von 76 Mi-
nuten im Jahr 1997 {iber 83 und 91 Minuten in
den beiden vergangenen Jahren auf nunmehr 107
Minuten pro Tag im Jahr 2001. Die absolute Zu-
nahme um 16 Minuten in diesem Jahr ist ein rela-
tiver Zuwachs um 18 Prozent gegeniiber dem Vor-
jahreswert. In den voran gegangenen Jahren lagen
die relativen Zuwachsraten immer jeweils unter-
halb von 10 Prozent. An Werktagen liegt die Ver-
weildauer mit 104 Minuten etwas niedriger, am
Wochenende ist sie mit 114 Minuten etwas hoher
(vgl. Tabelle 7).

@ Durchschnittliche tigliche Onlinenutzungsdauer 1997 his 2001

in Min.

an Werktagen
am Wochenende
Mo-So

71 76 82 91 104
87 80 85 90 114
76 77 83 91 107

@ Anzahl Tage pro Woche

mit Onlinenutzung

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2001: n=1 001; 2000: n=1 005;
1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.

Zahl aufgerufener
Seiten steigt nicht

Nutzungshéufigkeit
pro Woche konstant

Trotz einer lingeren Verweildauer pro Tag ruft
man nicht proportional dazu mehr Seiten auf. Die
durchschnittliche Anzahl aufgerufener Seiten liegt
mit sechs sogar leicht unter der Zahl des letzten
Jahres (sieben). Offenbar verweilt man nicht nur
linger im Internet insgesamt, sondern verbringt
mehr Zeit mit den jeweiligen einzelnen Seiten. Je
jinger die User sind, desto mehr Seiten rufen sie
auf: bei 14- bis 19-Jahrige sind es im Durchschnitt
acht, bei ab 50-Jahrigen dann nur noch vier. Auch
Ménner haben mit durchschnittlich sieben aufgeru-
fenen Seiten eine hohere Abrufquote als Frauen
mit vier.

Die Haufigkeit der Internetnutzung iiber die ein-
zelnen Wochentage hat sich dagegen nach starkem
Wachstum in den vergangenen Jahren auf einem

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

geringfiigig niedrigeren Niveau stabilisiert. Im
Durchschnitt gehen die User an 4,3 Tagen in der
Woche ins Netz (2000: 4,5 Tage). Das heif’t: auf die
einzelnen Wochentage verteilt, geht man ungefahr
gleich héufig ins Netz wie im Vorjahr, bleibt dann
aber wesentlich ldnger drin.

Der Anteil der Gelegenheits- und Wenignutzer, die
an einem oder zwei Tagen in der Woche ins Inter-
net gehen, nimmt gegeniiber dem Vorjahr von 19
Prozent auf 24 Prozent zu. Der Anteil derjenigen,
die an drei bis vier und an fiinf bis sechs Tagen ins
Netz gehen, bleibt im Vergleich zum Vorjahr mit
25 Prozent und 19 Prozent unveréindert stabil. Da-
gegen sinkt der Anteil der tiglichen Nutzer von 34
Prozent im Vorjahr auf 28 Prozent.

Diese Entwicklung diirfte zu einem groRen Teil
aus dem durch hohere Verbreitung bedingten
Strukturwandel der Internetklientel resultieren.
Heute sind mehr Menschen online, die das Netz
eher fiir nicht studien- oder berufsbedingte Zwecke
nutzen, als dies noch im Jahr 2000 der Fall war.

Die Internetnutzung erstreckt sich iiber den ge-
samten Tag von morgens 8.00 Uhr bis abends
22.00 Uhr relativ gleichméRig. Wéhrend des Tages
sind mit Ausnahme der Mittagszeit immer zwi-
schen 10 Prozent und 14 Prozent der User im Netz.
Nach 22.00 Uhr nimmt die Nutzung dann rapide
ab. Bei den bekannten Nutzungsmustern ist es
nicht verwunderlich, dass die Nutzung im Tages-
verlauf sich am Vormittag und am Nachmittag bis
gegen 16.00 Uhr iiberwiegend am Arbeits- oder
Ausbildungsplatz abspielt und ihren Schwerpunkt
dann ab 17.00 Uhr in den Privathaushalten hat
(vgl. Abbildung 3). All dieses deutet darauf hin,
dass der Umgang mit dem Internet inzwischen
sowohl in das berufliche wie in das private Leben
integriert scheint.

Das Verhdltnis von Internet und klassischen Medien

In der Diskussion um die Konvergenz der klassi-
schen Massenmedien, vor allem des Fernsehens,
mit den neuen Medientechnologien, und hier vor
allem dem Internet, taucht immer wieder die Frage
auf, ob das Internet die klassischen Medien ver-
dréingt und speziell fiir das Fernsehen, ob es Nut-
zungszeit vom Fernsehen abzieht.

Wiirde die Internetnutzung zu Lasten des Fernseh-
konsums gehen, wire zunéchst eine gewisse Kon-
kurrenz zwischen Informationsangeboten im Fern-
sehen und im Internet zu erwarten. Wie bereits
mehrfach aufgezeigt wurde, ist eine der Haupt-
attraktionen des Internets sein reichhaltiger ,Infor-
mations-/Wissensschatz“ gepaart mit einer hohen
Bequemlichkeit, die es den Nutzern ermdglicht
(oder zumindest die Illusion erweckt), sehr schnell
und zeitsouverdn die Informationen aufzufinden,
die sie benotigen. Parallel dazu ermittelte die
qualitative Studie des Ernest Dichter Instituts, dass
der Begriff der Information von den Nutzern sehr
breit aufgefasst wird (vgl. den Beitrag von Ekke-
hardt Oehmichen und Christian Schréter in diesem
Heft) und nahezu alles, was im Netz zu finden ist,

Anteil der Intensiv-
nutzer riickldufig

Nutzung erstreckt
sich iiber den ganzen
Tag

Internet verdréingt
nicht Fernsehen,
Horfunk oder Tages-
zeitung
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Abb. 3 Onlinenutzung im Tagesverlauf - Gesamt, Arbeitsplatz/Schule/Uni, zu Hause

in %

—&— Gesamt

—&— Arbeit/Schule/Uni

zu Hause

5:00-6:00
6:00-7:00
7:00-8:00
8:00-9:00
9:00-10:00
11:00-12:00
12:00-13:00

13:00-14:00

10:00-11:00

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

aus Sicht der User einen Informationswert hat.
Dementsprechend wire damit zu rechnen, dass
sich bei den Internetnutzern der Konsum von
Nachrichten- sowie von Informations- und Rat-
gebersendungen im Horfunk und Fernsehen redu-
ziert hat. Dies ist jedoch nicht der Fall. 81 Prozent
der ,Onliner* erwarten keine Anderung ihrer
Nachrichtenrezeption iiber die klassischen Medien
durch den Informationsabruf im Internet. Eine
dhnliche GroRenordnung zeichnet sich fiir Rat-
gebersendungen im Fernsehen (76%) ab.

Dieses Ergebnis ldsst sich auf die generellere
Ebene der gesamten Fernseh-, Radio- und Tageszei-
tungsnutzung {iibertragen. Auch hier wire anzu-
nehmen gewesen, dass die hdufigere und inten-
sivere Internetnutzung in den Privathaushalten -
zumal diese ihren Nutzungshohepunkt in den
Abendstunden erreicht - primédr zu Lasten des
Fernsehkonsums geht. Auch miisste der fiir die
meisten Nutzer eher informationsgeleitete Ange-

14:00-15:00
16:00-17:00
19:00-20:00

17.00-18:00
18:00-19:00
20:00-21:00
21:00-22:00
22:00-23:00
23:00-24:00

15:00-16:00

1001.

Eine Ursache fiir den geringeren Anteil derer, die
einen reduzierten Fernsehkonsum erwarten, diirfte
auch in dem Strukturwandel der Internetnutzer-
schaft zu suchen sein. In den letzten Jahren hat
sich das Internet gewandelt von einem Medium
der ,Internet-Pioniere, der ,Early Adopters®, die
6,5 Prozent der bundesdeutschen Erwachsenen
ausmachten, hin zu einem Medium fiir die breite
Masse. Die ,Early Adopters” sind, wie nicht nur di-
verse Internetstudien belegen, mehrheitlich ménn-
lich, technisch interessiert, hochgebildet und beruf-
stitig. Charakteristisch fiir diese Klientel ist zudem,
dass sie iiber ein geringeres (Frei-)Zeitbudget ver-
fiigen als der ,durchschnittliche® Medienkonsu-
ment, was sich auch in einem deutlich niedrigeren
Fernsehkonsum ausdriickt. Die Beschéftigung mit
dem Medium Internet ,driickt“ die Fernsehnutzung

Medien ab

Auswirkungen der Onlinenutzung auf die Nutzung anderer Medien

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2001

HTrivialisierung“ des
Netzes schwicht

Konkurrenzbezie-
hung zu klassischen

botsabruf, so sollte man zumindest meinen, Aus- in %

wirkungen auf die Nutzung der Tageszeitung T | 1997 | | 1998“999'2000 """ |2001
haben. Es zeigt sich jedoch, dass der ARteil der oo
Nutzer, die fiir sich selbst einen geringeren Fern-  sehe weniger fern 34 35 28 34 25
sehkonsum wahrnehmen, tendenziell sogar riick-  lese weniger die Tageszeitung 16 15 14 21 16
liufig ist: 1997 und 2000 erwarteten rund ein Drit-  hore weniger Radio 1 11 9 15 12

tel der Internetanwender fiir sich selbst eine gerin-
gere Fernsehnutzung. In 2001 gaben nur noch ein
Viertel der Anwender an, durch das Internet weni-
ger fernzusehen. Auf relativ geringem Niveau liegt
auch der Anteil der Internetanwender, die durch
das neue Medium weniger Zeit mit dem Lesen von
Tageszeitungen (16% ) oder dem Radiohdren ver-
bringen (vgl. Tabelle 8).

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2001: n=1 001; 2000: n=1005;
1999: n=1 002; 1998: n=1 006; 1997: n=1 003); Teilgruppe: Befragte, die Online zu Hause
nutzen (2001: n=808; 2000: n=767; 1999: n=713; 1998: n=630; 1997: n=416.

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2001.
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nochmals, so dass gerade in dieser Gruppe von
einer partiellen Konkurrenz zwischen dem neuen
Medium Internet und den klassischen Medien, ins-
besondere dem Fernsehen, ausgegangen werden
kann.

Inzwischen hat das Internet jedoch eine ,mas-
senhafte” Verbreitung erreicht, was teilweise, be-
trachtet man den Umgang mit den Angeboten und
ihren Abruf, auch mit der erwihnten ,Trivialisie-
rung”“ des Netzes einhergeht. Entsprechend hat das
Fernsehen fiir die Masse der heutigen Nutzer eine
hohere Wertigkeit (und beansprucht entsprechend
auch mehr Zeit) als fiir die wesentlich einge-
schrianktere Zielgruppe der Nutzer von 1997. Folge
ist, dass das Internet heute von der Mehrheit seiner
Anwender nicht substitutiv, sondern ergéinzend zu
den klassischen Medien eingesetzt wird.

Dauer der Fernseh-
und der Internet-
nutzung steigen
parallel an

Dies wird auch aus der Entwicklung der Sehdauer
des Fernsehens und der Dauer der Internetnutzung
(vgl. Tabelle 9) deutlich. Die Sehdauer der bundes-
deutschen Erwachsenen stieg iiber den Zeitraum
von 1997 bis zum ersten Halbjahr 2001 kontinuier-
lich an. Parallel dazu weist die Internetnutzung
deutliche Zuwachsraten auf: Bezogen auf alle Er-
wachsenen in Deutschland (Nutzer wie Nichtnut-
zer) liegt die tdgliche Nutzungsdauer des Internets
inzwischen bei 26 Minuten. Der Internet- wie der
Fernsehkonsum nahmen in den letzten Jahren
kontinuierlich zu, wenn auch mit unterschiedlich
hohen Zuwachsraten. Folglich zeigt sich zum wie-
derholten Male, dass das Internet und das Fern-
sehen fiir die Mehrheit der Mediennutzer nicht in
einer konkurrierenden, sondern in einer komple-
mentiren, teilweise sogar additiven Beziehung zu-
einander stehen. (2)

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

[1997 11998 11999 [2000 2001
Sehdauer Fernsehen!) 196 201 198 203 209
Internetnutzungsdauer 2 4 8 17 26

1) 2001: 1. Halbjahr.

Quellen: AGF/GfK, ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998- 2001.

Daten aus der Lang-  Der Befund einer komplementiren statt einer kon-

zeitstudie Massen-  kurrierenden Beziehung zwischen den Medien ist
kommunikation kein Phinomen des Internetzeitalters. Bereits bei
bestiitigen Komple-  der Einfiihrung des Fernsehens, als viele den Abge-
mentirbeziehung  sang auf das lteste elektronische Medium Radio

zwischen den Medien  anstimmten, zeigte sich, dass durch die massenhaf-
te Verbreitung des Fernsehens die Radionutzung
nicht zuriickging, sondern sich parallel zum An-
stieg des Fernsehkonsums ebenfalls erhohte. In
Fortsetzung dieser Entwicklung stieg auch spater

mit der Einfithrung neuer medialer Angebote der

Medienkonsum der Bundesdeutschen. Dies belegt
die Langzeitstudie ,Massenkommunikation®, die
die Entwicklung des Medienverhaltens in Deutsch-
land seit tiber 35 Jahren in regelméfigen Abstéin-
den beobachtet. Im Sommer 2000 wurde die achte
Erhebungswelle durchgefiihrt.

Der Langzeitstudie zufolge widmete sich 1980
jeder Bundesbiirger ab 14 Jahren tdglich 309 Mi-
nuten den Medien (3); 20 Jahre spiter weist die
,Massenkommunikation 2000“ einen tdglichen
Medienkonsum vom 502 Minuten aus (4). Umge-
rechnet auf Stunden bedeutet dies, dass inzwischen
jeder Erwachsene in Deutschland rund achteinhalb
Stunden mit Medien verbringt. Einschrénkend ist
allerdings anzufiihren, dass dies ,Brutto-Zeiten“
sind und parallele Medienaktivititen wie beispiels-
weise das parallele Fernsehen und Radiohdren
nicht berticksichtigt sind. Sie machen jedoch, wie
Sonderauswertungen aufzeigen, nur einen relativ
geringen Teil des Medienkonsums aus.

Dieser Anstieg des Medienkonsums in 20 Jah-
ren entspricht einer Steigerungsrate von gut 60 Pro-
zent. Neben bevolkerungsstatistischen Entwicklun-
gen und Faktoren wie Verkiirzung der Arbeitszei-
ten und Vermehrung der Freizeit ist eine zentrale
Ursache naturgemdl in der Ausweitung des Me-
dienangebots zu suchen. Das Angebot an Fernseh-
und Radioprogrammen stieg im gleichen Zeitraum
um mehr als den Faktor 10. Hinzu kamen neue
Medien wie Videorecorder, CD-Player u.a. mit einer
nicht mehr iiberschaubaren Fiille an Inhaltsange-
boten. Und nicht zuletzt stehen inzwischen Milliar-
den Angebote im World Wide Web zur Verfiigung.

Trotz dieser gestiegenen intermedialen Konkurrenz
machen im Jahr 2000 Fernsehen mit 185 Minuten
und Horfunk mit 206 Minuten weiterhin den groR-
ten Teil des gesamten Zeitbudgets fiir Mediennut-
zung aus. Das heillt, dass 41 Prozent der tiglichen
Medienzeit dem Horfunk und 37 Prozent dem
Fernsehen gewidmet wurden. Fiir das Internet er-
mittelte die ,Massenkommunikation 2000 eine
tagliche Nutzungsdauer fiir jeden bundesdeutschen
Erwachsenen von 13 Minuten, was mit den in der
LARD/ZDF-Online-Studie 2000“ gemessenen 17
Minuten gut iibereinstimmt. Legt man der Berech-
nung 13 Minuten tégliche Internetnutzung zugrun-
de, entspricht das einem Anteil des Internets am
Medienbudget der Deutschen von rund 3 Prozent
im Jahr 2000. Auch bezogen auf den aktuell in der
ARD/ZDF-Online-Studie 2001 gemessenen Nut-
zungswert von 26 Minuten fillt der Anteil des
Internets am Medienkonsum der Deutschen nur
unwesentlich hoher aus. Unterstellt man ein
Wachstum beim Gesamtbudget von 502 Minuten
auf 510 bis 515 Minuten im Jahr 2001, entsprechen
die 26 Minuten Internetnutzung einem Anteil von
weniger als 5 Prozent daran.

Die Dominanz der Kklassischen elektronischen
Medien Horfunk und Fernsehen im Tagesablauf
der Bundesbiirger spiegelt sich auch in der zeit-
lichen Zuwendung wider. Am Morgen, Vormittag,
bis in den spéiten Nachmittag bleibt der Horfunk
das mit Abstand meistgenutzte Medium, um gegen

Fernsehen und
Horfunk dominieren
weiterhin das
Medienzeitbudget

Horfunk und Fern-
sehen sind auch im
Tagesablauf die
dominierenden
Medien



Bislang fiir Internet
nur leichte Nutzungs-
spitzen im Tagesver-
lauf erkennbar

Nutzungskurven im
Tagesverlauf besti-
tigen Bedeutung des
Internets fiir Stamm-
klientel
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Abb. 4 Mediennutzung im Tagesverlauf, Montag bis Freitag
Personen ab 14 J., Bundesrepubik Deutschland, in %
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Quelle: Massenkommunikation 2000.

18.00 Uhr vom Fernsehen abgel6st zu werden.
Auch die Tageszeitung weist - wenn auch auf ge-
ringerem Niveau als das Fernsehen und das Radio
- ausgepragte Nutzungsspitzen auf. Morgens zwi-
schen 6.00 und 9.00 Uhr wird am intensivsten Zei-
tung gelesen. Im Gegensatz zu den Kklassischen
Medien Tageszeitung, Horfunk und Fernsehen sind
beim Internet bezogen auf alle Bundesdeutschen
noch keine deutlichen Spitzen im Tagesverlauf
festzustellen. Allerdings bilden sich auch bezogen
auf die Gesamtheit aller Mediennutzer bereits
leichte Spitzen am Vormittag, am Nachmittag und
am spiteren Abend heraus (vgl. Abbildung 4).

Diesen Nutzungsverlauf beim Internet bestitigen
auch die Daten der ARD/ZDF-Online-Studie 2001
bezogen nur auf die Internetnutzer. Wie eingangs
erwihnt, wurde diese erstmals in 2001 als Tagesab-
laufstudie mit Stichtagsbefragung konzipiert. Dies
bedeutet, der ,Internet-Tag” eines Internetanwen-
ders wurde - parallel zum Vorgehen in der Media-
Analyse Radio fiir das Medium Radio - rekonstru-
iert. Danach greifen im Durchschnitt 63 Prozent
der Internetnutzer téglich auf das Internet zu. Es
wird nahezu gleichméRig {iber den Tag hinweg ge-
nutzt, aber auch nach dieser Erhebung sind leichte
Nutzungsspitzen am Vormittag und am frithen
Abend festzustellen.

Interessanter als die Analyse der Nutzungskurven
fiir die Gesamtheit der Internetnutzer ist aber noch
die Differenzierung nach Alter und Geschlecht. Die
hochste Reichweite im Tagesverlauf weist das
Internet bei den 30- bis 39-Jdhrigen und bei den
ménnlichen Nutzern auf, was die schon vorne
konstatierte nach wie vor hohe Bedeutung der
Stammklientel fiir Nutzung und Verbreitung des
Internets bestitigt (vgl. Abbildungen 5 und 6).

14.00 - 14.15
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Insgesamt ist als Fazit festzuhalten: Trotz der ra-
schen Verbreitung des Internets in Deutschland
bleiben Fernsehen und Horfunk, bedingt auch die
Tageszeitung, diejenigen Medien, die den Tagesab-
lauf der Bundesbiirger strukturieren und dominie-
ren. Dies ist auch bei den Internetnutzern nicht an-
ders. Selbst in dieser (inzwischen sehr groRen) Teil-
gruppe der Bevolkerung hat das Internet - bezo-
gen auf die zeitliche Zuwendung - weder Fern-
sehen noch Horfunk in ihrer Bedeutung abgeldst.
Auch eine Reduzierung des Fernseh- und Horfunk-
konsums ist nur bei einer Minderheit der Internet-
anwender, und hier vor allem innerhalb der ur-
spriinglichen Stammklientel, festzustellen.

Eine Erkldrung fiir dieses Phianomen ist darin zu
sehen, dass das Internet und die klassischen elek-
tronischen Medien unterschiedliche Bediirfnisse
befriedigen: Fernsehen und Horfunk als ,,Allround-
Medien“ sprechen informative wie unterhaltende
Bediirfnisse gleichermafen an wie das Bediirfnis
nach sozialer Orientierung und Integration. Dies
macht insbesondere eine Abfrage der Mediennut-
zungsmotivation in der Studie ,Massenkommuni-
kation 2000 deutlich. Das Fernsehen wird, bezo-
gen auf alle Medienkonsumenten, am meisten als
das Medium gesehen, das sowohl Information und
soziale Orientierung wie Entspannung und Unter-
haltung bietet.

Auch fiir die intensiven Internetnutzer ist das
Fernsehen weiterhin das Medium, das am stéirk-
sten fiir Entspannung, Eskapismus und Unterhal-
tung geeignet ist: 57 Prozent der tiglichen Inter-
netnutzer - die laut ,Massenkommunikation 2000
knapp 10 Prozent der Bevolkerung ausmachen -
sehen das Medium Fernsehen als das am ehesten
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Abb. 5 Onlinenutzung im Tagesverlauf - Vergleich nach Alter
Intemetnutzung "gestern”
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppen: 14 bis 19 Jahre (n=136), 30-39
Jahre (n=245), 40-49 Jahre (n=212).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Abb. 6 Onlinenutzung im Tagesverlauf - Vergleich nach Geschlecht
Intemetnutzung "gestern”
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppen: Frauen (n=407), Manner
(n=594).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

zur Entspannung geeignete Medium. Dem Internet  sen“ schldgt das Fernsehen eindeutig das Internet:

weisen nur 7 Prozent dieser Gruppe die groRte  Fiir 58 Prozent der intensiven Internetnutzer kann

Fignung zum Entspannen zu. Auch hinsichtlich der ~ man mit dem Fernsehen am ehesten dem Alltag

Funktionen ,Gewohnheit“ und ,den Alltag verges-  entkommen. Dass dies mit dem Internet gelingt,
meinen lediglich 11 Prozent der Intensivnutzer.
Aus Gewohnheit nutzen 44 Prozent von ihnen das
Fernsehen, aber nur 10 Prozent das Internet (vgl.
Tabelle 10).



Umgang mit dem
Internet weiterhin
funktional-pragma-
tisch gepriigt

Hohe Akzeptanz-
werte fiir Internet-
angebote von ARD

und ZDF
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Nutzungsmotive der Medien im Direkivergleich
trifft am meisten zu auf..., in %

Fernsehen Horfunk Tageszeitung Internet
Internet- Internet- Internet- Internet-

Gesamt [nutzer Gesamt [nutzer Gesamt [nutzer Gesamt [nutzer
damit ich mitreden kann 41 30 14 9 38 35 6 31
weil ich DenkanstoRe bekomme 39 21 17 1 36 34 8 39
weil ich mich informieren mochte 35 19 14 8 44 37 8 42
weil ich dabei entspannen kann 54 57 38 35 7 5 1 7
weil es mir Spall macht 55 39 30 18 7 3 8 42
weil ich mich dann nicht allein fiihle 52 46 36 35 6 4 3 16
weil ich damit den Alltag vergessen mochte 59 58 29 29 6 4 2 1
weil es aus Gewohnheit dazu gehort 45 44 31 32 22 19 1 10
weil es mir hilft, mich im Alltag
zurechtzufinden 35 24 19 16 38 35 6 30

Basis: Befragte, die mindestens zwei Medien mehrmals im Monat nutzen (n=4 933); Teilgruppe: Befragte, die das Internet mindestens téglich nutzen (n=483).

Quelle: Massenkommunikation 2000.

Diese Nutzungsprofile, die sich sowohl fiir die Ge-
samtheit der Medienkonsumenten als auch fiir die
intensiven Internetnutzer ergeben, verdeutlichen,
dass Fernsehen und Horfunk einerseits und das
Internet andererseits unterschiedliche Bediirfnisse
der Nutzer befriedigen. Fernsehen und Horfunk
dominieren hinsichtlich der zeitlichen Zuwendung
und ihrer Entspannungs- und Unterhaltungsfunk-
tion fiir die Nutzer. Das Internet steht einerseits fiir
Modernitit und Zukunft, andererseits fiir souvera-
ne Handhabung, Interaktion und Kommunikation.
Information bleibt eines der wichtigen Zuwen-
dungsmotive, da fiir die meisten Nutzer (eine Aus-
nahme sind die Jugendlichen) der Umgang mit
dem Internet weiterhin funktional-pragmatisch
gepragt ist. Bemerkenswert ist, dass unter den
intensiven Internetnutzern das Internet bereits die
Tageszeitung und das Fernsehen als das zentrale
Informationsmedium abgeldst hat. Fiir die Gesamt-
heit der Mediennutzer halten sich die Tageszeitung
und das Fernsehen noch als die Informationsme-
dien Nummer eins.

Nutzung der Onlineangebote von Medien

Mittlerweile wird von allen Fernseh- und Radiosen-
dern erwartet, dass sie ihre Inhalte auf unter-
schiedlichen Plattformen anbieten, indem sie On-
lineauftritte betreiben. Knapp die Halfte aller On-
liner (48%) gibt an, schon mal auf Websites von
Fernsehsendern gewesen zu sein. Dabei hélt sich
der Besuch von privaten und der 6ffentlich-recht-
lichen Angeboten ungefihr die Waage: 42 Prozent
waren schon auf Seiten von ARD, ZDF und den
Dritten und 38 Prozent haben bereits kommer-
zielle Sender im Internet besucht. Ungefihr jeweils
ein Drittel derjenigen, die schon einmal eine Fern-
seh-Site genutzt haben, waren schon bei der ARD
(33%) und dem ZDF (32%). Jeweils 86 Prozent der
ARD- und ZDF-Websitebesucher bewerten die An-
gebote von ARD und ZDF gut oder sehr gut. Etwas
weniger besucht wurden die Seiten von Radiosen-
dern: 26 Prozent haben Radioangebote online be-
sucht. Dabei wird das Angebot der offentlich-recht-
lichen Radiosender mit 17 Prozent etwas stéirker

frequentiert als das der kommerziellen mit 14 Pro-
zent. Die Seiten von Zeitschriften und Zeitungen
wurden von 42 Prozent der Onliner schon einmal
genutzt.

Wird nach den Interessen der Nutzer an den Inhal-
ten von Websites der klassischen Medien gefragt,
dann rangieren Nachrichten an erster Stelle, ge-
folgt von Reiseinformationen, Verbraucher und
Ratgeberinformationen etc. Serviceangebote, wie
zum Beispiel Kartenservice fiir Veranstaltungen
und Unterhaltungsangebote sind eher im Mittelfeld
platziert.

Sind also die Onlineangebote der Fernseh- und
Radiosender als ausdriickliches Informationsme-
dium gewiinscht? Fiir den grofiten Teil der Nutzer
gilt dies uneingeschrénkt. Fiir Nachrichten (48%),
Reiseinformationen (45%), aktuelle Informationen
tiber Deutschland und das Ausland (43%), Ver-
braucher- und Ratgeberinformationen (41%) sowie
Veranstaltungshinweise iiber die Region (ebenfalls
41%) bei Radio- und Fernsehanbietern zeigen die
Onlinenutzer das grofte Interesse (vgl. Tabelle 11).
Die jungen Nutzer wiinschen sich auch Unterhal-
tendes von den Anbietern, bei denen sie Informa-
tionen und News nachfragen (55% der Teenager
im Verhdltnis zu 30% aller Internetnutzer). Dabei
geht es vor allem um die Freizeitgestaltung, um
Hinweise zu Veranstaltungen in der niheren Um-
gebung (54% zu 41% gesamt) bis hin zu Informa-
tionen iiber das aktuelle Fernsehprogramm.

Aufschlussreich, aber nicht iiberraschend ist
auch, dass die jungen (49%) - und unter ihnen
insbesondere die nicht-berufstitigen - Manner
mehr Interesse an Online-Sportangeboten haben
als die Internetnutzer gesamt (33 %). Dariiber hin-
aus zeigen sie etwas mehr Interesse an Online-
nachrichten.

Hohes Interesse an
Informationen bei
Fernseh- und Radio-
sendern online
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@ Interesse an Onlineinhalten von Fernseh- und Radiosendern
in %

bestimmten Ort den gewiinschten Zweck erfiillt,
wird genutzt - ohne Vorbehalte gegeniiber neuen
Technologien.

bin sehr/
............................................................................................ etwas interessiert g ot festzustellen, dass die beabsichtigten Syner-  Internet profitiert
Nachrichten 48 gien zwischen Fernsehen, Radio und Internetange-  von Fernsehen und
Reiseinformationen 45 boten sich klar erkennen lassen (vgl. Tabelle 12). Radio - und umge-
Informationen iiber Deutschland und Ausland 43 Uber die Halfte (55%) gibt an, mehr von der Sen-  kehrt
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 41 dung nach vertiefender Information iiber das Inter-
Regionale Veranstaltungshinweise 41 net zu haben. Im Umkehrschluss werden Sendun-
Regionale Informationen 38 gen héufiger gesehen und gehort, wenn online Zu-
Wirtschafts- und Bérseninformationen 35 satzinformationen bereitgestellt werden (31%). Fiir
PC- und Software-Informationen 34 ein gutes Viertel (28%) erhcht sich das Interesse
Sportinformationen 33 am gesamten Programm durch Onlinekontakte.
Kulturinformationen 31
Kartenservice fiir Veranstaltungen 31 (@ Auswirkung der Onlinenutzung auf das Verhiilinis zuvm Sender
Informationen tiber jeweiliges Bundesland 31 in %
Unterh‘altungsa‘ngebote 30 | Gesamt
Wetterinformationen B0 et h ettt bttt bt ene s
Kleinanzeigen 26 Habe mehr von Sendung nach Detailinfo 55
Verkehrsmeldungen 22 Nutze Sendung mit Onlinezusatzinfos héufiger 31
Informationen zu Fernsehprogrammen und Sendungen 18 Onlinekontakt hat Interesse am Programm erhdht 28
Angebote fiir Kinder 17 Onlineangebot macht auf Sender aufmerksam 24
Informationen zu Radioprogrammen und Sendungen 13 Verkniipfung von Sendungsinhalten erhoht Interesse 21
Gewinnspiele 13 Kontakt zu Machern steigert Interesse 15
Erotikangebote 8 Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppe: Befragte, die bereits ein
Kontaktanzeigen 5 Onlineangebot von Radio- oder Fernsehsendern genutzt haben, n=231.

Maoglichkeit, seine Meinung zum Programm zu dullern 26

Zusatzinformationen zu Sendungen 24

Comedy 22

Einblicke in den Sender 22 Ein Grofteil der Internetgemeinde (iiber 50%) er- ~ Speziell fiir das Inter-
Kontakt zu anderen/Chats 21 wartet von den Sendern speziell aufbereitete net aufbereitete
Vorabinformationen zu Sendungen 21 Radio- und Fernsehnachrichten im Internet. Insbe-  Nachrichten erwartet
Sendungen live im Internet sehen oder horen 17 sondere die hoher Gebildeten wiinschen eine Dar-

Eigene interaktive Programmgestaltung 16 stellung mit Text, Grafik und Originalausschnitten,

Veranstaltungen des Senders 16 die somit einen Zusatznutzen gegeniiber den her-

Infos/Kontakt zu Programm-Machern 15 kommlichen Medien darstellen. Durch diesen

Informationen zu Serien und Talksendungen 12 Mehrwert haben Onlineanbieter die Chance, ein at-

Abruf von Horfunk- und Fernsehsendungen 12 traktives Zusatzangebot zu generieren und speziel-

Newsletter des Senders 1 le Zielgruppen zu bedienen. Originalnachrichten,

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, n=1 001; Teilgruppe: Befragte, die bereits ein
Onlineangebot von Radio- oder Fernsehsendern genutzt haben, n=231.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

Junge Nutzer interes-
sieren sich auch sehr
fiir interaktive Ange-
bote und ,,Einblicke
in den Sender*

Die Teenager sind dariiber hinaus stark an Kom-
munikation, an interaktiven Diensten und auch an
einem ,Blick hinter die Kulissen“ der Sender inte-
ressiert. Dieser Trend lédsst sich durch ihre Vor-
lieben und auch durch ihr Nutzungsverhalten ab-
lesen. Sie sind fasziniert von den Moglichkeiten,
die das Netz bietet, und haben entsprechende Er-
wartungen und Wiinsche. Die unterschiedlichen
Interessenschwerpunkte der jiingeren Nutzer lie-
gen vermutlich daran, dass der PC mit dem verfiig-
baren Internetanschluss mittlerweile ein nahezu
banaler Gebrauchsgegenstand geworden und aus
ihrem Alltag nicht mehr wegzudenken ist. Die
Auswahl ist multimedial und unterhaltungs- wie
informationsorientiert. Das heil3t, dasjenige Medi-
um, das zu einem bestimmten Zeitpunkt an einem

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2001.

die direkt eins zu eins aus dem Fernsehen und
Horfunkprogrammen in das Internet iibernommen
werden, erwarten dagegen weniger als ein Viertel.
Dariiber hinaus bewerten 82 Prozent Zusatzlinks
auf weitere vertiefende Informationen als gut bis
sehr gut.

Es existieren unterschiedliche Moglichkeiten, be-
wegte Bilder und Audiodateien abzurufen. Gene-
rell wird zwischen Download und Stream unter-
schieden. Wihrend beim Download die Datei erst
auf dem PC gespeichert wird, wird sie beim
Stream von einem externen Server direkt geladen
und ausgefiihrt. Eine Besonderheit stellt der Live-
stream dar. Hierbei wird die Datei zeitgleich mit
der Ausstrahlung gestreamt.

Insgesamt scheint das Interesse an Video- und
Audiostreams, sei es live oder auf Abruf, noch
etwas verhalten, wobei das potenzielle Interesse
groller ist als die bisherige reale Nutzung. 23 Pro-
zent aller Internetnutzer haben schon einmal eine
Videodatei im Internet abgerufen und 36 Prozent
eine Audiodatei, 10 Prozent schon einmal einen
Livestream (Audio und Video) im Internet verfolgt.
17 Prozent aller Internetnutzer haben ein Interesse,

streams noch
verhalten

Interesse an Video-,
Audio- und Live-



Nutzung von Video-
und Audiostreams
héngt von tech-
nischer Entwicklung
und Kosten ab
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Radio- oder Fernsehsendungen im Internet zu
horen oder zu sehen. Hatten die Nutzer allerdings
schon Kontakt mit den Internetseiten eines Radio-
oder Fernsehanbieters, erhoht sich das Interesse
merklich. 54 Prozent derjenigen, die bereits On-
lineangebote von Fernsehen und Radio genutzt
haben, lassen deutliches Interesse an Livestreams
von Radio- und Fernsehsendern (also Audio und
Video) erkennen. Tatsdchlich abgerufen haben 12
Prozent aller Internetnutzer schon einmal Radio-
oder Fernsehsendungen im Internet, entweder live
oder als Abrufdatei.

Ahnlich ist es beim Empfang von Radiosendun-
gen im Internet. Wahrend 1997 noch 17 Prozent
aller Internetanwender online Radiosendungen
verfolgt haben, sind es heute nur 14 Prozent, wobei
die Nutzungsdauer bei fast einem Drittel unter 15
Minuten liegt. Die Ursachen fiir den prozentualen
JReichweitenriickgang” des Internetradios diirften
auch in dem Strukturwandel der Internetnutzer-
schaft liegen. Noch vor wenigen Jahren handelte es
sich bei ihnen um zahlenméRig wenige, aber tech-
nisch interessierte und experimentierfreudige Nut-
zer. Inzwischen {iberwiegen dagegen Nutzer, die
die Moglichkeiten des Internets nicht in voller
Ginze ausnutzen. Dagegen ist die absolute Zahl
derjenigen, die bereits Internetradio gehort haben,
deutlich angestiegen: 17 Prozent von 4,11 Millio-
nen Nutzern entsprach 1997 0,69 Millionen Per-
sonen. 14 Prozent von knapp 25 Millionen ent-
spricht im Jahr 2001 rund 3,5 Millionen Personen.
Nichtsdestotrotz bleibt das gewohnheitsmaRige
Radiohdren iiber das Internet die Ausnahme: Nur
4 Prozent der 3,5 Millionen Menschen, die Internet-
radio kennen, horen téglich {iber das Internet
Radio, 18 Prozent wochentlich und der Rest noch
seltener.

Die Nutzung von Video- und Audiostreams, live
oder per Abruf, hingt offensichtlich stark von der
technischen Entwicklung in Verbindung mit der
Preispolitik ab. Fernsehen oder Musik horen wird
man in groferem Umfang nur, wenn die entste-
henden Kosten nicht an die Nutzungsdauer gebun-
den sind. Es sind also einfache und kostengiinstige
Ubertragungs- und zeitunabhiéingige Zahlungsfor-
men (z.B. Flatrate) erforderlich, um hier etwas zu
bewegen.

Wihrend 67 Prozent der Internetnutzer nur
dariiber informiert sind, dass Musiktitel aus dem
Internet iiberhaupt abgerufen werden kénnen,
haben 27 Prozent es schon ausprobiert. Vor allem
Teens und Twens und insbesondere solche, die sich
noch in der Ausbildung befinden, sind an dem Mu-
sikformat MP3 interessiert. Ausprobiert haben es
vorrangig die 14- bis 19-Jéhrigen - 88 Prozent der
erfahrenen MP3-User sind zwischen 14 und 29 Jah-
ren. Von den Anwendern, die schon Musiktitel auf
Thren PC geladen haben, nutzen knapp zwei Drittel
eine Musiktauschborse statt der Download-Ange-
bote der Radioprogramme. Dies liegt vermutlich
an der Bekanntheit und Verbreitung der Tausch-
borse Napster und ihrer Nachfolger/Konkurrenten,
tiber die in den Medien weitlédufig berichtet wurde.

Kinder im Netz - wie gehen die Onliner damit um ?

Die aktuelle ARD/ZDF-Online-Studie zeigt auf,
dass das Internet fiir groRe Teile der Bevolkerung
den Nimbus des anspruchsvollen High-Tech-Instru-
ments ldngst verloren hat und stattdessen selbst-
verstindlich und gewohnheitsmiRig in das tig-
liche Medienangebot integriert wird. Ubertrigt sich
diese Selbstverstindlichkeit auch auf die Kinder,
die mit den Internetanwendern im gleichen Haus-
halt leben? Oder mit anderen Worten: Wachst in
den Haushalten heutiger Internetanwender eine
Generation von IT-Experten heran, fiir die der Um-
gang mit Mouse und Web so selbstverstéindlich ist
wie der mit Malblock und Buntstift?

Diesem Fragenkomplex wurde erstmals in der
ARD/ZDF-Online-Studie 2001 nachgegangen. Zu-
nédchst ist festzuhalten, dass 29 Prozent der Inter-
netanwender in Haushalten mit Kindern unter 14
Jahren leben. Dieser iiberdurchschnittlich hohe
Kinderanteil ist nicht verwunderlich, da er sich aus
der Alters- (und Einkommens-)Struktur der Nutzer
ergibt. Wesentlich bemerkenswerter ist die Tat-
sache, dass sich aus der Internetnutzung der Er-
wachsenen im Haushalt nicht automatisch der Zu-
gang der Kinder ableitet. Zwei Drittel der Kinder
in Haushalten mit mindestens einem erwachsenen
Internetanwender haben keinen Zugang zum Inter-
net. Auch scheinen die meisten Anwender der Mei-
nung zu sein, dass der Umgang mit dem Internet
keine Kulturtechnik ist, die in moglichst jungem
Alter gelernt werden muss: Drei von vier Kindern,
die das Internet nutzen, sind zwischen 10 und 13
Jahre alt. Nur jedes vierte Kind ist 9 Jahre und
jlinger.

Auch sind die Internetanwender mit Kindern im
Haushalt, die das Internet nutzen, nicht uneinge-
schrinkt begeistert von den Multimediakompeten-
zen ihrer Kinder. Die meisten (74 %) bemiihen sich,
Jhiufig® bzw. ,gelegentlich“ bei der Internetnut-
zung ihrer Kinder anwesend zu sein und mit den
Kindern iiber die aufgerufenen Websites zu reden
(62%). Konsequent in diesem Zusammenhang ist
dann auch, dass die Eltern die Zeit, die ihre Kinder
im Internet verbringen, zu reglementieren versu-
chen: Nur ein Viertel der Internetanwender halten
eine zeitliche Beschrinkung der Internetnutzung
fir unnétig. Drei Viertel sprechen sich explizit
dafiir aus, dass sich der zeitliche Rahmen des Inter-
netkonsums in Grenzen hélt, auch wenn nur weni-
ge das Internet - dhnlich wie beim Fernsehen - als
padagogisches Steuerinstrument im Sinne von Be-
lohnung und Bestrafung einsetzen.

Diese Ergebnisse zeigen viele Parallelen zu der seit
Jahrzehnten gefiihrten Diskussion iiber den Um-
gang von Kindern mit dem Fernsehen. Die Mehr-
zahl der Eltern steht dem Fernsehkonsum ihrer
Kinder kritisch gegeniiber und versucht diesen
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Zwei Drittel der
Kinder in Online-
haushalten haben
keinen Internet-
zugang

Drei Viertel der
Onliner versuchen,
Internetnutzung ihrer
Kinder zeitlich zu
beschréinken

Parallelen zur
Diskussion iiber den
Fernsehkonsum von
Kindern
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Technische Hilfsmit-
tel zum Kinder- und
Jugendschutz im
Internet werden aber
kaum eingesetzt

Anbieterseitige
Sperrung von Inter-
netangeboten diirfte
kaum durchsetzbar

sein

Pragmatische und
zielgerichtete Inter-
netnutzung dominiert

(mit mehr oder weniger groRem Erfolg) zu regle-
mentieren und zu limitieren. Gleichzeitig ist jedoch
nachweisbar, dass Eltern, gerade was den Fernseh-
konsum ihrer Kinder anbelangt, eine gewisse
Hilflosigkeit verspiiren, da sie den Fernsehkonsum
ihrer Kinder nicht rund um die Uhr kontrollieren
konnen. (5) Parallel zu dem Unbehagen gegeniiber
dem Fernsehen ist auch den Eltern sehr bewusst,
dass im Netz eine Reihe von Webangeboten stehen,
die nicht fiir Kinder geeignet sind. In diesem Zu-
sammenhang werden in erster Linie Sex- und Ero-
tikangebote sowie gewalthaltige Sites genannt.

Dennoch setzt nur jeder zehnte Internetanwender
mit Kindern im Haushalt eine spezifische Software
zur Sperrung von Internetseiten ein - wohl auch,
weil die Anwender wissen, wie findig ihre Kinder
sind, wenn es darum geht, derartige Sperren zu
unterlaufen. Bestes Beispiel sind die in den USA
gemachten Erfahrungen mit den sogenannten
,V-Chips“. (6) So ist es auch nicht verwunderlich,
dass neun von zehn Internetanwendern mit Kin-
dern im Haushalt die Verantwortung bei den On-
lineanbietern bzw. Providern sehen. Diese sollen
derartige Seiten erst gar nicht zur Verfiigung stel-
len bzw. Optionen einrichten, die den Zugang von
vornherein sperren.

Inwieweit eine anbieterseitige Sperrung von Ange-
boten durchsetzbar ist, bleibt jedoch dahingestellt.
Im Fernsehbereich wurde erst kiirzlich eine De-
regulierung der Jugendschutzbestimmungen be-
schlossen. Inwieweit sich beim Internet eine stérke-
re Regulierung durchsetzen wird, ist fraglich, zu-
mal bei einem weltweit operierenden Medium die
jetzigen Regulierungsinstanzen iiberfordert sein
diirften.

Fazit

Das Internet hat den Charakter des Besonderen,
des Hochwertigen und des nur einer technisch ver-
sierten Minderheit zugénglichen Kommunikations-
instruments verloren und ist inzwischen alltdg-
licher Bestandteil des Medienangebots. Diese Ent-
wicklung wird nicht nur an der Zahl der Internet-
nutzer deutlich, sondern auch an der Art ihres Um-
gangs mit den Webangeboten: Knapp 40 Prozent
der Erwachsenen in Deutschland sind inzwischen
online. Sie greifen routiniert auf die sie interessie-
renden Angebote zu, wobei es den meisten Nut-
zern nicht darauf ankommt, das Netz in all seinen
Tiefen zu erkunden und sdmtliche Moglichkeiten
der Netzes auszutesten. Vielmehr gehen sie prag-
matisch und zielgerichtet mit den Internetange-
boten um, wobei weniger SpaB und Zeitvertreib im
Vordergrund stehen, sondern die schnelle und
komfortable Befriedigung der aktuellen (Informa-
tions-)Bediirfnisse. Indikatoren fiir diesen eher
zweckgebundenen Umgang sind unter anderem
die relativ geringe Anzahl der je Sitzung aufgerufe-
nen Seiten wie auch der Umstand, dass es héufig
dieselben Websites sind, die die Nutzer ansteuern.

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

Hinsichtlich dieser ,Umgangsformen“ unterschei-
det sich der Internetanwender des Jahres 2001 gra-
vierend von dem des Jahres 1997. Damals wurde
mit der ARD-Online-Studie 1997 die erste repra-
sentative Internetstudie im deutschsprachigen
Raum durchgefiihrt: Vor vier, fiinf Jahren stellten
die Internetnutzer noch eine relativ kleine Minder-
heit (6,5% der erwachsenen Bevélkerung), die sich
als technisch Interessierte und Versierte wesentlich
eingehender mit den Angeboten im Netz beschéf-
tigte. Heute hat sich die Zahl der Nutzer versechs-
facht, und mit dieser Erweiterung der Nutzerschaft
ging auch ein gewisse ,Trivialisierung” der Netzan-
wendungen einher. Zwar wird auch heute das
Internet primér als Informationsmedium angese-
hen - die bisherigen Angebote zur Befriedigung
der Unterhaltungsbediirfnisse haben das Gros der
Nutzer noch nicht iiberzeugt. Allerdings wird ,In-
formation” im Unterschied zu dem bei den klassi-
schen Medien Radio, Fernsehen und Tageszeitung
vorherrschenden Informationsbegriff wesentlich
breiter aufgefasst: Fiir den Nutzer hat alles, was im
Internet steht, einen Informationswert: von der
Nachrichtenseite iiber das Sportangebot bis hin
zum aktuellen Horoskop und zum Kochrezept des
Tages. (7)

Zusammenfassend lassen sich aus den Ergeb-
nissen der ARD/ZDF-Online-Studienreihen der
letzten fiinf Jahren folgende Thesen ableiten:

1. Trotz der raschen Verbreitung des Internets und
trotz der damit verbundenen ,Trivialisierung“ des
Netzes wird sich die Zahl der Internetnutzer in
Deutschland in den néchsten Jahren bei etwa der
Hélfte der Bevolkerung einpendeln. Die absolut
hochsten Zuwachszahlen resultieren némlich wei-
terhin aus der Stammklientel der Internetnutzer.
Eine Teilhabe aller Bevolkerungssegmente diirfte
weder durch eine erhebliche Kostenreduzierung
der Hard- und Software noch durch verbilligte Lei-
tungstarife herstellbar sein, da sich den heutigen
,Nicht-Onlinern“ der personliche Nutzwert, der
iiber die klassischen Medien hinausgeht, bisher
nicht erschlief3t.

2. Da das Internet und die klassischen tagesaktu-
ellen Medien Fernsehen, Horfunk und Tageszeitun-
gen unterschiedliche Bediirfnisse ihrer Nutzer be-
friedigen, verdréngt das Internet nicht die klassi-
schen Medien, sondern erginzt diese. Folge ist,
dass die Zeit, die insgesamt mit Medien verbracht
wird, ansteigen wird.

3. Durch das Internet nimmt zwar der Anteil der
(inter)aktiven Mediennutzung zu, der passive Kon-
sum von Information und Unterhaltung wird aber
weiterhin die Mediennutzung dominieren.

4. Die zunehmende technische Konvergenz der
Medien zieht nur bedingt eine Nutzungskonver-
genz nach sich, denn die Motive fernzusehen,
Radio zu horen oder die Tageszeitung zu lesen, dn-
dern sich durch neue technische Angebote nicht
grundlegend.

Internet ist primér
Informationsmedium
im weitesten Sinne

Sittigungsgrenze der
Internetverbreitung
bei etwa der Hiilfte
der Bevilkerung

Internet verdréingt
nicht, sondern
erginzt klassische
Medien

Passiver Medien-
konsum bleibt
dominierend

Technische Konver-
genz bedeutet nicht
Nutzungskonvergenz
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Glaubwiirdigkeit und
Orientierung in den
klassischen Medien
wie im Internet
bieten
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5. Da die Anzahl der Inhalte nicht proportional zu
der Vielzahl der Verwertungsformen in den Me-
dien steigt, nimmt fiir den Nutzer weniger die Zahl
der Angebote zu als die Zahl der Zugangswege.

Eine besondere Gefahr ist in der inzwischen wach-
senden Meinungskonzentration im Internet zu
sehen. Nach einer Studie des US-Marktforschungs-
instituts Jupiter Media Metrix (8) dominieren
immer weniger Anbieter den Informationsmarkt
im Internet: Waren es 1999 noch elf Anbieter, auf
die die Halfte der Onlinezeit entfiel, sind es heute
nur noch vier Anbieter. Vor diesem Hintergrund
leitet sich eine der zentralen Aufgabe der offent-
lich-rechtlichen Anbieter ab: némlich weiterhin im
Fernsehen, im Radio und eben auch im Internet
glaubwiirdige und seriose Informationen bereitzu-
stellen und den Nutzern damit eine verldssliche
Orientierung in der Vielzahl der Informationsange-
bote zu geben.
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