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Im Grunde fing alles recht bescheiden an: 1983
wurde das Internet als Forschungsnetz fiir Wissen-
schaftler eingesetzt, das nicht nur relativ kompli-
ziert zu bedienen war, sondern auch lediglich Texte
iibertragen konnte. Erst mit der Entwicklung des
www-Standards durch den Briten Tim BernerLee
im Jahre 1991 wurden einfache Bedienbarkeit und
multimediale Anwendungen maglich.

Am 30. April 1993 gab das Européische Labor
fiir Teilchenphysik CERN den www-Standard zur
kostenlosen Nutzung frei. Diese Freigabe gilt heute
als die Geburtsstunde des World Wide Web, Tim
BernerLee als der Vater des Internets. Niemand
konnte sich damals vorstellen, wie das Internet die
Gesellschaft verdndern wiirde. Mit 500 Websites
fing die in der Technikgeschichte einzigartige Er-
folgsstory an. Zehn Jahre spiter stehen {iber 12
Milliarden vernetzte Seiten im Netz. Surfen und
Chatten, Musik aus dem Internet herunterladen,
live bei der Besteigung des Mount Everest dabei
sein, ist heute fiir iiber 600 Millionen Menschen
weltweit zehn Jahre nach der Geburtsstunde des
Internets eine Selbstverstdndlichkeit. Das Internet
ist trotz massenhaften dot.com-Sterbens zum Milli-
ardengeschift geworden und das Hauptmotiv fiir
die Konsumenten beim PC-Kauf.

Die Hochzeit des Internetbooms in Deutschland war
Ende der 90er Jahre. Jéhrliche Zuwachsraten von
60 Prozent und mehr waren die Regel. In den Jah-
ren danach lieR dieser Boom nach, sodass von vie-
len Experten die mittelfristige Wachstumsgrenze fiir
die Internetverbreitung bei rund 50 Prozent ange-
setzt wurde. Aber: Entgegen aller Prognosen wéchst
in 2003 der Anteil der Internetnutzer wieder schnel-
ler. Dies ist um so erstaunlicher, da sich weder die
wirtschaftlichen Rahmendaten und damit zusam-
menhédngend die individuellen Rahmenbedingun-
gen noch die Technologien wesentlich geéndert ha-
ben. Woher kommen diese Zuwachsraten? Von den
so genannten Silver-Surfern, den aufgeschlossenen
Alteren also? Sind sie die Katalysatoren eines
bisher auf hohem Niveau stagnierenden Marktes?
Oder haben bestimmte Bevolkerungskreise am In-
ternet etwas entdeckt, das andere Medien nicht
aufweisen? Dies sind Fragestellungen der aktuel-
len ARD/ZDF-Online-Studie 2003. Ergidnzt wurde
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die Studie wie in den Vorjahren um die ARD/ZDF-
Offline-Studie 2003, die sich mit den Personen be-
schaftigt, die sich bisher dem neuen Medium ent-
zogen haben (vgl. den Beitrag von Maria Gerhards
und Annette Mende in diesem Heft).

Methode und Untersuchungsdesign

Seit 1997 bilden die ARD/ZDF-Online-Studien jéhr-
lich die Internetentwicklung innerhalb der bundes-
deutschen Bevélkerung ab. Die Untersuchungen
werden jeweils im zweiten Quartal eines Jahres
durchgefiihrt. Bei den inzwischen sieben vorliegen-
den ARD/ZDF-Online-Studien wurde das Studien-
konzept mehrfach modifiziert: Bis 2000 wurden fiir
die reprasentative Abbildung der Internetnutzer und
der Internet-Nichtnutzer zwei unabhéngige Stich-
proben gebildet. Seit 2001 gehen alle bundesdeut-
schen Erwachsenen ab 14 Jahre in die Grundge-
samtheit ein. Auf Basis der ADM-Auswahlgrund-
lage fiir Telefonstichproben werden dann die bei-
den Stichproben fiir die befragten Onliner (ARD/
ZDF-Online-Studie) oder die befragten Offliner
(ARD/ZDF-Offline-Studie) erzeugt.

Dariiber hinaus sind seit 2001 sowohl die Online-
Studie als auch die Offline-Stichprobe als Tages-
stichproben angelegt. Auf diese Weise konnen ana-
log zu Reichweitenuntersuchungen im Horfunk und
im Fernsehen reprasentative Aussagen iiber die
jeweils gestrige Internetnutzung gemacht werden.
Dazu werden die ausgewdhlten Telefonnummern
per Zufall auf sieben gleich groRe Wochentagsstich-
proben verteilt. Zielsetzung dieser Vorgehensweise
ist es, die Nutzungsmuster des Mediums Internet
im Tagesverlauf zu erfassen. Die Tagesablaufer-
hebung bietet aullerdem die Moglichkeit, unter-
schiedliche Muster an Werk- und Wochenendtagen
abzubilden.

Fiir die Stichproben der Internetnutzer und
Nicht-Nutzer wurden insgesamt 2633 Personen aus
der Grundgesamtheit der bundesdeutschen Erwach-
senen ab 14 Jahre gezogen. Aus dieser Ausgangs-
stichprobe sollten rund 1050 Interviews mit On-
linern und rund 800 mit Offlinern durchgefiihrt
werden, wobei wie in den Vorjahren ein dispropor-
tionaler Stichprobenansatz mit Uberreprisentanz
der ostdeutschen Internetnutzer gewahlt wurde.
Diese Disproportionalitdt wurde bei der Auswer-
tung und Hochrechnung wieder in eine proportio-
nalen Stichprobe transferiert. Mit 1046 Befragten
wurde ein vollstindiges Online-Interview, mit 800
ein vollstandiges Offline-Interview durchgefiihrt.
53,5 Prozent der Befragten erwiesen sich als zu-
mindest gelegentliche Onlinenutzer, auf Basis derer
die Datenauswertung erfolgte. Zusitzlich darge-
stellt werden in den Tabellen iiber Anteil und
Struktur der Internetnutzer in Deutschland die
Basisdaten fiir diejenigen User, die innerhalb der
letzten vier Wochen online waren (= 51,5 Prozent).
Diese beiden Ausweisungsmodalititen zielen auf
die Vergleichbarkeit mit anderen Online-Studien
ab, zum Beispiel die Untersuchung @FACTS, die
im Mai 2003 die Zahl der Nutzer, die in den letzten
zwolf Monaten das Internet genutzt haben, mit
51,8 Prozent ausweist.

Stichproben der
ARD/ZDF-
Online-Studie

Internetnutzung kann
auch im Tagesablauf
erfasst werden
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(D Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2003
Personen ab 14 Jahre

(19979  [1998)  [1999) 20009 2001y 2002y 12003y  [2003)
T e o T e o
in Mio 41 6.6 112 183 248 283 344 331
Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr in % - +61 +68 +64 +36 +14 +22 +17

1) Gelegentliche Onlinenutzung.
2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland

(2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998, n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

Durchfiihrendes Wie bei den Vorgéngeruntersuchungen oblag die ~ Hypothese war weniger der degressive Verlauf der
Institut  methodische Beratung und Betreuung der Studie, = Wachstumskurve (vgl. Tabelle 1 und Abbildung 1),
die Durchfiihrung der Interviews und Auswertung  sondern vielmehr die relativ stabile Struktur der
der Ergebnisse dem Institut ENIGMA GfK fiir Me-  Onliner in den letzten Jahren.
dien- und Marketingforschung, Wiesbaden. Die
Interviews wurden telefonisch iiber CATI (= Com-  Zwar gingen in den letzten Jahren die relativ hochs-  In vergangenen
puter Assisted Telephone Interviews) im Zeitraum  ten Steigerungsraten von Gruppen aus, die in der  Jahren hichste
5. Mai bis 11. Juni 2003 erhoben. heiflen Phase des Internetbooms Ende der 90er — Steigerungsraten
Jahre kaum Beriihrungspunkte mit dem neuen Me-  bei Stammklientel
Auftraggeber  Auftraggeber der Untersuchung war wie in den  dium hatten, nimlich von den Alteren, Nicht-Be- des Internets
ARD/ZDF-Medien-  Vorjahren die ARD/ZDF-Medienkommission, die die ~ rufstéitigen und formal niedriger Gebildeten. Die
kommission  Forschungsabteilungen von BR, hr, ORB, SWR und  absolut hochsten Steigerungsraten waren jedoch in
ZDF mit der Durchfiihrung der Studie und Inter-  der Stammklientel der Internetgemeinschaft und
pretation der Ergebnisse betraute. deren angrenzenden sozialen Gruppen festzustellen.
Die Entwicklung des Internets zum Massenmedi-
Internetwachstum in Deutschland um vollzog sich vor allem bei den 14- bis 49-Jahri-
53,5% der Deutschen 53,5 Prozent der bundesdeutschen Erwachsenen  gen, den Berufstitigen sowie denen mit mittlerer
sind 2003 online nutzten im zweiten Quartal 2003 zumindest gele-  bis hoher formaler Schulbildung.
gentlich das Internet. Hochgerechnet entspricht dies
34,4 Millionen Personen ab 14 Jahre. In den alten 2003 stellt sich die Entwicklung uneinheitlicher dar. ~ 2003 uneinheitliche
Bundesldndern lag der Anteil dieser ,Internetbiir-  Nochmals ist ein kréftiges Wachstum bei den Ju-  Entwicklung, groRe
ger” (Netizens) bei 55,4 Prozent, in den neuen Bun-  gendlichen festzustellen, bei denen sich der Anteil ~ Steigerung bei
desldndern bei 46,1 Prozent. Die Ursache fiir den  der Onliner von 76,9 Prozent (2002) auf 92,1 Pro-  14- bis 19-Jihrigen
Unterschied zwischen West- und Ostdeutschland  zent erhéht hat. Damit stellen die 14- bis 19-Jéhri-
diirfte weiterhin in dem wirtschaftlichen Gefille  gen heute die Altersdekade mit der hochsten Inter-
zwischen beiden Teilen Deutschlands zu suchen  netpenetration. Eine Welt ohne Internet ist fiir
sein. Bei vielen Onlinenutzern erfolgte der Erstkon-  Jugendliche kaum noch vorstellbar. An der flichen-
takt mit dem Netz iiber den Arbeitsplatz, was viele  deckenden Verbreitung haben auch die Schulen
Newcomer motivierte, sich zu Hause ebenfalls — mafRgeblichen Anteil. Noch bis Ende der 90er Jahre
einen Internetzugang anzuschaffen. Dieser Einstieg ~ war das Internet vornehmlich ein Medium der
im beruflichen Umfeld entfillt fiir viele potenzielle ~ Gymnasiasten, Abiturienten und Studenten. Inzwi-
Onliner in Regionen, die einen Arbeitslosenanteil  schen hat sich dieses Bildungsgefélle unter den Ju-
von tiber 20 Prozent aufweisen. Umgekehrt ist die  gendlichen durch schulische Initiativen, aber vor
Internetverbreitung in strukturstarken bundesdeut-  allem durch die immens gestiegene Internetverbrei-
schen Gebieten weiterhin am hochsten: Baden-  tung in den deutschen Privathaushalten weitgehend
Wiirttemberg (59,3%), Bayern (59,6%) und Ham-  nivelliert. Die unterschiedlichen Anteile der Schul-
burg (56,9%). typen unter den jugendlichen Internetanwendern
entsprechen in etwa der Schiilerverteilung in
Unerwarteter Anstieg  Gegeniiber 2002, als der Anteil der Onlinenutzer =~ Deutschland.
um 22 % gegeniiber  noch bei 44,1 Prozent oder hochgerechnet 28,3 Mil-
dem Vorjahr lionen lag, ist 2003 erstmals nach Jahren wieder  Allerdings zeigt sich in der Gruppe der 14- bis 19- 87 % der Jugend-

eine steigende Zuwachsrate gegeniiber dem Vor-
jahr festzustellen. Der Anstieg der Zahl der Inter-
netnutzer binnen eines Jahres belduft sich auf 22
Prozent, wihrend im Jahr zuvor das Wachstum bei
14 Prozent lag. Diese Entwicklung ist um so er-
staunlicher, da Experten den Internetmarkt als
weitgehend gesittigt ansahen und von einem kaum
tiberbriickbaren digitalen Graben zwischen On-
linern und Offlinern ausgingen. Ursache fiir diese

Jahrigen auch die grofte Differenz zwischen Inter-
netkenntnis im Sinne von gelegentlicher Nutzung
und regelméRiger Internetnutzung im Sinne von
mindestens alle vier Wochen und héufiger. 92,1
Prozent Nutzern, die gelegentlich im Netz sind, ste-
hen ,nur“ 87 Prozent Jugendliche gegeniiber, die
das Internet mindestens einmal im Monat nutzen

lichen nutzen Web
mindestens einmal
im Monat



MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003 @

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

Abb.1 Entwicklung der Internetnutzung in Dewtschland 1997 bis 2003

Antefle Oniinenulzer, in %
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Basis: Cnlinenutzer ab 14 Jahre in Ceutschiand {2003; n= 1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: =105, 1999:

n=1002, 1998, n=1008, 1547; n=1003},

Quellen; ARD-Online-Studie 1387, ARDZDF-Online-Studien 1998-2002.

(@ Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2003

Anteil in %

[19979)  [1998) 19991
Gesamt 6,5 104 17,7
ménnlich 10,0 15,7 239
weiblich 33 5,6 11,7
14-19 Jahre 6,3 156 30,0
20-29 Jahre 13,0 20,7 33,0
30-39 Jahre 124 189 245
40-49 Jahre 7,7 11,1 19,6
50-59 Jahre 3,0 44 15,1
60 Jahre und élter 0,2 08 19
in Ausbildung 15,1 24,7 379
berufstitig 91 138 23,1
Rentner/nicht berufstitig 05 17 42

[2000y  [2001%) 120029  [2003) 12003
286 388 44,1 535 515
36,6 483 53,0 62,6 61,6
213 30,1 36,0 452 423
485 674 769 92,1 87,0
546 655 803 819 755
411 50,3 65,6 731 702
322 493 478 674 67,1
221 322 354 488 476
44 81 78 133 130
585 794 81,1 91,6 89,0
384 484 59,3 69,6 67,7
6.8 145 148 213 194

1) Gelegentliche Onlinenutzung.
2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998, n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

Grof3er Neuzugang
an Onlinern bei
40- bis 59-Jahrigen

(und damit héufiger als gelegentlich). Ein kleiner
Teil der Jugendlichen (5,1%) scheint im Zuge ihrer
Ausbildung oder iiber den Freundeskreis Kontakt
mit dem Netz bekommen zu haben, ohne dass sich
dies dann in einer intensiveren und regelmifigen
Nutzung niederschlégt (vgl. Tabellen 2, 3 und 4).

In groRerem Umfang vollzog sich der Neuzugang
bei den 40- bis 59-Jahrigen. In der Dekade der 40-
bis 49-Jahrigen stieg der Anteil der Onliner von
478 Prozent auf 674 Prozent, was hochgerechnet
24 Millionen neuen Onlinern aus dieser Alters-

gruppe binnen eines Jahres entspricht. Bei den 50-
bis 59-Jdhrigen kamen 1,2 Millionen hinzu. Der
Anteil der Onliner stieg in dieser Altersgruppe von
354 auf 4838 Prozent. Dagegen stehen die ab 60-
Jahrigen weiterhin dem Internet eher distanziert
gegeniiber. Zwar ist auch hier ein Anstieg um 5,5
Prozentpunkte festzustellen. Mit einem Anteil von
13,3 Prozent bleibt das Internet fiir viele Altere das
Medium einer anderen Generation.

Woher kommt der rasante Anstieg bei den 40- bis
59-Jahrigen? In erster Linie ging ein Wachstum
von den Berufstitigen innerhalb dieser Altersgrup-
pe aus, da in vielen Bereichen eine Berufstitigkeit

Aufweichen der
Zugangsbarrieren?



GroRere Vertrautheit
im Umgang mit PC
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(® Internetnutzer in Deutschland 1997 his 2003
Hochrechnung in Mio

(19979  [1998) 119991  [20009 2001y 2002y 12003y  [2003)
Gesamt 41 6,6 11,1 183 248 283 344 33,1
maénnlich 3,0 48 72 11,1 14,7 16,2 19,2 19,0
weiblich 1,1 19 39 71 10,1 12,1 15,1 142
14-19 Jahre 0,3 0,7 14 24 33 38 5,0 47
20-29 Jahre 13 19 29 46 55 6,5 6,2 5,7
30-39 Jahre 14 22 29 50 6,1 79 85 8,1
40-49 Jahre 0,7 1,1 2,0 33 52 52 7.6 7.6
50-59 Jahre 0,3 0,5 1,6 22 3.2 35 4,7 46
60 Jahre und alter 0,0 0,1 0,3 0,8 15 14 25 25
in Ausbildung 1,0 1,6 24 38 52 55 74 72
berufstitig 3.0 4.6 7,7 128 16,1 189 216 21,1
Rentner/nicht berufstitig 0,1 04 1,0 16 35 3,7 53 49
1) Gelegentliche Onlinenutzung.
2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n= 1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998, n=1006, 1997: n=1003).
Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.
@ Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2003

in %

[19979 11998y  [1999)  [2000y  [2001) 20021  [2003) 2003
absolut 4 7 11 18 25 28 34 33
in % 100 100 100 100 100 100 100 100
maénnlich 73 72 65 61 59 57 56 57
weiblich 27 28 35 39 41 43 44 43
14-19 Jahre 7 22 13 13 13 14 14 14
20-29 Jahre 31 29 26 25 22 23 18 17
30-39 Jahre 35 34 26 27 24 28 25 25
40-49 Jahre 18 17 18 18 21 18 22 23
50-59 Jahre 8 7 14 12 13 12 14 14
60 Jahre und élter 1 2 3 4 6 5 7 7
in Ausbildung 24 24 22 21 21 20 22 22
berufstitig 74 70 09 70 05 67 63 04
Rentner/nicht berufstitig 3 6 9 9 14 13 16 15

1) Gelegentliche Onlinenutzung.
2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n= 1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998, n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

ohne Internetkontakt heute kaum noch vorstellbar
ist. Diejenigen, die im beruflichen Umfeld die Vor-
ziige des Internets kennen gelernt haben, verschaf-
fen sich auch mit groRer Wahrscheinlichkeit zu
Hause einen Zugang. Dies erkldrt jedoch nicht al-
lein den Wachstumsschub bei den 40- bis 59-Jahri-
gen, zumal ein Grofteil aus dieser Altersgruppe
nicht mehr berufstétig ist. Was ist dann fiir das
Aufweichen der Zugangsbarrieren verantwortlich?

In 2002 lieRen sich drei mogliche Zugangsbarrie-
ren zum Internet fiir Offliner ausmachen: Der Zu-
gang zum Internet setzt weiterhin Kenntnisse in
PC und Software voraus, die bei &lteren und vor
allem nichtberufstdtigen Personen nicht ohne wei-
teres vorauszusetzen sind. Es mag sein, dass sich
einige Newcomer diese Fertigkeiten inzwischen an-

geeignet haben. Was diesen Motivationsschub be-
dingt hat, erklért sich jedoch nicht.

Ebenso scheiden die Kosten als zentrale Erkla-
rungsvariable fiir den Zuwachs aus. Der Kostenfak-
tor ist seit 2002 spiirbar. Zwar ist der Zugang zum
Netz durch den Preisverfall auf dem PC-Markt und
durch das Angebot an Flatrates bei vielen Anbie-
tern immer giinstiger geworden, jedoch ist die Kon-
sumunlust der Deutschen auch in 2003 zu beob-
achten. Vielmehr scheint die dritte Ursache fiir die
gestiegene Lust am Internet eine Rolle zu spielen.
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® Charakteristika der MedienNutzerTypen
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Jiingere Personen (@-Alter knapp iiber 20 Jahre), fiir die personliche Entfaltung im Mittelpunkt
steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben

Junge Wilde

Erlebnisorientierte

Leistungsorientierte

Neue Kulturorientierte

Unauffillige

Aufgeschlossene

Hausliche

Klassisch Kulturorientierte

Zuriickgezogene

werden kann.

Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den Jungen Wilden durch mehr Realis-
mus und ein hoheres Mal an Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung (SpaRl haben)

bleibt jedoch typisch.

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

Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein héheres Mal an kultureller Aktivitit
(Neue Kulturszene), durch Kreativitdt und Intellektualitit. Sie sind weltoffen, reflexiv und eher
postmateriellen Werten verpflichtet (3-Alter: Anfang 40).

Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am héuslich-familidren Umfeld, durch
einen eher schwachen okonomischen Status sowie durch ausgeprégtes Desinteresse an Vor-
gingen aulerhalb des personlichen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungs-

zwecken genutzt (@-Alter: Anfang 40).

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

AuRern ein starkes Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im Alltag. Festgefiigte, traditio-
nelle Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie, Pflichterfiillung, Bescheidenheit, Heimat-
verbundenheit) stehen im Mittelpunkt (@-Alter: Anfang 60).

Représentieren am ehesten das klassische Bildungsbiirgertum: geistig beweglich, weltoffen,

selbstbewusst bis elitir, groes Interesse am kulturellen Geschehen (klassischer Kulturbegriff),
eher traditionelles und konservatives Weltbild (@-Alter: Anfang 60).

Représentieren das élteste Milieu. Streben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am Traditio-
nellen, Hauslichen und Bewéhrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales),
die Zahl der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel dieses Typus sind weiblich

(@-Alter: Mitte bis Ende 60).

Quelle: MedienNutzerTypologie.

Erkennen mehr
Biirger Nutzwert und
Alltagsrelevanz des
Internets?

Interesse am Internet
nach MedienNutzer-
Typen

Wie die Online- und Offline-Studien der letzten
Jahre gezeigt haben, erschlief3t sich fiir viele Nicht-
Nutzer, aber auch fiir viele Nutzer der Mehrwert
des Internets gegeniiber den klassischen Medien
nicht. Dieser Mehrwertgedanke spielt im Gegen-
satz zum Kostenfaktor in allen Bevolkerungsgrup-
pen eine Rolle. Viele ehemalige Offliner scheinen
zunehmend den Mehrwert des Internets zu erken-
nen, was auf spezifische Internetangebote und vor
allem auf die verstirkte Thematisierung dieser In-
ternetangebote in den Medien zuriickzufiihren sein
konnte. In diesem Zusammenhang sind vor allem
das Einkaufen iiber das Netz, die Preistransparenz
und das Mitmachen an Onlineauktionen zu sehen.
Bestitigung findet diese Hypothese anhand einer
Sekunddranalyse der Daten nach der Medien-
NutzerTypologie. Die MedienNutzerTypologie weist
neun Mediennutzer-Typen auf, die in Tabelle 5 dar-
gestellt sind.

Uberdurchschnittlich internet-affin bleiben die Jun-
gen Wilden, die Erlebnis- und Leistungsorientier-
ten sowie die Neuen Kulturorientierten. Fiir sie ist

das Internet nicht nur eine Selbstverstindlichkeit,
sondern inzwischen zum Muss zur Bewiltigung
ihres privaten und beruflichen Alltags geworden.
Weiterhin deutlich unterreprésentiert und kaum
fir das neue Medium interessierbar bleiben die
Zuriickgezogenen und Hauslichen. Das Internet
bietet fiir sie kaum etwas, das ihnen die anderen
Medien, vorzugsweise das Fernsehen, nicht ohne
deutlich weniger Aufwand bieten.

Die Schwellengruppen der Interessierbaren bleiben
die Klassisch Kulturorientierten und die Aufge-
schlossenen. Hier liegt am ehesten das zukiinftige
Potenzial fiir den Ubergang vom Offliner zum
Onliner. Allerdings zeigen diese beiden Gruppen
wenig Dynamik. Unter den Aufgeschlossenen, die
den etablierten, aktiven und geselligen Personen-
kreis widerspiegeln, liegt ihr Anteil innerhalb der
Onlinenutzerschaft weiterhin bei nur 8 Prozent.
Die Klassisch Kulturorientierten, die als Représen-
tanten des klassischen Bildungsbiirgertums pra-
destiniert fiir ein Interesse am Internet sein sollten,
stellen nur 9 Prozent der Onlinenutzer. Thr Anteil
innerhalb der Bevilkerung liegt bei rund 14 Pro-
zent. Thr Informationsbediirfnis befriedigen die

Bisher wenig Bewe-
gung bei Klassisch
Kulturorientierten
und Aufgeschlosse-
nen
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Abb. 2 Struktur der Onlinenutzer nach der MediznNutzerTypalogle 2003
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Abh. 3 Struktur der Onlinenutzer nach der MedienNutzerTypologle 2002 und 2003
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Devischland (2002 n= 1011; 2003 n= 1048).

Quellen: ARD-Cnline-Studie 1987, ARDZDF-Online-Studien 2002-2003,

Klassisch Kulturorientierten weiterhin vornehmlich
tiber Biicher, Tageszeitung, Horfunk und Fern-
sehen. Das Internet wird als Medium angesehen,
das iiber die bereits genutzten Medien hinaus kaum
einen weitergehenden Nutzen verspricht (vgl. Ab-
bildungen 2 und 3).

Dagegen stellt im Jahr 2003 die Gruppe der Unauf-
filligen die grofte Gruppe unter den Onlinern.
Charakteristisch fiir die Unauffélligen, die vor-
nehmlich der Dekade der 40- bis 49-Jdhrigen ent-
stammen, ist ihre Fokussierung auf das private
Umfeld. Vorginge aulerhalb des personlichen
Bereiches werden eher mit Desinteresse wahrge-
nommen. Medien werden von ihnen vorrangig zu
Unterhaltungszwecken genutzt. Entsprechend ge-
ring ist die Nutzung von Informationsangeboten.

Auch ihre Internetnutzung ist auf weniger Anwen-
dungen begrenzt, als dies beim durchschnittlichen
Onliner der Fall ist. Thre Bewegungsmuster sind
durch eine starke Habitualisierung, das heifit durch
den Zugriff auf wenige, hdufig die gleichen Seiten
gekennzeichnet. Auffallend ist bei ihnen zweierlei:
Die niedrigere Attraktivitit der kommunikativen
Figenschaften des Netzes (E-Mail, Gesprachsforen/
Chats) sowie der relativ hohe Zugriff auf Seiten,
die Onlineauktionen anbieten. Zwar ist generell bei
allen Onlinern eine deutliche Steigerung der At-
traktivitit von Onlineauktionen festzustellen. Nicht

Spezifisches Online-
nutzungsmuster bei
Unauffilligen
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2002 2003 2003
Gesamt Gesamt Unaulffallige
E-Mail 81 73 64
Zielgerichtete Suche nach Angeboten 55 52 46
Surfen 54 51 47
Homebanking 32 32 36
Download von Dateien 35 29 23
an Gesprichsforen/Chats teilnehmen 23 18 8
Audiodateien anhoren - 17 12
Onlineauktionen 13 16 22
Computerspiele im Internet 15 1 8
Videos im Internet - 10 9
Onlineshopping 6 8 8
Internetradio horen - 7 7
Buch-/CD-Bestellungen 7 6 5
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n= 1011).
Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2002-2003.
(D Nutzung von Onlineinhalten 2003
héufig genutzt, in %
| Gesamt | Unauffillige
aktuelle Informationen iiber Deutschland und Ausland 28 18
Informationen aus Wissenschaft, Forschung und Ausbildung 17 10
aktuelle Informationen iiber die Region 16 10
Freizeit- und Veranstaltungstipps 15 7
Serviceinformationen wie Verkehr und Wetter 15 12
Sportinformationen 13 8
Informationen zu Wirtschaft und Bérse 13 9
Informationen aus dem Kulturbereich 13 3
Unterhaltungsangebote 1 2
Verbraucher- und Ratgeberinformationen 10 13

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n= 1046).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.

umsonst hat sich eBay im letzten Jahr zum groR-
ten Einzelhandelsmarktplatz Deutschlands ent-
wickelt. Besonders attraktiv sind diese Onlineauk-
tionen jedoch fiir die Unauffilligen. Wéhrend im
Durchschnitt 16 Prozent der Onliner regelmifig
auf Auktionsseiten zugreifen, nutzen 22 Prozent
der Unauffélligen diese Moglichkeit (vgl. Tabelle 6).

Ein paralleles Ergebnis zeichnet sich auch auf
der Ebene der konkreten Inhalte ab, die im Netz
abgerufen werden. Grundsitzlich fallt auch hier
auf, dass die Gruppe der Unauffilligen weniger
hdufig Websites aufruft als die Gesamtheit der
Onliner. Dies betrifft sowohl informative Angebote
als auch Angebote, die stark den Bereich der Frei-
zeit und Unterhaltung tangieren. Einzige Ausnah-
me sind Verbraucher und Ratgeberinformationen,
die nach Nachrichten-Websites die meistgefragten
Angebote der Unauffilligen sind. Das heiflt: Der

spezifische Mehrwert, den das Internet gegeniiber
allen anderen Medien bietet, wird von ihnen vor
allem im Bereich der Verbraucherinformation,
Markttransparenz und des Onlineshoppings gese-
hen (vgl. Tabelle 7).

Internetbiografien und Bewegungsmuster im Internet

Die Onliner in Deutschland verfiigen inzwischen
tiber eine relativ lange Interneterfahrung. Im Schnitt
nutzen sie seit 46 Monaten das Netz (vgl. Tabelle
8). Die Analyse der einzelnen soziodemographi-
schen Gruppen nach ihrer Interneterfahrung belegt
die Ausbreitung des neuen Mediums in der Bevol-
kerung: Am frithesten kamen Akademiker (60 Mo-
nate) und 20- bis 39-Jdhrige (49 Monate) mit dem
Internet in Beriihrung - Segmente, die den Kern
der Early Adopters bilden. Ménner weisen mit
durchschnittlich 51 Monaten eine lingere Internet-
erfahrung als Frauen (40 Monate) auf. Intensivnut-
zer, das heil’}t Personen, die auf das Internet nahe-
zu taglich zugreifen, rekrutieren sich aus einem
Personenkreis, der sich bereits friihzeitig einen
Internetzugang verschaffte (52 Monate). Dagegen
weisen Anwender, die selten (weniger als einmal in

Onliner durchschnitt-
lich 46 Monate im
Netz
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Zeitpunkt der ersten Onlinenutzung
Mittelwert in Monaten

weiter-
Alte Neue Volks-/ fithrende

Gesamt Bundesldnder |Bundesldnder |Méanner Frauen Hauptschule | Schule/Abitur | Studium

46 46 44 51 40 42 45 60
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.
(@ Umgang mit dem Internet 2002 und 2003

stimme voll und ganz/weitgehend zu, in %
2002 12003

Instrument, das ich nur ab und zu fiir Informationen brauche 59 64
Angebot meines Providers geniigt mir vollkommen,
weitere Angebote interessieren nicht 59 62
téglicher Begleiter fiir alle Themen 57 55
ich habe die Seiten, die mich interessieren, gefunden und suche
kaum noch neue 41 45
lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten und Angeboten anregen 50 44
der Austausch mit anderen ist mir wichtig geworden 40 38
Internetangebote sind mir nicht wichtig. Ich interessiere mich nur
fiir die E-Mail-Moglichkeiten 22 27

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n= 1011).

Quellen: ARD/ZDEF-Online-Studien 2002-2003.

der Woche) Internetangebote nutzen, eine relativ
kurze Internetbiografie (33 Monate) auf.

Rund 12 Prozent aller heutigen Onliner kamen in
den letzten 18 Monaten erstmals mit dem Internet
in Beriihrung. Wie eine qualitative Untersuchung
des Ernest-Dichter-Instituts aus dem Jahr 2002 (1)
belegt, waren der Zeitgeist, Konformititsdruck aus
dem personlichen Umfeld, aber auch die Erkennt-
nis, dass das Internet inzwischen ein Muss dar-
stellt, dem man sich kaum mehr entziehen kann,
zentrale Griinde fiir den Onlinezugang.

Ein Anschaffungsmotiv wurde in der aktuellen Un-
tersuchung stdrker thematisiert als in den Jahren
zuvor: Namlich die Erkenntnis, dass das Internet
inhaltliche Angebote bietet, die andere Medien nicht
oder nicht in diesem Ausmal aufweisen. Primér
wird in diesem Zusammenhang auf die Serviceleis-
tungen des Internets im Sinne von Preistranspa-
renz, Onlineshopping und Onlineauktionen sowie
die Moglichkeit interaktiver Spiele verwiesen. Ent-
sprechend wird das Medium heute von weniger
Menschen als noch in den Jahren zuvor als All-
roundmedium fiir Informationen, Unterhaltung
und Kommunikation angesehen, sondern als Medi-
um mit einem genau definierten Anwendungsbe-
reich. Rund zwei Drittel der Befragten bewerten
das Internet inzwischen als Instrument, das sie nur
ab und zu fiir die eine oder andere Information
brauchen.

Bei vielen Nutzern steht diese Einschétzung,
wie die oben erwéhnte Studie des Ernest-Dichter
Instituts belegt, im Widerspruch zu den Initial-
erwartungen an das Internet. Der Erwartung, mit

dem Internet das Tor zur groRen weiten Welt auf-
zustoRen, folgte in vielen Fillen die Erniichterung,
dass sich das Web doch nicht auf Knopfdruck er-
schlieft bzw. der versierte Umgang eine intensi-
vere Auseinandersetzung erfordert. Die Auseinan-
dersetzung erfolgt bei vielen Nutzern jedoch vor
allem inhaltlich, weniger auf technischer Ebene.
Entsprechend gering sind auch die Anreize, ihre
fiir den Netzzugang eingesetzte Hardware tech-
nisch aufzuriisten (ist noch alles beim Alten, da
konnte man ja jedes Jahr was Neues kaufen, habe
immer noch mein Modem).

Der Umgang vieler Nutzer mit den Internetangebo-
ten lésst sich durch die Attribute habitualisiert, ra-
tional und zielstrebig beschreiben. Wie bereits die
Vorjahresuntersuchung belegte, bildet sich zumeist
eine individuell unterschiedliche Auswahl relevan-
ter Websites heraus, die von den Onlinern immer
wieder gezielt angesteuert werden. Damit bewegen
sie sich innerhalb eines eng umgrenzten Koordina-
tensystems, in dem sie ihre personlichen Fixpunkte
definiert haben. Die aktive Suche nach neuen Web-
sites findet nur selten statt, es sei denn, es ergeben
sich spezifische Anforderungen, die innerhalb der
personlichen Fixpunkte nicht abgedeckt werden
(vgl. Tabelle 9).

Entsprechend gering bleibt auch die Zahl der pro
Onlinesitzung besuchten Homepages: Im Durch-
schnitt suchen die Nutzer pro Sitzung fiinf Seiten
auf, im Vorjahr lag der Durchschnitt bei sechs Web-
sites. Mit Ausnahme der &lteren Nutzer lassen sich

Viele Onliner nutzen
begrenzte Zahl fiir sie
relevanter Websites

Durchschnittlich fiinf
Websites pro Sitzung
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71 % erschlieRen
neue Angebote iiber
Suchmaschine
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Quelle: ARDVZDF-Cnline-Studie 2003

Reichweiten: Nutzer pro Woche')

in % | in Mio
Gesamt 100,0 55,05
T-Online 16,8 9,23
Google Deutschland 13,0 7,14
eBay 94 5,16
YAHOO! DEUTSCHLAND 9,3 5,14
WEB.DE 78 432
AOL (abonnierter Dienst) 6,9 382
freenet.de 6,7 3,71
LYCOS 6,0 3,30
AOL.de 51 281
gmx 49 2,72

1) Zielgruppe: Gesamtbevolkerung 14-69 J. (55,05 Mio.)
CAPI-Abfrage von ausgewihlten Onlineangeboten.

Quelle: AGIREV Online Reichweiten Monitor 2003 1.

in der Anzahl dieser Fixpunkte kaum Unterschiede
zwischen den einzelnen Gruppen feststellen. Ju-
gendliche greifen ebenso auf ihre (wenigen) Stamm-
seiten zu wie Erwachsene. Mit den wenigsten
Seiten begniigen sich die iiber 60-Jdhrigen: Im
Schnitt werden drei Websites pro Onlinesitzung
aufgerufen.

Wie kam man zu diesen personlichen Fixpunkten
bzw. wie gelingt es neuen Anbietern, in diese per-
sonliche Auswahl relevanter Websites zu kommen?
Zwei Zugangswege werden an zentraler Stelle the-
matisiert: Personliche Tipps aus dem Bekannten-
und Freundeskreis (67%) sowie der Zugang iiber
die Suchmaschine. Der routineméRige Zugriff auf
die Suchmaschine beim Auffinden neuer Seiten
wurde in den letzten Jahren immer wichtiger:

Wihrend noch 2002 nur 63 Prozent der Onliner
neue Angebote iiber die Suchmaschine suchten,
sind es in 2003 71 Prozent. Die aktuelle Reichwei-
tenhitliste aus dem Online Reichweiten Monitor
(ORM) 2003 I der Arbeitsgemeinschaft Internet Re-
search e.V. (AGIREV) iiber die marktbeherrschende
Stellung von Google bestitigt diesen Trend (vgl.
Abbildung 4 und Tabelle 10).

Ebenso riickldufig wie die Anzahl der aufgesuch-
ten Websites ist auch die Anzahl derjenigen, die
ihre Startseite selbst eingestellt haben. Nur 38 Pro-
zent aller Onlinenutzer (2002: 43%) haben ihre
Startseite selbst eingestellt, 62 Prozent starten von
der vom Provider voreingestellten Seite (vgl. Abbil-
dung 5).

Onlineanwendungen und aufgerufene Inhalte

Die Strukturverschiebungen innerhalb der Online-
society vom friithen Nutzer, der die Inhalte des
Netzes intensiv ausschopfte, hin zur Mehrzahl der
heutigen Anwender, die ein deutlich eingeschrank-
teres Nutzungsspektrum aufweisen, spiegelt sich
vor allem bei den genutzten Inhalten wider. Mit
Ausnahme des Onlineshoppings und der Teilnahme
an Onlineauktionen werden in 2003 einzelne An-
wendungen seltener aufgerufen als in 2002.

Besonders deutlich zeigt sich dies bei der Nutzung
des Internets als Kommunikationsmedium: Empfin-
gen und versandten 2002 81 Prozent der Online-
nutzer mindestens einmal wichentlich E-Mails, sind
es 2003 nur noch 73 Prozent. Ebenfalls riickldufig
ist der relative Anteil derer, fiir die die Teilnahme
an Newsgroups und Gesprichsforen ein wesent-
liches Feature des Internets ist (2002: 23%; 2003:
18%). Trotz der riickldufigen Tendenz bleibt die
Kommunikation {iber E-mail fiir die meisten Inter-

62 % starten von
voreingestellter Seite
des Providers

Onliner haben heute
eingeschriinkteres
Nutzungsspektrum
als friihe Onlinenut-
zer

E-Mail-Kommunika-
tion weiterhin hiu-
figste Anwendung,
wenn auch riicklaufig
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Abb.5 Startseiten im Internei-Browser selbsi elngestellt 2002

nach Ater, Gaschiecht, Bundesiéndern, in %
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Basis: Onlinenulzer ab 14 Jahre in Deulsshiand {n= 1048}, Teilgruppe: BRD-West (n= 861}, BRD-Ost {n= 183}, Frauen
{n= 462), Manner {n= 584}, 14-19 Jahre (n= 137}, 20-29 Jahre (n= 196}, 30-38 Jahre (n= 267), 40-49 Jahea (n= 222}, ab

50 Jahre (n= 224).

Guelle; ARDZDF -Online-Studie 2003,

@ Onlineanwendungen 2002 und 2003
mindestens einmal wichentlich genutzt, in %

Versenden/Empfangen von E-Mails
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen
zielloses Surfen im Internet
Homebanking

Download von Dateien
Gespréchsforen, Newsgroups, Chats
Audiodateien anhéren
Onlineauktionen, Versteigerungen
Computerspiele

Videos ansehen

Onlineshopping

live Internetradio héren
Buch-/CD-Bestellungen
Gewinnspiele

Kartenservice

live im Internet fernsehen

Gesamt ‘ ‘ 14-19]. ‘ 14-19].
2002 2003 2002 2003
81 73 87 74
55 52 54 57
54 51 77 64
32 32 13 8

35 29 53 47
23 18 59 47

- 17 - 36
13 16 15 13
15 1 29 29

- 10 - 20

6 8 5 6

- 7 - 8

7 6 7 6

- 4 - 4

- 3 - 7

- 2 - 4

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n= 1011), Onlinenutzer 14-19 Jahre in Deutschland

(2003: n= 195, 2002: n= 137).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2002-2003.

netnutzer die am hdufigsten genutzte Anwendung.
Deutlich dahinter rangieren die zielgerichtete Suche
nach bestimmten Angeboten (52 %) und das Surfen
im Internet (51 %).

Bei der Gegeniiberstellung der Altersgruppen ist
auffallend, dass 14- bis 19-Jahrige die vielfdltigen
Moglichkeiten des Internets in stirkerem Mafe
ausnutzen als der durchschnittliche Nutzer. Zwar
ist das Internet auch fiir Jugendliche in erster Linie
ein Kommunikationsmedium. Allerdings zeigt sich,
dass Jugendliche aktiver, kommunikativer und

weniger nutzwertorientiert mit dem Internet umge-
hen als der durchschnittliche Internetnutzer. So
tritt das ziellose Surfen im Internet sowie das Auf-
suchen von Gespréchsforen und Chats wesentlich
hdufiger bei Jugendlichen auf, als dies tiblicherwei-
se der Fall ist. Auch die Unterhaltungsfeatures des
Internets wie Computerspiele, Audiodateien anho-
ren und Videodateien ansehen, finden bei Jugend-
lichen héufiger Anwendung als in der Gesamtheit
der Internetnutzer (vgl. Tabelle 11).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003



MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003

Inhalte: Tagesaktuel-
le Informationen
héufig genutzt

Newsportale und
Onlineangebote von
TV und Print fithrend

Wissenschaft/
Bildung, Kultur,
Gesundheit/Medizin
ebenfalls von groflem
Interesse

Das Internet hat sich inzwischen als wichtiges Me-
dium fiir tagesaktuelle Informationen etabliert. Zu
den am haufigsten (neben Suchmaschinen) aufge-
rufenen Inhaltsbereichen zéhlen Informationen zum
tagesaktuellen Geschehen. 11 Prozent der Internet-
nutzer informieren sich taglich, weitere 28 Prozent
ein- bis mehrmals wochentlich iiber die Nachrich-
tenlage im Netz. In diesem Zusammenhang ist auch
das gestiegene Interesse an Newslettern und News-
tickern zu sehen, die inzwischen 21 Prozent der
User abonniert haben. Jeder dritte Newsletter bein-
haltet Nachrichten und aktuelle Informationen.
Newsletter iiber Angebote aus dem Konsumgiiter-
bereich machen rund ein Fiinftel der abonnierten
Newsletter aus.

Die Vorteile fiir den Nutzer bei den Informati-
onsangeboten im Internet liegen auf der Hand:
Schnelle Verfiigbarkeit und eine Aktualitit, die
nach Meinung vieler Nutzer durch kein anderes
Medium erreicht wird. Dadurch entsteht der Ein-
druck, direkt am Weltgeschehen teilzuhaben. Auch
der Kostenfaktor spielt fiir die Attraktivitdt der
Newsangebote im Internet eine nicht unwesent-
liche Rolle. Das Newsangebot im Netz ersetzt fiir
manchen Nutzer den Kauf von Tageszeitungen. (2)
Die Erwartung an Websites aus dem Bereich aktu-
elle Nachrichten sind klar definiert: Klarer Seiten-
aufbau, schnelle Orientierung und einfache Navi-
gation. (3)

Unter den Anbietern von tagesaktuellen Informa-
tionen im Netz haben sich zwei gleich starke
Gruppen etabliert: zum einen die Newsportale von
Suchmaschinen und Providern, zum anderen die
Angebote von Fernsehsendern und Printmedien.
Gegeniiber den Newsportalen der Provider und
Suchmaschinen haben die etablierten Medien den
Vorteil, dass ihre Nachrichtenangebote den Nutzern
bereits aus der Offlinewelt vertraut sind und ein
Kompetenztransfer vom Image des Senders, des
Nachrichtenmagazins oder der Tageszeitung er-
folgt. Vorteilhaft fiir die Infoangebote der Provider
und Suchmaschinen dagegen ist, dass viele Nutzer
von der Startseite des Providers ins Internet gehen
und so automatisch auf dessen Nachrichtenangebot
gestolen werden.

Eine hohe Attraktivitit fiir die Onliner haben auch
Angebote aus Wissenschaft und Bildung, auf die 24
Prozent der Onliner mindestens einmal wochent-
lich zugreifen, aus dem Bereich der (Populir)
Kultur (19%) und aus Gesundheit/Medizin (11 %).
Inhaltlich steht bei all diesen Angeboten der kon-
krete Gebrauchswert fiir den Nutzer, der Service
im weitesten Sinne im Vordergrund. So werden im
medizinischen Bereich statt Forschungsergebnissen
und Vorsorgemdglichkeiten die Informationen zu
Krankheitsbildern und iiber alternative Medizin
abgefragt. Auch bei den Kkulturellen Angeboten
stehen statt Hintergrundinformation eher die Be-
reiche Film und Kino, Rockkonzerte und Literatur-

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

tipps im Vordergrund. Anbieter, die bereits aus der
Offlinewelt bekannt sind, genieRen gerade bei den
serviceorientierten Leistungen einen Vertrauens-
bonus.

Ort der Computer- und der Internetnutzung

2003 steht der Computer als eine technische Vor-
aussetzung des Internetzugangs mehr Menschen
sowohl zu Hause als auch am Arbeitsplatz zur Ver-
fiigung. So nimmt der Anteil der Personen, die
ausschlieflich am Arbeitsplatz (von 9% auf 7%
aller Internetnutzer) oder ausschlieflich zu Hause
(von 34% auf 32%) mit dem PC arbeiten, weiter-
hin ab und der Anteil der Personen, die ihn ,so-
wohl als auch” nutzen, weiterhin zu.

Interessant ist die Entwicklung im Osten
Deutschlands. Die héusliche Computernutzung ist
im Osten im Vergleich zum Vorjahr von 34 Prozent
auf 43 Prozent gestiegen, wihrend der Anteil der
User, die im Osten am Arbeitsplatz und zu Hause
mit dem PC arbeiten von 59 Prozent auf 48 Pro-
zent gesunken ist. Immer mehr Ostdeutsche statten
sich privat mit einem PC aus.

Der Riickgang von ausschlieBlich privater bzw.
beruflicher Computernutzung zeigt sich auch bei
der Internetnutzung. Das Internet wird zu 13 Pro-
zent (2002: 16%) ausschlieRlich am Arbeitsplatz, in
der Uni oder in der Schule genutzt. 46 Prozent
(2002: 50%) haben nur zu Hause Zugang zum
Internet. Insbesondere die erfahrenen Nutzer, die
schon ldnger als fiinf Jahre online sind, und die
regelmdlligen Nutzer, die vier bis sieben Tage in
der Woche mit dem Computer arbeiten, geben an,
dass sie ihn am Arbeitsplatz und zu Hause nutzen
(vgl. Tabelle 12).

(@ Ort der Nutzung 1997 bis 2003

in %

nur am

Arbeitsplatz/ | sowohl

Uni/Schule nur zu Hause | als auch
1997 59 27 14
1998 36 41 2
1999 29 42 29
2000 22 43 33
2001 22 46 32
2002 16 50 34
2003 13 46 41

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland
(2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005,
1999: n=1002, 1998, n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien
1998-2003.

Seit Beginn der ARD/ZDF-Online-Studie hat sich
der Anteil derjenigen, die sowohl vom Arbeitsplatz
als auch von zu Hause aus ins Netz gehen konnen,
stetig erhoht, von 14 Prozent auf 41 Prozent. Mén-
ner gehen etwas hdufiger als der Durchschnitt
ausschlieBlich vom Arbeitsplatz ins Internet, und
Frauen nutzen das Internet iiberdurchschnittlich
oft von zu Hause aus. Dies ist allerdings nicht iiber-
raschend, da mehr Ménner als Frauen berufstitig

Rund 41 % der
Onliner nutzen Inter-
net am Arbeitsplatz
und zu Hause
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Abb. 6 Onlinenutzung im Tagesverlauf 2003 nach Nutzungsaorten
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=104§).

Quelle: ARDIZDF-Onling-Studie 2003,

sind. Der Anteil der ab 50-Jahrigen, die sowohl
vom Arbeitsplatz als auch von zu Hause aus ins
Netz gehen, ist von einem Drittel (34 %) auf 29
Prozent gesunken. 59 Prozent der Alteren geben
an, nur von zu Hause aus das Internet zu nutzen.
Dies sind 13 Prozentpunkte iiber dem Durchschnitt
2003 und 5 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr.

Auch bei den 14- bis 49-Jahrigen hat eine Ver-
dnderung stattgefunden. Wahrend 2002 noch die
Halfte (14 bis 29 Jahre: 50%, 30 bis 49 Jahre: 49%)
ausschlieflich von zu Hause aus online gingen,
sind es 2003 nur noch 37 Prozent der 14- bis 29-
Jahrigen und 45 Prozent der 30- bis 49-Jdhrigen.
Das Internet wird zum sténdigen Begleiter der 14-
bis 49-Jahrigen. Zugang und Nutzung gehdren zum
Alltag dieser Altersgruppe. 48 Prozent der Jiingeren
(14 bis 29 Jahre) und 43 Prozent der 30- bis 49-
Jahrigen haben mittlerweile beide Moglichkeiten
(2002 waren es nur 32% bzw. 36% ).

Werden ausschlieRlich die Personen betrachtet, die
am Arbeitsplatz, an der Universitdt oder in der
Schule online sind (insgesamt 54 % aller Internet-
nutzer, unabhéngig davon, ob das Internet auch in
den eigenen vier Wéanden genutzt wird), dann fin-
det ein Grofteil (40%) der Internetnutzung am
Arbeitsplatz statt. Nur 8 Prozent sind in der Schule,
3 Prozent in der Uni und 4 Prozent unterwegs, in
Internetcafes etc. online. Anders verhélt es sich
bei den 14- bis 29-Jahrigen. Sie greifen tiberdurch-
schnittlich haufig (63%) aufer Haus auf das
Internet zu. Rund die Hélfte dieser Nutzung erfolgt
in der Schule (24%) und der Universitét (9%). Im
Vergleich zu allen Internetnutzern gehen nur 23
Prozent der 14- bis 29-Jahrigen vom Arbeitsplatz
aus online, die restlichen 7 Prozent verteilen sich
auf andere Nutzungsorte auler Haus.

Onlinenutzung im Tagesverlauf
Im Jahr 2002 fand die Hauptnutzung des Internets
in der Primetime (19.00 bis 22.00 Uhr) statt. Dieses
Jahr hat sie sich auch auf den Vormittag und Nach-
mittag ausgedehnt. Der Tageshochstwert wird
zwischen 18.00 und 19.00 Uhr erreicht (vgl. Abbil-
dung 6). Die Nutzung zu Hause verlduft dhnlich
wie im letzten Jahr, mit dem Unterschied, dass
zwischen 8.00 und 9.00 Uhr, zwischen 10.00 und
11.00 Uhr sowie zwischen 14.00 bis 15.00 Uhr (also
vor und nach dem Mittagessen) Nutzungsspitzen
zu beobachten sind. Am Abend zwischen 17.00
und 23.00 Uhr findet die intensivste héusliche Nut-
zung statt. Der Kurvenverlauf am Arbeitsplatz hat
sich verdndert - die Nutzung ist etwas zuriick ge-
gangen. Im Vergleich zum letzten Jahr ist die Nut-
zungsintensitét zwischen 11.00 und 13.00 Uhr ge-
sunken. Die Hauptnutzung findet zwischen 8.00
und 13.00 Uhr statt. Danach bleibt die Kurve von
13.00 bis 17.00 Uhr auf dem gleichen Niveau und
féllt anschliefend bis 19.00 Uhr deutlich.
Vergleicht man die gemessene Onlinekurve
zum Beispiel von zdf.de an einem Werktag mit der
befragten Nutzungskurve am Arbeitsplatz, dann
zeigt sich, dass das Angebot sowohl vom Arbeits-
platz als auch von zu Hause genutzt wird, wobei
tagsiiber wahrscheinlich verstiarkt vom Arbeitsplatz
und gegen Abend von zu Hause auf zdfde zuge-
griffen wird. Die abgerufenen Sendungsangebote
lassen sich thematisch strukturieren. Neben dem
Kinderangebot Tivi, den Abrufen zu Unterhal-
tungssendungen und Show und Stars sind es vor
allem die Sportseiten, die angefragt werden. Da-

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003

2003 stirkere
Nutzung am
Vor- und Nachmittag



MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003 @

Abb.7 Onlinenutzung von zdf.de im Tagesverlauf
Dannerstag, 3. Jul 2003 0700 - 00:00

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

Portal- und Shop-
pingseiten, Auktio-
nen, Reise- und
Nachrichtensites
héufig genutzt

Internetnutzung
findet im Arbeits-
zimmer statt

................

nach interessieren insbesondere Themen wie Geld
und Verbraucher, Reise und Lebensart sowie Poli-
tik und Gesellschaft die ZDF-Nutzer (vgl. Abbil-
dung 7).

Internetnutzung zv Hause

Ein Drittel aller Internetnutzer, die sowohl privat
als auch beruflich einen Internetzugang haben,
nutzen zu Hause hdufiger Internetseiten von Porta-
len oder Suchmaschinen als am Arbeitsplatz (vgl.
Tabelle 13). Letztes Jahr waren es nur 17 Prozent.
Ursache dafiir mag auch sein, dass, wie erwahnt
ein Grofteil aller Internetnutzer ihre Startseite,
meistens Portalseiten des Providers, voreingestellt
lassen. Ein Fiinftel geht zu Hause héufiger auf An-
gebote von Auktionen. Dieser Anteil hat sich seit
letztem Jahr mehr als verdreifacht, von 6 Prozent
auf 20 Prozent. Gegeniiber 2002 hat sich die Nut-
zung von Reise- und Touristikangeboten um 3 Pro-
zentpunkte auf 11 Prozent und die Nutzung von
Einkaufs- und Shoppingseiten um 1 Prozentpunkt
auf 12 Prozent verringert. Auch Freizeit- und Hobby-
seiten werden weniger nachgefragt (4 Prozent ge-
geniiber 12 Prozent im Jahr 2002). Wahrend Nach-
richten mit 11 Prozent (letztes Jahr 8%) und Me-
dienangebote von Presse und Fernsehsendern mit
10 Prozent (letztes Jahr 6%) ofter aufgesucht wer-
den.

87 Prozent der Internetnutzer gehen von zu Hause
aus online. Davon hat mehr als jeder zweite seinen
Computer, mit dem er hauptséchlich von zu Hause
aus ins Netz geht, im Arbeitszimmer stehen (46%

---------

von 87% aller Internetnutzer unabhéngig davon,
ob sie das Internet auch aufer Haus nutzen). 19
Prozent haben ihren Internetanschluss im Wohn-
zimmer und gehen auch dort ins Internet und 11
Prozent sind im Schlafzimmer online. Der Rest ver-
teilt sich auf das Kinderzimmer (5%), den Hobby-
raum (2%) und auf einen separaten PC-Raum
(1%). Insbesondere die Jingeren (14 bis 29 Jahre)
haben Thren Internetzugang iiberdurchschnittlich
oft im Schlafzimmer (23%). Anders bei den Alte-
ren ab 50 Jahre sowie Studenten: Sie nutzen das
Internet héufiger im Arbeitszimmer als der Durch-
schnitt (56% der Alteren und 61% der Studenten).

Gerade bei der Erforschung komplementérer
Nutzung in unterschiedlichen Medien oder bei der
Untersuchung von crossmedialen Effekten ist die
Frage nach dem Standort der Mediengerite inte-
ressant. Fast die Hélfte (41%) aller Internetnutzer,
die auch zu Hause online sind, geben an, dass ihr
Zimmer sowohl mit einem Onlinezugang als auch
mit einem Fernsehgerit ausgestattet ist. Insbeson-
dere Ménner aller Altersgruppen (43 % bis 49 % im
Vergleich zum Durchschnitt 41%) und Manner mit
einem Volks- bzw. Hauptschulabschluss (52 %) sind
iiberdurchschnittlich vertreten. Die Zimmer, die
mit einem Onlinezugang und einem Fernsehgert
ausgestattet sind, untergliedern sich folgenderma-
Ben: 20 Prozent Wohnzimmer, 9 Prozent Arbeits-
zimmer, 5 Prozent Schlafzimmer, 4 Prozent Kinder-
zimmer und 3 Prozent Rest.

Zwei Drittel (67 %) aller Onliner nutzen Fernsehen
und Internet nicht parallel (vgl. Tabelle 14). Das
verbleibende Drittel (32%) sieht schon mal wih-
rend der Internetnutzung fern. 11 Prozent tun dies

Bei 41% der Onliner
sind Internetzugang
und Fernsehgeriit in
einem Raum

Ein Drittel nutzt zu-
mindest gelegentlich
Fernsehen und Inter-
net parallel
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héufig, 9 Prozent nur gelegentlich und 12 Prozent
selten. Dariiber hinaus ist festzuhalten, dass drei
Viertel der Personen, deren Fernseher und Inter-
netzugang in einem Raum sind, diese Medien zu-
mindest ab und zu parallel nutzen. Es ist also ein
Zusammenhang zwischen Ort des Gerits und der
gemeinsamen Nutzung nachzuweisen. Insbesonde-
re junge Méanner (14 bis 29 Jahre, mit 16%) und
Ménner mit Volks- bzw. Hauptschulabschluss
(18%) sowie Personen, die bevorzugt die privaten
Fernsehprogramme schauen (16%), lassen den
Fernseher wihrend einer Onlinesitzung laufen
(11% im Durchschnitt). Selten bis nie tun dies &lte-
re Menschen ab 50 Jahre und Studenten sowie
Personen, die das offentlich-rechtliche Fernsehen
préferieren.

Dariiber hinaus ist der Anteil der Personen, die
héufig parallel das Internet und den Fernseher nut-
zen, von 16 Prozent auf 11 Prozent zuriickgegan-
gen. Der Anteil der Personen, die das nie tun, ist
von 64 Prozent auf 67 Prozent gestiegen.

Mobile Internetnutzung

Die mobile Computer- und Internetnutzung ist im
Vergleich zum Vorjahr um 3 bis 4 Prozentpunkte
angestiegen. Letztes Jahr nutzten 10 Prozent den
Computer unterwegs, dieses Jahr sind es bereits 14
Prozent. Analog stieg die mobile Internetnutzung
von 6 Prozent auf 9 Prozent, das sind rund drei
Millionen Personen. Mit Voranschreiten der Vernet-
zung (Kabel, Wireless Lan, Bluetooth etc) und der
Weiterentwicklung von Geréten (Notebooks, PDA)
ist es dem Anwender immer einfacher moglich,
auch von unterwegs, mit unterschiedlichen Gera-
ten und unterschiedlichen Netzanbindungen, auf
das Internet zuzugreifen.

Es gibt die Moglichkeit, mit dem Handy bzw.
einem elektronischen Organizer Informationen,
zum Beispiel Nachrichten, Verkehrs- oder Wetter-
berichte, abzurufen. Hierbei kénnen die Informa-
tionen direkt auf dem Handy (via WAP, iMode etc.)
oder mit dem Handy als Ubertragungsmedium auf
einem Organzier (einem so genannten PDA, perso-
nal digital assistant) angezeigt werden. Dieser hat
im Vergleich zum Handy den Vorteil des groReren
Displays. Neben dem Handy als Ubertragungsme-
dium konnen Onlineinhalte natiirlich auch direkt
von einem Netzcomputer (iiber eine so genannte
Dockingstation) auf den PDA iibertragen werden.
Diese Moglichkeiten, sich mobil Informationen zu
beschaffen, haben erst ein Sechstel der Internetnut-
zer ausprobiert (14% per Handy, 1% per PDA). 4
Prozent haben erstmals von dieser Moglichkeit der
Informationsbeschaffung erfahren. Die restlichen
81 Prozent wissen nur, dass so etwas moglich ist.
Von den Personen, die diese Moglichkeit noch
nicht genutzt haben (85%), besitzt ein Grofteil
kein Interesse an der Anwendung (42% gar nicht
und 20% weniger). Nur 10 Prozent sind sehr und
15 Prozent etwas interessiert. Es ist also in abseh-
barer Zeit nicht mit einem enormen Zuwachs zu
rechnen - zumal die Gebiihren fiir den Onlinezu-
gang per Handy in Deutschland relativ hoch sind.

(@ Zu Havse hiufig genutzte Internetseiten 2003
in %

Portale/Suchmaschinen 33
Versteigerungen/Auktionen 20
Einkéufe/Shopping 12
Reise-/Touristinfo/Reisedienste 1
Nachrichten(dienste) 11
Medien (Presse/TV) 10
Onlinebanking 8
E-Mail 7
Informative Seiten/Weiterbildung 6
Firmen-/Herstellerseiten 6
Sport 5
Musikseiten/MP3/Konzerte 5
Chats/Foren/Kontakt 5
Wissenschaft/Technik 4
Geld/Finanzen 4
Freizeit-, Hobbyseiten 4
Softwareseiten 3
Berufsbezogene Seiten 3
Autoseiten/Automérkte 3
Wetter 2
Unterhaltungsangebote 2
Jobborse/Stellen/Ausbildung 2
Verlage 1
Spiele/Gamesites 1
Sonstiges 1
Kinderseiten 1
Immobilien/Wohnungsmarkt 1
Gesundheit/medizinische Infos 1
Bahn/Bahnauskunft 1
Archivseiten/Recherchen 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1046).
Teilgruppe: Befragte Onlinenutzer, die zu Hause und am
Arbeitsplatz online sind (n=328).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.

Parallele Nutzung von Fernsehen und Internet 2003

in %

Dass der Fernseher wéhrend der Online-

Onlinenutzung nebenbei liuft, nutzer

kommt vor... gesamt |[14-29]. 130-49]. [50]. +
haufig 1 14 12 9
gelegentlich 9 13 8 7
selten 12 12 14 10
nie 67 61 66 78
n= 1046 333 489 224
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.
Drei Viertel der Personen, die schon jetzt Informa-  Mit Handys abgerufe-

tionen tiber ein Handy abrufen, nutzen WAP. Neun
Zehntel (89%) dieser Zielgruppe geben an, dies
seltener als einmal die Woche zu nutzen. Wenn In-
halte per Handy abgerufen werden, dann sind das
vor allem Sport- (37%) oder Wetterinformationen
(27%) sowie Nachrichten (27%) und Verkehrshin-

ne Onlineinhalte



MEDIA PERSPEKTIVEN 8/2003 @

Abonnierte News-
letter und Newsticker

Abb. 8 Abonnierte Newsletter und Newsticker 2003
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abonniert haben [n=222].

Cusglle: ARDIZOF-Caling-Sludie 2003,

weise (17%), 9 Prozent rufen Horoskope, Musik-
und Fun-Infos ab, 7 Prozent laden Klingelténe und
Logos herunter.

Mit einem Handy oder Organizer werden Informa-
tionen aktiv abgerufen, indem der Webdienst auf-
gerufen wird oder der Organizer in eine Docking-
station gestellt wird. Der Abruf der Informationen
erfolgt durch direkte Anforderung durch den Nut-
zer. Man spricht hier auch von Pull-Verfahren. Eine
andere Moglichkeit bieten die so genannten Infor-
mationsdienste, wie zum Beispiel der Newsletter
oder der Newsticker. Diese Dienste werden einmal
beauftragt oder aufgerufen und liefern aktuelle
Neuigkeiten. Der Anwender muss also nicht weiter
aktiv werden (Push-Verfahren). Die News werden
zu einem bestimmten Zeitpunkt (einmal oder zwei-
mal am Tag) oder in einem Zeitintervall (zum Bei-
spiel alle fiinf Minuten bei Sportereignissen) zur
Verfiigung gestellt. Diese Dienste nehmen rund ein
Fiinftel (21%) aller Internetnutzer in Anspruch
bzw. haben sie abonniert. Erfahrene User, die lidn-
ger als fiinf Jahre online sind, und intensive Inter-
netnutzer (4 bis 7 Tage die Woche) abonnieren ein-
einhalb mal so haufig wie Durchschnittsnutzer
solche Informationsservices. Hauptséchlich werden
Newsletter zu Shoppingangeboten (31%) und von
Portalen/Providern (18%) abonniert. Rund ein
Zehntel erhilt Informationen zu folgenden Themen:
Unterhaltung/Musikevents/Comedy (12 %), Medien-
angebote (12%), PC/Computer (10%) und zu Geld/
Finanzen/Wirtschaft (10%). Die Newsletter werden
gleichermallen vom Arbeitsplatz und von zu Hause

aus abonniert - entsprechend sind die Themen
vielfaltig (vgl. Abbildung 8).

Nutzung von Video- und Audiodateien

Gegeniiber dem Vorjahr werden mehr Videos im
Internet (zumindest ,selten” genutzt) angesehen (An-
stieg von 25% auf 29%), wahrend das Hoéren von
Audiodateien im Internet um 7 Prozentpunkte auf
37 Prozent gesunken ist (vgl. Abbildung 9). Nach
wie vor horen sich die Jiingeren (14 bis 19 Jahre:
60%; 20 bis 29 Jahre: 57%) hdufig Audiodateien
tiber das Internet an, wobei dies mehr Ménner als
Frauen tun. Auch Videos bzw. Videodateien werden
fast doppelt so oft von Mannern (35%) wie von
Frauen (20%) angesehen. Uber die Halfte der 14-
bis 19-Jahrigen (53 %) ruft zumindest selten Videos
im Internet ab. Der Durchschnitt liegt bei 29 Pro-
zent. Interessant ist dariiber hinaus, dass der Osten
Deutschlands {iberdurchschnittlich oft Videos an-
sieht bzw. Audiodateien hort. Audiodateien werden
von 43 Prozent der Ostdeutschen und von 36 Pro-
zent der Westdeutschen genutzt. 32 Prozent der Ost-
deutschen schauen Videos im Internet, aber nur 28
Prozent der Westdeutschen. Auch hier zeigt sich,
wie bei der Fernsehnutzung, ein unterhaltungsorien-
tiertes Internetnutzungsverhalten der Ostdeutschen.
Zudem préferiert ein hoherer Anteil der Nutzer von
Audio- und Videodateien die privaten Radio- und
TV-Sender. 40 Prozent der Personen, die sich schon
mal Videos im Internet angesehen haben (und 53 %
der Personen, die Audiodateien im Internet horen),
bevorzugen private Fernsehsender. Bei den Perso-
nen, die Videos online sehen, bevorzugen 33 Pro-
zent die Offentlich-rechtlichen, und bei den Perso-
nen, die Audios im Internet horen, haben 44 Prozent
eine Affinitéit zu 6ffentlich-rechtlichen Sendern.
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Abb. 9 Abruf von Audie- bzw. Videodateien im Internet 2003
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Cuelbe: ARDIZDF-Oaline-Siudie 2003,

Nach der Haufigkeit der Nutzung von Audio- und
Videodateien gefragt, ergibt sich ein anderes Bild:
Nur 2 Prozent nutzen téglich Video- und nur 3 Pro-
zent taglich Audiodateien. Ein Drittel (10% im Ver-
gleich zu 29% gesamt) sieht sich wdchentlich
Videos im Internet an, und rund die Hélfte (17%
im Vergleich zu 37% gesamt) hort wochentlich Au-
diodateien. Die Video- und Audionutzung hat sich
noch nicht im Alltag etabliert.

Zwar sehen nur 29 Prozent zumindest ab und zu
Videos im Internet, aber fast die Halfte aller Intern-
etnutzer (46%) hat eine spezielle Software zum
Anschauen der Videos aus dem Netz herunterge-
laden. Diese Software ist die Voraussetzung, um
Videos online anzusehen. Daraus kann man
schliefen, dass mehr als ein Drittel (17% im Ver-
gleich zu 46% aller Internetnutzer) derjenigen, die
diese Software geladen haben, nachher keine Videos
im Internet mehr angesehen haben. Dies kann
mehrere Griinde haben: Die Ladezeiten sind zu
lang, die Performance ist zu schlecht, die Infra-
struktur ist nicht ausreichend bzw. es gibt techni-
sche Probleme beim Abspielen oder die Inhalte
sind nicht attraktiv genug. Von den 29 Prozent, die
prinzipiell Videos im Internet sehen, werden fol-
gende Themenbereiche abgerufen: drei Viertel
Unterhaltung (2002: 62%), etwas weniger als die
Hilfte (45 %, 2002: 51%) Nachrichten und ein Vier-
tel (26 Prozent, 2002: 16%) Service und Ratgeber.
Gegeniiber dem letzten Jahr hat eine leichte Ver-
schiebung hin zur Unterhaltung stattgefunden.

Es gibt die Moglichkeit, im Internet Fernsehsen-
dungen, zum Beispiel Nachrichten, ganz oder teil-
weise zu einem beliebigen Zeitpunkt anzusehen.
Dies haben erst ein Zehntel (11%) aller Internet-
nutzer wahrgenommen. Hier sind insbesondere die
Teenager (14 bis 19 Jahre, 15%) und die Ménner
(14% gegeniiber 8% Frauen) iiberdurchschnittlich
oft vertreten. Alle anderen Altersgruppen, von 20

bis iiber 50 Jahre, liegen bei der Nutzung etwa im
Durchschnitt. Fast drei Viertel haben an dem
Abruf von Fernsehsendungen iiber das Internet
kein Interesse. Nur 8 Prozent geben an, sehr inter-
essiert und 14 Prozent etwas interessiert zu sein.
Wihrend ein Grofteil der Internetnutzer keine
Schwierigkeiten bei der Installation der benétigten
Software hatten, gibt es eher Probleme beim An-
sehen bzw. Anhéren von Fernseh- bzw. Radiosen-
dungen im Internet. Ein Drittel (32%) hatte schon
einmal Schwierigkeiten beim Abspielen von Radio-
oder Fernsehsendungen im Internet. Hauptséchlich
wird genannt, dass der Stream (das Ablaufen der
Video- oder Audiodatei) stehen bleibt oder dass die
Ladezeiten unzumutbar sind. Dariiber hinaus wird
beméngelt, dass die Qualitéit unbrauchbar sei oder
die Software nicht funktioniere (vgl. Abbildung 10).

Der Anteil der Internetnutzer, die Live-Ubertragun-
gen im Internet ansehen, ist von 12 Prozent im
Jahr 2002 auf 15 Prozent gestiegen. Ein Grofteil
(85%) nutzt dieses Angebot nicht. Das ist auch ver-
standlich, da ein Vorteil des Internets der zeitlich
unabhéngige Zugriff auf Inhalte ist. Live-Video-
tibertragungen stellen gegeniiber dem Fernsehen
keinen Mehrwert dar - es sei denn, das Thema
gibt es exklusiv im Internet. Die Sender iibertragen
teilweise auch ihr Fernsehprogramm im Internet.
Dies ist allerdings wegen der Lizenzrechte nicht
unproblematisch. Die Entscheidung fiir die Bereit-
stellung ist immer ein Kosten-Nutzen-Kalkiil. Zu
beriicksichtigen ist auch, dass Live-Ubertragungen
im Internet nur gelegentlich angeboten werden
(zum Beispiel Veranstaltungen, Ratgeber- oder
Magazinsendungen). Haufig ist dies nur fiir beson-
dere Zielgruppen interessant.
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Abb. 10 Schwierigkeiten beim AnsehenfAnhéren van Sendungen im Intermet 2003
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Quelle; ARDIZDF-Crnling-Studia 2003,

(@® Cookies: Bekanntheit und Zustimmung zur Speicherung 2003

in %

stimme Speicherung zu 15 17 17 8
stimme Speicherung nicht zu 35 32 31 48
werde nicht gefragt,

ob ich speichern will 31 32 34 25
Nein, ist mir nicht bekannt 18 19 17 20

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1 046).

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.

GrofRRes Misstrauen
gegeniiber Daten-
preisgabe im Internet

Rund ein Drittel
lehnt die Speiche-
rung von Cookies ab

Bei einigen Internetanbietern wird beim Seitenauf-
ruf oder beim Herunterladen von Dateien nach
personlichen Daten wie zum Beispiel Name,
E-Mail-Adresse, Alter, Geschlecht oder Einkommen
gefragt. Ein Grofteil aller Internetnutzer (82 %) be-
fiirchtet einen Missbrauch dieser personlichen
Daten. Zwei Drittel (67%) haben trotzdem schon
einmal Daten - abgesehen von Name und Adresse
bei Bestellungen - weitergegeben. Bei vielen An-
bietern kommt man nur mit der Weitergabe von
personlichen Daten an sein Ziel. Deshalb lassen
dies viele trotz ihrer Befiirchtungen zu.

Beim Surfen im Internet, beim Aufruf von einzel-
nen Seiten, werden Spuren hinterlassen. Es werden
so genannte Cookies, die Informationen iiber das
Surfverhalten des Nutzers speichern, auf dem
Computer abgelegt. Beim wiederholten Zugriff auf
einige Seiten werden diese Informationen ausgele-
sen. Dies ermoglicht dem Anbieter, den Nutzer ge-
zielt anzusprechen, zum Beispiel mit Tipps oder

Anregungen zu Angeboten, die dhnlich der erfolg-
ten Bestellung sind. Dieser Service ist allerdings
nicht weit entfernt von stérender Werbung. Teil-
weise werden die abgespeicherten Informationen
auch fiir die Marktforschung verwendet. Den meis-
ten Nutzern (82%) ist bekannt, dass bei einem
Internetzugriff Cookies auf dem PC gespeichert
werden kénnen. Nur ein Siebtel (15%) stimmt der
Speicherung von Cookies explizit zu, 35 Prozent
lehnen die Speicherung ab und ein weiteres Drittel
gibt an, nicht gefragt zu werden, ob das Cookie ge-
speichert werden soll (vgl. Tabelle 15).

Nutzungs- und Verweildaver im Internet 2003

Wiahrend die Internetverweildauer die Zeit be-
schreibt, wie lange ein Nutzer wihrend eines Nut-
zungsvorgangs im Internet ,verweilt”, beschreibt
die Internetnutzungsdauer die auf die gesamte Be-
volkerung (Onliner und Offliner) hochgerechnete
durchschnittliche Nutzungszeit. Die durchschnitt-
liche Nutzungsdauer ist im Jahr 2003 auf 45 Minu-
ten angestiegen. Gegeniiber dem Vorjahr (35 Minu-
ten) ist dies ein Zuwachs um 10 Minuten bzw. um
29 Prozent. Die Zuwachsrate hat sich damit
gegeniiber den Vorjahren nochmals leicht abge-
schwicht (vgl. Tabelle 19).

Betrachtet man die tatsdchlichen Nutzer, so sind
sie im Jahr 2003 nochmals ldnger im Netz als in
den Vorjahren. Die tégliche Verweildauer im Inter-
net ist gegeniiber dem Vorjahr im Jahr 2003 im
Wochendurchschnitt nochmals um 17 Minuten auf
nunmehr 138 Minuten angestiegen (vgl. Tabelle
16). Gegeniiber dem Vorjahr ist dies eine prozen-
tuale Steigerung um 14 Prozent. Absolut gesehen
ist die neuerliche Zunahme um 17 Minuten der
bisher grofite Zuwachs, relativ liegt die Zuwachsra-
te von 14 Prozent auf dem Wachstumsniveau von
2001 auf 2002.

Im Durchschnitt der
Bevolkerung tiglich
45 Minuten Internet-
nutzung

Verweildauer der
Nutzer im Wochen-
schnitt auf 138 Minu-
ten gestiegen



Am Wochenende
gehen Nutzer drei
Stunden ins Netz

Seit 2001 iibertrifft
Verweildauer am
Wochenende die

Werktage

Mehr Gelegenheits-
nutzer, weniger
Durchschnittsnutzer,
gleich viel Héufig-
nutzer

Hohere Verweildauer
wird ausschlieRlich
durch Ménner
verursacht

ARD/ZDF-Online-Studie 2003: Internetverbreitung in Deutschland

in Min.
11997 11998
an Werktagen 71 76
am Wochenende 87 80
Montag-Sonntag 76 77
@ Anzahl Tage pro Woche
mit Onlinenutzung 33 36

[1999 2000  [2001  |2002  |2003
82 91 104 12 121
85 90 114 144 182
83 91 107 121 138
39 45 43 45 44

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998,

n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

Der grofite Teil dieser lingeren Verweildauer geht
auf die Nutzung am Wochenende zuriick. Am
Samstag und am Sonntag erhchte sich die Ver-
weildauer von 114 auf 182 Minuten. Die absolute
Zunahme um 38 Minuten entspricht einer relati-
ven Zunahme von 26 Prozent. Deutlich geringer
féllt die Zunahme der Verweildauer an den Werk-
tagen aus: Von Montag bis Freitag stieg die Ver-
weildauer von 112 auf 121 Minuten bzw. 8 Prozent.

Die Schere zwischen der Nutzung an Werktagen
(in den Anfangsjahren des Internets meist im
Biiro) und der Nutzung am Wochenende (nahezu
ausschlieRlich zu Hause) geht somit seit dem Jahr
2000 weiter auseinander. Von 1997 bis 1999 hatte
sich die Nutzung an Werktagen und Wochenenden
angendhert, bis sie im Jahr 2000 bei jeweils einein-
halb Stunden auf gleich hohem Niveau lag. In-
zwischen liegt die Wochenendverweildauer um
tiber eine Stunde {iber der an Werktagen. Das be-
deutet: Die Internetnutzung dringt immer mehr in
Bevilkerungsgruppen vor, die bis vor kurzem noch
Loffline“ waren. Diese Bevolkerungsgruppen nut-
zen das Internet offenbar in weitaus grolerem
Ausmal in ihrer Freizeit am Abend und vor allem
am Wochenende. Dies bestitigt den seit einigen
Jahren festzustellenden Sachverhalt, dass sich die
Internetnutzung immer mehr auf den héauslichen
und privaten Bereich erstreckt.

Inzwischen hat sich eine gleichméRige Aufteilung
der Nutzerschaft in drei gleich groRe Segmente
der Selten- und Gelegenheitsnutzer (32 %), Durch-
schnittsnutzer (34%) und Héufignutzer (30%) her-
ausgebildet. Dabei ist der Anteil der Selten- und
Gelegenheitsnutzer (an bis zu zwei Tagen pro
Woche im Internet) angestiegen (vor zwei Jahren
machten die Gelegenheitsnutzer 24 %, vor drei Jah-
ren 19% aus). Der Anteil der Durchschnittsnutzer
(an drei bis fiinf Tagen im Internet) ist dagegen ge-
sunken - vor zwei Jahren waren es noch 44 Pro-
zent. Der Anteil der Haufignutzer ist dagegen
stabil geblieben (2001: 28%). Im Durchschnitt sind
die Nutzer an 4,4 Tagen im Netz. Dieser Wert ist
seit 2000 stabil.

Die Zunahme der Verweildauer 2003 ist alleine auf
die lingere Nutzungszeit der Ménner zuriickzu-
fiihren: Bei ihnen stieg sie von 128 auf 161 Minu-
ten, bei den Frauen blieb sie mit 110 Minuten auf

(@) Durchschnitlliche Verweildaver bei der Onlinenutzung 2002 und 2003

in Min.

Mo-So an Werktagen am Wochenende

2002 12003 2002|2003 |2002 12003
Gesamt 121 138 112 121 144 182
Frauen 110 110 107 100 118 134
Ménner 128 161 116 139 161 216
14- 19 Jahre 145 137 128 105 188 217
20-29 Jahre 139 180 126 168 174 210
30-39 Jahre 124 157 116 139 144 203
40-49 Jahre 119 119 115 111 129 139
50-60 Jahre 76 112 73 82 166
tiber 60 Jahre 60 71 59 61 102

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011).

Quellen: ARD/ZDF-Online-Studien 2002 und 2003.

dem Niveau des Vorjahres. An den Werktagen sank
die Verweildauer bei den Frauen sogar von 107 auf
100 Minuten, wihrend sie bei den Ménnern von
116 auf 139 Minuten anstieg. Am Wochenende sind
sowohl Méanner als auch Frauen linger im Internet
als noch im Vorjahr: Bei den Ménnern stieg die
Nutzung von 139 auf 161 Minuten, bei den Frauen
von 100 auf 118 Minuten (vgl. Tabelle 17).

Die ldngste Verweildauer weisen die 20- bis 29-
Jahrigen mit 180 Minuten und die 30- bis 39-Jahri-
gen mit 157 Minuten auf. Bei beiden Altersgrup-
pen stieg die Nutzungsdauer gegeniiber dem Vor-
jahr an und liegt jeweils zum ersten Mal {iber der
der 14- bis 19-Jahrigen. Dagegen gab es nochmals
Zuwichse in der Nutzungsdauer vor allem bei den
50- bis 60-Jdhrigen (von 79 auf 112 Minuten) und
auch bei den tiber 60-Jdhrigen (von 60 auf 71 Mi-
nuten).

Bei den 14- bis 19-Jahrigen ist sogar eine leichte
Abnahme zu konstatieren (von 145 auf 137 Minu-
ten). Die riicklaufige Verweildauer dieser jiingsten
Nutzergruppe um acht Minuten gegeniiber dem
Vorjahr hat ihre Ursache vor allem im Nutzungs-
riickgang an Werktagen (von 128 auf 105 Minu-
ten). Damit verweilen die jiingsten Nutzer kiirzer
im Internet als die 20- bis 29-, die 30- bis 39- und

20- bis 29-Jihrige am
lingsten im Netz

Verweildauer der
14- bis 19-Jdhrigen
leicht gesunken
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Am Wochenende in

sogar als die 40- bis 49-Jahrigen, wobei sich bei
letzteren ebenfalls ein leichter Riickgang zeigt.

Am Wochenende gab es dagegen in allen Alters-

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

sehen dagegen erfiillt fiir die Onlinenutzer glei-
chermallen kognitive wie emotionale Funktionen.
Am unterschiedlichsten zur Internetnutzung ist das
Radiohéren, es hat die emotionalsten Nutzungs-

allen Altersgruppen  gruppen Zuwichse in der Verweildauer. Am ldngs-  qualitédten. Am dhnlichsten ist die Internetnutzung
Zuwichse  ten sind hier mit 217 Minuten die 14- bis 19-Jahri-  dem Lesen der Tageszeitungen: Beide Nutzungen
gen im Internet, inzwischen allerdings dicht gefolgt  zeichnen sich in hohem MaRe durch rationale und
von den beiden néchst dlteren Altersgruppen der  kognitive Funktionen aus.
20- bis 29- und der 30- bis 39-Jahrigen, die beide
deutlich langer im Netz sind als im Vorjahr. Die  Bei der Frage, fiir welche Zwecke man welche Me-  Rational-kognitive
40- bis 49-Jdhrigen verzeichnen die geringste  diengattung heranzieht, antworten 45 Prozent der  Funktion des
Wochenendzunahme (von 129 auf 139 Minuten)  Onlinenutzer ganz generell, dass sie das Internet Internets
und fallen damit hinter die 50- bis 60-jdhrige Nut-  nutzen, ,um Denkanst6Re zu bekommen®. 35 Pro-
zergruppe zuriick, bei den denen sich die Wochen-  zent verwenden das Internet, ,um sich zu informie-
endverweildauer von 82 auf 166 Minuten mehr als ~ ren“ (vgl. Tabelle 18). Ungefihr genau so viele,
verdoppelt hat. Auch bei den iiber 60-Jahrigen  némlich 32 Prozent der Nutzer, weisen diese Funk-
erhohte sich die Verweildauer am Wochenende  tion der Tageszeitung zu. Dagegen weisen nur 23
nochmals merklich. Prozent diese informative Funktion zuallererst
dem Fernsehen und nur 10 Prozent dem Radio zu.
Auswirkungen des Internets auf die Nutzung anderer Sehr deutlich driickt sich die rational-kognitive
Medien Funktion des Internets darin aus, dass 29 Prozent
Nutzungskonvergenz, Mit dem Aufkommen und der zunehmenden Ver-  angeben, das Internet zu nutzen, um sich ,besser
Funktionsiiber-  breitung des Internets in der Bevolkerung verban-  im Alltag zurechtzufinden“. Mit 33 Prozent ist der
schneidung oder  den sich immer wieder Diskussionen um den Stel-  Anteil derer, die es mit dem Lesen der Tageszei-
Verdringung? lenwert und um die Funktion des Internets im bis-  tung verbinden, &hnlich hoch. Das Fernsehen
herigen Gefiige der Mediengattungen. Ist das Inter- erfiillt diese Funktion fiir 21 Prozent der Internet-
net dem Fernsehen &hnlich, weil es iiber einen  nutzer, das Radio fiir 17 Prozent. Allerdings wer-
Bildschirm genutzt wird, auch wenn es in aller  den dem Internet auch noch zusitzlich unterhal-
Regel der Computerbildschirm ist? Oder ist es eher  tende Funktionen zugeschrieben: 25 Prozent der
den Printmedien vergleichbar, weil es ein ,zu  User nutzen es auch, ,um SpaR zu haben®, 21 Pro-
lesendes“ Medium ist? Wie nah ist es dem Hor-  zent, ,wenn sie sich alleine fiihlen“ und 14 Prozent,
funk? Oder hat es gréRere Ahnlichkeiten mit einer ~ um den ,Alltag zu vergessen®.
Art Megadatenbank, iiber die man sich individuell
nahezu alles auf seinen Computerbildschirm holen Motive fiir die Nutzung von Medien 2003
Kan, was man michie - und QArunier eben auch
. . o Fern- | Tages-
typisch massenmediale Inhalte, wie sie normaler- Radio |schen |zeitung | Internet
weise von den Printmedien, dem Fernsehen Oer ... e
dem Horfunk angeboten werden? um mitreden zu kénnen 12 38 33 18
Es ergeben sich drei Komplexe von Fragen, um DenkanstoRe zu bekommen 11 22 22 45
namlich 1. nach einer potenziellen Nutzungskon-  um mich zu informieren 10 23 32 35
vergenz des Internets mit dem Fernsehen, 2. nach  um mich zu entspannen 49 39 6 6
moglichen Funktionsiiberschneidungen des Inter-  um Spaf zu haben 23 50 1 25
nets mit anderen Medien sowie 3. nach einer  wenn ich mich alleine fiihle 29 46 4 21
potenziellen Verdringung bereits bestehender Me-  um den Alltag zu vergessen 32 49 5 14
dien durch das Internet. um mich besser im Alltag
zurechtzufinden 17 21 33 29
Unterschiedliche In den vorangegangenen ARD/ZDF-Online-Studien  aus Gewohnheit 28 46 12 13
Nutzungsmotive fir  hatten sich keine Anzeichen finden lassen, dass e ] T (n=1046) ................................................
Fernsehen und  das technische Konvergenzpotenzial von Fernsehen
Internet und Internet auch eine Nutzungskonvergenz nach  Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2003.
sich zieht. Der Nutzungshabitus von Fernsehen
und Internet ist zu unterschiedlich, das Fernsehen =~ Aufgrund der unterschiedlichen Positionierungen Keine Anhaltspunkte
wird anders genutzt als das Internet. in ihren jeweiligen Nutzungsfunktionen nimmt das ~fiir Verdréingung des
Fiir eine potenzielle Nutzungskonvergenz sind  Internet dem Fernsehen auch keine Nutzungszeit —Fernsehens

die Motivationen, sich dem Fernsehen oder dem
Internet zuzuwenden, zu unterschiedlich, die Rol-
len, die die beiden Medien fiir die Nutzer spielen,
sind zu verschieden. Dies belegen die Motive der
Internetnutzer, fiir was sie die unterschiedlichen
Mediengattungen nutzen, ganz eindeutig. Das
Internet erfiillt in ganz ausgeprigtem MalR ratio-
nal-kognitive Funktionen fiir die Nutzer. Das Fern-

ab. Wihrend des Aufstiegs des Internets war
immer wieder die Hypothese gedulRert worden, das
Internet wiirde das Fernsehen verdrdngen, indem
es ihm Nutzungszeit entziehe. Auch in der aktuel-
len ARD/ZDF-Online-Studie gibt es dafiir keine
Anhaltspunkte. Vielmehr findet sich eine erneute
Bestitigung fiir das so genannte Komplementa-
ritdtsgesetz der Mediengattungen, das besagt, dass
ein neues Medium ein altes nicht verdréingt, son-
dern ergénzt. Allerdings zeigen sich in der aktuel-
len ARD/ZDF-Online-Studie klarer als in den letz-



Nutzung sowohl des
Fernsehens als auch
des Internets
gestiegen

Auch befragte On-
liner erwarten keine
Verdringung des
Fernsehens

ARD/ZDF-Online-Studie 2003: Internetverbreitung in Deutschland

in Min.
11997 11998
Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So))) 196 201
Verweildauer Fernsehen (Mo-So)!) 270 272
Nutzungsdauer Internet (Mo-So)?) 2 4
Verweildauer Internet (Mo-So)?) 76 77

[1999 2000 [2001  |2002  |2003
198 203 209 214 221
273 275 279 288 290

8 17 26 35 45
83 91 107 121 138

1) Nutzungs- und Verweildauer Fernsehen Erwachsene ab 14 Jahre, AGF/GfK 1. Halbjahr 2003.
2) Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998:

n=1006, 1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

Auswirkungen der Onlinenutzung auf die Nutzung anderer Medien 1997 bis 2003

in %
| 1997
sehe weniger fern 34
lese weniger Zeitungen oder Zeitschriften 16
hore weniger Radio 1

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001; 2000: n=1005; 1999: n=1 002; 1998:
n=1 006; 1997: n=1 003); Teilgruppe: Befragte, die Online zu Hause nutzen (2003: n=910; 2002: n=_871; 2001: n=808; 2000: n=767;

1999: n=713; 1998: n=630; 1997 n=416).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2003.

ten Jahren die Funktionsdifferenzierungen zwi-
schen den einzelnen Mediengattungen Fernsehen,
Radio, Zeitungen/Zeitschriften und Internet (vgl.
hierzu auch den Beitrag von Ekkehardt Oehmi-
chen und Christian Schroter in diesem Heft).

Im Jahr 2003 ist die Nutzungsdauer fiir das Inter-
net im Bevolkerungsdurchschnitt von 35 Minuten
im Vorjahr auf 45 Minuten angestiegen. Die Ver-
weildauer hat sich innerhalb des letzten Jahres von
121 auf 138 Minuten erhoht. Gleichzeitig ist aber
auch die Sehdauer fiir das Fernsehen von 214 auf
221 Minuten angestiegen - und die Verweildauer
fiir das Fernsehen hat sich von 288 auf 290 Minu-
ten ebenfalls leicht erhoht (vgl. Tabelle 19). Wéh-
rend die Internetnutzung also - wie fiir ein neues
Medium nicht anders zu erwarten - zunimmt, er-
hoht sich die Fernsehnutzung ebenfalls leicht. Die
stetig zunehmenden Nutzungs- und Verweildauern
des Internets gehen offensichtlich auf Kosten von
(anderen) Freizeit- und Berufsaktivitéten.

Dass sich die Medien nicht gegenseitig verdrangen,
zeigt sich auch dann, wenn man danach fragt, ob
die Internetnutzung sich auf die Nutzung anderer
Medien auswirkt. Uber die Jahre nahezu unverin-
dert antworten zwei Drittel bis drei Viertel der
Internetnutzer auf die Frage, ob sie aufgrund ihrer
Onlinenutzung die drei klassischen Medien Fern-
sehen, Radio sowie Zeitungen und Zeitschriften
weniger nutzen, mit nein. Das heiflt: Die tiberwal-
tigende Mehrheit der Nutzer dndert ihr sonstiges
Medienverhalten - zumindest nach eigener Ein-
schitzung - nicht (vgl. Tabelle 20). 69 Prozent der
Nutzer geben 2003 an, genau so viel und so lange
fernzusehen, 75 Prozent haben ihre Zeitungs- und
Zeitschriftenlektiire nicht reduziert und 77 Prozent

horen genau so lange und so oft wie vor ihrer
Internetnutzung Radio.

Nutzung von Internetangeboten der klassischen Medien
Ein guter Teil der Internetnutzung, das Aufrufen
bestimmter Seiten und Inhalte, wird von den alten
Jklassischen“ Medien initiiert. Das Markenimage
von Zeitungen und Zeitschriften sowie von Radio-
und Fernsehsendern veranlasst die Nutzer, die ent-
sprechenden Websites zu besuchen. In den drei
klassischen Medien Print, Radio und Fernsehen ge-
gebene Hinweise auf Internetlinks werden von den
Onlinern offensichtlich gern als Anregung genom-
men. 37 Prozent der Internetnutzer geben an, auf-
grund von Hinweisen im Fernsehen gelegentlich
auf Internetseiten aufmerksam geworden zu sein,
18 Prozent sind durch Hinweise im Radio bereits
auf Internetseiten aufmerksam geworden. Insge-
samt 57 Prozent der Internetnutzer haben schon
einmal eine Website eines Radio- oder Fernsehsen-
ders besucht, das sind knapp 20 Millionen Perso-
nen. Mit 55 Prozent (knapp 19 Millionen) liegt der
Anteil derer, die bereits eine Seite einer Zeitung
oder einer Zeitschrift aufgesucht haben, dhnlich
hoch.

Ein Fiinftel (21%) war dabei schon einmal auf der
Homepage der ARD, ebenfalls ein Fiinftel (19%)
auf einer der Seiten der Dritten ARD-Fernsehpro-
gramme. Ein Viertel der Nutzer (25%) hat schon
einmal eine der beiden Websites des ZDF besucht.
Die Site eines der offentlich-rechtlichen Radiopro-
gramme der ARD hat ebenfalls bereits ein Viertel
(26%) angesteuert. Das heiflt: Die weitesten Nut-
zerkreise der Homepages von ARD und ZDF liegen

Hohe Akzeptanz 6.-r.
Onlineangebote
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Websites der Print-
medien auch hiufig
genutzt

53,5 % der Deutschen
sind online - vor
allem Unauffillige
haben den Reiz des
Internets entdeckt

bei rund 6,5 Millionen bei den Dritten ARD-Pro-
grammen, bei 7,2 Millionen bei der ARD-Home-
page, bei 8,6 Millionen bei den Internetangeboten
des ZDF und bei 8,9 Millionen bei den ARD-Hor-
funkprogrammen. Damit finden die programmbe-
gleitenden Inhalte der einzelnen ARD-Radio- und
Fernsehprogramme und des ZDF eine hohe Akzep-
tanz.

Im Bereich der Printmedien liegen die regionalen
Tageszeitungen in der Nutzung vorne. Die Websites
der regionalen Tageszeitungen zusammengenom-
men haben 37 Prozent der Nutzer (ca. 12,7 Millio-
nen) besucht, die einer {iberregionalen Tageszei-
tung zusammengenommen 25 Prozent (8,6 Millio-
nen), bei den Nachrichtenmagazinen sind es -
ebenfalls zusammengenommen - 35 Prozent (12,0
Millionen). 31 Prozent (10,6 Millionen) waren schon
einmal auf der Site einer Computerzeitschrift, 17
Prozent (5,8 Millionen) auf der einer Boulevardzei-
tung und 14 Prozent (4,8 Millionen) auf der einer
TV-Programmzeitschrift.

Fazit

Der Anteil der Internetnutzer in Deutschland hat
2003 die 50-Prozent-Marke iiberschritten: 53,5 Pro-
zent der Deutschen ab 14 Jahren sind zumindest
gelegentlich im Netz. Dabei hat sich die Internet-
nutzung in Bevolkerungsgruppen ausgedehnt, die
vor einigen Jahren noch sehr weit weg von diesem
Medium waren. Diese bisher recht ,resistenten”
Offliner haben inzwischen erkannt, dass das Inter-
net nicht gekannte Nutzungsanreize gegeniiber
Fernsehen, Radio und Tageszeitung bietet. Gerade
fiir sie hat sich zu den Alleinstellungsmerkmalen
der letzten Jahre - wie etwa das einfache und
schnelle Kommunizieren via E-Mail oder der
Zugang zu und die Verfiigbarkeit von Informatio-
nen - ein zusétzlicher Kern von Alleinstellungs-
merkmalen hinzugesellt: das zielgerichtete Suchen
nach Angeboten, Serviceleistungen und nach
Markttransparenz von Produkten. Sowohl die Nut-
zungs- als auch die Anschaffungsmotive belegen
diesen Trend eindeutig. Diese Stirke des Internets
fiihrt nun in groRerem Umfang auch 40- bis 59-
Jahrige mit mittlerer Bildung, sowohl Berufstéitige
als auch bereits aus dem Berufsleben Ausgeschie-
dene, an das Netz heran. Medientypologisch sind
es vor allem die Unauffilligen, die den Reiz des
Internets fiir sich entdeckt haben.

Birgit van Eimeren/Heinz Gerhard/Beate Frees

Das Produkt Internet hat sich nochmals genauer
positioniert. Es ist nicht mehr nur das Allroundme-
dium zur Informationssuche oder zum Informa-
tionsaustausch, nicht mehr nur das ,interessante
Tor zur Welt“, sondern jetzt auch ganz deutlich das
Medium, mit dem man sich einen transparenten
Uberblick iiber Mérkte und Produkte verschaffen
kann. Diese Ausdehnung der Nutzanwendung er-
schlieft dem Internet neue Nutzer. Das zielgerich-
tete Suchen bestimmter Angebote ist inzwischen
nach E-Mail die zweithdufigste Nutzanwendung
des Internets. Die Internetnutzung zeigt sich dabei
in ihrem Kern deutlicher als in den Vorjahren vor-
wiegend rational und zielstrebig, ganz auf den
Mehrwert ausgerichtet, den nur das Internet bieten
kann.

Nutzungsdauer und Verweildauer haben sich im
Jahr 2003 nochmals erhoht, die Nutzungsdauer auf
45 Minuten, die Verweildauer auf 138 Minuten. Die
Ausdehnung des Internets, vor allem in die be-
schriebenen Bevélkerungsgruppen hinein, fiihrt
vor allem zu einer Zunahme der Nutzung zu
Hause und am Wochenende. Neben dem Fern-
sehen, dem Radio und den Printmedien hat das
Internet seine Funktion als viertes tagesaktuelles
Medium gefunden. Die Nutzer verwenden die vier
Medien fiir unterschiedliche Zwecke. Daher zeigen
sich auch keinerlei Tendenzen zu einer Nutzungs-
konvergenz des Internets mit dem Fernsehen oder
dem Horfunk. Aus dem gleichen Grund verdrangt
das Internet auch nicht die bereits bestehenden
Medien. Allerdings zeigen sich unverdndert sehr
ausgepragte Markentransfer-Effekte von den tradi-
tionellen Medien zu deren Internetangeboten. Die
Fernseh- und Radiosender sowie die Zeitungen
und Zeitschriften ziehen Nutzer aufgrund ihrer
etablierten Markenimages auf ihre Websites - un-
abhéngig davon, ob die Nutzer die inhaltlichen
Angebote als internetspezifisch oder nicht wahr-
nehmen. Umgekehrt scheinen sich neue ,Internet-
marken“ nur dann etablieren zu kénnen, wenn
ihre Inhalte einen internetspezifischen Mehrwert
aufweisen.

Anmerkungen:

1) Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission: ARD und ZDF Online 2002.
Qualitativ-Psychologische Untersuchung, durchgefiihrt vom
Ernest-Dichter-Institut fiir die ARD/ZDF-Medienkommission.
Frankfurt a. M. 2002, unverdffentlicht.

Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission: Nutzung von Informations-
und Unterhaltungsangeboten im Internet. Qualitativ-Psycholo-
gische Untersuchung, durchgefiihrt von Psychological Market
Analysis PSYMA fiir die ARD/ZDF-Medienkommission.
Riickersdorf 2003, unverdffentlicht.

Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission: ARD und ZDF im Internet.
Qualitativ-Psychologische Untersuchung, durchgefiihrt vom
Ernest-DichterInstitut fiir die ARD/ZDF-Medienkommission.
Frankfurt a. M. 2001, unveroffentlicht.
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