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15. Onlinestudie
seit 1997

1800 deutsch-
sprachige Personen
ab 14 Jahren befragt

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2011

Drei von vier Deutschen
im Netz - ein Ende des
digitalen Grabens in Sicht?

Von Birgit van Eimeren* und Beate Frees**

1997 wurde mit der ARD-Onlinestudie erstmals
eine reprasentative Untersuchung zur Nutzung des
damals noch recht neuen Mediums Internet durch-
gefiihrt. 6,5 Prozent der deutschen Erwachsenen
nutzten damals das Internet. Sie waren mehrheit-
lich jung, ménnlich und hoch gebildet. Der Mehr-
heit der Deutschen war das Internet noch fremd,
der Nutzen im Alltag abseits von Kommunikation
per E-Mail und der Suche nach akademischer
Fachinformation nicht erkennbar. ,Bewegtbild
schaute man am Fernseher, fiir Uberweisungen
ging man zur Bank, Biicher kaufte man im Buch-
laden und ,Auktionen waren den meisten nur aus
dem Fernsehen als Versteigerungen edler Antiqui-
titen in nobler Umgebung ein Begriff. Diese Bei-
spiele muten an wie Impressionen aus einer ande-
ren Welt.

2011 sind Videos und Audios im Netz, Communi-
tys, Onlinebanking und Onlineshopping Selbstver-
standlichkeiten fiir die meisten Deutschen. Dies
zeigt die ARD/ZDF-Onlinestudie, die 2011 zum
fiinfzehnten Mal durchgefithrt wurde. Wie keine
andere Studie im deutschsprachigen Raum kann
die Studienreihe die Entwicklung des Internets von
den Anfangen bis zur Gegenwart und damit vom
elitiren Minderheitenmedium zu dem Medium be-
schreiben, das sich so schnell wie kein anderes ver-
breitet und stindig neue Dynamik durch neue
JKiller-Applikationen“ erhalt: E-Mail und Informa-
tionssuche Ende der 1990er Jahre, Onlineauktionen
und Onlinespiele zu Beginn des Jahrtausends und
schlieRlich 2004 mit der ersten Web-2.0-Konferenz
die Anféinge von Videoportalen und Onlinecommu-
nitys, die inzwischen fiir viele Onliner zum Inter-
netalltag zihlen. Die Reaktionen der Nutzer auf
diese dynamischen Entwicklungen hat die ARD/
ZDF-Onlinestudie jahrlich abgebildet und konnte
so die Phasen der Internetentwicklung in Deutsch-
land von den Anfingen bis heute dokumentieren
(vgl. dazu den Beitrag von Bettina Klumpe in
diesem Heft).

Methode und Untersuchungsdesign 2011

Grundgesamtheit fiir die Untersuchung war die
deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren aus
Haushalten mit Telefonfestnetzanschluss in Deutsch-
land. Aus dieser Grundgesamtheit wurde eine repré-
sentative Stichprobe von 1800 Personen befragt. Die
Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der ADM-
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Auswahlgrundlage fiir Telefonnummern, die sowohl
in den amtlichen Telefonverzeichnissen eingetra-
gene als auch nicht eingetragene Nummern beriick-
sichtigt. Die Zielpersonermittlung aus den im Haus-
halt lebenden Personen, die 14 Jahre und dlter
waren, erfolgte rein per Zufall {iber den so genann-
ten ,Schwedenschliissel“.

Die Befragung war als Stichtagsuntersuchung
angelegt, das heiflt, pro Wochentag (Montag bis
Sonntag) wurde in etwa die gleiche Anzahl von
Personen befragt. Die Ausschopfung der Ausgangs-
stichprobe lag bei 70 Prozent. Die Erhebung wurde
vom 10. Mérz bis 21. April 2011 telefonisch (CATI)
durchgefiihrt. Die national représentative Stichpro-
be wurde nach Transformation (= Ausgleich unter-
schiedlicher Auswahlchancen aufgrund der Anzahl
der Personen ab 14 Jahren im Haushalt und auf-
grund der unterschiedlichen Anzahl von Telefonan-
schliissen), nach Alter x Geschlecht, Bildung und
nach Bundesland x WohnortgroRe (Basis: ma 2011
Radio I) sowie nach Wochentag gewichtet.

Wie bei allen bisher vorliegenden ARD/ZDF-Onli-
nestudien oblag die methodische Beratung und Be-
treuung der Studie, die Durchfithrung der Inter-
views und die Auswertung der Ergebnisse dem Ins-
titut Enigma GfK Medien- und Marketingforschung
in Wiesbaden. Auftraggeber der Untersuchung, die
von den Forschungsabteilungen des BR, hr, RBB,
SWR und ZDF (1) konzipiert und analysiert wurde,
ist die ARD/ZDF-Medienkommission.

Internetentwicklung in Deutschland

Die Internetverbreitung in Deutschland steigt wei-
ter: Binnen zwolf Monaten haben 2,7 Millionen
Deutsche ihren Status vom Offliner zum Onliner
gewechselt, so dass inzwischen 51,7 Millionen Er-
wachsene in Deutschland zumindest gelegentlich
das Internet nutzen. Dies entspricht einem Zu-
wachs von 6 Prozent (vgl. Tabelle 1).

Mit diesen rund 52 Millionen Nutzern stellt
Deutschland den groRten Internetmarkt in Europa
dar. 73,3 Prozent der Deutschen sind online (2010:
09,4%). Gemessen am prozentualen Anteil der
Onliner an der Bevolkerung liegt Deutschland
allerdings in Europa nur im oberen Mittelfeld.
Spitzenreiter bleiben die skandinavischen Lander
und die Niederlande, in denen inzwischen neun
von zehn Biirgern iiber einen Zugang zum Internet
verfiigen. (2)

Mit der jetzigen Internetdurchdringung von
733 Prozent hat sich die Zahl der Onliner in
Deutschland in den letzten zehn Jahren nahezu
verdoppelt. Die Anfang des Jahrtausends viel be-
schworene Gefahr der digitalen Spaltung der Ge-
sellschaft scheint - zumindest auf den ersten Blick
- durch den Zeitverlauf, den immer bequemeren
technischen Zugang und die demografische Ent-
wicklung gebannt zu sein.

Allerdings stellen diejenigen, die das Internet gar
nicht nutzen - laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2011
immerhin noch 26,7 Prozent der deutschen Bevol-
kerung - zusammen mit denen, die es nur gele-
gentlich nutzen, dies sind rund 30 Prozent, nach
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(@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2011
Personen ab 14 Jahren

gelegentliche Onlinenutzung

in%
in Mio

Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in%

65 104 177 286 388
41 66 112 183 248
- 61 68 64 36

Onlinenutzung innerhalb
der letzten vier Wochen!)

in%
in Mio

Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr in%

1) Erst ab 2003 erhoben.
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Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820, 2005: n=1 857, 2004: n=1 810, 2003: n=1955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahren (2011: n=1800, 2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2011.

Durchschnittsalter
der Onliner: 40 Jahre

wie vor eine zahlenmalRig starke Gruppe dar. Wah-
rend bei Offlinern kaum Basiskenntnisse im Um-
gang mit PC und Internet vorhanden sind, sind bei
Gelegenheitsnutzern zwar Basiskenntnisse in Inter-
netrecherchen und E-Mail-Kommunikation vorhan-
den, ihr Wissen zu digitalen Themen und ihre
Kompetenz bei fortgeschritteneren Internetanwen-
dungen sind aber relativ gering. Auf diesen Um-
stand weist auch die ,Initiative D21 hin. (3) Damit
manifestiert sich der Unterschied zwischen Off-
linern und Gelegenheitsnutzern auf der einen Seite
und denjenigen, die in der digitalen Welt ,ange-
kommen“ sind, auf der anderen Seite weniger in
ihrer technischen Haushaltsausstattung, wie zum
Beispiel dem Vorhandensein eines PCs und eines
Internetanschlusses. Vielmehr sind heute ,weichere
Kriterien“ fiir die Unterscheidung zwischen Nicht-
und Gelegenheitsnutzern sowie routinierten Nut-
zern heranzuziehen - nimlich Grad der Medien-
kompetenz, Nutzungsvielfalt und Anwendungsrou-
tinen. So zeigt sich letztendlich die digitale Spal-
tung auch im Umgang mit den Angeboten im Netz.
Ein (kleinerer) Teil der Onliner ist durch die Infor-
mationsvielfalt im Netz besser informiert denn je.
Der Grofteil nutzt die vorhandenen Moglichkeiten
nicht so ausgiebig und holt sich das aus dem Netz,
was auch in den ,alten“ Medien Fernsehen, Radio
und Print die meisten Nutzer garantiert.

Struktur der Internetnutzer

War der Internetnutzer noch vor zehn Jahren
im Wesentlichen durch die Eigenschaften ,jung,
ménnlich, gut gebildet“ zu beschreiben, hat sich
dieses Profil deutlich verdndert. Zwar ist das Inter-
net - gerade im Vergleich zu Fernsehen und
Tageszeitung - noch immer ein vergleichsweise
junges Medium. Inzwischen ist der Onliner aber
serwachsen® geworden, sein Durchschnittsalter
liegt bei rund 40 Jahren. Erst 47 Prozent der ab
50-Jahrigen in Deutschland (2010: 43%) sind on-
line. Zum Vergleich: Der Anteil der Onliner bei
den unter 50-Jahrigen liegt bei 95 Prozent (2010:
919%).

Dabei kam der Zuwachs von 2,7 Millionen neuen
Onlinern im letzten Jahr nahezu ausschlieBlich aus
den mittleren und alteren Alterssegmenten: Unter
den 40- bis 59-Jahrigen stieg der Anteil der Onliner
von 18,5 Millionen in 2010 auf 20 Millionen, unter
den ab 60-Jdhrigen entdeckten im letzten Jahr 1,3
Millionen das Netz, so dass inzwischen sieben Mil-
lionen ab 60-Jdhrige in Deutschland online sind.
Der Anteil der Internetnutzer unter den ab 60-Jéh-
rigen liegt inzwischen bei 34,5 Prozent, 2010 be-
trug dieser Anteil noch 28,2 Prozent (vgl. Tabellen
2 bis 4).

Aufgrund der zunehmenden Aneignung des
Internets auch in der é&lteren Generation sieht
Kathryn Zickuhr vom amerikanischen Pew Re-
search Center die Dominanz der ,Millennial Gene-
ration”, der 18- bis 33-Jahrigen, im Internet schwin-
den mit der Folge, dass sich das Nutzungsverhalten
zwischen den Generationen allméhlich annéhert.
(4) Parallele Befunde lassen sich in den ARD/ZDF-
Onlinestudien der letzten Jahre nachweisen. Die
Annéherung zwischen den Generationen betrifft
allerdings vor allem ,klassische* Anwendungen
wie E-Mail- Kommunikation, Informationssuche
und Onlineshopping. Bei Sozialen Netzwerken und
Audio- und Videoabrufen zeigen die so genannten
,Millennials“ weiterhin deutlich hoheres Interesse
als dltere Generationen.

Von der Generation der so genannten Silver Surfer
ist sicherlich in Zukunft noch einiges Wachstum zu
erwarten - vor allem, weil die ab 60-Jahrigen in
Deutschland iiber 20 Millionen Menschen umfas-
sen und erst jeder Dritte von ihnen online ist.
Allerdings sollten die Erwartungen in das zukiinf-
tige Wachstum des Onlineranteils in dieser Gene-
ration nicht zu hoch geschraubt werden, da die

Zuwachs vor allem
durch ab 60-Jihrige

Gender Gap bleibt
in der Generation
50+ bestehen
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@ Internetnutzer in Devtschland 1997 bis 2011
zumindest gelegentliche Onlinenutzung, in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

[1997 11998 [1999 2000 2001 [2002 12003 2004 [2005 2006 2007 [2008 2009 2010 [2011
Gesamt 6,5 104 17,7 28,6 388 44,1 53,5 55,3 579 59,5 62,7 65,8 67,1 09,4 733
Ménner 10,0 15,7 239 36,6 483 53,0 62,6 64,2 675 67,3 689 724 745 755 783
Frauen 33 5,6 11,7 213 30,1 36,0 452 473 49,1 524 56,9 59,6 60,1 63,5 68,5
14-19J. 6,3 15,6 30,0 485 674 769 92,1 94,7 95,7 97,3 958 97.2 975 100,0  100,0
20-29J. 13,0 20,7 33,0 54,6 65,5 80,3 819 82,8 85,3 87,3 94,3 94,8 95,2 98,4 98,2
30-39 J. 124 189 245 41,1 50,3 05,0 73,1 759 799 80,6 819 879 894 89,9 944
40-49 J. 7,7 11,1 19,6 322 49,3 478 074 69,9 71,0 72,0 738 773 80,2 819 90,7
50-59 J. 30 44 15,1 22,1 322 354 488 52,7 56,5 60,0 64,2 65,7 674 68,9 09,1
ab 60 J. 0,2 0,8 19 44 8,1 78 145 184 20,3 25,1 264 27,1 282 345
in Ausbildung 15,1 24,7 379 58,5 794 81,1 91,6 94,5 974 98,6 97,6 96,7 98,0 100,0 1000
berufstitig 91 13,8 23,1 384 484 59,3 69,6 734 771 74,0 78,6 818 82,3 824 87,0
Rentner/
nicht berufsttig 0,5 1,7 42 0.8 145 148 213 229 26,3 283 32,0 33,6 34,7 36,4 45,0
Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820, 2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15 431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren (2011: n=1800, 2010: n=1 804).
Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2011.
(® Internetnutzer in Deutschland 2003 bis 2011
Nutzung innerhalb der letzten vier Wochen, in %
[2003 |2004 2005 ]2006 |2007 [2008 |2009 |2010 |2011
Gesamt 515 526 56,7 576 60,7 643 647 68,1 72,6
Ménner 616 604 662 658 671 712 726 750 778
Frauen 423 454 480 499 548 579 572 616 675
14-19]. 870 901 901 961 930 963 955 100,0  100,0
20-29 . 755 798 83 8,0 943 931 909 984 975
30-39 J. 702 725 788 770 796 84 84 893 941
40-49 J. 671 666 703 703 722 760 776 799 90,2
50-59 J. 476 50,7 541 576 615 641 64,2 67,1 676
ab 60 J. 13,0 128 180 187 227 254 26,7 263 336
in Ausbildung 80,0 912 958 95 956 981 954 1000 100,0
berufstatig 67,7 70,1 76,0 721 773 804 791 813 86,6
Rentner/nicht berufsttig 194 209 250 266 291 318 334 343 436
Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820,
2005: n=1857, 2004: n=1810, 2003: n=1955). Ab 2010: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren (2011: n=1800,
2010: n=1804).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2003-2011.
Welt der Silver Surfer vor allem eine méannliche  Dennoch bleiben auch 2011 die bekannten ge- Geschlechts-
ist: Unter den 50- bis 69-Jahrigen sind 67,3 Prozent  schlechtsspezifischen  Auffilligkeiten  bestehen: spezifische Nutzungs-
der Ménner online, aber erst 57,1 Prozent der Frau-  Frauen verbringen weniger Zeit im Netz als Mén-  muster bleiben
en (vgl. Tabelle 5). Besonders deutlich sind die ge-  ner. Dies gilt sowohl fiir die Haufigkeit als auch  bestehen

schlechtsspezifischen Unterschiede in der Internet-
aneignung bei den ab 70-Jahrigen: Wéhrend inzwi-
schen fast jeder dritte Mann aus diesem Altersseg-
ment (2011: 29,8%; 2010: 23,9%) online ist, nutzt
weniger als jede zehnte ab 70-jéhrige Frau das In-
ternet (2011: 9,1%; 2010: 7,5%). Dagegen sind bei
den unter 50-Jahrigen zwischen Ménnern und
Frauen keine Unterschiede mehr hinsichtlich ihres
Internetzugangs erkennbar.

fiir die Dauer der Internetnutzung (vgl. Tabelle 6).
Wihrend 82 Prozent der Ménner nahezu téglich
im Netz sind und dafiir rund 150 Minuten taglich
aufwenden, sind es nur 70 Prozent der Nutzer-
innen bei durchschnittlich 123 Minuten. Auch die
Nutzungsmuster unterscheiden sich: Ménner sind
grundsitzlich aktiver im Netz. Sie surfen héufiger,
zeigen eine hohere Affinitdt zu Audio- und Video-
anwendungen und nutzen ganz generell mehr und
zeitaufwendigere Anwendungen als Frauen. Ledig-
lich bei Onlinecommunitys liegt der Anteil der
Frauen, die diese zumindest einmal wdchentlich
nutzen, etwas hoher (37%) als bei Méannern (35 %).



® Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2011
zumindest gelegentliche Onlinenutzung, Hochrechnung in Mio

[1997 11998 [1999 [2000 2001 |2002 |2003 2004 [2005 |2006 2007 [2008 12009 2010 [2011
Gesamt 41 6,6 11,1 183 248 283 344 35,7 375 38,6 40,8 42,7 435 49,0 51,7
Ménner 3.0 48 72 11,1 14,7 16,2 19,2 19,8 209 21,0 215 22,7 234 26,0 27,0
Frauen 1,1 19 39 71 10,1 12,1 15,1 159 16,5 17,7 193 20,0 20,1 229 24,7
14-19 . 0,3 0,7 14 24 33 38 50 4,7 48 50 49 51 50 55 53
20-29 . 13 19 29 46 55 0,5 6,2 6,4 0,5 6,8 75 79 8,1 9,6 9,6
30-39 J. 14 22 29 5,0 6,1 79 85 89 9,1 89 85 89 8,6 9,6 9,7
40-49 J. 0,7 1,1 2,0 33 5.2 5.2 7,6 78 81 84 8,7 94 99 11,0 123
50-59 J. 0,3 05 1,6 22 32 35 47 55 53 5,6 6,1 6,2 6,6 75 7.7
ab 60 J. 0,0 0,1 03 08 15 14 25 238 3,7 41 51 51 53 57 7,0
in Ausbildung 1,0 16 24 38 52 55 74 6,6 55 75 7.1 8,0 7.1 8,1 74
berufstitig 3,0 46 7,7 12,8 16,1 189 21,6 23,0 249 242 25,6 26,5 284 325 328
Rentner/
nicht berufstétig 0,1 04 1,0 1,6 35 3,7 53 59 7,0 7,0 8,1 82 8,0 84 114
Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2008: n=1 802, 2007: n=1 822, 2006: n=1 820, 2005: n=1 857, 2004: n=1 810, 2003: n=1955, 2002: n=2 293,
2001: n=2520, 2000: n=3 514, 1999: n=5 661, 1998: n=9 673, 1997: n=15431). Ab 2010: Deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahren (2011: n=1800, 2010: n=1804).
Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2011.
(® Internetnutzer in Deutschland 2009 bis 2011 nach Alter und Geschlecht

zumindest gelegentliche Onlinenutzung, in %

Gesamt 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 .

2009 12010 12011 12009 12010 12011 12009 12010 12011 12009 12010 12011 12009 12010 12011
Gesamt 67,1 69,4 733 96,1 99,0 988 84,2 854 92,3 535 57,0 02,1 159 139 17,6
Ménner 745 755 782 954 1000 985 874 873 92,2 63,2 64,1 67,3 279 239 298
Frauen 60,1 03,5 68,5 96,8 979 989 80,9 83,5 92,3 442 50,2 57,1 83 75 91

Basis: 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1212). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319, 2010: n=1 252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2011.

(® Hiiufigkeit und Daver der Onlinenutzung 2010 und 2011 nach Geschlecht

Gesamt Frauen Ménner

2010 12011 12010 2011 [2010 [2011
Héaufigkeit der Onlinenutzung pro Woche (in Tagen) 5,7 56 54 53 59 58
Lgestern genutzt (in %) 76 76 69 70 82 82
Verweildauer (in Min./Tag) 136 137 115 123 154 150

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010-2011.

Gutgebildete Manner  Die aktivere Rolle, die Méanner im Netz spielen,  Dies kann insbesondere fiir die so genannten ,E-  Vision von der
in Partizipations-  spiegelt sich auch bei der Autorenschaft nutzerge-  Partizipation“- und die ,Liquid-Democracy“-Projek- ,E-Demokratie*
plattformen deutlich  nerierter Inhalte wider. Sie stellen héufiger als te, die in den letzten Jahren entstanden sind, zum  noch in weiter Ferne
iiberrepriisentiert  Frauen Videos in Videoportale, betreiben hdufiger ~ Problem werden. Ihr Ziel, eine maglichst breite Be-

Blogs, kommentieren Beitrdge und Artikel im In-
ternet hdufiger. Auch in der englisch- wie in der
deutschsprachigen Version von Wikipedia liegt der
Anteil der Autorinnen lediglich bei 10 bis 15 Pro-
zent. Autoren, die sich mit diesem Phénomen aus-
einandergesetzt haben, erkliren dies héufig mit
der stirkeren ,Konsensorientierung“ von Frauen,
wihrend Manner sich durch eine grofere ,Mei-
nungsstirke” auszeichneten. (5) Unterschiedliche
Netzaktivitit zeigt sich auch in anderen gesell-
schaftlichen Gruppen: Jiingere und besser Gebilde-
te melden sich im Netz deutlich héufiger zu Wort
als Altere und formal schlechter Ausgebildete.

teiligung aller Biirger am politischen Geschehen zu
erreichen, setzt voraus, dass sie generations-, ge-
schlechts- und bildungsiibergreifend moglichst
viele Teilnehmer gewinnen. Zurzeit scheint es, dass
sich an dieser Form der Teilhabe am gesellschafts-
politischen Geschehen vor allem diejenigen betei-
ligen, die ohnehin schon aktiver an diesem teilneh-
men als andere. Der digitale Graben in der Gesell-
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Ein Fiinftel aller
Onliner nutzt das
Internet mobil

Birgit van Eimeren/Beate Frees

(@ Genutzte Internetzugiinge 2011 nach Geschlecht und Alter

Anteil in %

Computer bzw. PC 75 70
Laptop 53 58
Handy (netto) 16 11
davon:

iPhone 6

anderes Smartphone 8

Jnhormales”“ Handy 2
Spielekonsole 3
elektronischer Organizer 0
MP3-Player 1
Fernseher 3
Tablet-PC 2
ein anderes Gerét 0

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1319).

79 70 77 76 81
49 60 55 46 40
20 29 15 6 -
7 12 6 17 -
12 14 8 44 -
2 4 1 30 -
5 5 3 0 -
1 1 - 9 -
1 3 1 0 -
3 2 2 4 0
2 3 1 0 -
0 1 0 0 1

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

schaft, der nur oberfldchlich durch die hohe Inter-
netpenetration von 73 Prozent geschlossen scheint,
zeigt sich also auch hier.

Haushaltsausstattung und mobiles Internet

In den letzten zehn Jahren haben die Deutschen
kriftig in ihren Medienkonsum investiert, wobei
Digitalisierung und Mobilitidt die Leitmotive bei
der Auswahl der neu angeschafften medialen End-
gerdte bildeten. Inzwischen steht in 77 Prozent
aller bundesdeutschen Haushalte ein Computer.
Fiir unter 50-Jéhrige ist der Besitz eines Computers
eine Selbstverstindlichkeit, lediglich bei den ab
50-Jahrigen zéhlt der PC oder Laptop noch nicht
zum unabdingbaren Haushaltsinventar. Dies bele-
gen die Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation 2010. (6)

Wihrend sich die Daten zur Haushaltsausstat-
tung aus der Studie Massenkommunikation 2010
auf die Gesamtheit aller Deutschen beziehen, weist
die ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 hier die Onliner
aus. 97 Prozent der deutschen Onliner leben in
Haushalten, die iiber einen PC bzw. einen Laptop
verfiigen. Im Gegensatz zu den Vorjahren wird
heute nicht mehr nur iiber den PC auf das Internet
zugegriffen. Nur noch drei von vier Onlinern nut-
zen einen PC fiir den Internetzugang, jeder Zweite
einen Laptop (vgl. Tabelle 7). Uber Handys, Smart-
phones oder Organizer gehen inzwischen 16 Pro-
zent ins Netz, womit sich deren Anteil gegeniiber
dem Vorjahr verdoppelt hat (2010: 8 %).

Allerdings bedeutet der Besitz mobiler Endgerite
nicht unbedingt, dass diese auch mobil auRerhalb
der eigenen vier Wande genutzt werden. Vielmehr
scheint es weiterhin den meisten Onlinern auf
Mobilitdt innerhalb der eigenen Wohnung anzu-
kommen, da sich der Anteil derer, die das Internet
auch ,unterwegs“ nutzen, lediglich auf 20 Prozent
belduft. Mobil unterwegs sind vor allem die Mén-

Mobile Internetnutzung 2009 bis 2011
Anteil in %

[ 2009 [2010 |2011
Gesamt 11 13 20
Ménner 15 16 26
Frauen 8 10 13
14-19]. 12 21 28
20-29 . 18 16 34
30-39 J. 11 15 23
40-49 . 10 13 16
50-59 J. 8 9 10
ab 60 J. 9 4 7

Basis: 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1212).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2011.

ner (2011: 26%; 2010: 16%) und unter 30-Jahrige:
Unter den 14- bis 19-Jahrigen nutzen 28 Prozent
(2010: 21%), unter den 20- bis 29-Jdhrigen 34 Pro-
zent (2010: 16%) mobiles Internet. Damit hat sich
der Anteil der mobilen Internetnutzung in
Deutschland in den letzten zwei Jahren nahezu
verdoppelt (2009: 11%) (vgl. Tabelle 8).

In seiner Studie ,The Mobile Difference” sieht
John Horrigan (7) vom schon erwéhnten Pew
Research Center im mobilen Zugang zum Internet
einen Wendepunkt bei der Anpassung an neue
Technologien, da der kontinuierliche Informations-
abruf und -austausch fiir die Anwender zur Norm
werde. Allerdings stellt Horrigan fiir die USA
ebenso wie die ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 fiir
Deutschland fest, dass der Gebrauch mobiler Ge-
rdte nicht den herkommlichen, sprich stationéren
Zugang ersetzt, sondern sich die beiden Zugangs-
wege gegenseitig verstarken.

Zu den Nutzern des mobilen Internets in
Deutschland liegen bislang relativ wenige Studien
vor. Eine dieser Studien hat Tomorrow Focus
Media im Mai 2011 unter dem Titel ,Mobile



17 Prozent der
deutschen Onliner
nutzen Apps

Apps bieten
Nutzen und
Individualisierung

Gefragt sind Apps zu
Nachrichten und Ver-
kehr, Navigation, So-
zialen Netzwerken
und Spielen

@ App-Nutzung nach Geschlecht und Alter 2011
Anteil in %

|Gesamt |Méanner |Frauen |14-29]. |30-49]. |ab50].
nutze Apps 17 13 22 31 15 6
nutze keine Apps 83 87 78 69 8 94

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1319).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

Effects” (8) veroffentlicht. Die Autoren weisen dar-
auf hin, dass bei Jugendlichen vor allem die Kom-
munikation und Interaktion mit Freunden bei der
mobilen Nutzung im Vordergrund stehe, wahrend
Ménner ,mittleren Alters“ mobiles Internet vor
allem als Kommunikations- und Informationskanal
nutzten. Diese Erkenntnisse stimmen mit den
Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 iiber-
ein: Die mobil am héufigsten abgerufenen Inhalte
sind neben Kommunikation aktuelle Verkehrs-
und Wetterinformationen sowie Nachrichten.

Zu den Erfolgsgeschichten der letzten Jahre zahlen
die so genannten ,Apps”. Seit Apple im Sommer
2008 seinen App-Store eroffnet hat, stehen den In-
teressenten rund 400000 Apps aus 20 Kategorien
zu Verfiigung. Bis zum Januar 2011 wurden mehr
als zehn Milliarden Apps heruntergeladen (9) und
LApp® in den USA zum Wort des Jahres 2010
gekiirt.

Fiir Nutzer sind Apps, also Anwendungsprogram-
me, die auf Smartphones oder Tablet-PCs herunter-
geladen werden konnen, vor allem deswegen at-
traktiv, weil sie die Faktoren Nutzen und Individu-
alisierung gleichermallen in sich vereinen: Alles,
was der Anwender braucht, kann er auf seinem
Smartphone transportieren. Dabei wird das Massen-
produkt Smartphone zum Unikat, das seine Per-
sonlichkeit spiegelt. 22 Prozent der deutschen Onli-
ner verfiigen inzwischen iiber ein Smartphone oder
einen Tablet-PC. 17 Prozent haben Apps installiert,
wobei es vor allem die jiingeren Nutzer sind, fiir
die Apps besonders interessant sind (vgl. Tabelle 9).

Als ,wichtigste Apps“ werden von ihren Nutzern
solche mit Verkehrsinformationen, wie zum Bei-
spiel Navigations- und Ortungsapps, und Wetter-
Apps eingestuft. Auf dem dritten Platz liegen Apps
fiir den Zugang zu Sozialen Netzwerken, gefolgt
von Spiele-Apps und Apps zu Fernseh- und Radio-
sendungen. Diese Relevanzeinschitzungen korre-
lieren hoch mit der Nutzung. Die von den Nutzern
am héufigsten aufgerufenen Apps entstammen den
Bereichen Wetterinformation und Nachrichten:
Rund 40 Prozent der App-Nutzer rufen diese min-
destens einmal wochentlich, jeder Fiinfte sogar tdg-
lich auf.

Das millionenfache Herunterladen von Apps
bedeutet jedoch nicht, dass diese auch in Génze ge-
nutzt werden. Hierauf weist eine weitere Studie
des amerikanischen Pew Research Centers hin. (10)
Danach nutzen lediglich zwei Drittel derjenigen,

die Apps installiert haben, diese auch tatséchlich.
Die Studie verweist darauf, dass im Vergleich zu
den anderen Anwendungsmoglichkeiten des Han-
dys, zum Beispiel E-Mail-Abruf oder Surfen im In-
ternet, die App-Nutzung deutlich zuriickfallt. Auch
wirkt sich die Kostenlos-Kultur des Internets auf
die App-Welt aus: Rund 80 Prozent der im Apple
App Store heruntergeladenen Apps sind kostenlos,
der Durchschnittspreis der gekauften Apps liegt
bei 3,50 Euro. (11)

Aufgerufene Anwendungen und Inhalte
Was machen die 51,7 Millionen deutschen Onliner
im Netz? Dies ist die Fragestellung, die seit Durch-
fihrung der ersten représentativen Internetstudie
im deutschsprachigen Raum, der ARD-Onlinestu-
die 1997 (12), die Autoren beschaftigt. Selbstver-
standlich musste die Abfrage der Anwendungen
jahrlich an die Entwicklungen auf dem schnell
wachsenden Internetmarkt angepasst werden.
Durch die kontinuierlich durchgefiihrte Abfrage
der Anwendungen und Inhalte im Netz lassen sich
sehr gut die Trends der letzten 15 Jahre abbilden:
Die Entwicklung des Netzes vom Informations-
und Kommunikationsmedium weniger gutgebilde-
ter Nutzer iiber den Hype der Onlineauktionen
(eBay) bis hin zur zunehmenden Attraktivitit mul-
timedialer Anwendungen und Sozialer Netzwerke.
Konstant attraktiv fiir die Nutzer sind die Kom-
munikation {iber E-Mail und die Informationssuche
im Netz. Seit nunmehr 15 Jahren fiihren sie die
Rangliste der am héufigsten ausgefiihrten Tétig-
keiten an: Vier von fiinf Internetnutzern versenden
und empfangen mindestens einmal wochentlich
E-Mails und nutzen Suchmaschinen (vgl. Tabelle 10
und Abbildung 1).

Hinsichtlich der Attraktivitét dieser zentralen An-
wendungen im Netz zeichnen sich nur marginale
geschlechts- oder altersspezifische Unterschiede ab.
Manner und unter 30-Jdhrige nutzen Suchmaschi-
nen etwas héufiger. E-Mail-Funktionen werden von
Ménnern und Frauen, Jiingeren und Alteren in etwa
gleich haufig genutzt. Allerdings ist die E-Mail-
Kommunikation im Jahresvergleich etwas zuriick-
gegangen: Kommunizierten 2010 noch 84 Prozent
wochentlich iber E-Mail, sind es 2011 80 Prozent.
Dies ist auf die zunehmende Attraktivitit der So-
zialen Netzwerke, insbesondere bei jiingeren On-
linern, zuriickzufiihren. Die wochentliche Nutzung
von Onlinecommunitys stieg von 32 Prozent auf 36

Kommunikation

und Information
weiterhin die
dominierenden
Internetanwendungen

Kommunikation
iiber E-Mail leicht
riicklaufig, iiber
Communitys
ansteigend
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Onlineanwendungen 2011 nach Geschlecht und Alter
mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

Birgit van Eimeren/Beate Frees

E-Mails versenden und empfangen 80 79 82 80 83 78 70
Suchmaschinen nutzen 83 78 87 95 80 75 77
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 43 40 45 43 44 41 43
einfach so im Internet surfen 47 43 50 06 42 36 27
Homebanking 32 27 37 27 38 31 22
Onlinecommunitys nutzen 36 37 35 71 28 14 10
Instant Messaging 25 22 28 49 18 11 13
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 21 20 22 44 15 6 3
Download von Dateien 17 10 24 24 17 11 7
Onlinespiele 17 13 20 29 13 9 8
live im Internet Radio horen 13 8 18 19 15 4 9
Musikdateien aus dem Internet 12 10 14 29 7 3 3
RSS-feeds/Newsfeeds 7 5 10 11 7 4 2
Video/TV zeitversetzt 12 11 14 23 10 5 9
Onlineauktionen 7 6 8 6 9 6 5
Onlineshopping 7 6 7 6 7 6 3
live im Internet fernsehen 9 7 10 17 6 4 6
Buch- und CD-Bestellungen 4 4 4 3 5 4 0
andere Audiodateien aus dem Internet 4 3 5 8 3 1 0
Kontakt-/Partnerborsen 5 3 6 6 5 3 1
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 4 2 6 4 4 2 2
Audiopodcasts 2 1 3 5 1 1 5
Videopodcasts 2 1 2 3 1 1 0
Kartenfunktionen nutzen 15 10 20 23 14 9 8
LApps* auf Mobilgerdten nutzen, um ins Internet zu gehen 9 4 12 18 6 3 -
Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1319).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

Prozent. Dabei sind es vor allem die 14- bis 29-Jih- 43 Prozent der deutschen Onliner besitzen inzwi- ~ Gut ein Drittel
rigen, fiir die Onlinecommunitys besonders attrak-  schen ein eigenes Profil in einer Community, das ~ der Onliner nutzt
tiv sind: 71 Prozent der unter 30-Jihrigen suchen 36 Prozent von diesen wochentlich nutzen. Be- wochentlich eine
regelméBig ihre Community auf. Im mittleren  kanntlich sind die unter 30-Jahrigen in Communi- ~Community
Alterssegment der 30- bis 49-Jahrigen sind es 28  tys besonders aktiv (vgl. Abbildung 2). Allerdings

Prozent, noch einmal deutlich weniger bei den 50-  sind es schon 16 Prozent der iiber 50-Jahrigen, die

bis 69-Jdhrigen. In diesem Alterssegment sind 14  auf ein eigenes Profil in einer Community verwei-

Prozent in einem Sozialen Netzwerk registriert. Bei  sen konnen. Die beliebteste Community ist inzwi-

den ab 70-jdhrigen Onlinern nutzt inzwischen  schen Facebook. Drei von vier Onlinern mit eige-

jeder Zehnte ein Soziales Netzwerk. nem Profil sind hier laut ARD/ZDF-Onlinestudie

Facebook verzeichnet weltweit inzwischen iiber ~ 2011 aktiv. Die in den Vorjahren marktbeherr-

600 Millionen Mitglieder, wovon nach Facebook-  schenden Communityangebote aus der VZ-Gruppe

eigenen Angaben 350 Millionen aktiv sind. 50 Pro- ~ haben gegeniiber dem Vorjahr deutlich an Akzep-

zent von diesen rufen Facebook nahezu téglich auf.  tanz verloren. Gleiches gilt fiir die so genannten

Auch die Zahlen fiir Deutschland sind beeindru-  beruflichen Netzwerke, deren Akzeptanz in den

ckend. Facebook konnte die Zahl seiner Mitglieder ~ letzten Jahren kontinuierlich zuriickging. Waren
binnen eines Jahres mehr als verdoppeln. Zum 16. 2009 noch 5 Prozent der deutschen Onliner min-
Juli 2011 waren in Deutschland knapp 20 Millio-  destens einmal wochentlich in beruflichen Netz-

nen Menschen auf Facebook angemeldet, dies ent-  werken aktiv, sind es 2011 noch 3 Prozent.

spricht rund 24 Prozent der deutschen Bevolke-

rung. (13) Dennoch ist Deutschland fiir Facebook  Griinde fiir die unterschiedliche Entwicklung von  Berufliche Netzwerke

noch ein Entwicklungsland: Der Anteil der Face-
booknutzer in den USA liegt bei 48 Prozent, in
GroRbritannien bei 47 Prozent. Selbst bei den an-
grenzenden deutschsprachigen Nachbarn liegt der
Anteil der Facebooknutzer héher als in Deutsch-
land: In der Schweiz besitzen 33 Prozent der Bevol-
kerung ein Facebookprofil, in Osterreich 30 Pro-
zent.

beruflichen und privaten Netzwerken liegen nicht
nur im Alter der Mitglieder, in dem Sinne, dass
junge Menschen (zundchst) weniger am berufli-
chen Networking interessiert sind. Wichtiger
scheint zu sein, dass die Trennung in berufliche
und private Netzwerke immer weniger sinnvoll ist,
da berufliche und private Kontakte verschmelzen
und zudem private Netzwerke die Sperrung von zu
privaten Informationen erlauben. Der Vorteil von
Facebook gegeniiber anderen, meist national agie-

verlieren immer mehr

an Bedeutung
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Abb. 1 Nutzung verschiedener Onlineanwendungen 2010 und 2011 im Vergleich
mindestens einmal wéchentlich genutzt, in %
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2010: n=1252; 2011: n=1 319).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010-2011.

renden Netzwerken ist jedoch auch sein internatio-
naler Charakter und seine dominante Rolle beim
Setzen der technischen Standards. Diese Entwick-
lung spiegelt sich nicht nur in der wachsenden
Zahl der Mitglieder, sondern auch darin, dass sich
immer mehr Communitynutzer nunmehr aus-
schlieflich fiir Facebook entscheiden. Fuhren bis-
lang deutsche Nutzer eher mehrgleisig, geht 2011
die Zahl der Mitgliedschaften zuriick: Im Schnitt
ist ein ,Netzwerker” in 1,8 Communitys Mitglied
(2010: 2,0). Die Halfte von ihnen besitzt nur noch
eine Mitgliedschaft.

Klassifiziert man das gesamte Nutzungsverhalten
nach den im Netz ausgeiibten Titigkeiten, entféllt
der groRte Anteil auf Kommunikation. Dabei wur-
den in der ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 die Zeit-
anteile fiir unterschiedliche Kommunikationswege
differenziert: Ein Drittel entféllt auf Soziale Netz-
werke, zwei Drittel auf E-Mails und andere Platt-
formen wie zum Beispiel Gespréchsforen. Ange-
sichts der zunehmenden Attraktivitdt der Sozialen
Netzwerke ist davon auszugehen, dass sich die An-
teile zu deren Gunsten weiter verschieben.

Nach Kommunikation zweithéufigste Aktivitit im
Netz bleibt die Suche nach Informationen, der die
Onliner ein Fiinftel (20%) ihrer Onlinezeit wid-
men. Weitere 18 Prozent ihrer Onlinezeit verbrin-
gen die Nutzer mit Onlinespielen, die besonders
attraktiv fiir jiingere Ménner sind. Je 12 Prozent
entfallen auf Unterhaltungsangebote und auf Akti-
vitdten wie Onlineshopping, Onlinebanking und
Onlineauktionen.

Abgerufene Inhalte

Unter den Inhalten, die am hédufigsten im Netz ab-
gerufen werden, rangieren aktuelle Nachrichten
seit Jahren ganz oben. 61 Prozent der Onlinenutzer
rufen gelegentlich bis hédufig Nachrichten im Netz
ab (vgl. Tabelle 11). Damit rangiert der Nachrich-
tenabruf deutlich vor dem Abruf aktueller Service-
informationen wie Wetter und Verkehr (46%) oder

Abruf aktueller
Information immer
attraktiver
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Abb. 2 Onlinenutzer mit eigenem Profil in einer Community 2010 und 2011
Angabenin %
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Gesamt Frauen  Méanner 14-19 20-29 30-39 40-49 ab 50
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Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2010: n=1 252; 2011: n=1 319).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2010 -2011.

() Genutzte Onlineinhalte 2004 bis 2011
hdufig/gelegentlich, in %

aktuelle Nachrichten (Geschehen in Deutschland, Ausland) 46 47 45 46 52 59 58 61
aktuelle Serviceinformationen (Wetter, Verkehr) 38 43 37 42 47 47 51 46
Freizeitinformationen/Veranstaltungstipps 42 44 40 45 50 43 49 44
Informationen aus Wissenschaft, Forschung, Bildung 44 44 42 46 44 45 48 39
aktuelle Regionalnachrichten/-informationen 39 42 38 36 40 47 45 45
Informationen aus dem Kulturbereich 31 33 36 35 34 35 37 33
Sportinformationen 31 29 29 32 34 37 36 31
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 35 34 31 38 37 37 33 31
Unterhaltung, Comedy, Buntes, Boulevard und Promis - - - - - - 22 17
Unterhaltung, Comedy, Buntes ! 10 10 7 30 25 25 - -
Boulevard und Promis 8 10 10 11 14 17 - -
Angebote fiir Kinder und Jugendliche - - - - - - 20 20
Angebote fiir Kinder 15 13 12 16 15 16 - -
Angebote fiir Jugendliche 18 15 15 17 16 15 - -
Informationen fiir Beruf bzw. Ausbildung - - - - - - 51 45
Informationen zu Wirtschaft und Borse 26 24 21 25 24 32 26 26

1) 2007: ,Unterhaltungsangebote®; in den Jahren 2004 bis 2006 wurde das Item ,Unterhaltungsangebote abrufen mit Beispielen
versehen: ,Unterhaltungsangebote wie Comedy, Spiele, Preisausschreiben abrufen*.

ar- und Prominentennews abrufen®.

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1002).

Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2004-2011.
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Videomarkt wiichst,
Audiomarkt stabil
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vor Freizeitinformationen und Veranstaltungstipps
(44%). Nicht verwunderlich ist, dass Informationen,
die eher ein spezifischeres Interessensgebiet tangie-
ren, wie Kultur oder Sport, lediglich von einem
Drittel der Nutzer ,,zumindest gelegentlich“ abgeru-
fen werden. Auch Verbraucher und Ratgeberinfor-
mationen rangieren mit 31 Prozent ,gelegent-
licher” bis ,haufiger” Nutzer im Mittelfeld - wohl
begriindet auf dem Umstand, dass Informationen
zu bestimmten Produkten oder Ratgeber nicht so
regelmillig benotigt werden wie Nachrichten oder
Serviceinformationen.

Uber die Auswirkung der zunehmenden Nach-
richtennutzung im Netz wurde in den letzten Jah-
ren viel diskutiert - angefangen von der Frage,
welche Rolle das Fernsehen in der Informations-
vermittlung heute noch spielt, bis dahin, wer der
LJErstinformationsgeber sei. Tatsache ist, dass die
groRen Fernseh-Nachrichtensendungen in Deutsch-
land in den letzten Jahren nicht an Akzeptanz ver-
loren haben. Tatsache ist aber auch, dass sich das
Internet gerade bei den unter 50-Jahrigen als aktu-
ellstes Medium positioniert hat, da das Internet als
Informationsquelle anderen tagesaktuellen Medien
zeitlich vorgelagert ist. (14)

Der zunehmende Abruf von aktuellen Informatio-
nen {iber das Netz bedeutet nicht, dass andere ta-
gesaktuelle Medien deshalb weniger genutzt wer-
den oder gar Onliner weniger informiert sind. Im
Gegenteil: Bei der Abfrage, ob der Befragte ,ges-
tern aktuelle Ereignisse aus Politik und Gesell-
schaft“ erhalten habe, bestitigten dies 75 Prozent
der deutschen Onliner, aber nur 64 Prozent der
Offliner (vgl. Abbildung 3). Dabei war das Internet
nur fiir jeden Fiinften (20%) die mafgebliche In-
formationsquelle. 68 Prozent erhielten ihre Infor-
mationen iiber das Fernsehen, 35 Prozent iiber das
Radio und 42 Prozent iiber die Tageszeitung (vgl.
Abbildung 4).

Dies ist auch in den USA nicht anders: Zwar
stieg in den USA der Anteil derer, die Nachrichten
am gestrigen Tag online abgerufen haben, rapide
an. Gleichzeitig ging die Nachrichtennutzung in
anderen Kandlen nicht zuriick. (15) Stattdessen
wird insgesamt mehr Zeit fiir Nachrichten aufge-
wendet: 70 Minuten in 2010 gegeniiber 57 Minuten
im Jahr 2000.

Dass junge Internetnutzer keine Nachrichten
mehr rezipieren, gehort ebenfalls in das Reich der
Legenden. Das Gegenteil ist der Fall. Nach der
ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation 2010 le-
sen fast doppelt so viele Jugendliche (10%) tag-
lich aktuelle Nachrichten auf der Homepage einer
Tageszeitung wie der Durchschnitt der Bevolke-
rung (6%) (16) - die Rezeption von Nachrichten
aus der Zeitung hat sich lediglich zum Digital-
medium verschoben.

Audios und Videos im Netz

In den letzten Jahren haben die Menschen deutlich
mehr Kontrolle iiber Video- und Audioinhalte be-
kommen: Zunéchst iiber Video-/Audiorecorder und
schlieBlich - besonders einfach - iiber Video- und
Audio-On-Demand im Internet. Der Abruf von

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 7-8/2011

Abb.3 Mediennutzung zum Thema ,,Politik und Gesellschaft“ 2011
Informationen zum Thema am Vortag erhalten, Angaben in %

25

36

Basis: Deutschsprachige Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die am Thema
sehr interessiert/etwas interessiert sind (Onliner: n= 847; Offliner: n= 300).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

Abb.4 Mediennutzung zum Thema ,,Politik und Gesellschaft* 2011
Informationen in welchem Medium erhalten?, Angaben in %,

Mehrfachantworten méglich
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Basis: Deutschsprachige Personen ab 14 Jahren in Deutschland, die am Thema
sehr interessiert/etwas interessiert sind (Onliner: n= 847; Offliner: n= 300);
Teilgruppe Personen, die am Vortag Informationen zum Thema erhalten haben

(Onliner: n= 633; Offliner: n=193).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

Audios und Videos ist orts-, zeit- und geriteunab-
hingiger geworden. Heute weil} jeder, dass er nicht
zu Hause sein muss, um die 19.00-Uhr-Ausgabe
von heute“ oder die 20.00-Uhr-,Tagesschau“ zu
sehen oder die ,Radio Wissen“-Sendung von Bay-
ern 2 im Radio zu horen. Besonders attraktiv ist
Bewegtbild im Netz. 68 Prozent der deutschen On-
liner haben bereits Erfahrung mit Video gemacht,
51 Prozent mit Audio im Netz (vgl. Tabellen 12
und 13).
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(1 Abruf von Videodateien im Internet 2007 bis 2011
zumindest gelegentlich, in %

Video (netto) gesamt
davon:

Videoportale 34 51 52 58 58
Fernsehsendungen/

Videos zeitversetzt 10 14 21 23 29
live fernsehen im Internet 8 12 18 15 21
Videopodcasts 4 7 6 3 4

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186,
2007: n=1142). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319,

2010: n=1252).%

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2011.

(3 Abruf von Audiodateien im Internet 2007 bis 2011
zumindest gelegentlich, in %

Audio (netto) gesamt
davon:

Radioprogramme live im Internet 22 23 25 27 27
Audios von Radiosendungen

zeitversetzt
Musikdateien
andere Audiodateien
Audiopodcasts

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186,
2007: n=1142). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319,

2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2011.

Live- und zeitver-
setztes Fernsehen
immer attraktiver

Die Wachstumsdynamik von AV-Inhalten im Netz
hat sich in den letzten Jahren allerdings abge-
schwicht. Wahrend sich zwischen 2006 (28%) und
2008 (55%) die Zahl derer, die schon einmal Vide-
os im Netz angesehen haben, verdoppelt hat, ist
der Videoabruf in den letzten beiden Jahren durch
langsames Wachstum, der Audioabruf durch Stabi-
litdt gekennzeichnet.

Dabei sind es vor allem die Videoportale, die - zu-
mindest gemessen am prozentualen Anteil der
Nutzer - kaum mehr zulegen: Wie bereits im Vor-
jahr haben im Jahr 2011 58 Prozent der deutschen
Internetnutzer Videos bereits auf Videoportalen ge-
sehen. Zugenommen hat dagegen das Live- und
das zeitversetzte Fernsehen im Netz. Der Anteil
derer, die ,,schon einmal live im Internet ferngese-
hen“ haben, stieg von 15 Prozent (2010) auf 21 Pro-
zent (2011). Eine dhnliche Wachstumsrate zeigt das
zeitversetzte Fernsehen: von 23 Prozent auf 29 Pro-
zent. Bemerkenswert ist, dass Live- und On-De-
mand-TV im Gegensatz zu anderen multimedialen
Anwendungen zunehmend auch im mittleren und
dlteren Alterssegment auf Interesse stoen: 22 Pro-
zent der 30- bis 59-Jahrigen und 23 Prozent der ab
60-Jahrigen haben bereits Fernsehsendungen zeit-
versetzt im Netz angeschaut. Zum Vergleich: Bei
den unter 30-Jéhrigen sind es 45 Prozent. Damit
sind Videos im Netz nicht mehr nur die Doméne
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der jiingsten Onlinenutzer, auch wenn diese Be-
wegtbild am intensivsten nutzen.

So gut wie alle 14- bis 19-Jdhrigen haben be-
reits Videos im Netz gesehen. Am attraktivsten
bleiben fiir die Jugendlichen die Videoportale
(95%) (vgl. Tabelle 14). Gleichzeitig kommt dem
Live- und zeitversetzten Fernsehen im Netz, zum
Beispiel iiber die Mediatheken der Fernsehanbie-
ter, eine immer grofRere Bedeutung unter Jugendli-
chen zu. Waren es 2007 erst 22 Prozent, die Fern-
sehsendungen oder Ausschnitte aus Fernsehsen-
dungen nicht linear angeschaut haben, sind es
2011 54 Prozent. Der Anteil derer, die live im In-
ternet ferngesehen haben, stieg im gleichen Zeit-
raum von 14 Prozent auf 30 Prozent.

Aus dieser zunehmenden Attraktivitit von Bewegt-
bildinhalten kann man jedoch weder fiir die Ge-
samtheit der Onliner noch fiir die Jugendlichen auf
eine habitualisierte Nutzung schliefen. Dies wird
deutlich, wenn man neben der ,Erfahrung mit Be-
wegtbild“ die Frequenz der Nutzung analysiert:
Statt 68 Prozent, die zumindest gelegentlich Videos
- gleich, ob Videos in Portalen oder Fernsehaus-
schnitte - nutzen, sind es bei dem Indikator der
wochentlichen Nutzung nur noch 39 Prozent, bei
dem Indikator téglich nur noch 13 Prozent (vgl. Ta-
belle 15).

Differenziert man nach den einzelnen Videoan-
wendungen, stellt sich der hochste Habitualisie-
rungsgrad bei der Nutzung der Videoportale ein,
der geringste bei Live- und zeitversetztem Fernse-
hen: 10 Prozent aller Onliner rufen taglich Videos
auf Videoportalen wie YouTube ab, je 2 Prozent
schauen taglich live oder zeitversetzt fern (vgl.
Tabelle 16).

Der hochste Habitualisierungsgrad fiir Videos
im Netz zeigt sich erwartungsgemil} bei den 14-
bis 19-Jahrigen. Jeder Zweite (47%) ist taglich auf
Videoportalen unterwegs. Relativ bescheiden mutet
dagegen der Fernsehkonsum im Netz in dieser
Altersgruppe an: 5 Prozent schauen téglich live im
Internet fern, lediglich 1 Prozent ruft Fernsehin-
halte zeitversetzt ab.

Angesichts dieser Zahlen zeigt sich, dass auch fiir
Jugendliche Bewegtbildnutzung weiterhin zum
grofiten Teil Fernsehnutzung ist. Nach der ARD/
ZDF-Studie Massenkommunikation 2010 entfallen
weiterhin rund 90 Prozent der gesamten Videonut-
zung junger Menschen auf lineares Fernsehen. (17)
Auch bei den Zugangswegen zu Fernsehinhalten
dominiert bei Jugendlichen der klassische Verbrei-
tungsweg. Dies zeigt der ARD-Jugendtrend. (18)
96 Prozent der Jugendlichen schauten im April
2011 in den letzten Tagen fern - 92 Prozent iiber
den Kklassischen Fernseher, 19 Prozent iiber das
Internet.

Videonutzung im
Netz zéhlt noch nicht
zum Medienalltag

Bewegtbildnutzung
ist auch bei Jugend-
lichen in erster Linie
fernsehen



2,5 Millionen
Horer von Radio-
Livestreams tiglich

Mehrzahl der
Internetradiohorer
nutzt im Netz ihre
gewohnten terres-
trischen Sender

Drei von vier Deutschen im Netz - ein Ende des digitalen Grabens in Sicht?

Audios im Netz

Jeder zweite deutsche Onliner hat, wie Tabelle 13
gezeigt hat, inzwischen Erfahrung mit Audios im
Netz gesammelt. Im Gegensatz zu den Videoabru-
fen, deren Nutzerschaft sich in den letzten fiinf Jah-
ren mehr als verdoppelt hat, waren die Steige-
rungsraten im Audiobereich relativ moderat:
Hatten 2006 44 Prozent der Onliner bereits Musik-
dateien abgerufen, Radio live oder zeitversetzt ge-
hort, sind es 2011 51 Prozent. Beliebt sind Audios
vor allem im jiingeren Alterssegment, allerdings
haben inzwischen bereits 29 Prozent der ab 50-Jéh-
rigen Erfahrungen mit diesen Anwendungen ge-
macht. Bei den unter 50-Jdhrigen sind es 60 Pro-
zent.

Die beliebtesten Audioanwendungen bleiben
Radio- und Musikdateien. 24 Prozent der Onliner
haben bereits zumindest gelegentlich Musikdateien
abgerufen, wie Tabelle 16 zeigt. 27 Prozent horen
zumindest gelegentlich live im Internet Radio, 10
Prozent geben an, von der Moglichkeit Gebrauch
zu machen, zeitversetzt Radiosendungen abzuru-
fen. Insbesondere das Livehoren von Radiopro-
grammen im Internet hat in den letzten Jahren
kontinuierlich an Attraktivitit gewonnen. Dies
driickt sich weniger in den prozentualen Anteilen
der Onliner aus als vielmehr in den absoluten Hor-
erzahlen. Seit 2007 stieg die Zahl der Horer von
Radio-Livestreams von 22 Prozent auf 27 Prozent
(2011). Besonders beeindruckend ist die absolute
Zahl der Internet-Radiohorer: Sie stieg von 8,98
Millionen in 2007 auf 14,06 Millionen in 2011.

Auch ist der Habitualisierungsgrad bei den Horern
von Internetradio hoher als bei den Zuschauern
von Internet-TV. Unter den Zuschauern von Live-
Fernsehen im Internet betrdgt das Verhéltnis zwi-
schen der Erfahrung im Sinne von ,bereits ge-
nutzt“ und téglicher Nutzung 21 Prozent zu 2 Pro-
zent. Unter den Internethorern liegt das Verhéltnis
bei 27 Prozent zu 5 Prozent. Dies entspricht 2,5
Millionen Deutschen, die téglich Radio im Internet
live horen. Allerdings iiberwiegt auch bei Radio
mit weitem Abstand weiterhin der traditionelle
Verbreitungsweg iiber Antenne, Kabel oder Satellit:
Insgesamt liegt die Zahl der téglichen Radiohdrer
in Deutschland bei 51,4 Millionen (76 %). (19)

Die Attraktivitit von Radio-Livestreams im
Netz liegt in der Natur des Mediums. Radioh6rer
sind lidngst die nahezu uneingeschrankte Verfiig-
barkeit des Horfunks gewohnt. Mobiler oder statio-
ndrer Empfang, Radio im Auto, in der heimischen
Kiiche oder am Arbeitsplatz sind ebenso wie unter-
schiedliche Gerétevarianten Usus. So weist auch
eine von der Radiozentrale durchgefiihrte Studie
(20) zu Recht darauf hin, dass Autoradio in allen
Altersgruppen das meistgenutzte mobile Medium
ist - deutlich vor MP3-Playern oder Smartphones.

Nach der BLM-Goldmedia-Studie ,Webradio Moni-
tor 2011 waren im zweiten Quartal 2011 rund
3100 deutsche Webradios auf Sendung. (21) Vier
Fiinftel von ihnen sind ausschlieRlich iiber Internet
empfangbar (Internet-only-Angebote). Bei 16 Pro-
zent handelt es sich um Livestreams von UKW-
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Abruf von Videodateien im Internet 2007 bis 2011 bei 14- bis 19-Jéhrigen
nach eigenen Angaben, zumindest gelegentlich, in %

Video (netto) 14-19 J. 80 92 98 96 98
davon:
Videoportale 69 90 93 95 95
Fernsehsendungen/
Videos zeitversetzt 22 32 36 44 54
live fernsehen im Internet 14 18 27 21 30
Videopodcasts 11 14 8 11 7

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186,
2007: n=1142). Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319,
2010: n=1252).%

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2011.

(@ Abruf von Video- und Audiodateien
im Internet 2009 bis 2011

Video (netto) gesamt
zumindest gelegentlich 62 65 68
1x Woche 34 36 39
tiglich 12 11 13

Audio (netto) gesamt
zumindest gelegentlich 51 52 51
1x Woche 29 27 30
taglich 11 8 12

Basis: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212).
Ab 2010: Deutschspachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2011: n=1319, 2010: n=1252)

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2011.

Sendern oder Submarken von UKW-Sendern.
Diese sind besonders attraktiv, da die deutschen
Internet-Radiohorer bislang nicht das Abenteuer
im Netz zu suchen scheinen, indem sie dessen Viel-
falt erforschen. Vielmehr bleiben die meisten
ihrem gewohnten Radioprogramm treu. 68 Prozent
greifen auf den Internetstream auf der Webseite
ihres auch terrestrisch gehorten Radiosenders zu.
18 Prozent horen live iiber spezielle Internetportale
und 14 Prozent nutzen beide Zugangswege.

Der Anteil derer, die Erfahrungen mit Audiopod-
casts haben, blieb in den letzten Jahren konstant.
4 Prozent der deutschen Onliner haben bereits
Audiopodcasts genutzt. Mindestens einmal wochent-
lich horen 1,14 Millionen Menschen Audiopodcasts.
Erwartungsgemif werden Podcasts eher im jiinge-
ren Segment genutzt, ihre Attraktivitéit steigt aber
auch bei den Alteren: Inzwischen haben 3 Prozent
der ab 50-Jahrigen Erfahrungen mit dem Abonne-
ment von Podcasts gemacht, bei den unter 50-Jah-
rigen sind es 5 Prozent.

Fiir Radio-Anbieter ist die Bereitstellung ihrer
Angebote als Podcast vor allem unter zwei Aspek-
ten interessant:

Podcastnutzung
weitgehend konstant
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Zeitversetztes Radio-
horen ist attraktiv

Onliner nutzen
Internet an 5,6 Tagen
in der Woche

Abruf von Video- und Audiodateien im Internet 2011
in%

Video (netto) gesamt
davon:
Videoportal
Fernsehsendungen zeitversetzt
Livefernsehen im Internet
Videopodcast

Audio (netto) gesamt
davon:
Radioprogramme live im Internet
Audios von Radiosendungen zeitversetzt
Musikdateien
andere Audiodateien
Audiopodcast

Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1319).
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zumindest
gelegentlich | 1x Woche | taglich
68 39 13
58 31 10
29 12 2
21 9 2
4 2 0
51 30 12
27 13 5
10 4 1
24 12 4
10 4 1
4 2 2

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.

1. Werden Podcasts genutzt, werden sie intensiv
und héufig genutzt. So verzeichnete der Bayerische
Rundfunk 2010 {iber 8,3 Millionen Podcastabrufe
monatlich.

2. Podcasts werden von ihren Abonnenten vor
allem als Informationsmedium geschatzt (22), was
es den Anbietern ermdglicht, anspruchsvollere
Inhalte aus Politik, Gesellschaft und Kultur auch
aullerhalb der Sendezeiten auszuliefern.

Dies bestdtigt auch die Analyse der Podcast-
abrufe des Bayerischen Rundfunks: Die Wissens-
sendung ,radioWissen“, die im Informations- und
Kulturkanal Bayern 2 ausgestrahlt wird, zdhlte mit
6,4 Millionen Abrufen im Jahr 2010 zu den erfolg-
reichsten Angeboten. Die BR-Gesprichssendung
~Mensch Otto!/Mensch Theile! in Bayern 3 ver-
zeichnete 2010 5,9 Millionen Abrufe.

Unabhéngig davon, ob Audioinhalte iiber Podcast
abonniert werden oder nicht, bleibt das zeitver-
setzte Anhoren von Radiosendungen fiir Onliner
attraktiv: 10 Prozent, dies entspricht rund fiinf
Millionen Deutschen, machen von der Moglichkeit
des zeit- und ortssouverdnen ,Nachhorens von
Radiosendungen zumindest gelegentlich Gebrauch.

Nutzungsfrequenz und Verweildaver im Neiz

Das Internet ist fiir die Onliner fester Bestandteil
ihres Medienalltags. Dies driickt sich sowohl in
einem immer routinierteren und versierteren Um-
gang mit Internetangeboten als auch in den Nut-
zungsgewohnheiten aus. Lag 1997 die Zahl der
durchschnittlich im Internet verbrachten Tage bei
3,3 je Woche, stieg dieser Wert 2007 auf 5,1 Tage
und schlieRlich auf 5,6 Tage in 2011 an (vgl. Tabel-
le 17). ,Gestern“ waren drei von vier Onlinern
(76%) im Netz, womit das Internet inzwischen eine
Tagesreichweite erzielt, die vergleichbar mit der
des Fernsehens ist. Am hochsten ist die Tagesreich-

weite bei den 14- bis 29-Jahrigen mit 86 Prozent.
Bei den 30- bis 49-Jahrigen liegt sie bei 75 Prozent,
bei den ab 50-Jdhrigen bei 68 Prozent.

Die routinemiRige Nutzung des Internets geht
nicht zu Lasten der Nutzungszeiten, in dem Sinne,
dass bei haufigerer Nutzung weniger Zeit im Netz
verbracht wird. 137 Minuten widmen sich Onliner
nach eigener Schétzung téglich den Webangeboten
(vgl. Tabelle 18). Dies ist nahezu derselbe Wert,
wie er in den ARD/ZDF-Onlinestudien 2009 und
2010 (je 136 Minuten) ermittelt wurde. Am meisten
Zeit verbringen Onliner an Werktagen im Netz:
152 Minuten, ein Wert, der vor allem aus der
hohen Nutzungsintensitit von Auszubildenden und
Studenten resultiert. Am Wochenende sind alle On-
liner kiirzer im Netz: Im Schnitt verweilen sie am
Samstag 102 Minuten, am Sonntag 97 Minuten.

Aus den Anwendungen und Inhalten bei der
Onlinenutzung war ersichtlich, dass ménnliche und
jlingere Internetnutzer ein breiteres Anwendungs-
spektrum aufweisen, wobei die groRten Unterschie-
de zu anderen Gruppen bei multimedialen Anwen-
dungen auftreten. Dieser Aspekt spiegelt sich in
ihren Nutzungszeiten wider: Ménner verbringen
durchschnittlich 150 Minuten téglich im Netz,
Frauen 123 Minuten (vgl. Tabelle 19). 14- bis
29-Jahrige sind téglich 168 Minuten online, ab
50-Jahrige hingegen nur 103 Minuten. Die Gruppe
mit der intensivsten Onlinenutzung sind jedoch
nicht die Teenager, sondern die Twens: 125 Minu-
ten bei den 14- bis 19-Jahrigen stehen 175 Minuten
téglicher Nutzung bei den 20- bis 29-Jdhrigen
gegeniiber.

Alte und neve Medien - wer sind die Leitmedien?

Schlagzeilen wie ,Kohler weggeblogt!“ oder ,Riitt-
gers verlor die Wahl durch Ruhrbarone® lassen bei
manchen Zweifel aufkommen, ob die langjéhrigen
Leitmedien Fernsehen und Tageszeitung heute
noch Leitmedien sind, oder ob sie nicht durch die

Durchschnittlich
werden 137 Minuten
tiglich online
verbracht

Fernsehen und Radio
nach wie vor mit
hochster Nutzungs-
dauer



Verweildauer Mo-So in Min./Tag 76 77 83 91 129 123 136 136
@ Anzahl Tage pro Woche 33 3,6 39 45 43 45 44 42 45 48 51 51 54 5,7 56

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186, 2007: n=1 142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n=1 046, 2002: n=1011,

2001: n=1011, 2000: n=1 005, 1999: n=1 002, 1998: n=1 006, 1997: n= 1003).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2011.

Junge Menschen
nutzen mehr
Empfangswege
und -geriite

neue Offentlichkeit im Web 2.0 abgelost wurden.
Unstrittig ist, dass bei manchen politischen Ent-
wicklungen in jiingster Zeit, zum Beispiel ,dem
arabischen Friihling“, die neuen Kommunikations-
formen Facebook, Twitter & Co. eine zentrale Rolle
gespielt haben. Allerdings halten die Aussagen
mancher Medienauguren wie ,Jugendliche nutzen
nicht mehr die klassischen Medien“ oder ,Die Zu-
kunft von Fernsehen und Tageszeitung lautet Inter-
net“ der Empirie nicht Stand. Parallel zum Anstieg
der Internetnutzung lag der Fernsehkonsum -
auch in jlingeren Zielgruppen - in den letzten fiinf
Jahren auf dem hochsten Niveau seit Beginn der
Messung der gesamtdeutschen Nutzung durch die
GfK-Fernsehforschung im Jahre 1992. Auch entfal-
len trotz steigender Abrufzahlen von Video-On-De-
mand-Angeboten im Internet weiterhin 95 Prozent
der gesamten Videonutzung auf ,klassisches” line-
ares Fernsehen. (23) Nicht viel anders sieht es in
jlingeren Zielgruppen aus: 93 Prozent der Video-
nutzung der 14- bis 29-Jéhrigen ist Live-TV, 7 Pro-
zent entfallen auf den Abruf von Videos im Netz.
Auch der Horfunk erweist sich nach Nutzungsriick-
gingen in den Jahren seit 2008 als relativ stabil.
Laut Media-Analyse 2011 Radio I nutzt jeder
Erwachsene in Deutschland téglich 192 Minuten
das Radio (vgl. Tabelle 20).

Rechnet man im Vergleich dazu die Internet-
Nutzungsdauer fiir die Gesamtbevolkerung hoch -
in diese Berechnungen gingen die Onliner mit
ihrer Nutzungsdauer ebenso ein wie die Offliner
mit einer Nutzungsdauer von 0 Minuten -, so ist
jeder Erwachsene in Deutschland téglich 80 Minu-
ten online, 2010 waren es noch 77 Minuten (vgl.
Tabelle 21).

Fernsehen und Horfunk bleiben die dominie-
renden Medien - zumindest bei den ab 30-Jahri-
gen. Anders sieht es schon heute bei den 14- bis
29-Jahrigen aus, die Fernsehen, Radio und Internet
mit anndhernd gleicher Intensitét ,nacheinander”
und mitunter auch parallel zueinander nutzen.

In diesen Daten ist jedoch keine schleichende Ab-
kehr von Fernsehen und Horfunk zu sehen. Viel-
mehr hat die ,Generation Net“ als erste erkannt,
dass die Entscheidung fiir Fernsehen, Radio oder
Internet nicht mehr der Entweder-oder-Logik der
analogen Welt folgt. Das Internet ist ein Sowohl-als
auch-Medium, das jegliche Art der Mediennutzung
erlaubt: Linear und nicht-linear fernsehen, Videos
und Audios abrufen, Nachrichteninhalte lesen. So
zeichnet sich die junge Generation nicht dadurch
aus, dass sie weniger fernsieht als die Generatio-

Durchschnittliche Verweildaver bei der Online-
nutzung nach Wochentagen 2007 bis 2011

in Min./Tag
[2007 12008 12009 |2010 12011
@ Mo-So 118 120 136 136 137
@ Mo-Fr 125 132 150 148 152
Sa 109 94 102 108 102
So 107 89 99 101 97

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2009: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1 142).

Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2011: n=1319, 2010: n=1252).“

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2011.

Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 2004 bis 2011
in Min./Tag

Gesamt 129 123 119 118 120 136 136
Frauen 102 108 93 102 101 122 115
Ménner 149 134 139 133 137 148 154
14-29]. 168 152 150 155 159 180 157
30-49 ]. 115 123 116 112 115 130 134
ab 50 J. 95 82 89 88 84 97 115

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1 186,

2007: n=1142, 2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1002).

Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2004-2011.

nen vor ihnen, sondern vielmehr dadurch, dass sie
mehr Empfangswege und Empfangsgerite nutzt.

Fazit

Die Internetverbreitung in Deutschland steigt wei-
ter an. Binnen eines Jahres kamen 2,7 Millionen
neue Onliner hinzu, so dass inzwischen rund 52
Millionen Menschen in Deutschland online sind.
Der Zuwachs geht vor allem von den ab 60-Jahri-
gen aus, von denen nunmehr 34,5 Prozent im Netz
aktiv sind.

Fiir die meisten Onliner gehort der Abruf von
Videos und Audios im Netz inzwischen zu den
Standardanwendungen, auch wenn sich - gerade
was das Anschauen von Videos, insbesondere von
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Durchschnittliche tiigliche Nutzungsdauer der Medien 2011 nach Altersgruppen
in Min. /Tag

| Fernsehen!) |Horfunk?) |Internetd) | Zeitung?)
Gesamt 229 192 80 23
14-197]. 114 109 125 7
14-29 . 146 145 147 10
30-49 J. 226 207 100 18
ab 50 ] 300 202 34 34

) AGF/GIK, 1.1.-30.06.2011.

2) ma 2011/L
) ARD/ZDF-Onlinestudie 2011.
) Massenkommunikation 2010.

| Tontréiger?) [Buch¥)  |Zeitschrift) |Video?)
30 22 6 4
83 27 2 7
67 30 4 8
29 15 4 5
13 23 9 2

@ Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen, Radio und Internet 2000 bis 2011

Personen ab 14 Jahren, in Min./Tag

Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So)!) 203 209 214 221 230
Nutzungsdauer Horfunk (Mo-So)2 205 204 199 195 196
Nutzungsdauer Internet (Mo-So) 17 26 35 45 43

1) AGF/GIK: jeweils 1. Halbjahr.

231 235 225 225 228 244 229
195 186 18 186 182 187 192
46 48 54 58 70 77 80

2) MA 2000, MA 2001/1, MA 2002/1, ma 2003/1, ma 2004/, ma 2005/1, ma 2005/1I, ma 2006 II, ma 2007/1I, ma 2008/I, ma 2009/1, ma 2010/, ma 2011/1.

3) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2011.

Fernsehinhalten im Netz betrifft - noch keine Nut-
zungsroutinen im Sinne von regelméRigen und
hdufigen Ttigkeiten abzeichnen. Auch die ,neue
Offentlichkeit“ von Blogs und Twittermeldungen
kommt noch nicht iiber eine - verglichen mit der
Gesamtzahl der Onliner - geringe Zahl regelmafi-
ger Nutzer hinaus.

Klassische Medien ~ Noch spricht vieles dafiir, dass die alten Medien,
und Internetoffent-  insbesondere das Fernsehen, auf absehbare Zeit die
lichkeit sind mit-  Leitmedien der meisten Mediennutzer bleiben.

einander verschrinkt Wenn es darum geht, ein Massenpublikum zu mo-
bilisieren, reicht kein Medium an das Fernsehen
heran. Im Vergleich zu den rund 3,8 Millionen
bzw. den 5,3 Millionen Zuschauern, die jede Aus-
gabe der 19.00-Uhr-Ausgabe von ,heute“ im ZDF
bzw. der 20.00-Uhr-,Tagesschau“ allein im Ersten
erreichten, muten die Follower- und Fan-Zahlen
der erfolgreichsten Blogger und Twitterer ver-
schwindend gering an. [hr wachsender Einfluss auf
die journalistische Tagesordnung riihrt daher, dass
sich Internetoffentlichkeit und klassische Medien
wechselseitig aufeinander beziehen.

Es gibt heute ein Nebeneinander von ,klassi-
schen“ und ,neuen“ Medien und Medieninhalten,
die sich gegenseitig ergdnzen und beeinflussen.
Fernsehen, Radio und Print haben gute Chancen,
die NutznieRer der Digitalisierung zu sein. Medien-
konsumenten sehen, horen und lesen heute, was

sie wollen, wann und wo sie wollen. Dies ist auch
die Chance fiir die Inhalte der klassischen Medien:
Neue Technologien eroffnen neue Wege, Inhalte zu
den Nutzern zu bringen. Die heutigen Nutzungs-
daten machen deutlich, dass starke TV- und Print-
marken sich auf den neuen Abrufplattformen be-
haupten.
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