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Medieniibergreifendes Denken und Handeln ge-
winnt fiir alle Anbieter medialer Inhalte zuneh-
mend an Bedeutung. Die traditionellen Grenzen
der klassischen Medien, hier Radio, dort Fernsehen
oder Zeitung, beginnen sich an den Réndern auf-
zulosen. Die Digitalisierung und das Internet erlau-
ben neue Zugangswege der Rezipienten zu den In-
halten und erzeugen neue Wettbewerbsverhéltnisse.
Dies gilt insbesondere fiir elektronische Medien
und natiirlich auch fiir 6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten, die ausgewihlte Radio- und Fern-
sehangebote auch auf ihren Onlineplattformen an-
bieten miissen, um bestimmte Zielgruppen zu er-
reichen.

Voraussetzung fiir den Erfolg passender Angebots-
strategien ist ein vertieftes Verstindnis fiir die Me-
chanismen und Muster medieniibergreifenden Nut-
zungsverhaltens, das sich weiter entwickelt und aus-
differenziert. Prinzipiell ist der Sachverhalt kom-
binierter Mediennutzung keineswegs neu: In den
zuriickliegenden Jahrzehnten haben die Rezipien-
ten auch schon die Zeitungslektiire, die Radionut-
zung oder das Fernsehen in ihren Tagesablauf inte-
griert und den einzelnen Medien unterschiedliche
Funktionen zugeschrieben. Doch die Vervielfiltigung
der Moglichkeiten passiv-rezeptiver oder aktiv-ge-
staltender Mediennutzung, die wachsende, auch
zeitsouverdne Verfiigbarkeit von Information und
Unterhaltung auf verschiedenen Verbreitungsplatt-
formen ermoglicht weitergehende und sehr unter-
schiedliche mediale Handlungsmuster. Auch wenn
die klassischen Funktionen des Fernsehens, des
Radios sowie der Zeitungen oder Zeitschriften im
Kern zunichst noch giiltig zu bleiben scheinen,
entstehen immer vielfdltigere konvergierende,
komplementire, aber auch substitutive Nutzungs-
weisen der einzelnen Medien.

Die Entwicklungen iiberlagern sich und drohen in
Teilbereichen uniibersichtlich zu werden, zumal das
Tempo der Verdnderungen in einzelnen Bevilke-
rungsgruppen sehr unterschiedlich ist. Die neu jus-
tierte MedienNutzerTypologie (MNT 2.0) ist hier
das geeignete Instrument fiir eine differenzierte
Analyse dieser verschiedenen Varianten medien-
tibergreifenden Handelns der Rezipienten. (1) Die
OnlineNutzerTypologie segmentiert wiederum trenn-
scharf Nutzergruppen, die nach Habitus, Erfahrung
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und Interesse mit dem Internet unterschiedlich
umgehen.

Die Verkniipfung der OnlineNutzerTypologie mit
der MedienNutzerTypologie erweitert beide Typolo-
gien: Die MedienNutzerTypen konnen im Blick auf
ihre Onlinenutzung differenzierter und zugleich an-
schaulicher beschrieben werden, die OnlineNutzer-
Typen konnen hinsichtlich ihrer Nutzung klassi-
scher Medien besser eingeordnet werden. Moglich
wird die nahere Identifikation dynamischer und
zuriickhaltender Mediennutzer sowie die néhere
Analyse neuer Formen der kombinierten Medien-
nutzung. Es entsteht ein Bild, das der Komplexit:t
der Entwicklung gerecht wird. Bevor die Erkennt-
nisse des Einsatzes der beiden Instrumente ndher
dargelegt werden, ist es erforderlich, kurz auf die
unterschiedlichen Konstruktionsprinzipien der Me-
dienNutzerTypologie 2.0 und der OnlineNutzerTypo-
logie einzugehen.

Zu den Strukturunterschieden der MedienNutzer- und der
OnlineNutzerTypologie

Die MedienNutzerTypologie 2.0 wurde im Jahre
2006 auch und gerade im Hinblick auf ihre Leis-
tungsfahigkeit im Bereich der Segmentation der
Onlinenutzer optimiert. Wahrend das alte Modell
primdr zur Erklarung der Fernseh- und Horfunk-
nutzung entwickelt worden war, allerdings die On-
linenutzung mit vorhersagen konnte, ist das neue
Modell darauf ausgerichtet, auch alle onlinebezo-
genen und multimedialen Anwendungen zu erkla-
ren.

Die im Jahre 2004 im Rahmen der ARD/ZDF-
Online-Studie entwickelte OnlineNutzerTypologie
hat einen ganz anderen Charakter als die Medien-
NutzerTypologie. (2) Sie wird aus der Onlinenut-
zung generiert und kann nur die Onlinenutzer in
Abhéngigkeit von der Breite und Intensitéit ihres
Umgangs mit dem Internet segmentieren. Sie er-
fiillt damit differenziert eine Spezialaufgabe. Sie ist
nicht als Bevolkerungstypologie angelegt, allein
schon deshalb nicht, weil Offliner definitionsge-
mal nicht einbezogen sind.

Ausgewdhlte Erkenntnisse und Entwicklung der Online-
NutzerTypologie 2004 bis 2007

Seit 2004 wird die OnlineNutzerTypologie (ONT)
im Rahmen der ARD/ZDF-Online-Studie erfolgreich
zur Segmentierung und Veranschaulichung der ein-
zelnen Onlinenutzergruppen eingesetzt. Ausgangs-
punkt waren erste Ansétze zur Beschreibung von
Habitualisierungsmustern der Onlinenutzung im
Jahre 2002. (3) Damals schon war erkennbar, dass
die Aneignung des Internets nicht gleichformig er-
folgt, sondern dass Jiingere und Altere, Berufstitige
und Nichtberufstitige, Ménner und Frauen in Ab-
hangigkeit von ihrer Alltagssituation, ihren medien-
technischen Fertigkeiten und ihren Interessen all-
mahlich unterschiedliche Routinen und Nutzungs-
modi ausbilden. Zundchst wurden zwei Gruppen
ausdifferenziert. Jene, die sich das Internet aktiv-
dynamisch aneignen, und jene, die eher passiv-
zuriickhaltend, selektiv und vorsichtig mit dem
Medium umgehen. Diese Grundpolaritt liegt auch
den sechs Gruppen zugrunde, die die OnlineNut-
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Abb. 1 Die OnlineNutzerTypologie der ARD/ZDF-Online-Studien 2004 bis 2007
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Anteile in %
Basishabitus 2004 2005 2006 2007 OnlineNutzerTypen 2004 2005 2006 2007
Junge Hyperaktive 7,0 6.9 8,1 129
akivaynamisch | 475 | 513 | 454 | 496 inge Fianeure 12:3 ];g 12; gg
Routinierte Infonutzer 173 17,2 14,2 212
selektiv-zurickhaltend | 525 48,7 546 50,4 S;I::g;:gjr ggg ;g; :13257) ggg

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: 1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2004-2007.

zerTypologie bilden. Welche strukturellen Verande-
rungen hat nun die Gesamtheit der Onlinenutzer
im Lichte der OnlineNutzerTypologie seit 2004 ge-
nommen, welche Konstanten lassen sich erken-
nen?

Einen wesentlichen Einfluss auf die Struktur der
Onlinenutzer hat die Tatsache ihres stetigen zah-
lenméligen Anwachsens. Der Anteil der Onliner an
der Gesamtbevélkerung ist in der Zeit zwischen
2004 und 2007 von 55,3 auf 62,7 Prozent gestiegen,
was einem Zuwachs von 3,8 Millionen Erwachse-
nen ab 14 Jahre auf jetzt 40,8 Millionen entspricht.
(@) Thre Zusammensetzung befindet sich daher in
standigem Fluss. Neulinge, die sich erst an die Mog-
lichkeiten des Internets herantasten, kommen hin-
zu; erfahrene Onlinenutzer entwickeln weitergehen-
de Routinen und erschlieRen sich zusitzliche An-
wendungen, die zum Teil erst durch neue Ange-
bote moglich werden. Diese kontinuierlichen Ver-
schiebungen bilden sich auch in der OnlineNutzer-
Typologie ab, wobei die Grundcharakteristik der
einzelnen Typen und die Grundkonstellation zwi-
schen den Typen stabil bleiben.

Die Darstellung struktureller Verinderungen und
stabiler Konstanten erfolgt in drei Schritten: Zu-
néchst geht es um Verschiebungen in den GroRen-
ordnungen und der Soziodemografie der ONT-Grup-
pen. Dieser Wandel korrespondiert mit Verdnde-
rungen in der Nutzungsintensitit und Nutzungs-
dauer und schlégt sich auch in gruppenspezifischen
Profilen der Internetnutzung nieder, etwa in der
Priorisierung verschiedener Internetanwendungen
und Applikationen.

AnteilsmiiBige sowie soziodemografische Veriinderungen
der OnlineNutzerTypen zwischen 2004 und 2007

Generell ist seit 2004 der Frauenanteil der Online-
nutzer von 45 auf 47 Prozent gestiegen und zu-
gleich sind Onlinenutzer wieder &lter geworden: 27
Prozent sind nun &lter als 50 Jahre, 2004 lag dieser
Anteil bei 22 Prozent. Der Vergleich der Jahre 2007
und 2004 zeigt auch, dass der Anteil aktiv-dynami-
scher und der selektiv-zuriickhaltender Onlinenut-
zer weitgehend gleich geblieben ist. (5) Beide Grup-
pierungen machen nach wie vor etwa die Halfte

der Onlinenutzer aus (vgl. Abbildung 1 und Tabelle
1). Man kann daraus den Schluss ziehen, dass zwi-
schen diesen beiden Fraktionen kontinuierlich Wan-
derungsbewegungen stattfinden. In dem MaRe, in
dem neue Nutzer hinzukommen und sich in der
Regel an die Moglichkeiten des Internets heran-
tasten miissen, entwickeln sich die &lteren Nutzer
weiter, werden routinierter und gehoren dann nach
einer gewissen Lernphase eher zu einer der aktive-
ren Gruppen.

Innerhalb des selektiv-zuriickhaltenden Typus ist
zwischen den Rand- und Selektivnutzern zu unter-
scheiden. Die Randnutzer sind immer schon mit
einem knappen Drittel die grolRte und zugleich al-
teste Gruppe der OnlineNutzerTypologie gewesen.
Den altersméRigen Schwerpunkt bilden die 40- bis
59-Jahrigen. Wahrend im Jahr 2004 nur 23 Prozent
dieser Gruppe 50 Jahre und &lter waren, sind es
2007 41 Prozent. Der Frauenanteil ist in dieser Zeit
von 54 auf 57 Prozent gestiegen.

Selektivnutzer stellen die zweitgrofite Online-
NutzerGruppe; auch ihr Anteil von rund 20 Pro-
zent ist seit 2004 stabil geblieben. Selektivnutzer
haben sich in den letzen Jahren demografisch stér-
ker verdndert als die Randnutzer. Sie sind jiinger
geworden. 30 Prozent gehoren jetzt der Generation
der unter 30-Jahrigen an (2004: 20%). Damit ein-
hergehend ist der Grad formaler Bildung der Se-
lektivnutzer deutlich angestiegen. Jetzt hat ein
Drittel der Selektivnutzer einen hohen Bildungsab-
schluss (Abitur/Studium) oder strebt diesen an;
2004 lag dieser Anteil bei 19 Prozent. Der Frau-
enanteil der Selektivnutzer ist zudem von 41 auf
54 Prozent stark angestiegen. Beide selektiv-
zuriickhaltenden Gruppen sind damit im Unter-
schied zu den aktiv-dynamischen Onlinenutzergrup-
pen vorwiegend weiblich.

Deutlich stirkere Verdnderungen im Zeitverlauf
weisen die aktiv-dynamischen OnlineNutzerTypen
auf. Insbesondere das aktuell deutliche Anwachsen
der Jungen Hyperaktiven und der Routinierten In-

Geringere Veriinde-
rungen bei den selek-
tiv-zuriickhaltenden
Onlinenutzern

Stiirkere Veriinderun-
gen bei den aktiv-
dynamischen Online-
nutzern
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(© OnlineNuizerTypen nach Geschlecht, Alter, Bildung und Beruf 2004 und 2007

Onlinenutzer | OnlineNutzerTypologie
Rand- Selektiv- Junge Routinierte Junge
gesamt nutzer nutzer Flaneure Infonutzer E-Consumer | Hyperaktive
2007 12004 12007 12004 [2007 12004 12007 12004 12007 12004 [2007 12004 12007 |2004
Geschlecht
mannlich 53 55 43 46 46 59 50 37 58 69 62 54 72 86
weiblich 47 45 57 54 54 41 50 63 42 31 38 46 28 14
Alter in Jahren
14-19 12 13 5 12 10 7 42 40 2 4 2 4 40 48
20-29 18 18 9 13 20 13 23 27 16 22 25 22 34 25
30-39 21 25 19 28 18 13 15 24 27 26 29 42 17 9
40-49 21 22 27 24 20 29 6 5 27 21 27 26 7 6
50-59 15 14 22 14 15 18 5 4 17 23 11 4 2 11
60-69 9 6 14 7 12 16 10 - 7 2 5 2 1 -
70 und élter 3 2 5 2 4 4 - - 4 1 - - - -
Bildung
Volks-/Hauptschule 31 31 43 37 29 43 34 22 22 20 29 22 23 28
weiterfiihrende Schule o. Abitur 40 43 43 46 38 38 40 46 39 34 44 52 36 46
Abitur 14 13 8 8 12 8 16 27 16 17 11 11 28 20
Studium 15 13 6 9 21 1 10 6 23 29 16 16 13 6
Beruf
berufstitig 63 65 65 63 66 61 40 47 70 78 82 80 39 37
in Ausbildung 17 19 6 14 17 14 44 47 9 14 7 7 52 56
nicht berufstitig 19 16 29 23 18 25 17 6 21 8 10 12 9 4
keine Angabe - 0 - 0 - 0 - - - - - - - 2
e
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2004/2007.
fonutzer auf der einen Seite und die komplementd-  der ab 50-Jdhrigen ist von 6 auf 16 Prozent gestie-
re Schrumpfung der Jungen Flaneure und der E-  gen. Thre formale Bildung liegt im Bevolkerungs-
Consumer sind bemerkenswert. Trotz statistischer ~ durchschnitt, 82 Prozent sind berufstétig.
Schwankungen, die hier auch eine Rolle spielen kon-
nen, ldsst sich den Daten auch eine rationale Er-  Der Anteil der Jungen Flaneure ist seit 2004 von ~ Weniger Junge

Routinierte Info-
nutzer: Anzahl steigt,
mehr Frauen

E-Consumer: Gruppe
wird Kkleiner,
mehr Ménner

kldrung entnehmen. Zunéchst aber auch hier eine
Skizze der demografischen Entwicklung dieser On-
lineNutzerTypen seit 2004.

Unter den aktiv-dynamischen OnlineNutzerTypen
stellen die Routinierten Infonutzer die stérkste Grup-
pe dar. 2007 konnten sie ihren Anteil auf 21 Pro-
zent ausbauen. Die Routinierten Infonutzer sind
ebenfalls deutlich weiblicher geworden, wobei der
Ménneranteil (58%) wie bei den meisten aktiv-dy-
namischen Onlinenutzergruppen dominiert. Thre
Alterstruktur - verteilt iiber alle Generationen - ist
im Wesentlichen stabil geblieben. Den Schwerpunkt
bilden die 30- bis 49-Jéhrigen, 18 Prozent sind
unter 30 Jahre alt, 27 Prozent iiber 50. Thr hoher
formaler Bildungsstatus (39% Abitur/Studium) ist
inzwischen etwas niedriger als 2004 (46%). 70 Pro-
zent sind berufstitig.

E-Consumer machen nur noch einen Anteil von 9
Prozent der Onlinenutzer gegeniiber 13 Prozent im
Jahr 2004 aus. Ihr Minneranteil ist von 54 auf 62
Prozent gestiegen, ihr altersmaRiger Schwerpunkt
liegt bei den 30- bis 49-Jahrigen (56%), der Anteil

10 auf 7 Prozent zuriickgegangen. Dominierten
2004 noch die Frauen, so ist 2007 die Geschlechter-
verteilung ausbalanciert. Diese relativ junge Grup-
pe - zwei Drittel sind unter 30 Jahre alt - ist eben-
falls dlter geworden, die ab 40-Jahrigen haben
ihren Anteil mit 21 Prozent mehr als verdoppelt.
Gemessen an ihrer Zugehorigkeit zur jungen Ge-
neration ist ihr formaler Bildungsstatus gering. 44
Prozent der jungen Flaneure sind noch in der Aus-
bildung.

Der Anteilszuwachs der Jungen Hyperaktiven von
7 Prozent auf 13 Prozent schldgt sich auch in de-
mografischen Strukturverdnderungen dieser Grup-
pe nieder. Mit 28 Prozent hat sich der Anteil der
Frauen im Vergleich zu 2004 verdoppelt, wobei der
Ménneranteil der Jungen Hyperaktiven mit 72 Pro-
zent der groRte unter allen OnlineNutzerTypen
bleibt. Die Gruppe ist vor allem dadurch ilter ge-
worden, dass der Anteil der unter 20-Jahrigen von
48 auf 40 Prozent abgenommen hat. Gleichwohl
sind nach wie vor drei Viertel der Jungen Hyperak-
tiven unter 30 Jahre alt. Zugleich ist der Anteil der-
jenigen, die einen hohen Bildungsabschluss haben
(Abitur/Studium) oder anstreben, von 26 auf 41
Prozent angestiegen. Neben den viel &lteren Routi-
nierten Infonutzern hat diese Gruppe damit den

Flaneure, Geschlech-
terverteilung aus-
geglichen

Mehr Junge Hyper-
aktive, Frauenanteil
verdoppelt
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Abb. 2 OnlineNutzerTypologie 2004 und 2007
Internetnutzungsdauer und -intensitat
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2004: n=1 002; 2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2004/2007.

hochsten formalen Bildungsgrad, wobei zu beriick-
sichtigen ist, dass sich noch 52 Prozent in Ausbil-
dung befinden.

Onlinenutzungsdaver und -intensitit
Soziodemografische Strukturverschiebungen haben
neben anderen Faktoren Einfluss auf die Internet-
praxis. Anhand der Parameter Onlinenutzungsdau-
er und Nutzungsintensitit ldsst sich eine leichte
Positionsverdnderung der einzelnen OnlineNutzer-
Typen im Zeitverlauf erkennen. Allerdings hat sich
auf der Ebene der Gesamtheit der Onlinenutzer re-
lativ wenig bewegt. Die Intensitéit der Internetnut-
zung - gemessen an der Zustimmung zur Aussage
,Das Internet ist voll und ganz mein téglicher Be-
gleiter” - hat sich von 2004 bis 2007 um 3 Prozent-
punkte von 37 auf 40 Prozent erhcht, die werktig-
liche Nutzungsdauer um 8 Minuten von 117 auf
125 Minuten. Der Integrationsgrad und Stellenwert
des Internets hat sich danach in den letzten drei
Jahren insgesamt nur wenig verandert.

Abbildung 2 zeigt die Stérke der Verschiebungen
der einzelnen OnlineNutzerTypen im Feld der bei-
den Koordinaten Nutzungsintensitéit/Alltagsintegra-
tion und Nutzungsdauer des Internets. Abgesehen
von den E-Consumern ist bei allen Typen eine Ten-
denz zur Mitte, zur ,Normalisierung” erkennbar.
Am deutlichsten gilt dies fiir die Jungen Hyperak-
tiven: Thre werktégliche Internetnutzungsdauer von
3 Stunden und 40 Minuten liegt fast zwei Stunden
unter dem Spitzenwert von 2004, die Internetwahr-
nehmung als téglicher Begleiter hat sich von 70
auf 65 Prozent reduziert. Diese Daten lassen sich
als Effekt der Verbreiterung der Gruppe sowie mit
dem Tatbestand interpretieren, dass die Jungen Hy-

peraktiven &lter und auch weiblicher geworden
sind. Daneben diirfte die starke Abnahme der Nut-
zungsdauer des Internets auch mit den hoheren
Ubertragungsgeschwindigkeiten im DSL-Zeitalter
zusammenhéngen. (6)

Junge Flaneure bewegen sich auf quantitativ
niedrigerem Niveau im Netz: Thr Wert fiir die Nut-
zungsintensitit liegt bei 55 Prozent, und bei ihrer
werktdglichen Webnutzung kommen sie auf 2 Stun-
den und 7 Minuten. Dies bedeutet in beiden Di-
mensionen eine leichte Abnahme im Vergleich zu
2004. Auch die Werte fiir die Routinierten Infonut-
zer sind im Laufe der letzten drei Jahre in etwa
stabil geblieben. 52 Prozent der Routinierten Info-
nutzer schitzen das Internet als tiglichen Beglei-
ter; die werktégliche Internetnutzungsdauer liegt
bei 2 Stunden und 22 Minuten.

Besonders aktiviert haben sich die E-Consumer.

Thre Wertschétzung des Internets als téglicher Be-
gleiter nimmt inzwischen die Spitzenposition von
70 Prozent ein, mehr als zweidreiviertel Stunden
sind sie pro Werktag online.
Bei den Randnutzern hat sich der ausgesprochen
geringe Stellenwert des Internets als téglicher Be-
gleiter seit 2004 immerhin von 6 auf 13 Prozent
verdoppelt. Auch die werktigliche Nutzungsdauer
ist um 7 auf 70 Minuten gestiegen. Fiir die Selek-
tivnutzer ist die Bedeutung des Internets als téig-
licher Begleiter zwar unter das urspriingliche Drit-
tel von 2004 gerutscht (von 33 auf 29%), jedoch
hat sich ihre werktigliche Internetnutzungsdauer
im Vergleich zu 2004 inzwischen von 85 auf 110
Minuten erhoht.

350
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Sechs Indikatoren
fiir zentrale Online-
funktionen

Keine gravierenden
Verédnderungen bezo-
gen auf die Gesamt-
heit der Onliner

Deutliche Verinde-
rungen in den einzel-
nen ONT-Gruppen

Internetapplikationen und Online-Anwendungsdimen-
sionen

Die quantitativen Verschiebungen in der Nutzungs-
dauer und Nutzungsintensitit bleiben abstrakte
GrolRen, solange man sie nicht mit den Anwen-
dungsfeldern in Beziehung setzt, auf die sich die
jeweiligen Nutzer konzentrieren. Schon bei der ers-
ten Ausdifferenzierung der OnlineNutzerTypologie
2004 konnten durch einen Vergleich einzelner
Internetapplikationen unterschiedliche Profile der
OnlineNutzerTypen herausgearbeitet werden. Sechs
Indikatoren stehen zur Auswahl, die zentrale On-
linefunktionen représentieren: Kommunikation/In-
teraktion (E-Mails bis Foren und Chats), Unterhal-
tungsorientierung (einfach surfen), Informationsori-
entierung (zielgerichtete Suche), praktisch-tech-
nische Applikationen (Dateidownload) sowie Trans-
aktion (Onlineauktionen/Versteigerungen bzw. Home-
banking). (7) Die Kontinuitdt des Untersuchungsan-
satzes erlaubt es, diese Werte erneut mit den Be-
funden der ARD/ZDF-Online-Studie 2007 in Bezug
zu setzen, um auch hier Stabilitédt wie Wandel im
Onlinegebrauch der einzelnen Gruppen herauszu-
arbeiten. Als Basis dient jeweils die wochentliche
Nutzung der jeweiligen Anwendung.

Fiir alle Onlinenutzer insgesamt hat sich in der
Grundstruktur nichts Gravierendes verdndert (vgl.
Abbildung 3). Nach wie vor nimmt als Universal-
anwendung das Senden und Empfangen von E-
Mails eine Sonderstellung ein: Sowohl 2004 als
2007 rangiert diese Funktion der Individualkom-
munikation unangefochten an der Spitze. 2007
konnte diese Position sogar noch um weitere drei
Punkte auf 79 Prozent ausgebaut werden. Bei der
mit deutlichem Abstand an zweiter Position ran-
gierenden zielgerichteten Angebotssuche im Inter-
net (57%) gibt es ebenfalls eine Zunahme, diesmal
um sechs Punkte. Die zielgerichtete Angebotssuche
ist damit die Applikation mit dem deutlichsten Zu-
wachs. Im Gegenzug dazu hat das einfache Surfen
etwas abgenommen. Bei dem im Durchschnitt
aller Onliner an dritter Stelle rangierenden Home-
banking (34 %) ist ebenfalls ein kleiner Riickgang
zu verzeichnen. Der Stellenwert der Onlineauktio-
nen/Versteigerungen - als Teil des E-Commerce -
ist mit (18%) dagegen weitgehend stabil geblieben.
Weitere Onlineapplikationen - alle auf einem Nut-
zungsniveau unter 25 Prozent - haben ihr Profil
im Vergleich zu 2004 etwas geschérft: etwa der Da-
teidownload (23%) oder die Gespréchsforen/Chats
(20%), beide haben jeweils 4 Prozentpunkte hinzu-
gewonnen. Auch hier lohnt sich wieder der Blick
in die jeweiligen ONT-Gruppen.

Bei Randnutzern werden nach wie vor alle Internet-
applikationen deutlich unterdurchschnittlich ge-
nutzt. Mit noch groRerer Zuriickhaltung als 2004
widmen sie sich auch dem Homebanking. Nur bei
der zielgerichteten Suche sowie bei den Onlineauk-
tionen/Versteigerungen erweitern sie 2007 etwas
stirker ihre Internetkompetenz. Nach wie vor un-
terdurchschnittlich ist auch die Nutzung der meis-
ten Applikationen bei Selektivnutzern, die Teilnah-
me an Onlineauktionen und Versteigerungen er-
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folgt sogar noch verhaltener. Dagegen nehmen sie
Gesprichsforen und Chats inzwischen etwas mehr
wahr. Am deutlichsten verstirken sie die zielge-
richtete Suche, beim Homebanking und dem E-
Mail sind sie sogar ein klein wenig engagierter als
der Durchschnitt.

Die Routinierten Infonutzer verringern ihr Akti-
vitétsniveau bei Onlineauktionen und Versteigerun-
gen sowie auch bei Gesprachsforen und Chats;
ausgebaut werden Homebanking und die zielge-
richtete Suche. Die E-Consumer intensivieren deut-
lich ihre Teilnahme an Onlineauktionen und Ver-
steigerungen, ebenso das Homebanking, den Da-
teidownload wie auch die zielgerichtete Suche;
E-Mail- und Kommunikationsfunktionen bleiben
stabil. Die Jungen Flaneure reduzieren deutlich das
Homebanking und die zielgerichtete Suche, ver-
stirken dagegen ihre Prdsenz in Chat- und Ge-
sprichsforen. Junge Hyperaktive weisen in den
meisten Dimensionen eine iiberdurchschnittliche
Internetprésenz auf. Beim E-Mailen legen sie noch
etwas zu, reduzieren aber ansonsten bis auf die
Chat-Teilnahme und die Onlineauktionen die ande-
ren Anwendungen (einfaches Surfen, zielgerichtete
Suche, Homebanking und Dateidownload).

Eine Korrespondenzanalyse liefert zusammenfas-
send ein anschauliches Bild (vgl. Abbildung 4).
Dargestellt ist die Ndhe und Distanz der einzelnen
OnlineNutzerTypen untereinander, bezogen auf die
von ihnen préferierten Anwendungen. Bei Jungen
Hyperaktiven kreist vieles um Multimedia-Appli-
kationen wie etwa Internetradio, Audio und Video.
Junge Flaneure interessieren sich besonders fiir
Onlinespiele, Newsgroups und Chats. Wie die Jun-
gen Hyperaktiven partizipieren sie an Communi-
tys. Ganz anders sieht die Internetwelt der E-Con-
sumer aus, fiir die Onlineshopping, Homebanking
und Auktionen dominant sind. Eine iiberraschende
Néhe weisen Rand- und Selektivnutzer mit Rou-
tinierten Infonutzern bei der rationalen Informa-
tionsfunktion des Internets auf, dem zielgerichteten
Suchen nach Angeboten. Interessant ist auch die
Aquidistanz dieser drei OnlineNutzerTypen sowie
der Jungen Flaneure zum einfachen Rumsurfen”
im Netz.

Insgesamt gesehen bietet das Instrument der Onli-
neNutzerTypologie Einblick in die Dynamik und
Stabilitdt grundlegender typspezifischer Umgangs-
weisen mit dem Internet. Jede Gruppe behélt im
Zeitverlauf ihren typspezifischen Habitus bei, mo-
difiziert oder ergdnzt ihn, ohne ihre Identitdt zu
verlieren. Zwischen 2004 und 2007 zeigen sich vor
allem bei Jungen Hyperaktiven und E-Consumern
Verdnderungen, die mit verdnderten Gruppengro-
Ren und damit einhergehenden demografischen
Strukturverinderungen innerhalb der Gruppen
korrespondieren. Alle anderen OnlineNutzerTypen
bleiben sich in ihrem Nutzungsverhalten und in
ihren Grundpréferenzen sehr dhnlich, obwohl sich
auch ihre demografischen Strukturen wandeln. Die
Tatsache, dass die Onlinenutzerschaft immer weib-
licher und élter geworden ist, spiegelt sich in fast
allen Gruppen.

Korrespondenz-
analyse beschreibt
Nihe und Distanz
der Typen zueinander
in Bezug auf prife-
rierte Anwendungen

ONT-Typen bewahren
ihre spezifischen
Umgangsweisen mit
dem Internet
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Abb.3 Wachentlich genutzte Internetapplikationen nach OnlineNutzerTypologie 2004 und 2007
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2004: n=1 002; 2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studien 2004/2007.
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Abb. 4 Wichtige Online-Nutzungsdimensionen nach OnlineNutzerTypologie 2007

Ekkehardt Oehmichen/ Christian Schréter
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007/Korrespondenzanalyse.

MNT 2.0-Konzept:
Mediennutzungs-
verhalten der
Bevolkerung optimal
segmentieren

Eine letzte Bemerkung zur ONT: Web-2.0-Anwen-
dungen sind derzeit fast ausschlieflich bei Jungen
Hyperaktiven, bei Jungen Flaneuren und am
Rande auch bei Routinierten Infonutzern von Be-
deutung. Dies wire zukiinftig naher auszufiihren.

Ausgewdhlte Erkenntnisse der MedienNutzerTypologie 2.0
Wie kiirzlich ausfiihrlich erldutert, ,konzentriert
sich die MedienNutzerTypologie 2.0 konzeptionell
auf die Funktion und Aufgabe, das Mediennut-
zungsverhalten der erwachsenen Bevilkerung in
der Bundesrepublik sowohl im Hinblick auf das
Radio und das Fernsehen als auch fiir das Internet
optimal zu segmentieren. Sie liefert ein differen-
ziertes und zugleich anschauliches Bild von Publi-
ka und Zielgruppen im Hérfunk, Fernsehen und
Onlinebereich. Die einzelnen MedienNutzerTypen
unterscheiden sich trennscharf im Hinblick auf ihre
Programm- und Genrepriferenzen, ihre Zuwen-
dungsinteressen, Nutzungsintensititen der einzel-
nen Medien. Die Offenheit und Distanz zu den
neuen multimedialen Moglichkeiten wird prézise
abgebildet.” (8)

Die Grundcharakteristik der Typologie lésst
sich den Ubersichten iiber Merkmale, Altersstruk-
tur und Bevolkerungsanteile der MNT-2.0-Typen
entnehmen (vgl. Tabellen 2 und 3 sowie Abbildung
5). Das Grundmuster der Mediennutzung nach MNT
2.0 ist in Abbildung 6 dargestellt. Abbildung 7
zeigt an, in welchem Umfang die MNT-Typen das
Internet nutzen.

Erkenntnisse aus der Verkniipfung von OnlineNutzer-
Typologie und MedienNutzerTypologie allgemein

Es wiirde den Rahmen eines Aufsatzes sprengen,
wollte man den medieniibergreifenden Nutzungs-
stil der einzelnen MedienNutzerTypen ausfiihrlich
und in allen Einzelheiten darstellen. Auch deshalb

bietet es sich an, in einer ersten Verkniipfung von
Medien- und OnlineNutzerTypologie eine Ubersicht
herzustellen. Auf einer allgemeinen Ebene lassen
sich die beiden Grundmodi des Umgangs mit dem
Onlinemedium, die aktiv-dynamische und die se-
lektiv-zuriickhaltende Art, auf die MedienNutzerTy-
pologie projizieren. Das Ergebnis zeigt zunéchst
deutlich, dass die jiingsten MedienNutzerTypen, die
Jungen Wilden und die Zielstrebigen Trendsetter,
am aktivsten und dynamischsten mit dem Internet
umgehen (vgl. Abbildung 8). Auch die Berufsorien-
tierten gehoren iiberwiegend zu dieser Gruppe.
Auf der anderen Seite haben die Kulturorientierten
Traditionellen, die Zuriickgezogenen und die Héus-
lichen aus der &lteren Generation, aber auch die
Unauffilligen aus der mittleren Generation einen
tiberwiegend selektiv-zuriickhaltenden Umgang mit
dem Internet. Wihrend die &lteren Gruppen zum
grolRen Teil erst in den letzten Jahren online gegan-
gen sind und in der Regel nur geringe PC-Kennt-
nisse und technische Fertigkeiten mitbringen, sind
Unaulffillige schon ldnger online, haben ihren Nut-
zungsspielraum im Zeitverlauf aber nicht erwei-
tern konnen oder wollen.

Die differenziertere Betrachtung der einzelnen
MedienNutzerTypen nach ihrer ONT-Struktur ldsst
drei Zusammensetzungsmuster erkennen (vgl. Ab-
bildung 9). Diese ergeben sich aus den grundlegen-
den Online-Nutzungsdimensionen Information, Mul-
timedialitit, Kommunikation und Transaktion, die
oben in Abbildung 4 auch grafisch dargestellt wor-
den sind.

Abgesehen von den Jungen Wilden und Zielstrebi-
gen Trendsettern lassen sich alle anderen acht Me-
dienNutzerTypen schwerpunktmédfig der rational-
informationsorientierten Haltung gegeniiber dem
Internet zuordnen. Das Internet dient ganz klas-
sisch der Informationsbeschaffung, die natiirlich
generell mit der E-Mail-Kommunikation gepaart

Fiir acht von zehn
MNT-Typen dient
Internet der Infor-
mationssuche und
Kommunikation



Junge Wilde und
Zielstrebige Trend-
setter nutzen dariiber
hinaus intensiv
Multimedialitéit des
Netzes

Zur typologischen Struktur medientbergreifender Nutzungsmuster

unge Wilde edonistisch, materialistisch, konsumorientiert, Selbstbeziiglichkeit und -unsicherheit,
Wild Hedonistisch, materialistisch, ki ientiert, Selbstbeziiglichkeit und icherheit,
adoleszentes Verhalten

Zielstrebige Trendsetter Pragmatische Idealisten und selbstbewusste Macher, breite Interessen, Erfolgsorientierung,

Vollausschopfung der Moglichkeiten neuer Medien

Unaulffillige Orientierung am Privaten, wenig Kontakte, passiv, iibernehmen ungern Verantwortung,
okonomisch eingeschrénkt, starkes Bediirfnis nach Unterhaltung und Ablenkung
Berufsorientierte Starke Berufsbezogenheit, wenig Zeit fiir anderes, niichtern, rational, Kulturfaible, eher ledig

als verheiratet

Aktiv Familienorientierte Familienmenschen, bodenstidndig, selbstbewusst, gut organisiert, clever/findig, dynamisch/

lebendig

Moderne Kulturorientierte

hohes Aktivititsniveau, medienkritisch, weltoffen

Héusliche

(Ehemalige) kulturelle Avantgarde, unter anderem arrivierte ,68er”, intellektuellster Typ,

Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitét im Alltag, eher traditionelle Wertvorstellungen

und Rollenbilder, relativ enger Aktionsradius, hduslicher Rahmen wichtig

Vielseitig Interessierte

Kulturorientierte Traditionelle

zeitig spielen aber auch (hoch-)kulturelle Aktivitéten eine Rolle

Zuriickgezogene

ausgepragte Interessen

Sehr breites Interessenspektrum, gesellig, aktiv, erlebnisfreudig, bodensténdig

Eher konservativ und traditionell gepragtes Weltbild, hduslicher Radius ist wichtig, gleich-

Traditionell, hduslich, eher passiv, hohe Bedeutung von Sicherheit und Harmonie, gering

Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006.

(® Altersstruktur der MNT-2.0-Typen
gewichtete Daten, in %

Alter in Jahren
| | | | | 70 und |@-Alter

14-19 120-29 130-39 [40-49 |50-59 |60-69 |élter in Jahren
Junge Wilde 37 43 15 3 1 0 0 229
Zielstrebige Trendsetter 38 40 14 6 1 1 0 242
Unaulffillige 4 13 38 31 12 1 1 38,7
Berufsorientierte 3 13 31 31 15 6 1 409
Aktiv Familienorientierte 2 11 32 31 19 5 1 41,6
Moderne Kulturorientierte 2 2 13 23 21 28 11 53,2
Hausliche 0 0 20 24 28 19 575
Vielseitig Interessierte 0 0 1 6 19 41 33 64,6
Kulturorientierte Traditionelle 0 0 1 11 15 33 40 05,2
Zuriickgezogene 0 1 6 10 26 55 69,1
Gesamt 8 12 17 18 14 16 15 475

Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006.

ist. Rand- und Selektivnutzer, aber auch Routinierte
Infonutzer gehoren bei aller unterschiedlichen Nut-
zungsintensitit und -dauer dazu. Zwischen 80 und
95 Prozent der MedienNutzerTypen gehoren diesen
drei Gruppen an. Eine Ausnahme stellen die Berufs-
orientierten dar, die nur zu 73 Prozent diesen
Gruppen angehoren und die noch einen relativ
hohen Anteil Junger Hyperaktiver aufweisen (13 %).

Insbesondere Zielstrebige Trendsetter verkorpern
fast schon paradigmatisch die Avantgarde der On-
linenutzer, die das Internet gleichermafen als
Plattform fiir Information, Unterhaltung und Kom-
munikation nutzt und in seinen aktuellen Moglich-
keiten am weitesten ausschopft. Wenn irgendeine
Gruppe auf dem Weg zu Web 2.0 ist, dann diese.

Quer dazu liegt die Dimension Transaktion bzw. Internet als Markt-
Junge Wilde und Zielstrebige Trendsetter haben  Internet als Marktplatz. Diese Funktionalitdt, die  platz spielt in allen
sich demgegeniiber zusitzlich die Dimensionen  schwerpunktmdRig mit der Gruppe der E-Consu- MNT-Gruppen eine
Multimedialitit und Webkommunikation angeeig-  mer verkniipft ist, spielt bei fast allen MedienNut-  geringe Rolle

net. Der Anteil an Jungen Hyperaktiven und Jun-
gen Flaneuren ist relativ hoch (48% bei Jungen
Wilden und 36% bei Zielstrebigen Trendsettern).
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Abb. 5 Zusammensetzung der Gesamtbevdlkerung nach MNT 2.0
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Basis: BRD-reprasentative Justierungsstudie 2006, gewichtet, Langversion, n=3 955.

Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006.

zerTypen auf dem 10-Prozent-Anteilsniveau eine
Rolle. Ausnahmen sind die &lteren Gruppen der
Héuslichen, Kulturorientierten Traditionellen und
Zuriickgezogenen.

Auch in 30 bis 40 Generell ist umgekehrt festzuhalten, dass auch in
Prozent der jungen  der jungen Generation relevante Gruppen zu den
MNT-Gruppen ist se-  Selektiv- und Randnutzern gehéren, ndmlich 32
lektiv-zuriickhalten-  Prozent der Jungen Wilden und 37 Prozent der
de Internetnutzung  Zielstrebigen Trendsetter. Bei den Unauffilligen um-
verbreitet  fasst der Anteil der selektiv-zuriickhaltenden On-

Abb. 6 Grundmuster der Mediennutzung nach MedienNutzerTypen
multidimensionale Skalierung

kutturnah, ambitioniert

A

liner fast drei Viertel (72 %), eine dhnliche GroRen-
ordnung wie bei den Zuriickgezogenen (77 %), den
Kulturorientierten Traditionellen (78%) und den
Héuslichen (70%). Nur die Vielseitig Interessierten
aus der dlteren Generation zeigen einen hoheren
Aktivititsgrad, hier sind nur 61 Prozent den Selek-
tiv- oder Randnutzern zuzuordnen. In der mittleren
Generation liegt ihr Anteil bei 40 Prozent (Berufs-
orientierte) bis 54 Prozent (Moderne Kulturorien-
tierte).

Zum medieniibergreifenden Nutzungsverhalten

Die Analyse iibergreifender Mediennutzungsmuster
wird hier auf die wichtigsten elektronischen Me-
dien konzentriert (9), auf den Stellenwert des Fern-
sehens, des Radios und des Internets im Medien-
alltag der einzelnen MedienNutzerTypen. Tageszei-
tungen und Zeitschriften konnen nur am Rande
einbezogen werden, weil lediglich eingeschrénkt
verallgemeinerbare Erkenntnisse dazu vorliegen.
Als ein zentraler Ubersichtsindikator, der den Stel-
lenwert des jeweiligen Mediums kennzeichnet,
kann die jeweilige Nutzungsdauer gelten. Die Ge-
geniiberstellung der Fernsehsehdauer, der Radio-
hérdauer sowie der Nutzungsdauer des Internets
(10) zeigt fiir die einzelnen MedienNutzerTypen
charakteristische Unterschiede (vgl. Abbildung 10).
Wahrend die Onlinenutzungsdauer bei den Jungen
Wilden, den Zielstrebigen Trendsettern die Zuwen-
dungsdauer zu Radio und Fernsehen bereits iiber-
steigt und die Berufsorientierten fast 30 Prozent
ihrer Mediennutzungszeit dem Internet widmen,
zeigt sich bei Zuriickgezogenen, Vielseitig Interes-
sierten, Hauslichen und Kulturorientierten Traditio-
nellen das andere Extrem. Hier liegt der Internet-
anteil am Medienzeitbudget bezogen auf diese drei
Medien noch deutlich unter 10 Prozent. Moderne
Kulturorientierte, Aktiv Familienorientierte und Un-
auffillige erreichen einen Nutzungsdaueranteil des
Internets, der zwar unter 20 Prozent, aber am bzw.
tiber dem Durchschnittswert (17,4 %) liegt.

| Moderne Kulturorientiette

Vielseitig Interessierte

Zielstrebige Trendsetter
Kutturorientierte
Traditionelle Aktiv Familenorientierte
redtonel @ Berufsorientierte P modem
Hauslche
Junge Wilde
Unauffalige
Zuriickgezogene

v

Quele: MNT-Justierungsstudie 2006. kulturfemn, einfach

Vergleich der
Nutzungsdauern der
einzelnen Medien
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Abb. 7 Die Onlinenutzung der MedienNutzerTypen 2007
mindestens selten genutzt, in %
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Abb. 8 MedienNutzerTypen nach OnlineNutzerTypen 2007
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland ( 2007: n=1 142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Nutzungsdauern fiir ~ Bemerkenswert ist zudem, dass die Gesamtnut-
elektronische Medien  zungsdauern fiir elektronische Medien der einzel-
bei allen MNT-Typen  nen MedienNutzerTypen relativ nahe beieinander

liegen. Bei einem Durchschnitt von 384 Minuten,
was rund sechseinhalb Stunden taglicher Medien-
nutzungsdauer entspricht, liegen die Extreme zwi-
schen 436 Minuten (Zielstrebige Trendsetter) und

nahe beieinander

323 Minuten (Moderne Kulturorientierte). Junge
Wilde und Zielstrebige Trendsetter gehoren zwar
zu jenen MedienNutzerTypen, die sieben Stunden
und mehr téglich fiir Medien aufwenden, insofern
ein vergleichsweise hohes Medienzeitbudget auf-

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2007
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Abb. 9 MedienNutzerTypen nach OnlineNutzerTypen 2007
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Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Abb. 10 Medieniibergreifende Nutzungsdauerwerte nach MNT 2.0
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klassischer Medien
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@ Auswirkungen der Onlinenutzung auf den Nutzungsumfang von Fernsehen und Radio 2007

Aussagen in % und Indexwerten

Weniger Weniger Weniger
Weniger Weniger Weniger Fernsehen Radio Print
Fernsehen | Radio Print Index @ = 100 | Index @ = 100 | Index @ = 100

Junge Wilde 37 41 45 128 186 196
Zielstrebige Trendsetter 32 22 18 110 100 78
Unaulffillige 30 24 25 103 109 109
Berufsorientierte 29 18 25 100 82 109
Aktiv Familienorientierte 32 14 16 110 64 70
Moderne Kulturorientierte 20 13 9 69 59 39
Hiusliche 4 21 10 14 95 43
Vielseitig Interessierte 20 16 11 69 73 48
Kulturorientierte Traditionelle 28 9 12 97 41 52
Zuriickgezogene 18 31 37 62 141 161
Gesamt 29 22 23 100 100 100
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland 2007: n=1142,
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.
weisen, bei der Zuwendung zu Radio und Fern-  sind. Die Zielstrebigen Trendsetter haben ihr Fern-
sehen aber nur unterdurchschnittliche Werte errei-  sehnutzungszeitbudget nach eigenen Angaben {iber-
chen. Dies bedeutet, dass die fiir die Onlinenut-  proportional reduziert, wihrend die Lektiire von
zung aufgewendete Zeit nicht nur als additiv zu  Zeitungen und Zeitschriften bei ihnen nicht ganz
betrachten ist, sondern auch die Tendenz zur Subs-  so stark zuriickgegangen ist wie bei allen Online-
titution bestimmter Anteile der Radio- und Fern-  nutzern. Wihrend bei Unauffalligen, Berufsorien-
sehnutzung aufweist. Stirker noch sind diese Ef-  tierten, Aktiv Familienorientierten und Kulturori-
fekte fiir die Modernen Kulturorientierten und die  entierten Traditionellen vor allem die Fernsehnut-
Berufsorientierten anzunehmen, deren Gesamtme-  zung und teilweise auch die Printnutzung leiden,
dienzeitbudget relativ niedrig ist, deren Onlinean-  gilt dies bei Unauffélligen und bei Hauslichen
teil aber immerhin 19,8 bzw. 2838 Prozent betrdgt.  auch fiir die Radionutzung.
Anders liegt wiederum der Fall bei den Kultur-
orientierten Traditionellen: Hier ist das Medien-  Die ergénzende Frage der ARD/ZDF-Online-Studie = Bedeutungsverlust
zeitbudget relativ knapp bemessen, wobei die Radio-  zur verdnderten Bedeutung der klassischen Medien ~ von TV, Radio
und Fernsehnutzungszeit durchschnittlich ist und  unter dem Eindruck der Verfiigbarkeit des Inter- und Print in den
die Onlinenutzungszeit deutlich unterdurchschnitt-  nets bestitigt im Kern die Angaben zum gesunke- ~MNT-Gruppen

lich. Aktiv Familienorientierte und Unauffallige
sind sich, was die Verwendung der ihnen zur Ver-
fiigung stehenden Medienzeit angeht, dhnlich; mit
dem Unterschied, dass Aktiv Familienorientierte
mehr Radio horen und Unauffillige mehr fernse-
hen.

Es wird interessant sein, in Zukunft verfolgen
zu konnen, in welchem Male in jenen Gruppen,
die heute noch wenig online sind, sich das Medien-
zeitbudget durch den Zugang zum Internet allméh-
lich ausweitet oder die Nutzung der Kklassischen
Medien eingeschrankt wird.

Man kann auch Onliner unmittelbar danach fra-
gen, inwieweit ihre Onlinenutzung Auswirkungen
auf den Umfang der Nutzung von Radio und Fern-
sehen hat. Uber Jahre hinweg weisen die Daten
der ARD/ZDF-Online-Studie fiir die Gesamtheit
der Onlinenutzer ein relativ stabiles Substitutions-
niveau aus. Aktuell geben 29 Prozent der Onliner
an, jetzt weniger fernzusehen, 22 Prozent glauben
weniger Radio zu héren und 23 Prozent sagen,
dass sie weniger Zeitungen und Zeitschriften lesen
(vgl. Tabelle 4). Differenziert man hier nach Me-
dienNutzertypen, so zeigt sich, dass insbesondere
Junge Wilde die klassischen Medien nach eigenen
Angaben deutlich weniger nutzen, seit sie online

nen Nutzungsumfang von Fernsehen, Radio und
Zeitungen bzw. Zeitschriften. Der Bedeutungsver-
lust des Fernsehens wird vor allem von Jungen
Wilden, Zielstrebigen Trendsettern und Berufsti-
tigen hervorgehoben. Unauffillige betonen vor al-
lem den Bedeutungsriickgang des Radios. Am
starksten erhalten hat sich der Stellenwert von Zei-
tungen und Zeitschriften sowie des Horfunks bei
den Modernen Kulturorientierten und den Vielsei-
tig Interessierten. Der Status des Fernsehens hat
sich vor allem bei Hauslichen kaum veréndert. Die
Traditionellen Kulturorientierten sehen am stérks-
ten ihre Printnutzung negativ beeinflusst, wobei
hier niedrige Fallzahlen beriicksichtigt werden miis-
sen.

Crossmediale Genreorientierung

Eine weitere Differenzierungsstufe ist mit der Fra-
ge verkniipft, in welchen Genres oder Themenfel-
dern die Verinderungen des Mediennutzungsver-
haltens zugunsten des Internets am ehesten auftre-
ten und welche Unterschiede sich hier zwischen
den einzelnen Typen finden. Einen Uberblick bietet
die Ubersicht zur crossmedialen Genreorientierung
(vgl. Tabelle 5). Hier wird der Versuch gemacht, die
Priferenzen fiir ausgewéhlte Genres nach Fernse-

Welche Genres
werden jetzt stirker
im Internet gesucht
als in klassischen
Medien?
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® Crossmediale Genreorientierung: Affinitit zu Fernsehen, Radio und Internet
Indexwerte auf Basis von Priferenzen®

Nachrichten, Politik, Regionale Verbraucher

Wirtschaft Informationen Kultur & Bildung & Ratgeber Sport

Fern- Fern- Fern- Fern- Fern-

sehen |Radio |Online | sehen [Radio [Online |sehen |Radio |Online |[sehen |Radio |Online [sehen |Radio |Online
Junge Wilde ) ) 6 =) ) &) ) =) T e B G I G I o B e B e
Zielstrebige Trendsetter ) - =+ (=-) ) (+) () (+) =+ (--) ) ) ) (+) (+)
Unautféllige --) G ) () T e B o B G N e s (I o B G ) )
Berufsorientierte - () +) ) () =+ () ) = () () () @) (--)
Aktiv Familienorientierte ) )+ () () (+) (=) ) (+) ) D+ o+ ) ()
Moderne Kulturorientierte (+/-) (++) (+) #/-) /- - - G+ (+D ) ) =+ =+ (=-) )
Hausliche (+) &) ) = ) ) D) (O I o B e o I b B o 5 R ey B S )
Vielseitig Interessierte ) (+) --) @+ (+) --) B =+ ) (+) b () ) ) (--)
Kulturorientierte
Traditionell (+4) ¢F ) E 0 ) D () ) D ¢ ) )6
Zuriickgezogene (++) - kA +H (- kA ) ) kA +H (-0 kA ) /) kA

Ausgewihlte Genres: Fernsehen: sehe sehr gern, schalte extra dafiir ein (Strukturerhebung AGF-Panel 2007); Horfunk: Programmbestandteil sehr wichtig (Studie MNT in NRW, Okt./Nov. 2006);
Online: hdufige Nutzung (ARD/ZDF-Online-Studie 2007).

INDEX: Gesamt = 100;

(++ = sehr hoch = 130 +)
(+ = hoch =110 - 130)
(+/- = durchschnittlich = 90
(- = niedrig = 70 - 90)
(-- = sehr niedrig = bis 70)

- 110)

Quellen: Strukturerhebung AGF-Panel 2007; Studie MNT in NRW, Okt./Nov. 2006; ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Nur Material aus
unterschiedlichen
Quellen verfiighar

hen, Radio und Internet zu differenzieren und zu-
gleich die typologischen Unterschiede herauszuar-
beiten. (11) Ausgewéhlt wurden die Genres Nach-
richten, Politik, Wirtschaft, Regionale Informatio-
nen, Kultur und Bildung, Verbraucher und Ratge-
ber sowie Sport. Bei dieser Auswahl haben auch
pragmatische Gesichtspunkte eine Rolle gespielt.
Einmal liegen medieniibergreifend nicht alle
wiinschbaren Daten vor. Zum anderen sind me-
dienspezifische Funktionalititen zu beachten, in
die die Nutzung der Genres eingebettet ist. Ent-
sprechend konnte bei der Genreauswahl die Unter-
haltung nicht einbezogen werden. Unterhaltung im
Radio bedeutet vor allem Musik, im Fernsehen Se-
rien, Spielfilme und Shows, im Internet hingegen
unter anderem Onlinespiele. Diese unterschied-
lichen Unterhaltungsdimensionen lassen sich nicht
vergleichen oder im Sinn moglicher wechselsei-
tiger Substitution diskutieren.

Das Material fiir die Gegeniiberstellung in Tabelle
6 stammt aus verschiedenen Quellen: Die Fernseh-
daten sind der Strukturhebung des AGF/GfK-Pa-
nels fiir 2007 entnommen, die Horfunkwerte aus
einer NRW-Studie vom Oktober/November 2006
und die Onlinedaten aus der ARD/ZDF-Online-Stu-
die (vgl. dazu auch Tabelle 6). Alle Datensitze
mussten mit der MedienNutzerTypologie verkniipft
und représentativ sein. Bei den Fernsehdaten
wurde nach Interesse/Verhalten (sehe ich sehr
gerne, schalte extra dafiir ein) gefragt, beim Radio
nach Bedeutung (ist sehr wichtig) und beim Inter-
net nach Nutzung (nutze ich héufig). Diese Quel-
len- und Methodenunterschiede sind deswegen

tolerierbar, weil zum einen zwischen der Bekun-
dung von starkem Interesse und Verhalten ein po-
sitiver, wenn auch nicht in jeder Hinsicht linearer
Zusammenhang besteht, und weil zum anderen die
MedienNutzerTypologie gerade aus ihren medien-
tibergreifenden Analysemoglichkeiten ihre Qualitit
gewinnt.

Die MedienNutzerTypologie differenziert sehr un-
terschiedliche Modi des Umgangs mit Medien und
speziell mit dem Internet aus, die sich durch ver-
schiedene Alltagsbedingungen, Interessenlagen und
medientechnische Fertigkeiten erkldren lassen,
wobei diese wiederum das Niveau der Aneignung
der neuen (multi-ymedialen Mdglichkeiten bestim-
men. Besonders aufschlussreich ist die Gegeniiber-
stellung des Medienverhaltens der Jungen Wilden
und der Zielstrebigen Trendsetter. Beide Nutzer-
typen gehoren der jungen Generation an, weisen
ein vergleichbares Durchschnittsalter auf, sind dhn-
lich aktiv und ausdauernd im Umgang mit dem In-
ternet und multimedialen Anwendungen, unter-
scheiden sich aber grundlegend hinsichtlich ihrer
Interessen, Nutzungsthemen und Funktionen, die
sie den einzelnen Medien zuschreiben.

Abgesehen vom Sport sind Informationsangebote
der Medien fiir Junge Wilde kaum relevant. Das
entspricht prinzipiell ihrem Typus als intensive
Reizsucher in der Freizeit und in den Medien. In-
halte von gesellschaftlicher Relevanz, wie Politik,
Zeitgeschehen oder solche, die mit Kultur zu tun
haben, spielen eine nur geringe Rolle. (12) Weil fiir
diese Gruppe Themen wie Urlaub, Reisen, Beruf,
Ausbildung, Computer oder Auto wichtig sind,
tiberrascht, dass das Genre Verbraucher- und Rat-

Gegeniiberstellung
Junge Wilde und
Zielstrebige Trend-
setter

Informations-
angebote der Medien
fiir Junge Wilde
kaum interessant,
Internet als Unter-
haltungsmedium



Zur typologischen Struktur medientbergreifender Nutzungsmuster

(® Nutzung ausgewihlter Onlineangehote nach MedienNuizerTypologie 2007

héufig genutzt, in %

MedienNutzerTypologie 2.0

Ziel- Aktiv | Moderne Viel-

Online- strebige Berufs- [ Familien{ Kultur- seitig

nutzer |[Junge |Trend- |Unauf- |orien- |orien- |orien- |Hdus- |Interes-
Onlineangebote gesamt [Wilde |setter |féllige | tierte tierte tierte liche sierte
aktuelle Nachrichten und Informationen
iiber das aktuelle Geschehen
in Deutschland und im Ausland 23 23 36 10 36 23 25 15 15
aktuelle Nachrichten und Informationen
iiber die Region, in der Sie leben 16 16 20 12 22 19 15 10 10
Sportinformationen 17 27 21 12 9 20 15 14 2
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 11 7 9 4 15 17 18 16 5
Informationen zu Wirtschaft und Borse 10 5 10 7 19 9 12 15 8
aktuelle Serviceinformationen
wie Verkehr und Wetter 17 18 15 9 21 20 21 29 19
Informationen aus dem Kulturbereich
wie Literatur, Musik, Film und Theater 12 9 23 4 19 10 17 1 9
Freizeitinformationen und
Veranstaltungstipps 16 21 25 3 15 21 17 15 7
Informationen aus Wissenschaft,
Forschung und Bildung 19 17 23 4 30 25 25 6 8
Unterhaltungsangebote 10 16 23 6 10 8 6 1 0
Star- und Prominenten-News abrufen 4 8 5 2 5 3 2 0 4
Angebote fiir Kinder 6 7 4 6 2 12 5 13 15
Angebote fiir Jugendliche 7 13 18 2 3 7 1 5 4
Angebote fiir Erwachsene 7 8 13 3 8 10 5 4 5

Kultur-
orien-
tierte
Traditio- | Zuriick-
nelle gezogene
9 20
5 7
15 26
10 13
10 0
9 7
5 0
6 0
14 0
0 0
0 0
0 0
0 0
4 0

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2007: n=1142).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007.

Zielstrebige Trendset-
ter nutzen alle
Moglichkeiten des
Internets

geber auch im Internet nur eine unterdurchschnitt-
liche Rolle spielt. Wie oben dargestellt, sind die
unterhaltsamen und kommunikativen Seiten des
Internets fiir Junge Wilde zentral und etwa die ziel-
gerichtete Informationssuche nachrangig. Der An-
teil der Jungen Wilden, die das Internet vorwie-
gend als Medium der Unterhaltung nutzen, liegt
bei 37 Prozent (Gesamt: 14%).

Zielstrebige Trendsetter haben wie Junge Wilde das
Fernsehen als Informationsquelle in den hier zu-
grundeliegenden Kategorien weitgehend abgeschrie-
ben. Ausnahme ist interessanterweise das Themen-
feld Kultur und Bildung. Vom Radio werden etwas
stirker Informationen erwartet: Sport, Nachrichten,
Politik, Wirtschaft und ebenfalls Inhalte aus dem
Kultur- und Bildungsbereich. Eine aber erheblich
grofere Bedeutung hat das Internet fiir aktuelle
und Kulturelle Informationen, auch fiir Regionales
und Sport. Es zeigt sich, dass Zielstrebige Trendset-
ter nicht nur alle Ressourcen und Mdéglichkeiten
des Internets fiir berufliche, ausbildungsbezogene
oder private Zwecke voll ausschopfen und Web-2.0-
Anwendungen und alle Varianten des zeitsouvera-

nen Zugriffs auf Audio- und Videoinhalte zu ihrem
Medienalltag gehdren. (13) Auch konkrete Inhalte
und Sachthemen werden nachgefragt, die die Rede
von der reinen Unterhaltungsorientierung der On-
linenutzung zumindest dieses Teils der jungen Ge-
neration widerlegt.

Ein generell sehr distanziertes Verhéltnis zum In-
formationsangebot aller Medien zeigen Unauffal-
lige. Sie sind stark ins private Umfeld und den en-
geren Familienumkreis zuriickgezogen, ihr Interes-
senspektrum ist relativ eng. Die wichtigsten The-
menfelder sind Partnerschaft, Familie und Arbeit.
Selbst Sport hat einen relativ geringen Stellenwert.
Allenfalls beim Regionalen im Radio und bei Rat-
geber- und Serviceleistungen im Fernsehen werden
mittlere Werte erzielt. Als Onliner vorwiegend
Rand- oder Selektivnutzer, nutzen Unauffillige alle
Moglichkeiten des Internets eher unterdurchschnitt-
lich, seine Funktion als Marktplatz und Tauschbor-
se wird wahrgenommen. (14)

Unauffillige: GroRe
Distanz zum Info-
angebot aller Medien,
geringe Internet-
nutzung
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Berufsorientierte:
Funktionstrennung
zwischen klassischen
und neuen Medien
weit fortgeschritten

Aktiv Familienorien-
tierte: Radio fiir
Nachrichten, Internet
fiir Ratgeber und
E-Commerce

Moderne Kultur-
orientierte: bereits
hoher Stellenwert des
Internets fiir Infor-
mationssuche

Anders stellt sich das medieniibergreifende Nut-
zungsverhalten bei Berufsorientierten dar. Zwar
werden die Medien Radio und Fernsehen wie bei
den Unaulffilligen in erster Linie als klassische Un-
terhaltungs- und Entspannungsmedien genutzt, doch
haben hier aktuelle Nachrichten und Informatio-
nen aus Politik und Wirtschaft noch einen mittle-
ren Stellenwert. Auf der anderen Seite ist die Be-
deutung des Netzes fiir die Beschaffung von Infor-
mationen fiir berufliche und private Interessen
groR. Informationen aus den Bereichen Wissen-
schaft und Forschung sowie Bildung und Kultur
werden weit iiberdurchschnittlich stark abgerufen.
Ahnliches gilt fiir das aktuelle Geschehen in
Deutschland, im Ausland und im Regionalen sowie
fiir Wirtschafts- und Borseninformationen. Die Funk-
tionstrennung zwischen Kklassischen und neuen
Medien ist bei Berufsorientierten erkennbar weit
fortgeschritten. Die Informationsfunktion ist mit
Fernsehen und Radio nur noch lose verkniipft.
Selbst die Tageszeitung spielt nur noch eine durch-
schnittliche Rolle.

Aktiv Familienorientierte beziehen Informationen
ebenfalls aus vielen Quellen und stellen sich als re-
lativ breit interessiert dar. Konkret-praktische In-
formationen, die den Alltag bewiltigen helfen, sind
vorrangig. Ihre Interessen sind schwerpunktmaRig:
die Familie, Haus(-bauen) und Garten, Verbrau-
cherthemen, Arbeit und Beruf und nicht zuletzt
Sport. (15) Auffallend ist die relativ niedrige Infor-
mationsbedeutung des Fernsehens, vom Sport ab-
gesehen. Das Radio hat hier einen viel groReren
Stellenwert. Generell verwenden Aktiv Familien-
orientierte mehr Zeit fiir das Radio als fiir das
Fernsehen. Offenbar erlaubt es der Alltag in groRe-
ren Haushalten mit Kindern eher, Nachrichten und
Wissen nebenbei iiber das Radio aufzunehmen.
Das Internet spielt vor allem im Ratgeberbereich
eine wichtige Rolle. Der Grad der Zugehorigkeit
der Aktiv Familienorientierten zu den E-Consu-
mern sowie zu den Routinierten Infonutzern, ins-
besondere aber ihre Nihe zu den Onlineanwen-
dungen wie zielgerichtete Angebotssuche, Home-
banking und Onlineshopping/Auktionen kenn-
zeichnen ihr Profil.

Ein noch héheres mediales Informationsinteresse
weisen generell Moderne Kulturorientierte auf. Thr
Themenspektrum ist breit gefachert. Auf den er-
sten Rangplitzen stehen die Bereiche Arbeit und
Beruf, Partnerschaft und Familie sowie Geschichte
und Zeitgeschehen. Der Stellenwert von Kunst, Li-
teratur und Theater ist sehr hoch. (16) Auffallend
ist die starke Position des Radios bei Politik-, Kul-
tur- und Ratgeberthemen. Das Fernsehen hat hier
eine deutlich geringere Bedeutung, es scheint nur
fiir das Sportinteresse der Modernen Kulturorien-
tierten tiberdurchschnittliche Relevanz zu besitzen.
Beriicksichtigt man zum einen, dass Moderne Kul-
turorientierte Printmedien breit und regelmalig
nutzen, und dass sie zum anderen tendenziell be-
reits der dlteren Generation angehdren (Durch-
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schnittsalter 53 Jahre), hat das Internet fiir ihre In-
formationsbediirfnisse einen bemerkenswert hohen
Stellenwert. Dies gilt vor allem fiir die Themenfel-
der Kultur und Bildung, Ratgeber und Verbraucher,
Aktuelles Zeitgeschehen und Politik. Beim Profil
dieser Gruppe ist zu erwarten, dass sich die Moder-
nen Kulturorientierten das Internet noch weiter an-
eignen und im Informationsbereich die Nutzung
klassischer Medien Schritt fiir Schritt ersetzen wer-
den.

Generell ist die Ablosungs- und Substitutionsten-
denz klassischer Mediennutzung im Informations-
bereich bei Hiuslichen noch nicht weit fortge-
schritten. Ein erster wichtiger Ankniipfungspunkt
der Onlinenutzung bei Hauslichen, die erst zu
einem Drittel Zugang zum Internet gefunden ha-
ben, sind Ratgeber- und Verbraucherthemen. Héus-
liche sind an den Bereichen Natur und Tiere, Medi-
zin und Gesundheit sowie Partnerschaft und Fami-
lie ebenso stark interessiert wie an dem Ort, der
naheren Umgebung oder der Region, in der sie
leben. Auch der Stellenwert der Themenfelder Men-
schen und Schicksale, Kirche und Glauben sowie
Verbraucherthemen ist relativ hoch. Dariiber hin-
aus sind auch das Aktuelle, Nachrichten und Poli-
tik wichtig. (17) Die Nutzung des Fernsehens ist in
fast allen Informationskategorien sehr dominant.
Héusliche erwarten aber auch vom Radio ein zu-
mindest durchschnittliches Mal an Informations-
leistung.

Selbst Vielseitig Interessierte und Kulturorientierte
Traditionelle, die Netzzugang haben (knapp 40 %),
sind noch stark in ihren durch die klassischen Me-
dien geprégten Gewohnheiten verankert und ha-
ben das Internet als Informationsressource noch
kaum entdeckt. Entsprechend ist der Stellenwert
von Fernsehen, Horfunk und auch von Printme-
dien fiir Informationszwecke in diesen Gruppen
(noch) kaum angetastet. Allerdings ist anzunehmen,
dass mit dem Zuwachs an Onlineerfahrung und
-routine die Bedeutung dieser Informationsquelle
in beiden Gruppen stetig wiéchst.

Beide Gruppen sind stark informationsorien-
tiert. Kulturorientierte Traditionelle haben ein weit
iiber dem Durchschnitt liegendes Interesse an Kunst,
Kultur und Politik. Auch die Themen Natur und
Okologie sowie Geschichte und Zeitgeschehen
haben bei ihnen hohe Prioritdt. Vielseitig Interes-
sierte zeigen ein &hnliches Profil, wobei Wirt-
schafts- und Verbraucherfragen, Sport und Regio-
nalthemen bei ihnen wichtiger sind als Politik und
Zeitgeschehen. (18) Dabei bringen Vielseitig Inter-
essierte ihre breite Aufgeschlossenheit und Lern-
bereitschaft trotz fortgeschrittenen Alters erheblich
vitaler zum Ausdruck als Kulturorientierte Tradi-
tionelle. Dies spiegelt sich auch in dem Umstand,
dass der Anteil selektiv-zuriickhaltender Nutzer in
der Gruppe der Kulturorientierten Traditionellen
bei 78 Prozent liegt, bei Vielseitig Interessierten je-
doch nur bei 61 Prozent. In der Breite und Tiefe
ihres Onlinenutzungsverhaltens sind sie etwa den
viel jiingeren Unauffilligen und den Hauslichen
tiberlegen.

Héusliche: Fernsehen
dominiert, geringe
Internetnutzung

Vielseitig Interessier-
te und Kulturorien-
tierte Traditionelle:
Nutzungsmuster
stark durch klassi-
sche Medien gepriigt



Zuriickgezogene
haben das Internet
noch nicht entdeckt

Mediennutzungs-
muster der jungen
und mittleren Gene-
ration verdndern sich

ONT: Internetnutzung
zwischen Ausdiffe-
renzierung und
Verfestigung von
Routinen

Zur typologischen Struktur medientbergreifender Nutzungsmuster

Der dlteste MedienNutzerTyp, die Zuriickgezoge-
nen, hat sich bislang nur ganz marginal an das In-
ternet herangetastet. Das Medienzeitbudget ist fast
noch vollstindig auf die klassischen Medien, insbe-
sondere das Fernsehen, konzentriert. Auf néhere
Aussagen zum Onlinenutzungsverhalten dieser
Gruppe muss daher vorldufig verzichtet werden.

Fazit

Was lésst sich festhalten? Die Mediennutzungsmus-
ter sind in Bewegung, tradierte Muster konservie-
ren sich im Wesentlichen nur in der lteren Gene-
ration. Weit bis in die mittlere Generation hinein
zeigen sich zunehmend Verdnderungen. Einmal
unterliegt der Aneignungsprozess des Internets und
der multimedialen Moglichkeiten selbst schon ei-
nem Wandlungsprozess. Zugleich wird das Wech-
selspiel und Verhéltnis zwischen klassisch linearen
und neuen digitalen Medien immer wieder neu
ausgehandelt und vor allem gruppenspezifisch stan-
dig neu definiert. Die Faktoren, die die Verdnde-
rungsgeschwindigkeit und Dynamik bestimmen,
sind schon vielfach beschrieben worden: Interesse,
Neugier, Aufgeschlossenheit gegeniiber Neuem,
medientechnische Kompetenz, etc. Diese Ressour-
cen und Kompetenzen sind kulturell bedingt in der
Gesellschaft ungleich verteilt. Wichtig dabei ist,
dass die Trenn- und Trendlinien nicht mehr einfach
zwischen Jung und Alt, zwischen Gebildeten und
Ungebildeten verlaufen. Die nahere typologische
Analyse zeigt, dass innerhalb der Generationen er-
heblich unterschiedliche Modalititen der Rezeption
und Kommunikation erkennbar sind, die eine pau-
schale Betrachtung der Mediennutzung verbieten.
Als genereller Trend wird jedoch sichtbar, dass Jiin-
gere sich wesentlich stirker von den klassischen
Medien l6sen oder Distanz zu ihnen aufbauen als
Altere. Hier spielen sehr stark medientechnisch
mitgeprégte Sozialisationseffekte eine wichtige
Rolle.

Die beiden typologischen Ansitze, deren Erkennt-
nisse hier knapp dargestellt worden sind, machen
deutlich, dass wir es mit einem wenig einheitlichen
Prozess der Transformation einer Mediengesell-
schaft zu tun haben. Es gilt, diese Komplexitdt zu
reduzieren und handhabbar zu machen. Fiir die
Onlinenutzung leistet dies die OnlineNutzerTypolo-
gie, indem sechs Nutzertypen seit vier Jahren in
ihrem unterschiedlichen Verhalten beobachtet wer-
den. Nicht tiberraschend, doch im Ergebnis umso
interessanter ist dabei die Beobachtung strukturel-
ler Verschiebungen. Der Junge Hyperaktive von
2004 ist nicht mehr der Junge Hyperaktive von
2007. Dies gilt auch fiir E-Consumer, Rand- und
Selektivnutzer. Dabei ist ein zweiseitiger Trend er-
kennbar: zum einen die weitere Ausdifferenzie-
rung der Nutzungsdimensionen - erkennbar an
der Bedeutung multimedialer oder Web-2.0-An-
wendungen bei Jungen Hyperaktiven und Jungen
Flaneuren und der Distanz aller anderen Online-
NutzerTypen dazu -, zum anderen die Tatsache,
dass sich die Onlinenutzerschaft insgesamt auf ein
mittleres Aneignungs- und Nutzungsniveau hin zu
bewegen scheint. Im Zeitverlauf ist die Verfesti-

gung der Routinen und Aneignungsweisen erkenn-
bar. (19)

Die MedienNutzerTypologie erlaubt auf der ande-
ren Seite die differenzierte Analyse der Dynamik
des Ubergangs, des allmihlichen Fortschreitens der
Integration der neuen Medien in das alte Portfolio,
oder, anders ausgedriickt, der neuen Beziehung
zwischen klassisch-linearer und zeitsouverdner und
eher selbstbestimmter Mediennutzung in medien-
tibergreifender Perspektive. Auch wenn diese Ana-
lyse bislang nur skizzenhaft maoglich ist, weil ge-
eignete empirische Daten, die aus einer Quelle
stammen, noch die Ausnahme darstellen, bietet die
MNT eine gute Basis fiir in die Zukunft verlanger-
bare Léangsschnittanalysen sich verindernder Kom-
munikationsmodi und medieniibergreifender Nut-
zungsmuster. Mit ihrer Hilfe lassen sich Trends viel
differenzierter abschétzen als bisher, weil gerade
die Aneignungsdynamik und -bereitschaft, das
Lerntempo typspezifisch sehr unterschiedlich und
zugleich relativ stabil sind. Dies héngt auch damit
zusammen, dass die beschriebenen Nutzungsmus-
ter immer riickgekoppelt sind an die lebensstil-
gebundenen Dispositionen der einzelnen Medien-
NutzerTypen.
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In: Media Perspektiven 5/2007, S. 226-234.

2) Vgl Oehmichen, Ekkehardt/Christian Schréter: Die OnlineNutzer-
Typologie (ONT). ARD/ZDF-Online-Studie 2004. In: Media
Perspektiven 8/2004, S. 386-393.

3) Vgl Oechmichen, Ekkehardt/Christian Schroter: Zur Habituali-
sierung der Onlinenutzung. Phasen der Aneignung und erste Aus-
pragung von Nutzertypen. In: Media Perspektiven 8/2002,

S. 376-388.

4)  Vgl. dazu den Beitrag von Birgit van Eimeren und Beate Frees in
diesem Heft.

5) Die Schwankungen bleiben im Rahmen der statistischen Fehler-
toleranz.

6) Vgl. dazu auch den Beitrag von Christoph Gscheidle und Martin
Fisch in diesem Heft.

7) Vgl Ochmichen/Schréter (Anm. 2).

8) Vgl Oehmichen (Anm. 1), S. 226.

9)  Nicht beriicksichtigt sind hier insbesondere die Nutzung von

Zeitungen und Zeitschriften sowie die audiovisueller Medien wie

CDs, MP3, DVDs, etc.

Alle Werte stammen aus einer einzigen Quelle, der bundesweit

repréasentativ angelegten Justierungsstudie der MedienNutzer-

Typologie aus dem Jahre 2006 (n = 3 955). Obwohl fiir die Fern-

sehnutzungsdauer aktuellere Daten aus dem AGF-Panel und

Onlinedaten aus der ARD/ZDF-Online-Studie 2007 zur Verfiigung

stehen, wurde diese Quelle genutzt, weil bundesweite Hordauer-

werte nach typologischer Differenzierung zur Zeit nur der Justie-
rungsstudie zu entnehmen sind. Im Vergleich zu den Seh- und

Hordauerwerten des AGF-Panels und der Media Analyse ist bei

den pauschalen erinnerungsbasierten Angaben der Befragten der

Justierungsstudie eine Unterschétzung erkennbar.

Leider sind hierzu im Moment noch keine Daten zur Zeitungs-

und Zeitschriftennutzung verfiigbar.

Vgl. Oehmichen (Anm. 1), S. 229.

Vel. ebd,, S. 230.

Hitte man Unterhaltungsgenres in die Analyse mit einbeziehen

konnen, wire man fiir die eher unterhaltungsorientierten Unauf-

falligen zu differenzierenden Erkenntnissen gekommen.

15) Vgl. Oehmichen (Anm. 1), S. 230.

16) Vgl. ebd, S. 231.

17) Vgl. ebd, S.231 f.
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18) Vgl ebd, S. 232
19) Vgl. dazu den Beitrag von Birgit van Eimeren und Beate Frees in
diesem Heft.
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