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WWW feiert
25-jéhriges Jubildum

Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014

79 Prozent der Deutschen
online — Zuwachs bei
mobiler Internetnutzung
und Bewegtbild

Von Birgit van Eimeren* und Beate Frees**

In diesem Jahr wird das World Wide Web 25 Jahre
alt — zumindest, wenn man den Beginn am Jahr
1989 festmacht, in dem Timothy Berners-Lee erst-
mals seine Ideen zum Informationsmanagement am
CERN vorstellte. Als ,,Geburtsstunden® des Internets
werden in Fachkreisen noch zwei andere Daten
angeflihrt: der 30. April 1993, an dem CERN das
World Wide Web fiir die Offentlichkeit freigab, und
der 4. Dezember 1974, als die erste Spezifikation
eines Internetprotokolls erfolgte. So unterschied-
lich die Definition fiir die Geburtsstunde des Inter-
nets sein kann, unbestritten ist, dass nur wenige
Technologien vergleichbare Auswirkungen auf alle
Bereiche der Gesellschaft ausgelibt haben wie das
Internet. Wie dynamisch sich das Internet entwi-
ckeln wiirde, konnte Anfang der 1990er Jahre
noch kaum jemand absehen, hatte man doch ein
Henne-Ei-Problem: Fiir die potenziellen Nutzer gab
es nur wenige relevante Webseiten, fiir die poten-
ziellen Anbieter von Webseiten nur wenige Nutzer.
Dies ist heute, angesichts von rund 15 Milliarden
Websites, Historie, und stdndig kommen neue Sei-
ten und neue Anwendungen hinzu.

Die Reaktionen der deutschen Nutzer auf diese
neuen Angebote abzubilden ist das Ziel der ARD/
ZDF-Onlinestudie, die seit 1997 jahrlich durch-
gefiihrt wird und wie keine andere Studie im
deutschsprachigen Raum die Entwicklung des In-
ternets von den Anféngen bis zur Gegenwart und
damit vom elitdren Kommunikationsmedium ein-
zelner Wissenschaftler zu dem Medium beschreibt,
das mittlerweile aus dem Alltag der meisten Men-
schen nicht mehr wegzudenken ist.

Methode und Untersuchungsdesign

Seit 1997 untersucht die ARD/ZDF-Onlinestudien-
reine die Entwicklung der Internetnutzung in
Deutschland. Die jahrlich durchgefiihrte Untersu-
chung ist als Langzeituntersuchung konzipiert und
umfasst einen weitgehend konstanten Standard-
teil, der die Vergleichbarkeit von den Anfangen der
Internetentwicklung in Deutschland bis heute er-
mdglicht. Der variable Teil des Fragebogens und
die Stichprobenanlage wurden mehrfach modifi-
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ziert, um der Dynamik des Internets gerecht zu
werden.

Grundgesamtheit fiir die Untersuchung ist die
Deutsch sprechende Bevdlkerung ab 14 Jahren
in Haushalten mit Telefonfestnetzanschluss in
Deutschland. Aus dieser Grundgesamtheit wurde
2014 eine national représentative Stichprobe von
1814 Personen befragt. Die Stichprobenziehung
erfolgte auf Basis der ADM-Auswahlgrundlage fiir
Telefonnummern, die sowohl in den amtlichen Te-
lefonverzeichnissen eingetragene als auch nicht
eingetragene Nummern beriicksichtigt. Die Ermitt-
lung der zu befragenden Zielpersonen in den Haus-
halten erfolgt per Zufall.

Die Befragung ist als Stichtagsuntersuchung an-
gelegt: Je Wochentag (Montag bis Sonntag) wird in
etwa die gleiche Anzahl von Personen befragt. Die
Ausschopfung der Ausgangsstichprobe lag bei 70
Prozent, das heiBt, von 2606 angerufenen Zielper-
sonen waren 1814 bereit, ein Interview durchzu-
fiihren. Der Anteil der Onliner lag in der Stichprobe
bei 79,1 Prozent, dies entspricht 1434 interview-
ten Personen, die personlich das Internet nutzen.
Mit 380 Befragten lag der Offliner-Anteil dement-
sprechend bei 20,9 Prozent.

Die Erhebung wurde vom 10. Mérz bis zum 27.
April 2014 telefonisch (CATI) durchgefiihrt. Die na-
tional représentative Stichprobe wurde nach Trans-
formation (= Ausgleich unterschiedlicher Auswahl-
chancen aufgrund der Anzahl der Personen ab 14
Jahren im Haushalt und aufgrund der unterschied-
lichen Anzahl von Telefonanschliissen) nach Alter,
Geschlecht, Bildung, Bundesland und Wohnort-
groBe auf Basis der ma 2014 Radio | sowie nach
Wochentagen gewichtet.

Auftraggeber der ARD/ZDF-Onlinestudie ist die
ARD/ZDF-Medienkommission, die die Forschungs-
abteilungen des BR (stellvertretender Vorsitz), hr,
rbb, SWR und ZDF (Vorsitz) mit der Konzeption und
Analyse der Ergebnisse betraute. Die methodische
Beratung und Betreuung der Studie, die Durchfiih-
rung der Interviews und die Auswertung der Er-
gebnisse oblag dem Institut GfK Enigma in Wies-
baden.

Internetentwicklung in Deutschland

Die Internetverbreitung in Deutschland steigt nur
noch moderat an: 79,1 Prozent der Deutsch spre-
chenden Erwachsenen sind zumindest gelegent-
lich online. Hochgerechnet sind dies 55,6 Millio-
nen Personen ab 14 Jahren (vgl. Tabelle 1). Gegen-
liber dem Vorjahr (77,2 %) ist ein Zuwachs von
1,4 Millionen ,neuen® Onlinern festzustellen, was
einer Wachstumsrate von rund 2 Prozent ent-
spricht. Tdglich sind 58 Prozent der Personen ab
14 Jahren online (41 Millionen).

Dieser niedrige Zuwachs ist kein neues Phéno-
men, sondern schreibt einen Trend fort, der seit
2004 zu beobachten ist: ein deutliches Abflachen
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Tab.1 Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2014
Personen ab 14 Jahren
zumindest gelegentlich genutzt taglich genutzt
1997 |2000 [2003 |2006 |2009 |2010 |2011 |2012 [2013 |2014 |2013 |2014
in% 6,5 28,6 53,5 59,5 67,1 69,4 73,3 75,9 77,2 79,1 57,0 58,3
in Mio 41 18,3 34,4 38,6 43,5 49 51,67 53,4 54,2 55,6 40,0 41,0
Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr in % - 64 22 3 2 13* 6 4 2 2 - 3
Basis: bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutsch sprechende Bevolkerung ab 14 Jahren (2014: n=1814;2013: n= 1800, 2012: n=1800, 2011: n=1800, 2010: n=1804).
*Wechsel der Grundgesamtheit (Zuwachs bei ,,Deutschen ab 14 Jahren“: 1 %).
Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2014.
der Wachstumskurve mit niedrigen jahrlichen Zu-  rigen stieg die Internetverbreitung binnen eines
wachsraten. ,AusreiBer® in dieser Entwicklung  Jahres um 6 Prozent — von 42,9 Prozent auf 45,4
waren fiir die Jahre 2010 und 2011 zu beobach-  Prozent, wobei die hochsten Zuwéachse aus der
ten, die auf zwei unterschiedliche Ursachen zu-  Dekade ,,60 bis 69 Jahre“ stammen: In diesem Al-
riickzufiihren sind: Der Zuwachs 2010 beruhte vor  terssegment stieg der Anteil der Onliner von 59,4
allem auf der Ausweitung der Grundgesamtheitvon  Prozent auf 65,1 Prozent (vgl. Tabellen 2 und 3).
der deutschen auf die Deutsch sprechende Bevol- Trotz des seit Jahren stetigen Anstiegs der In-
kerung. Dadurch erhohte sich die Basis der zu be-  ternetverbreitung in der &lteren Generation bleibt
fragenden Bevélkerung in Deutschland um 5,7 Mil-  die Altersschere zwischen Onlinern und Offlinern
lionen Menschen auf 70,6 Millionen. Die Deutsch  weit gedffnet: Ein Onliner ist im Schnitt 43 Jahre
sprechenden ,Nicht-Bundeshiirger zeichneten sich  alt (2013: 42 Jahre), ein Offliner 70 Jahre (2013:
durch eine etwas héhere Internetaffinitdt — da sie 67 Jahre). Aus diesem Durchschnittsalter ist er-
etwas jlinger sind — aus. Hatte man die ,alte Basis“  sichtlich, dass das Internet — gerade im Vergleich
der ab 14-jahrigen Bundesbiirger zugrunde gelegt,  zum Fernsehen (Durchschnittsalter: 50 Jahre) ein
wére der Zuwachs von 1 Prozent gegeniiber dem  ,junges” Medium bleibt. Dies dirfte sich auch auf
Vorjahr deutlich geringer ausgefallen. 2011 kam  absehbare Zeit nicht dndern, auch wenn leichter
der Zuwachs von 6 Prozent vor allem durch ein  zu bedienende Endgeréte, allen voran die Tablets,
tiberproportionales Wachstum bei den ab 50-J&h-  kostengiinstigere Verbindungen und attraktive In-
rigen (,Silver Surfer”) zustande, der auch durch  halte weiterhin fiir moderates Wachstum vor allem
neue komfortablere Endgerdte bedingt war. Ein  im dlteren Segment sorgen werden.
Stichwort in diesem Zusammenhang ist die Markt-
einfilhrung der Tablet-Computer mit der Vorstel-  So ist auch weiterhin nicht davon auszugehen, Bis 2018

Generation 60plus:
nur 45 % Onliner,
Tendenz steigend

lung des ,.iPads*.

Die seitdem nur noch geringen Zuwachsraten bei
der Internetverbreitung in Deutschland bedeuten
nicht, dass heute nahezu alle Bevolkerungsseg-
mente ausgeschopft sind. Dies trifft lediglich auf
die bis 60-Jahrigen zu, unter denen inzwischen
neun von zehn im Netz aktiv sind. In der Generati-
on 60plus liegt die Internetpenetration erst bei
45,4 Prozent — im Gegensatz zu anderen europdi-
schen Landern, in denen der Anteil der &lteren Nut-
zer die Zwei-Drittel-Marke deutlich iiberschreitet.
Aufgrund der geringeren Ausschopfung der élteren
Generation liegt Deutschland im Vergleich der 28
EU-Staaten nur im oberen Mittelfeld. (1) Spitzen-
reiter bleiben Danemark, Norwegen und Schwe-
den mit einer Internetdurchdringung von 95 Pro-
zent, gefolgt von Luxemburg und den Niederlan-
den (94 %).

Die gerade im Vergleich mit den européischen
Nachbarn deutlich unterdurchschnittliche Repra-
sentanz der &lteren Generation im Netz bedeutet
nicht, dass sich in der Generation 60plus keine Be-
wegung feststellen I&sst. Im Gegenteil: Seit Jahren
kommt die Dynamik im Netz vor allem von den Al-
teren —so auch in diesem Jahr: Bei den ab 60-J&h-

dass die Internetdurchdringung in Deutschland sehr
schnell ein ,skandinavisches Niveau“ mit 95 Pro-
zent Internetnutzern in der Bevolkerung erreichen
wird. Rechnet man den Trend der letzten Jahre
hoch, diirfte — auch unter Beriicksichtigung von
immer komfortableren Internetzugéngen tiber Tab-
lets und Smart-TV-Geréte — die Internetverbreitung
in Deutschland bis 2018 auf rund 85 Prozent steigen.

Dabei sind es vor allem die alteren Frauen, die
offline sind. Wahrend bei den unter 50-Jahrigen
nur noch marginale Unterschiede zwischen Mén-
nern und Frauen hinsichtlich deren Internetnut-
zung vorliegen, ist unter den Frauen ab 50 Jahren
nur jede Zweite online (51,8 %). Unter den Man-
nern aus diesem Alterssegment nutzen 66,4 Pro-
zent das Internet. Der viel zitierte ,Digital Gap“
wird vor allem durch die &lteren Frauen verur-
sacht.

voraussichtlich
85% Onliner
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40% der Onliner
nutzen Internet nur
sehr limitiert
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Tab.2 Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2014

zumindest gelegentlich genutzt, in %

1997 2000 [2003 [2006 [2009 |2010 2011 [2012 |2013 |2014
Gesamt 65 286 535 595 67,1 694 733 759 772 79
Ménner 100 366 626 673 745 755 783 815 835 837
Frauen 33 213 452 524 601 635 685 705 711 746
14-19J. 63 485 921 973 975 1000 1000 1000 1000 100,0
20-29J. 130 546 819 873 952 984 982 986 975 994
30-39J. 124 411 731 806 894 899 944 976 955 974
40-49 J. 77 322 674 720 82 819 907 84 889 939
50-59 J. 30 221 488 600 674 689 691 768 827 82
ab 60 J. 02 44 133 203 27,1 282 345 392 429 454
inAusbildng 151 585 916 986 980 1000 1000 1000 1000 1000
berufstitig 91 384 696 740 823 824 870 907 896 928
Rentner/
nichtberufstatig | 05 68 213 283 347 364 450 447 502 513

Basis: bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutsch sprechende Bevolkerung ab 14 Jahren (2014: n=1814; 2013: n= 1800, 2012: n= 1800, 2011: n=1800,

2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2014.

Tab.3 Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2014

zumindest gelegentlich genutzt, Hochrechnung in Mio

1997 |2000 2003 |2006 |2009 |2010 [2011 |2012 |2013 |2014
Gesamt 41 18,3 34,4 38,6 43,5 49,0 51,7 534 542 55,6
Manner 3,0 11,1 19,2 21,0 23,4 26,0 27,0 28,1 28,7 28,9
Frauen 1,1 7,1 15,1 17,7 20,1 22,9 24,7 25,3 25,5 26,8
14-19 J. 0,3 2,4 5,0 5,0 5,0 55 53 5,2 5,0 49
20-29 J. 1,3 4,6 6,2 6,8 8,1 9,6 9,6 9,7 9,6 9,8
30-39 J. 1,4 5,0 8,5 8,9 8,6 9,6 9,7 9,6 9,2 9,3
40-49 J. 0,7 33 7,6 8,4 9,9 11,0 12,3 12,1 11,9 12,4
50-59 J. 0,3 2,2 47 5,6 6,6 7,5 7,7 8,7 9,5 9,7
ab 60 J. 0,0 0,8 2,5 41 53 57 7,0 8,1 8,9 9,6
in Ausbildung 1,0 38 74 75 7,1 8,1 74 7,0 6,5 74
berufstatig 3,0 12,8 21,6 24,2 28,4 32,5 328 356 358 357
Rentner/
nicht berufstatig | 0,1 1,6 53 7,0 8,0 8,4 11,4 10,8 12,0 12,5

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1806, 2006: n=1820, 2003: n=1955, 2000: n=3514, 1997: n=15431).
Ab 2010: Deutsch sprechende Bevolkerung ab 14 Jahren (2014: n=1814; 2013: n= 1800, 2012: n=1800, 2011: n=1800,

2010: n=1804).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2014.

Kompetenz im Netz und Sicherheitsempfinden
Allerdings bedeutet ,online“ zu sein nicht, dass
jeder Internetnutzer im Netz die gleiche Souveréni-
tat aufweist wie im Umgang mit der Fernbedie-
nung vor dem Fernsehgerat. Vielmehr stieg in den
letzten Jahren mit zunehmender Internetdurch-
dringung in der Bevolkerung auch die Anzahl der-
jenigen, die das Internet nur sehr limitiert nutzen

und ihre Nachfrage auf wenige bekannte Anwen-
dungen beschrianken. Zu dieser Gruppe diirften
weiterhin ca. vier von zehn Nutzern zéhlen. (2)
Dies ist in anderen Landern nicht anders. So zeigt
beispielsweise eine Studie aus den Niederlanden,
dass trotz SchlieBung des ,Digital Gaps“ nicht alle
Nutzer automatisch den gleichen Mehrwert aus
dem Internet ziehen. (3) Vielmehr fiihrten, so die
Autoren, unterschiedliche Interessens- und Motiv-
lagen zu unterschiedlichen Nutzungsmustern, durch
die deren kognitive und soziale Entwicklung in un-
gleichem MaB gefordert wird. Ein ,Usage Gap“,
auch bedingt durch Unterschiede in der Internet-
kompetenz der Nutzer, ist die Folge.
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Abb. 1 Zahl genutzter Internetseiten mit Registrierung 2014
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Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Tab.4 Selbsteinschitzung der Internetkenntnisse 2014
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Gesamt |Frauen | Manner |14-29J. |30-49J. |50-69J. |ab70J.
sehr gut 15 10 20 26 15 8 3
qut 51 52 50 60 55 # 28
weniger gut 30 33 26 13 28 # 57
gar nicht gut 4 5 3 1 2 9 13
arithm. Mittel* 22 23 2,1 19 2,2 25 28

* Durchschnittswerte basierend auf einer vierstufigen Skala von ,,sehr gut” (1) bis ,gar nicht gut“ (4).

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Den deutschen Internetnutzern sind die Grenzen
ihrer Netzkompetenz durchaus bewusst. Gefragt,
wie sie ihre Internetkenntnisse einschatzen, be-
werten nur 15 Prozent diese mit ,sehr gut” (vgl.
Tabelle 4). Immerhin sind es weitere 51 Prozent,
die ihre Internetkenntnisse als ,gut“ beurteilen.
Nicht iiberraschend schdtzen ,Digital Natives”
(14- bis 29 Jahre: 26 %) und Ménner (sehr gut:
20%) ihre Internetkompetenz am hdchsten ein.
Stark verunsichert zeigen sich dagegen die alteren
Nutzer. 50 Prozent der 50- bis 69-Jéhrigen und
sogar 70 Prozent der ab 70-Jahrigen bescheinigen
sich mehr oder weniger starke Kenntnisliicken im
Umgang mit dem Internet.

Diese Unsicherheit hinsichtlich ihrer wahrgenom-
menen Kompetenzen scheint generell zu einem
vorsichtigeren Verhalten im Netz zu fiihren, insbe-
sondere was die Preisgabe von personlichen Daten
anbelangt. Ein Indikator hierfiir ist die Anzahl der
Seiten, auf denen die Nutzer registriert sind. Nur
19 Prozent aller Onliner sind auf keiner Internet-
seite registriert, um dort Waren zu bestellen, mit
anderen zu kommunizieren oder Spiele zu spielen

(vgl. Abbildung 1). Unter den ab 60-Jahrigen ver-
zichtet aber jeder Zweite (47 %) auf eine personliche
Registrierung. Dieses Verhalten ist fiir junge Men-
schen (14 bis 29 Jahre: 5 %) nahezu undenkbar, da
der aktive Umgang mit den fiir sie relevanten An-
geboten von Facebook (iber Instagram bis YouTube
einer Registrierung bedarf. So hat auch jeder zweite
14- bis 29-Jahrige (47 %) auf sechs und mehr Inter-
netseiten einen personlichen Account, wohingegen
dies nur auf 15 Prozent der ab 60-Jéhrigen zutrifft.

Die hohe Anzahl an Registrierungen bei den unter
30-Jahrigen bedeutet nicht, dass sie sich sorglos
im Netz bewegen und ihnen die Gefahren des In-
ternets nicht bewusst sind — ganz im Gegenteil: 91
Prozent der 14- bis 29-Jahrigen geben an, ,vor-
sichtig mit ihren persénlichen Daten® zu sein (Ge-
samt: 93 %) und ,,ungefahr zu wissen“, wie sie sich

... gehen aber
dennoch vorsichtig
mit ihren persdnlichen
Daten um
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Tab.5 Aussagen zur Sicherheit personlicher Daten 2014 nach Geschlecht und Alter

stimme voll und ganz/weitgehend zu, in %

Gesamt ‘ Frauen

| Manner [ 14-20J. |30-49J. |50-69J. [ab70J.

Ich finde es gut, wenn ich als Nutzer einer Internetseite wiedererkannt werde
und mir Angebote angezeigt werden, fiir die ich mich interessiere

Ich finde es gut, wenn ich mich beim Besuch einer Internetseite nicht immer
miihsam einloggen muss und eine Internetseite mich sofort wiedererkennt

Im Internet bin ich vorsichtig, was meine personlichen Daten angeht

Bevor ich mich auf einer Seite im Internet registriere, informiere ich mich,
um was fiir eine Firma es sich handelt

Ich weiB zumindest ungeféhr, worauf ich achten muss, damit meine personlichen
Daten aus dem Internet nicht missbraucht werden

Mir ist beim Surfen im Internet wichtig, dass ich anonym bleibe

Ich habe beim Surfen im Internet nicht das Gefiihl, sicher zu sein

Mir ist die Sicherheit meiner Daten im Internet nicht besonders wichtig
Heute wird haufiger im Internet gegen den Datenschutz verstoBen als noch
vor fiinf Jahren

Das Internet bringt es einfach mit sich, dass ich dort lockerer mit meinen
personlichen Daten umgehe

Ich finde es wichtig, dass die Anbieter im Internet mit der gleichen Sorgfalt
mit meinen Daten umgehen wie Anbieter auBerhalb des Internets

27 28 27 28 27
48 44 51 54 47
93 94 92 91 95
76 78 75 68 82
89 90 88 91 91
83 86 80 79 85
58 59 58 50 60
15 14 15 16 12
83 84 83 85 84
27 27 28 34 27
93 93 92 92 94

28

46
92

79

87
84
63
16

83

25

93

16

32
92

65

77
84
66
17

78

13

88

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

schiitzen konnen (Gesamt: 89 %) (vgl. Tabelle 5).
Und immerhin sind es noch 79 Prozent unter den
14- bis 29-Jahrigen (Gesamt: 83 %), denen es
wichtig ist, beim Surfen anonym zu bleiben. Mit
anderen Worten: Unbekiimmert im Netz bewegt
sich weder ein ,Digital Native“ noch ein ,durch-
schnittlicher” Onliner. Dies zeigt sich auch in dem
geringen Anteil derer, denen die Sicherheit ihrer
Daten nicht besonders wichtig zu sein scheint (Ge-
samt: 15%, 14- bis 29 Jahre: 16 %). Unterschiede
zwischen jiingeren und &lteren Onlinern hinsicht-
lich der Sicherheitsbedenken bestehen nicht bzw.
allenfalls auf geringem Niveau.

Ob dieses Unbehagen unter jungen wie &lteren
Onlinern, was die Sicherheit ihrer Daten im Netz
anbelangt, aus den Datenskandalen in jlingster
Zeit wie dem Ausspahen von Nutzerdaten durch
Geheimdienste oder dem massenhaften Entwenden
von Passwortern resultiert, lasst sich allenfalls
vermuten. Ebenso wenig kann direkt die Frage be-
antwortet werden, ob sich das Surfverhalten der
Nutzer dadurch gedndert hat. Einen Indikator mdgen
die Ergebnisse einer im Herbst 2013 von Convios
Consulting durchgefiihrten Studie liefern, die auf-
zeigen, dass je ein Drittel der deutschen Onliner
aufgrund der Datenskandale bereits ihren Provider
gewechselt hat oder zumindest in Erwégung zieht,
einen Providerwechsel vorzunehmen. (4) Ob dies
tatsachlich umgesetzt wird, bleibt abzuwarten.

Den deutschen Onlinern ist also nicht mangeln-
des Sicherheitsbewusstsein vorzuwerfen. Viel-
mehr scheinen sie in einem Zwiespalt zwischen
dem Bediirfnis nach Sicherheit einerseits und per-
sonlichem Nutzen andererseits zu sein. Daten-
schutz wird gegen Convenience und Partizipation
abgewogen. So findet es auch jeder Zweite (48 %)
gut, sich nicht immer auf Seiten einloggen zu miis-
sen. Mehr als jeder Vierte (27 %) begriiBt es, beim
Surfen Angebote angezeigt zu bekommen, die ihn
potenziell interessieren konnten. Eine Einschran-
kung ihrer Internetzeit und/oder ihrer Onlineaktivi-
téten stellt fiir die meisten — und insbesondere fiir
Jugendliche — trotz deutlicher Verunsicherung keine
wirkliche Option dar. Einen Account gekiindigt haben
—aus welchen Griinden auch immer — bisher 32 Pro-
zent der 14- bis 29-Jéhrigen. In der Gesamtheit
der Onliner sind es deutlich weniger (23 %).

So ist es auch kein Wunder, dass nahezu alle
Onliner den Schutz ihrer Daten weniger in der Mdg-
lichkeit sehen, das eigene Surfverhalten zu limitie-
ren, sondern Unterstiitzung von ,,auBen*, sprich von
der Politik, fordern: Nahezu jeder Onliner (93 %) fin-
det es wichtig, dass fiir die Anbieter im Netz die
gleichen Datenschutzregeln gelten wie flir Anbieter
auBerhalb des Internets. Unterschiede zwischen den
Altersgruppen bestehen hinsichtlich dieser Forde-
rung nicht.

Nutzungszeiten und Nutzungsdauer im Netz

In den letzten zwei Jahren weitete sich der Inter-
netkonsum drastisch aus. Verbrachten zwischen
2000 und 2012 die Internetnutzer taglich zwi-
schen 91 Minuten und 137 Minuten im Netz, stieg
die Verweildauer 2013 auf 169 Minuten an. Fiir
2014 wurde mit 166 Minuten téglich ein &hnlich
hohes Niveau wie 2013 gemessen (vgl. Tabelle 6).

Zwiespalt zwischen
Sicherheitshediirfnis
und personlichem

Nutzen
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Tab.6 Durchschnittliche Verweildauer und Haufigkeit der Onlinenutzung 1997 bis 2014
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1997 [2000 |2003 [2006 [2009 |2010 [2011 |2012 [2013 |2014

Verweildauer Mo-So (in Min./Tag) 76
Haufigkeit der Onlinenutzung pro Woche
(in Tagen) 3,3

91 138

4,5

119 136 136 137

4,4 4,8 54 5,7 5,6

133

169 166

5,7 58 9,9

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2006: n=1084, 2003: n=1046, 2000: n=1005, 1997: n=1003).
Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1434; 2013: n=1389, 2012: n=1366; 2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2014.

Tab.7 Haufigkeit und Dauer der Onlinenutzung nach Altersgruppen 2014

Gesamt ‘ Frauen

| Manner | 14-20J. |30-49J. |50-69J. |ab704.

Haufigkeit der Onlinenutzung

pro Woche (in Tagen) 59 58
»gestern” genutzt (in %) 80 78
Verweildauer (in Min./Tag) 166 145

6,0 6,6 6,1 5,2 438
81 93 85 65 56
185 248 162 115 78

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Bemerkenswert ist, dass dieser nachdriickliche
Anstieg des Internetkonsums in den letzten beiden
Jahren nicht einherging mit einem Anstieg der
Nutzungshéaufigkeit. Deutsche Onliner nutzen durch-
schnittlich an 5,9 Tagen in der Woche das Internet
(2013: 5,8 Tage) (vgl. Tabelle 7). Dass sie ,gestern”
das Internet genutzt haben, bekunden wie im Vor-
jahr 80 Prozent der Onliner und 63 Prozent aller
Befragten ab 14 Jahren. Mit anderen Worten: Die
Nutzer sind heute nicht hdufiger, dafiir aber umso
langer im Netz aktiv.

Ein zentraler Unterschied zeigt sich jedoch 2014
gegeniiber dem Vorjahr: Stieg 2013 der Internet-
konsum in allen Altersgruppen an, ist aktuell eine
Ausdehnung der Internetzeiten nur noch bei den
14- bis 29-Jéhrigen festzustellen — von 237 Minu-
ten (2013) auf 248 Minuten (2014) (vgl. Tabelle 8).
Die Ursache fiir den stetigen Anstieg der Internet-
dauer bei den 14- bis 29-Jahrigen, der Generation
»always on*, ist vor allem in der Ausweitung ihrer
Unterwegsnutzung, primér tber das Smartphone,
zu suchen, das von keiner anderen Altersgruppe in
dieser Intensitit genutzt wird. Dagegen ging die
Internetzeit sowohl bei den 30- bis 49-Jahrigen als
auch bei den ab 50-Jéhrigen gegeniiber dem Vor-
jahr leicht zuriick. Allerdings liegt die Nutzungs-
dauer bei den 30- bis 49-Jahrigen mit 162 Minuten
taglich immer noch deutlich iber dem Niveau von
vor 2013 (2012: 132 Min.).

Unabhéngig davon, wie sich die Nutzungszei-
ten in den verschiedenen Altersgruppen entwickelt
haben, ist generell in den letzten beiden Jahren
eine massive Ausweitung des Internetkonsums
festzustellen, der auf die gestiegene Nutzung mo-
biler Endgeréte und die zunehmende Bedeutung
der Unterwegsnutzung zuriickzufiihren ist.

Zugangswege ins Netz

Bereits in den Vorjahren war die Auswahl an inter-
netfahigen Endgeréten in deutschen Onlinerhaus-
halten beachtlich: Im Jahr 2013 standen durch-
schnittlich 5,3 internetfahige mediale Geréte in
jedem Onlinerhaushalt zur Verfligung — vom statio-
naren PC bis zum eBook-Reader. 2014 stieg die
Zahl der unterschiedlichen internetfahigen Endge-
rate — also unabhéangig von der Anzahl der einzelnen
Gerate im Haushalt — auf 5,4 an. Zentrales Leit-
motiv bei der Anschaffung neuer medialer Geréte
bleibt — mit Ausnahme der Flachbildfernseher —
deren ,,Mobilitdt“ nach dem Motto ,kleiner — leich-
ter — preiswerter”. Dabei ist der Wunsch nach
mobilen Gerédten nicht unbedingt gleichbedeutend
mit dem Wunsch, das Gerdt auch unterwegs zu
nutzen. Vielmehr stand beim Kauf in den meisten
Haushalten die Bewegungsfreiheit und Conveni-
ence in den eigenen vier Wanden im Vordergrund.
(5) Ein wichtiger Convenience-Aspekt ist, dass
gerade bei Tablets und Smartphones durch den
Wegfall des Rechner-Hochfahrens (,Booting“) der
sofortige Zugriff auf die Inhalte ermdglicht wird.

Von den in einem durchschnittlichen Haushalt vor-
handenen 5,4 internetfahigen Endgeraten werden
von den einzelnen Mitgliedern jedoch nur 2,8 fiir
den Netzzugang genutzt (vgl. Tabelle 9), die je
nach Nutzungssituation und -intention eingesetzt
werden: Ein All-in-one-Gerét, das alle Nutzungs-

Durchschnittlich
fiinf internetfahige
Endgeréte pro
Onlinehaushalt

Spezialisierung

bei Nutzung der
Endgeréte schreitet
weiter voran
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Tab.8 Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 2003 bis 2014

in Min./Tag

2003 |2004 [2005 [2006 |2007 |2008 |2000 [2010 [2011 |2012 |2013 |2014

Gesamt
Frauen
Ménner

14-29 J.
30-49 J.
ab 50 J.

138 129 123 119 118 120
110 102 108 93 102 101
161 149 134 139 133 137
162 168 152 150 155 159
140 115 123 116 112 115
98 95 82 89 88 84

136 136 137 133 169 166
122 115 123 118 163 145
148 154 150 147 174 185
180 157 168 168 237 248
130 134 138 132 168 162
97 115 103 105 116 108

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009:n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084, 2005: n=1075, 2004: n=1002, 2003: n=1046).
Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1434; 2013: n=1389, 2012: n=1366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2003-2014.

Tabh.9 Genutzter Internetzugang 2014 nach Geschlecht und Alter

| Manner | 14-29J. |30-49J. |50-69J. [ab70..

in%
Gesamt ‘ Frauen

Computer bzw. PC/Laptop
(netto) 95 93

Computer bzw. PC 59 51

uber einen Laptop 69 72
Smartphone 57 55
»hormales® Handy 5
Spielekonsole 13 8
MP3-Player 6
Fernseher 18 15
Tablet PC 28 29
E-Book-Reader 6 6
0 Anzahl genutzter Gerate 2,8 2,7

96 95 95 94 94
66 60 55 63 61
67 74 72 65 58
59 81 64 36 12
4 5 5 7 5
18 27 12 4 4
6 9 5 4 3
20 22 16 16 16
28 29 37 20 13
6 5 8 8 7
3,0 3,5 2,9 2,3 1,9

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

bediirfnisse befriedigt, scheint es nur fiir die we-
nigsten zu geben. Stattdessen schreitet die Spezi-
alisierung bei der Nutzung der Endgerate weiter
voran, zum Beispiel das Smartphone fiir unterwegs
und eigentlich Uberall, der PC oder Laptop fiir
(Schul-)Arbeiten, Informationssuche und Spiele im
Netz oder das Tablet als AV-Abspielgerat sowie
Second-Screen vor dem Fernseher. (6) Die meisten
Gerédte haben die unter 30-Jéhrigen im Einsatz.
Sie nutzen im Schnitt 3,5 verschiedene Geréte fiir
den Netzzugang. Dagegen reichen &lteren Nutzern
fiir ihre Aktivitaten im Netz meist zwei Gerate, da-
runter hédufig noch der ,alte“ stationére PC.

Fiir die Inhalteanbieter ist diese Differenzierung
und Spezialisierung der Endgeréte flir unterschied-
liche Anwendungsszenarien aufwéndig. Erschei-
nungsbild und Funktionalitdten von Websites sind
von den jeweiligen Endgeraten mit ihren unter-
schiedlichen BildschirmgroBen abhéngig. Diese un-
terschiedlichen Anforderungen missen von den

Anbietern bei der Erstellung ihrer Websites und bei
der Ausspielung der Inhalte beriicksichtigt werden
(,responsive webdesign®).

Unter den Endgeraten hat der stationdre PC — wie
auch die Absatzstatistiken belegen — in nahezu allen
Altersgruppen in den letzten Jahren immer mehr
an Riickhalt verloren. Nur noch 59 Prozent aller
Onliner gehen (ber den klassischen Stand-PC ins
Netz, und erstmals werden Laptops (69 %) sowie
Smartphones und einfache Handys (netto: 60 %)
haufiger fiir den Internetzugang eingesetzt (vgl.
Tabelle 9). Eine Ausnahme sind die ab 70-Jéhrigen.

Auf Platz 4 liegen inzwischen die Tablet-PCs, die in
Deutschland — zwar etwas zeitverzogert — inzwi-
schen einen ahnlichen Siegeszug aufweisen wie in
den USA: In fast jedem dritten Onlinerhaushalt
(31 %) steht ein Tablet-PC zur Verfiigung. 28 Pro-
zent der Onliner nutzen ihn regelméBig, was einem
Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr von 12 Prozent-
punkten entspricht. Angesichts der bisherigen
Wachstumsraten — in gerade einmal drei Jahren
nach Markteinflihrung wurden weltweit (iber 262
Millionen Gerate verkauft — gehen Experten davon
aus, dass bis zum Jahr 2018 384 Millionen Tablets
umgesetzt werden. (7) Bezogen auf Deutschland

Bedeutung des PC
fiir Internetzugang
riicklaufig

Tablets inzwischen
in fast jedem dritten
Onlinerhaushalt
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wiirde dies bedeuten, dass bis 2018 in fast jedem
zweiten Onlinerhaushalt ein Tablet zur Verfiigung
stiinde. Da die aufgerufenen Inhalte auf Tablets im
Unterschied zu Laptops und PC eher bild- und video-
geleitet sind, wére eine weitere Ausweitung des
Onlinekonsums die Folge.

Bereits seit einigen Jahren hat die Nutzung mobiler
Endgerate zu einer deutlichen Ausweitung des In-
ternetkonsums generell und der Unterwegs-, sprich
AuBer-Haus-Nutzung im Besonderen gefiihrt: Per-
sonen, die mobile Gerdte wie Smartphone, Tablet,
MP3-Player oder eBook-Reader fiir den Internet-
zugang einsetzen, sind haufiger im Netz und ver-
weilen dort I&nger als Personen, die nicht iber mo-
bile Endgeréte ins Internet gehen. An 6,3 Tagen in
der Woche sind sie online (2013: 6,3), ihre durch-
schnittliche tagliche Verweildauer betragt 195 Mi-
nuten (2013: 208 Minuten) (vgl. Tabelle 10). Dieje-
nigen, die keine mobilen Geréate fiir den Netzzu-
gang nutzen, sind an 5,1 Tagen online, ihre Ver-
weildauer im Netz liegt bei 108 Minuten (2013:
122 Minuten) taglich.

Internetnutzung unterwegs

Auch wenn mobile Endgeréte inzwischen in fast
jedem Haushalt vorhanden sind, ging es den Kéu-
fern beim Erwerb eher um Bewegungsfreiheit in-
nerhalb der eigenen vier Wande und Bequemlichkeit
in der Handhabung als um den Wunsch, ,always
on“ und damit auch unterwegs online zu sein. So
lag bis 2012 die Unterwegsnutzung trotz hoher
Verfiigbarkeit mobiler Endgerate im Haushalt le-
diglich bei 23 Prozent zumindest gelegentlicher
Nutzung (vgl. Tabelle 11). 2013 stieg der Anteil der
Onliner, die das Internet auch unterwegs nutzen,
auf 41 Prozent, und 2014 ist abermals ein signifi-
kanter Anstieg auf 50 Prozent festzustellen. Die
Attraktivitdt der Unterwegsnutzung nahm in allen
Altersgruppen zu. Bei den 14- bis 29-Jahrigen
stieg sie — obgleich hier schon auf hochstem Niveau
—von 66 Prozent auf 75 Prozent an. Unter den 30-
bis 49-Jahrigen ist inzwischen jeder Zweite (zu-
mindest gelegentlich) ,always on“ (52 %), unter
den ab 50-Jahrigen jeder Vierte (27 %). Die tagliche
mobile Internetnutzung spielt hingegen mit 22 Pro-
zent bei allen Onlinern bisher eine geringere Rolle.
Bei den 14- bis 29-Jéhrigen sind es bereits 48
Prozent, die taglich unterwegs das Internet nutzen.

Was machen Onlinenutzer unterwegs im Netz?
Antwort: Im Grunde das, was sie sonst auch ma-
chen — nur mit niedrigerer Frequenz. Die Informa-
tionssuche, die Nutzung von Suchmaschinen
sowie der Abruf von E-Mails sind die wichtigsten
Unterwegsanwendungen (vgl. Tabelle 12). Im Ver-
gleich zu den generell zu Hause oder bei der Arbeit
genutzten Anwendungen werden unterwegs Wet-
ter- und Verkehrsinformationen (iberproportional
haufig abgerufen. Gleiches gilt fiir den Kontakt mit
der eigenen Community (iber Soziale Netzwerke.
Eine relativ geringe Rolle bei der Unterwegsnut-
zung —auch hier im Vergleich zu der Haufigkeit der

Tab. 10 Haufigkeit und Dauer der Onlinenutzung nach mobilem Zugang 2014
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gehe ins Internet tiber
Smartphone, Tablet,
MP3-Player...
Gesamt ja nein
Haufigkeit der Onlinenutzung
pro Woche (in Tagen) 59 6,3 51
téagliche Internetnutzung (in %) 79 84 53
Verweildauer (in Min./Tag) 166 195 108

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

generellen Nutzung — spielen Multimedia-Anwen-
dungen wie die Rezeption von Audios und Videos.
Bei Videos mag dies daran liegen, dass die Bild-
schirmgroBe — gerade im Vergleich zu den primér
zu Hause verwendeten Tablets — das Sehvergnii-
gen einschrénkt und bei langeren Internetvideos,
die bei den Nutzern immer mehr an Attraktivitat
gewinnen, generell groBere Bildschirme verwen-
det werden. (8) Sicherlich spielt hier auch die un-
terwegs zur Verfligung stehende Bandbreite eine
maBgebliche Rolle.

Anwendungen und Inhalte im Netz

Wie die heute rund 56 Millionen deutschen Onliner
das Internet nutzen, ist seit der Durchfiihrung der
ersten reprasentativen Internetstudie im deutsch-
sprachigen Raum, der ARD-Onlinestudie 1997, die
zentrale Fragestellung, mit der sich die Projekt-
gruppe ARD/ZDF-Multimedia beschéftigt. Im Laufe
der mittlerweile 18 Onlinestudien musste die Ab-
frage der Anwendungen und Inhalte immer wieder
an die Entwicklung des Internets angepasst werden,
was einen direkten Vergleich zwischen den Ergeb-
nissen aus verschiedenen Jahren nicht immer er-
laubt. Diese Modifikationen entsprechen aber durch-
aus der Internetrealitdit. War das Netz in den
1990er Jahren primér ein textbasiertes Informa-
tions- und Kommunikationsmedium, veranderte es
sich 2003/2004 mit den ersten Web-2.0-Anwen-
dungen nahezu radikal. Zentrale Triebfedern des
,heuen“ Internets wurden Interaktivitat und Multi-
medialitdt, die es den Onlinern ermdglichten, sich
liber Soziale Netzwerke zu vernetzen und audiovi-
suelle Inhalte einzustellen und abzurufen. Auf-
grund dieser Ausdifferenzierung des Netzes kann
man heute kaum noch von ,dem*“ Medium Internet
sprechen. Das Internet ist Kommunikations-, Ak-
tions-, Informations- und Serviceplattform ebenso
wie ein Distributionskanal, der fiir die Verbreitung
der Inhalte klassischer Medienanbieter immer
wichtiger wird.
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Tab. 11 Internetnutzung unterwegs 2009 bis 2014
in %

zumindest gelegentlich genutzt

taglich genutzt

2009 |2010 [2011 [2012 [2013 [2014 |2013 |2014
Gesamt (11 13 20 23 41 50 21 22
Mamner |15 16 26 27 46 52 25 22
Fraen | 8 10 13 20 36 47 18 22
14190 |12 21 28 46 64 77 45 46
2029J. (18 16 34 40 68 74 44 48
30-39J. (11 15 23 28 46 66 23 31
40-49J. (10 13 16 15 42 42 18 12
50590 |8 9 10 12 24 32 6 9
ab60J. |9 4 7 9 14 21 6 1

Basis: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212).

Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1434; 2013: n=1389,

2012: n=1366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2009-2014.

Tab. 12 Generell versus unterwegs genutzte Anwendungen 2014

mind. wochentlich genutzt, in %

unterwegs
generell genutzte liber mobile Endgeréte
Anwendungen genutzte Anwendungen

Informationen suchen 82 30
Suchmaschinen 82 32

E-Mail 79 28
Wetterinformation 51 26
Nachrichten 49 20

Video (netto) 45 10

Apps 44 35
Online-Nachschlagewerke | 41 15
Onlinecommunitys 39 23

Chatten 32 26

Audio (netto) 30 5
Sportinformation 25 11
Ortungsdienste/

ortshezogene Information | 25 9
Onlinespiele 21 6
Onlinemediatheken 18 3
Onlineshopping 16 4
Internetforen 14 4

digitale Landkarten 13 11
RSS-Feeds 11 5
Verkehrsinformationen 11 8
Fotocommunitys 6 5

Blogs 5 2
Microblogging-Dienste

(Twitter) 5 3

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Trotz dieser dynamischen Entwicklung von Tech-
nologien, Angeboten und Inhalten in den letzten 15
Jahren haben sich die Prioritaten der Nutzer kaum
verdandert. Information und Kommunikation sind
die zentralen Funktionen, die generationeniiber-
greifend am haufigsten nachgefragt werden. So
fiihren die Suche nach Information (82 %), das
Nutzen von Suchmaschinen (82 %) sowie das Sen-
den und Empfangen von E-Mails (79 %) seit Jahren
die Rangliste der am haufigsten genutzten Anwen-
dungen an (vgl. Tabelle 13). Die hichsten Zuwachs-
raten zeigten sich in den letzten Jahren allerdings
bei audiovisuellen Angeboten und bei Communi-
tys. Mehr und mehr werden sie — vor allem durch
die nahezu flaichendeckende Verfligbarkeit mobiler
Endgeréte in deutschen Haushalten — in den Me-
dienalltag integriert, und dies nicht nur bei den
jingeren Generationen.

Videoportale nutzen inzwischen 34 Prozent aller On-
liner mindestens einmal wochentlich (2013: 32 %).
Der Anteil derer, die mindestens einmal wochent-
lich chatten bzw. an Internetforen teilnehmen, stieg
von 26 Prozent (2013) auf 32 Prozent (2014) bzw.
von 10 Prozent auf 14 Prozent.

Nach Jahren des stetigen Zuwachses ist 2014
erstmals die Nutzung von Onlinecommunitys leicht
riicklaufig. Waren 2013 noch 41 Prozent aller In-
ternetnutzer mindestens einmal wdchentlich in
ihrem privaten oder beruflichen Netzwerk aktiv,
sind es 2014 nur noch 39 Prozent (vgl. Tabelle 14).
Dieser graduelle Riickgang geht zwar primér auf
das geringere Interesse bei den ab 30-Jahrigen
zurlick. Gleichzeitig zeigt die ARD/ZDF-Onlinestudie
2014 auch, dass die Haufigkeit der Community-
nutzung bei den unter 30-Jahrigen zumindest
stagniert (2013: 76 %; 2014: 74 %).

Eine Abkehr von Facebook & Co., speziell bei den
Jiingeren, abzuleiten, wie dies von manchen Ex-
perten in den letzten Monaten vernommen werden
konnte, (9) ist aufgrund dieser Datenlage sicher-
lich verfriiht. Vielmehr scheint es, dass neben Fa-
cebook andere Kommunikationsdienste an Attrak-
tivitdt gewinnen. So stieg die wdchentliche Nut-
zung von Microblogs (Twitter) von 2 Prozent (2013)
auf 5 Prozent (2014). Eine ahnliche Entwicklung
zeichnet die Fotocommunitys, zum Beispiel Insta-
gram, aus, deren wochentliche Klientel von 3 Pro-
zent auf 6 Prozent anstieg. Wie nicht anders zu
erwarten, ist binnen Jahresfrist das Interesse an
diesen Diensten bei den 14- bis 29-Jahrigen be-
sonders stark angestiegen. Fotocommunitys nut-
zen inzwischen 19 Prozent der 14- bis 29-Jahri-
gen mindestens einmal wdchentlich, Microblogs
12 Prozent. Bei diesen Diensten dirfte fir Jugend-
liche —im Gegensatz zu Facebook — auch eine deut-
lich geringere ,Gefahr” bestehen, sich mit Ange-
horigen der alteren Generation, seien es ihre Eltern
oder Lehrer, ,befreunden“ zu miissen. Denn: Foto-
communitys werden von den ab 30-Jahrigen bis-
her so gut wie nicht genutzt.

Information und
Kommunikation
bleiben zentrale
Anwendungen

Nutzung von
Videoportalen und
Onlinecommunitys

Neben Facebook
gewinnen andere
Kommunikations-
dienste an Attraktivitat
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Vielzahl an
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Tab. 13 Onlineanwendungen 2014 nach Geschlecht und Alter

mindestens einmal wochentlich genutzt, in %
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Gesamt ‘ Frauen

| Manner | 14-29J. |30-49J. |50-69J. [ab70..

Informationen suchen

Suchmaschinen nutzen
senden/empfangen von E-Mails
Wetterinformationen abrufen

aktuelle Nachrichten nutzen

Apps auf Mobilgeréten nutzen
Online-Nachschlagewerke nutzen
Onlinecommunitys nutzen

Videoportale

Chatten

Sportinformationen abrufen
Ortungsdienste fiir ortsbezogene Informationen nutzen
Onlinespiele

Onlinemediatheken nutzen
Onlineshopping

Audios im Internet herunterladen/anhdren
an Internetforen teilnehmen
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt
Musikdateien aus dem Internet

digitale Landkarten/Stadtpldne nutzen
live im Internet Radio héren

RSS-Feeds oder Newsfeeds
Verkehrsinformationen abrufen
Mediatheken der Fernsehsender nutzen
live im Internet fernsehen
Audio-Streamingdienste nutzen
Fotocommunitys nutzen

Videopodcasts

Blogs nutzen
Microbloggingdienste/Twitter nutzen
Video-Streamingdienste oder Kino auf Abruf
andere Audiodateien aus dem Internet
Audiopodcasts

Musikportale

Radiosendungen zeitversetzt

82 79 85 92 85
82 80 83 93 85
79 77 81 79 83
51 49 54 64 51
49 4 56 60 52
44 42 45 72 45
41 37 44 56 40
39 39 39 74 37
34 27 42 70 29
32 31 33 65 29
25 13 36 30 25
25 21 28 31 27
21 17 26 31 21
18 14 22 30 17
16 16 16 18 19
14 9 20 36 10
14 1 17 26 13
14 1 17 26 12
13 1 15 34 7
13 12 14 19 10
12 8 15 16 14
1 10 12 22 1
11 9 13 15 12
9 8 1 17 8
8 6 9 13 5
6 4 8 18 4
6 8 4 19 2
6 3 8 16 3
5 4 6 10 4
O 4 o 12 3
4 3 6 1 2
4 2 6 10 2
4 2 6 10 3
3 1 4 9 1
3 2 3 4 3

73
72
76
44
38
25
31
17
17
12
21
18
16
10
12
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Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Videos und Audios im Netz

Nach den hohen Zuwdéchsen der Audio-/Videonut-
zung im Internet in den vergangenen Jahren blei-
ben die Abruffrequenzen von Audio- und Videoin-
halten, wie sich auch schon 2013 abzeichnete, auf
einem hohen Niveau weitgehend stabil. Zu den
Angeboten mit Wachstum zahlen Video-Mediathe-
ken, Videoportale, Video- und Audiopodcasts sowie
Video- und Audio-Streamingdienste — besonders
deutlich zeigt sich das Wachstum in den jiingeren
Altersgruppen.

Im Internet gibt es eine Vielzahl von Plattformen,
die bewegte Bilder anbieten und um Aufmerksam-
keit konkurrieren. Zu nennen sind hier insbeson-
dere Videoportale, allen voran YouTube, und die

Sender-Mediatheken. Im Jahr 2012 zéahlte der
Web-TV-Monitor 1424 Angebote fiir Bewegtbilder.
(10) Dabei werden verschiedenste Angebotstypen
erfasst, angefangen mit Angeboten, die nur im In-
ternet verfiigbar sind (TV-Sender online-only), iiber
Angebote klassischer Fernsehmarken wie Sender-
Mediatheken oder Videocenter inklusive Print- und
Radio-Submarken sowie user-generierte Websites
wie beispielsweise die Video-Sharing-Plattform
YouTube bis hin zu Videos auf Kommunikations-
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Tab. 14 Nutzung von Web-2.0-Anwendungen 2007 bis 2014

in%
zumindest gelegentlich zumindest 1x wochentlich
2007 |2008 |2009 |2010 |2011 [2012 |2013 |2014 |2007 |2008 [2009 |2010 |2011 [2012 |2013 |2014
Wikipedia 47 60 65 73 70 72 74 76 20 25 28 31 29 30 32 |
Videoportale
(z.B. YouTube) 34 51 52 58 58 59 60 64 14 21 26 30 31 32 32 34
soziale Netzwerke
u. Communitys (netto) |16 29 40 40 43 45 48 46 9 21 27 32 36 36 41 39
private Netzwerke
u. Communitys 15 25 34 39 42 43 46 - 6 18* 24* 34* SHh 36™* 41 =
berufliche Netzwerke
u. Communitys 10 6 9 7 6 8 10 - 4 2* 5* 5* 3 3 4 -
Fotocommunitys/
-sammlungen 15 23 25 19 18 - 27 12 2 4 7 2 3 - 6
Weblogs 11 6 8 7 7 7 16 17 3 2 3 2 1 2 5
Twitter - - - 3 3 4 7 9 = = = 1 = 2 5)
* Netzwerke aufgerufen mit eigenem Profil.
** Meistgenutztes Netzwerk.
Basis: bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren ( 2009: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1142). Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren
(2014: n=1434; 2013:n=1389, 2012: n=1 366, 2011: n=1319, 2010: n=1252).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2014.
portalen. Hinzugekommen sind in den letzten Jah- ~ Markt sein. So wird es beispielsweise die eigens
ren vor allem Streamingdienste wie Watchever  produzierte Serie ,,House of Cards“ nicht im deut-
vom franzosischen Konzern Vivendi, Amazon Ins-  schen Netflix geben, sondern im Fernsehen, beim
tant Video (friiner Lovefilm) oder Zattoo, ein Schwei- ~ Bezahlsender Sky. (15)
zer Unternehmen, das sein Angebot in Deutsch-
land sukzessive erweitert. (11) Insgesamt nutzen ~ Den deutschen Internetnutzern bietet sich dem-  Leichte Steigerung der

bereits 13 Prozent der Internetnutzer, das sind
7,23 Millionen Menschen, solche Streamingdiens-
te. Betrachtet man die Einzelangebote dieser
Dienste, spielen deren Reichweiten im deutschen
Markt allerdings bislang noch keine Rolle.

Wie eine nicht verdffentlichte Studie von ARD
und ZDF belegt, verzeichneten Watchever, Amazon
Instant Video und Zattoo innerhalb von vier Wo-
chen bislang nur Reichweiten von 1 bis 3 Prozent.
(12) Dieses Jahr wird sich ein weiterer, internatio-
nal erfolgreicher Anbieter den Streamingdiensten
anschlieBen: Netflix. Netflix erfahrt in den USA und
Skandinavien (seit Anfang 2013 in Norwegen, D&-
nemark, Schweden und Finnland) bereits viel Auf-
merksamkeit und hat sich in Deutschland fiir
Herbst dieses Jahres angekiindigt. (13) Nach eige-
nen Angaben ist Netflix mit 50 Millionen Nutzern
weltweit Marktfiihrer unter den Streaminganbie-
tern. (14) Allerdings gilt es zu bedenken, dass Net-
flix in den USA ein Angebot an Serien und Filmen
bietet, das es in dieser Breite in Deutschland nicht
geben wird. Angesichts der regionalen Rechtever-
marktung wird der Angebotsumfang des deutschen
Netflix weniger umfénglich als im amerikanischen

nach eine bunte Vielfalt an Bewegtbild-Plattfor-
men. Die Nutzung dieses stark fragmentierten
Onlinemarktes ist noch einmal um 1 Prozentpunkt
auf 75 Prozent zumindest gelegentlicher Nutzung
angewachsen (vgl. Tabelle 15). Vor allem Videopor-
tale (64 %, 2013: 60 %), Mediatheken (32 %, 2013:
28 %) und Videopodcasts (10 %, 2013: 7 %) haben
ihre Nutzung im Vergleich zu 2013 steigern kon-
nen, wahrend der Anteil derjenigen, die bei Live-
events (iber das Internet zuschauen, bei rund 25
Prozent (2013: 26 %) stagniert. Auch die zeitver-
setzte Nutzung von Fernsehsendungen via Internet
hat mit 35 Prozent (2013: 36 %) im Vergleich zum
Vorjahr nicht weiter zugenommen. Streaming-
dienste werden von 13 Prozent der Onliner (2013:
12 %) zumindest gelegentlich genutzt.

Orientiert man sich an dem Erfolg von Netflix
im skandinavischen Markt diirfte diese Art der
Nutzung kiinftig weiter zunehmen, auch wenn in
Deutschland die Fernsehlandschaft mit einem ver-
héltnismaBig groBen Angebot an Free-TV und
einem gereiften Pay-TV-Markt als besonders wett-
bewerbsintensiv gilt. Die Voraussetzung fiir ein wei-
teres Wachstum ist dennoch geschaffen: Die not-
wendigen Bandbreiten sind vorhanden und die di-
gitalen (mobilen) Endgeréte sind im Markt einge-
flihrt.

Dariiber hinaus spricht auch die Mediennutzung
der 14- bis 29-jahrigen Onliner fiir einen Wandel
im Nutzungsverhalten. In dieser Altersgruppe wer-
den die Video-Streamingdienste bereits von einem

Bewegthildnutzung
auf drei Viertel aller
Onliner

Jiingere bei Nutzung
von Videos deutlich
aktiver
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Tab. 15 Abruf von Videodateien im Internet 2006 bis 2014

zumindest gelegentlich genutzt, in %
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2006|2007 2008 |2009 [2010 [2011 [2012 [2013 |2014
Video (netto) gesamt 28 45 55 62 65 68 70 74 75
davon:
Videoportale - 34 51 52 58 58 59 60 64
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt 10 10 14 21 23 29 30 36 35
Mediatheken - - - - - - - 28 32
live fernsehen im Internet 7 8 12 18 15 21 23 26 25
Video-Streamingdienste - - - - - - - 12 13
Videopodcasts 3 4 7 6 3 4 4 7 10
Basis: bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084).
Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1343; 2013: n=1389, 2012: n=1366, 2011: n= 1319, 2010: n=1252).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2014.
Tab. 16 Abruf von Videodateien im Internet 2014
in%
Gesamt 14-29 J.
zumindest zumindest
gelegentlich | 1x pro Woche | taglich gelegentlich | 1x pro Woche | taglich
Video (netto) gesamt 75 45 14 94 79 32
davon:
Videoportale 64 34 10 90 70 27
Fernsehsendungen/Videos zeitversetzt | 35 14 1 53 26 2
Mediatheken 32 9 1 42 17 2
live fernsehen im Internet 25 8 1 36 13 2
Video-Streamingdienste 13 4 1 26 11 3
Videopodcasts 10 6 2 25 16 7

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Viertel (26 %) zumindest gelegentlich und von 11
Prozent zumindest wochentlich genutzt — beides
hat im Vergleich zum Vorjahr um 5 Prozentpunkte
zugenommen (vgl. Tabelle 16). Deutlich angestie-
gen sind in dieser Altersgruppe auch die zeitver-
setzte Nutzung von Fernsehsendungen sowie die
Nutzung von Mediatheken und Videopodcasts. So
werden Fernsehsendungen von bereits mehr als
der Hélfte (53 %) der unter 30-Jéhrigen zumindest
gelegentlich abgerufen, dies entspricht einem
weiteren Zuwachs von 4 Prozentpunkten — die wo-
chentliche Nutzung ist um 2 Prozentpunkte auf 26
Prozent angestiegen. Bei den Mediatheken und
den Videopodcasts ist der Zuwachs mit jeweils 8
Prozentpunkten auf 42 Prozent und 25 Prozent zu-
mindest gelegentlicher Nutzung vergleichsweise
am hdochsten. Die Reichweite von Videoportalen
hat bei den 14- bis 29-Jahrigen nur leicht zuge-
nommen, mit 90 Prozent (2013: 88 %) zumindest
gelegentlicher Nutzung ist diese Altersgruppe je-
doch bereits weitgehend ausgeschopft. Analog
dazu hat auch die wochentliche Nutzung der Vi-
deoportale mit 70 Prozent und einem weiteren
Anstieg um 5 Prozentpunkte bereits ein hohes Ni-
veau erreicht — die Tagesreichweite liegt in dieser
Altersgruppe bei 27 Prozent (2013: 25 %).

Auch wenn drei Viertel der Internetnutzer und fast
alle 14- bis 29-Jahrigen (94 %) schon einmal Be-
wegtbilder im Netz angesehen haben, so ldsst sich
daraus keine hdufige, und speziell im Vergleich zum
Fernsehen, keine tdgliche Nutzung ableiten. Nach
wie vor sind es nur 14 Prozent der Onliner insge-
samt, aber immerhin 32 Prozent der unter 30-jah-
rigen Onliner, die taglich Videos oder Fernsehsen-
dungen im Internet anschauen. Zwar ist der Anteil
bei den Jiingeren damit mehr als doppelt so hoch,
die tagliche Reichweite beim Abruf von bewegten
Bildern hat sich dennoch gegeniiber den letzten
Jahren nicht weiter entwickelt (t4gliche Nutzung
Video (netto) gesamt bei 14- bis 29-jahrigen Onli-
nern: 2012: 32 %, 2013: 32 %, 2014: 32 %).

Unter den Angebotstypen hat nur die Videoportal-
nutzung mit 10 Prozent taglicher Nutzung (5,85
Mio Personen) bei allen Internetnutzern und 27 Pro-
zent (3,96 Mio Personen) bei den 14- bis 29-jah-
rigen Onlinern eine nennenswerte GroBe erreicht
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—und hier sind vor allem die Convenience (16) sowie
der SpaBfaktor (17) ausschlaggebend. Auffallig ist
darliber hinaus, dass es nur beim Zugriff auf Video-
portale gravierende Unterschiede zwischen den
Geschlechtern gibt: Der Anteil ménnlicher Nutzer
im Alter von 14 bis 29 Jahren ist mit 35 Prozent
nahezu dreimal so hoch wie der Anteil weiblicher
Nutzer in dieser Altersgruppe (13 %). Dieser deut-
liche Unterschied setzt sich auch, obwohl in abge-
schwachter Form, bei den 30- bis 49-Jahrigen fort,
wo 12 Prozent mannlichen Nutzern 5 Prozent weib-
liche Nutzer gegeniiberstehen.

ErwartungsgemaB besuchen dariiber hinaus Onli-
ner mit einer hohen Nutzungshaufigkeit von vier
bis sieben Tagen pro Woche iiberdurchschnittlich
haufig Videoportale (12 % gegeniiber 10 % der On-
liner bzw. 8 % der Gesamtbevolkerung). Nach Nut-
zungsmotiven gefragt, schneiden Videoportale in
vielen Items klar besser ab als das Fernsehpro-
gramm. Beispielsweise sagen 21 Prozent der Onli-
ner, ,auf Videoportalen finde ich, was ich suche®,
gegeniiber 10 Prozent derjenigen, die im Fernse-
hen finden, was sie suchen, und 39 Prozent stim-
men der Aussage ,,ich finde gut, dass ich auf Vi-
deoportalen jederzeit auf die Angebote zugreifen
kann® voll und ganz zu. Noch deutlicher ist die ex-
plizite Zustimmung bei den unter 30-Jéhrigen: 42
Prozent schatzen die Auswahl und 61 Prozent den
zeit- und ortssouveranen Zugriff (volle Zustim-
mung) (vgl. zu diesem Aspekt auch den Beitrag
von Wolfgang Koch und Bernd Liebholz in diesem
Heft). Ein Blick auf die Nutzungszahlen zeigt je-
doch, dass auch 2014 noch deutlich mehr fernge-
sehen wird, als Videoportale genutzt werden. So
gilt weiterhin, dass Bewegtbild im Internet iiber alle
Altersgruppen hinweg fast ausschlieBlich komple-
mentdr zum Fernsehen genutzt wird.

Alle anderen Angebote, die das Anschauen von
Fernsehsendungen und sonstigen Videos ermagli-
chen, werden mit 1 bis 3 Prozent iiber alle Alters-
gruppen hinweg kaum habitualisiert, das heiBt tag-
lich, genutzt — eine Ausnahme stellen Videopod-
casts mit 7 Prozent taglicher Nutzung bei den 14-
bis 29-Jahrigen dar. Es scheint, als hétte jeder
Dienst in Verbindung mit dem verfiigharen Endge-
rat und der jeweiligen Nutzungssituation seine ei-
gene Nutzungsnische erschlossen und erfiillte damit
eine ganz eigene Funktion flir die Rezipienten. Fiir
die ErschlieBung von Nutzungsnischen spricht auch,
dass 2014 die Halfte (50 %) der Onliner von unter-
wegs auf das Internet zugreift und dass diese Per-
sonen mit 195 Minuten Internetnutzung pro Tag
eine sehr viel hohere tagliche Verweildauer haben
als Personen, die ausschlieBlich (ber stationare
Geréte (inkl. Laptop) das Internet nutzen (108 Mi-
nuten pro Tag). So haben 20 Prozent der Onliner
unterwegs (mit Smartphone, Tablet oder Laptop)

schon einmal Videos im Internet angeschaut und
10 Prozent Onlinemediatheken genutzt. Grund-
satzlich werden jedoch groBe Bildschirme bevor-
zugt, und dies gilt insbesondere fiir das Fernsehen:
Besteht die Moglichkeit, bewegte Bilder auf einem
groBen Bildschirm wie dem Fernsehgerat anzuse-
hen, wird dies vorgezogen. So sagen 98 Prozent
derjenigen Onliner, die gestern ferngesehen haben,
dass sie dafiir den stationdren Fernseher zuhause
eingeschaltet hatten. Auch bei den 14- bis 29-jéh-
rigen Onlinern verhdlt sich dies mit 97 Prozent
ahnlich, obwohl sie deutlich aktiver bei jedweder
Form der Bewegtbildnutzung im Netz sind.

Analog zu dem Begriff ,Videos im Internet” um-
fasst der Begriff ,,Audios im Internet” ebenfalls eine
Vielzahl verschiedener Anwendungen. Hierzu zah-
len der Abruf von Musikdateien, live Radio horen
via Internet, der zeitsouverdne Abruf von Radio-
sendungen, das Podcast-Abonnement sowie das
Nutzen von Streamingdiensten wie Spotify und
Musikportalen wie last.fm. Unter ,,andere Audio-
dateien” fallen Audios, die beispielsweise Tages-
zeitungen, Unternehmen, Webportale oder auch
Privatpersonen anbieten.

Audiodateien werden — anders als noch vor ein
paar Jahren — heute weniger genutzt als Videos.
Zumindest gelegentlich haben wie im Jahr zuvor
54 Prozent der Onliner insgesamt Kontakt mit Au-
dios (vgl. Tabelle 17) und 81 Prozent der unter
30-jahrigen Onliner (vgl. Tabelle 18). 10 Prozent
der Onliner nutzen téglich Audioinhalte (iber das
Internet, hinzugekommen sind 2 Prozentpunkte.
Bei den 14- bis 29-jahrigen Onlinern stagniert die
tdgliche Nutzungsfrequenz mit 24 Prozent (2013:
23%). Die Audionutzung im Netz bezieht sich in
erster Linie auf den Live-Abruf von Radioprogram-
men (zumindest gelegentlich 28 %) und den Abruf
von Musikdateien (zumindest gelegentlich 28 %,
2013: 27 %). Die zeitversetzte Nutzung von Radio-
sendungen spielt mit 12 Prozent gelegentlicher
Nutzung hingegen weiterhin eine geringe Rolle.
Auch die Nutzung von Audiopodcasts befindet sich
mit 7 Prozent auf einem geringen Niveau, wenn-
gleich ein Zuwachs von 2 Prozentpunkten gegen-
liber 2013 zu verzeichnen ist.

Hatten 2013 erst 7 bzw. 8 Prozent der Onliner Er-
fahrungen mit Streamingdiensten und Musikporta-
len gesammelt, so hat seitdem insbesondere der
gelegentliche Zugriff auf Streamingdienste zuge-
nommen (2014: 11 %, 2013: 7 %), wéhrend die
Nutzung von Musikportalen nahezu stagniert (2014:
8%; 2013: 7 %). Musikportale und Streamingdienste
bieten ein riesiges Musikarchiv mit Empfehlungs-
diensten, Playlist-Funktionen und Musikgenres fiir
jede Stimmung und jeden Anlass. Uber das Netz
entsteht so ein ganz personliches Musikportfolio.
Deutlich ist der Zuwachs beider Angebotstypen in
den jlingeren Alterssegmenten. Bei den 14- bis
29-jahrigen Onlinern hat sich nicht nur die Gesamt-
nutzung (Streamingdienste zumindest gelegentlich
genutzt: 28 %, 2013: 16 %; Musikportale 18 %,

Audionutzung:
Radio-Livestreams
und Musikdateien
weiterhin am héufigs-
ten nachgefragt

Entwicklung bei
Streamingdiensten,
Musikportalen

und Musikdateien
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Tab. 17 Abruf von Audiodateien im Internet 2006 bis 2014

zumindest gelegentlich genutzt, in %
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2006|2007 2008 |2009 [2010 [2011 [2012 [2013 |2014
Audio (netto) gesamt 44 44 43 51 52 51 51 54 54
davon:
Radioprogramme live im Internet 24 22 23 25 27 27 27 28 28
Audios von Radiosendungen zeitversetzt |13 11 9 11 9 10 12 12 12
Musikdateien - - 27 27 26 24 24 29 28
andere Audiodateien - - 17 12 9 10 13 12 14
Streamingdienste - - - - - - - 11
Musikportale - - - 5 7 7 7 8
Audiopodcasts 7 8 4 6 4 4 5 7
Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1212, 2008: n=1186; 2007: n=1142; 2006: n=1084).
Ab 2010: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n=1434; 2013: n=1389, 2012: n= 1366, 2011: n= 1319, 2010: n=1252).
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2006-2014.
Tab. 18 Abruf von Audiodateien im Internet 2014
in%
Gesamt 14-29 J.
zumindest zumindest
gelegentlich | 1x pro Woche | téglich gelegentlich | 1x pro Woche | téglich
Audio (netto) gesamt 54 30 10 81 57 24
davon:
Radioprogramme live im Internet 28 12 3 39 16 3
Audios von Radiosendungen zeitversetzt | 12 3 0 21 4 1
Musikdateien 28 13 4 52 34 11
andere Audiodateien 11 4 1 28 10 4
Streamingdienste 11 6 3 28 18 9
Musikportale 8 3 1 18 9 3
Audiopodcast 7 4 1 17 10 3

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren (n=1434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

2013: 11%) signifikant erhéht, sondern auch die
habitualisierte Nutzung. Entsprechend verzeichnen
die Streamingdienste einen Zuwachs von 7 Prozent-
punkten auf 18 Prozent bei der wochentlichen Nut-
zung und von 4 Prozentpunkten auf 9 Prozent bei
der tdglichen Nutzung. Auch bei den Musikporta-
len ist der Zuwachs deutlich: plus 5 Prozentpunkte
auf 9 Prozent wochentliche und plus 2 Prozent-
punkte auf 3 Prozent tdgliche Nutzung. Wenn-
gleich der Zugriff auf Musikdateien bei den 14- bis
29-jahrigen Onlinern weiterhin am hdchsten ist, so
scheint er doch zugunsten der Musikportale und
Streamingdienste leicht abzunehmen: 52 Prozent
gelegentliche Nutzung (2013: 54 %), wochentlich
34 Prozent (2013: 35 %) und taglich 11 Prozent
(2013: 12%). Den hochsten Habitualisierungsgrad
bei der taglichen Nutzung der unter 30-Jéhrigen
haben 2014 Musikdateien (11 %) und Streaming-
dienste (9 %).

Wahrend 2012 4 Prozent der Internetnutzer Audio-
podcasts zumindest gelegentlich genutzt haben,
sind es 2014 7 Prozent. Auch die wochentliche Nut-
zung ist um 2 Prozentpunkte auf 4 Prozent gestie-

gen. In absoluten Zahlen bedeutet dies, dass 3,89
Millionen Menschen in Deutschland mehr oder we-
niger regelmaBig Podcasts von Audioanbietern ab-
rufen. Bei den unter 30-Jahrigen liegt die Nachfrage
nach Audiopodcasts mit 17 Prozent zumindest gele-
gentlicher Nutzung (entspricht 2,42 Mio Menschen)
und einem Zuwachs von 7 Prozentpunkten deutlich
hoher. Auch das wéchentliche Abonnement von
Audiopodcasts hat um 5 Prozentpunkte auf 10 Pro-
zent zugenommen (tdglich: plus 1 %-Punkt auf 3 %).

Das Horen von Webradios, das heiBt das Livestrea-
ming von Radioprogrammen via Internet, ist neben
dem Download und Anhdren von Musik mit 28 Pro-
zent zumindest gelegentlichen Nutzern bei allen
Onlinern ab 14 Jahren und mit 39 Prozent bei 14-
bis 29-jahrigen Onlinern die am héufigsten nach-
gefragte Audioanwendung. Dabei ist zu unter-

Radioprogramme

live im Internet héren
ist haufigste
Nutzungsform von
Audioanwendungen
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Tab. 19 Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen, Radio und Internet 2000 bis 2014
Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren in Min./Tag

2000 [2003 |2006 |2007 [2008 |2009 [2010 |2011

(2012|2013 | 2014

Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So)" 203 221 235 225 225
Nutzungsdauer Horfunk (Mo-So)? 205 195 186 185 186
Nutzungsdauer Internet (Mo-So)® 17 45 48 54 58

228 244 229 242 242 240
182 187 192 191 191 192
70 77 80 83 108 111

1) AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope: 1. Halbjahr 2000-2014.
2) MA 2000, ma 2003/1, ma 2006 Il, ma 2007/, ma 2008/l, ma 2009/, ma 2010/, ma 2011/, ma 2012/, ma 2013/I, ma 2014/I.
3) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2014.

UKW bleibt zentraler
Verbreitungsweg
fiir Radio

scheiden zwischen sogenannten Web-Only-Ra-
dios, also Programmen, die ihre Inhalte nur (iber
das Internet streamen, und den sogenannten Si-
mulcast-Sendern, die ihr Angebot sowohl (iber
UKW als auch als Livestream anbieten. Dabei ist
vor allem den Web-Only-Radios durch die Markt-
fragmentierung und die Zunahme an Streaming-
diensten eine erhebliche Konkurrenz entstanden.
Dies zeigt sich auch an der abnehmenden Nut-
zungsfrequenz. So ist das Anhdren von Radio-
Livestreams wochentlich um 1 Prozentpunkt auf
12 Prozent und téglich um 2 Prozentpunkte auf 3
Prozent zuriickgegangen. Noch deutlicher stellt
sich dies im jlingeren Alterssegment dar: 16 Pro-
zent der 14- bis 29-jahrigen Onliner héren 2014
zumindest wochentlich Radioprogramme live im
Internet, dies entspricht einem Riickgang von 6
Prozentpunkten — die tdgliche Nutzung liegt bei 3
Prozent in dieser Altersgruppe. Zur taglichen Nut-
zungsroutine gehort der Radio-Livestream dem-
nach nur fiir wenige, auch wenn bereits 15,4 Milli-
onen Menschen (28% der Onliner) gelegentlich
Radio live im Netz horen.

Nach wie vor bleibt UKW der zentrale Verbrei-
tungsweg fiir Radio. Dies gilt sowohl fiir jiingere
wie altere Radionutzer. Wenn im Internet Radio-
Livestreams genutzt werden, sind es iiberwiegend
die Simulcastradios, die sowohl (iber UKW als
auch Uber Livestream empfangbar sind. Demnach
werden im Netz groBtenteils die gleichen Pro-
gramme gehort, die sonst auch iiber UKW empfan-
gen werden — dies ist abhdngig von der Nutzungs-
situation und von der Verfiigharkeit des Internets.
Nach wie vor erfolgt die routinierte tagliche Nut-
zung von Radio-Livestreams vorwiegend zusétz-
lich zum UKW-Empfang.

Stellenwert der tagesaktuellen Medien im Alltag
Die bisherigen Ausflihrungen bezogen sich auf das
Verhalten der Internetnutzer. Zwar reprasentieren
diese bereits 79,1 Prozent der Deutsch sprechen-
den Bevolkerung ab 14 Jahren, aber Internetnutzer
sind, gerade was ihr Medienverhalten anbelangt,

nicht reprasentativ fiir alle Bundesbiirger. Um Aus-
sagen uber den Stellenwert der einzelnen Medien
im Medienbudget aller Bundesbiirger — Onliner
und Offliner — treffen zu konnen, ist es daher not-
wendig, die Internetnutzungsdauer auf die gesam-
te Bevolkerung hochzurechnen und diese dann der
Nutzungsdauer der drei anderen tagesaktuellen
Medien Fernsehen, Radio und Tageszeitung ge-
gentiberzustellen. Um die durchschnittliche Inter-
netdauer aller Deutschen zu berechnen, wird die
tégliche Verweildauer der Onliner von 166 Minuten
mit ihrem Bevdlkerungsanteil von 79,1 Prozent ge-
wichtet und in Beziehung zu dem Anteil der Offli-
ner (20,9 %) gesetzt, die mit einer Nutzungsdauer
von 0 Minuten in die Berechnung eingehen.

Danach ist jeder Erwachsene (Personen ab 14
Jahren) in Deutschland durchschnittlich 111 Minu-
ten tdglich online (2013: 108 Min.) und damit fast
eine Dreiviertelstunde mehr als noch 2010 (vgl.
Tabelle 19). Die Ausweitung des Internetkonsums
hat allerdings bislang noch nicht zu gréBeren Um-
schichtungen im Medienbudget der Deutschen in
dem Sinne gefiihrt, dass die beiden anderen elek-
tronischen Medien Fernsehen und Hérfunk maB-
geblich an Zuwendung verloren hatten. Stattdes-
sen steigt der Medienkonsum insgesamt weiter
an: In den letzten 30 Jahren von unter sechs Stun-
den auf (iber zehn Stunden taglich. (18) Wahrend
es bis Ende der 1990er Jahre neue Sender, neue
Programme und die Ausweitung der Sendezeiten
waren, die Radio und Fernsehen Zuwichse be-
scherten, sorgte gerade im letzten Jahrzehnt vor
allem das (mobile) Internet fiir die Ausdehnung des
Medienbudgets der Deutschen.

Parallel zur steigenden Internetnutzung erhohte
sich auch der Fernsehkonsum — wenngleich nicht
in demselben AusmaB wie der Internetkonsum: Die
Zuwendung zum Fernsehen stieg von 2000 bis
2010 auf einen Rekordwert von 244 Minuten tag-
lich an. Mit Ausnahme des Jahres 2011 (229 Min.)
blieb seitdem die tagliche Sehdauer auf diesem
hohen Niveau konstant. So sah auch im ersten
Halbjahr 2014 jeder Erwachsene in Deutschland
lber die ,klassischen® Vertriebswege Kabel, Sa-
tellit und Antenne 240 Minuten téglich fern. Hinzu
kommen jene 8 Minuten, die iiber Internet fernge-
sehen werden (vgl. hierzu auch den Beitrag von
Beate Frees in diesem Heft).

Steigerung der
téglichen Online-
nutzung auf

111 Minuten

Tégliche TV-Nutzung
liegt konstant bei
ca. 240 Minuten



Radio: stabile
Nutzungsdauer von
téglich 192 Minuten

Nutzung der Medien
im Tagesverlauf
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Abb. 2 Mediennutzung der Onliner im Tagesverlauf "gestern" 2014
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Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1 434).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Ebenfalls lassen sich bisher keine Anzeichen fiir
ein nachlassendes Interesse am altesten elektro-
nischen Medium, dem Radio, aus den Daten der
Media-Analyse Radio ablesen. Mit 192 Minuten
taglicher Hordauer (ma 2014/l) weist das Radio
weitgehend stabile Nutzungswerte aus.

Das Internet wird von den Onlinern geradezu
»hahtlos” in ihren Medienalltag integriert, so dass
sich auch die medialen Tagesabldufe von Onlinern
und Offlinern nur unwesentlich unterscheiden —
abgesehen davon, dass bei den Onlinern natiirlich
mit dem Internet noch ein viertes tagesaktuelles
Medium hinzukommt (vgl. Abbildungen 2 und 3).
So erfahrt das Radio im Tagesverlauf seine hochs-
te Zuwendung am Morgen zwischen 7.00 und
9.00 Uhr. Die Primetime des Fernsehens liegt so-
wohl bei den Onlinern wie bei den Offlinern zwi-
schen 19.00 und 22.00 Uhr mit dem héchsten Zu-
wendungsgrad um 21.00 Uhr. Allerdings verlaufen
die Nutzungskurven bei den Onlinern etwas ,fla-
cher”, was weniger durch einen Substitutionsef-
fekt des Internets hervorgerufen wird, sondern
eher dem Umstand geschuldet ist, dass jiingere
Zuschauer — ein Onliner ist im Durchschnitt 43 Jahre
alt — generell deutlich weniger fernsehen als altere
(Durchschnittsalter Offliner: 70 Jahre). Im Gegen-
satz zu Fernsehen, Radio und zur Tageszeitung, die
ihren ,Peak” am friihen Vormittag hat, verlauft die
Internetnutzungskurve relativ flach ohne ,echte”
Primetime: Zwischen 10.00 Uhr morgens und 22.00
Uhr am Abend sind konstant rund 20 Prozent aller
Internetnutzer online. In diesem Tagesablauf der
Onlinenutzung zeichnen sich auch die deutlichsten
Verénderungen in den letzten Jahren ab: Korres-
pondierte in den 1990er und friilhen 2000er Jahren
die Internetnutzung mit den beruflichen Kern-

arbeitszeiten, hat sich in den letzten Jahren der
Internetkonsum in den Abend ausgeweitet — ein
Effekt, der sicherlich maBgeblich den mobilen
Endgeréaten und damit der Maglichkeit, auch ab-
seits des Arbeitsplatzes online zu sein, geschuldet
ist (vgl. hierzu auch den Beitrag von Katrin Buse-
mann und Florian Tippelt in diesem Heft).

Bei der Gegeniiberstellung der vier tagesaktuellen
Medien Fernsehen, Radio, Tageszeitung und Inter-
net ist eine wesentliche Einschrankung zu ma-
chen: Das Internet und damit der Internetkonsum
sind grundsétzlich nicht mit Medien und Medien-
konsum im klassischen Sinne gleichzusetzen. Nur
ein Teil — weniger als 30 Prozent der Internetnut-
zung — entféllt auf das Ansehen bzw. das Anhdren
von Videos und Audios. Den Lowenanteil nehmen
Kommunikation und eine Reihe anderer Tatigkei-
ten ein, die friiher offline erledigt wurden, wie zum
Beispiel die Informationssuche, das Einkaufen
oder Spiele.

Kénnen sich nun Programmmacher angesichts
der stabilen Nutzungsdaten bei Fernsehen und
Radio entspannt unter dem Eindruck zuriickleh-
nen, dass in den letzten zwei Jahrzehnten lediglich
ein weiteres tagesaktuelles Medium an Bedeutung
gewonnen, sich ansonsten aber wenig geéndert
hat? Dies ist mitnichten der Fall, und die Verénde-
rungen im Mediennutzungsverhalten zeigen sich
schon heute nicht nur in der jiingeren Generation.
Mit der zunehmenden Konvergenz der (mobilen)
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Wandel des
Nutzungsverhaltens
vor allem in jiingeren
Altersgruppen

Birgit van Eimeren und Beate Frees

Abb. 3 Mediennutzung der Offliner im Tagesverlauf "gestern" 2014
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Basis: Deutsch sprechende Offliner ab 14 Jahren in Deutschland (n=380).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.

Endgeréte hat das Fernsehen seine alleinige Vor-
machtstellung ber die Bildschirme verloren, die
Rezipienten werden flexibler und souveréner in der
Wahl ihrer Endgerdte und der genutzten Inhalte.
Ein Indikator hierfiir ist der Riickgang der Tages-
reichweite des Fernsehens, die in den letzten ein-
einhalb Jahrzehnten trotz steigender Sehdauer
von 74 Prozent (2000) auf 71 Prozent (2014) zu-
riickging. (19) Das Fernsehen kdmpft — wie andere
Medien auch — um Aufmerksamkeit fiir seine For-
mate, die nun auf vielen Plattformen linear und
nicht-linear ausgespielt werden.

Dieser Wandel des Nutzungsverhaltens zeigt sich
in den jiingeren Altersgruppen besonders deutlich.
Mit 233 Minuten Nutzungsdauer taglich ist das In-
ternet das Medium, dem die 14- bis 29-Jahrigen
die mit Abstand meiste Aufmerksamkeit widmen
(vgl. Tabelle 20). Der tagliche Radiokonsum zeigt
Stabilitat bei 142 Minuten (ma 2013/I: 143 Min.).
Der tagliche Fernsehkonsum der 14- bis 29-Jahri-
gen ist im ersten Halbjahr 2014 mit 128 Minuten
(1. Halbjahr 2013: 134 Min.) leicht riicklaufig, und
auch in der Langzeitbetrachtung von 2000 (136
Min.) bis 2014 sind nur geringe EinbuBen zu ver-
buchen. Gleichzeitig ist aber auch festzustellen,
dass in der jungen Zielgruppe die Tagesreichweite
des Fernsehens iiber den klassischen Bildschirm
von rund 60 Prozent (2000) auf 49 Prozent (1. Halb-

jahr 2014) gesunken ist. Mit anderen Worten: Nur
noch fiir jeden zweiten Jugendlichen zéhlt das
lineare Fernsehen iber Kabel, Satellit oder Terrestrik
zum taglichen Ritual.

Stattdessen zeigt sich bei den Jiingeren die ge-
wachsene Souverdnitit des heutigen Medienrezi-
pienten besonders nachdriicklich. Der gemeinsa-
me Nenner von Angeboten unterschiedlicher An-
bieter oder Mediengattungen ist fiir sie der Bild-
schirm bzw. der ,Screen”, auf dem die Inhalte
konsumiert werden. Damit folgt ihre Mediennut-
zung nicht mehr der Entweder-oder-Logik der
analogen Welt, sondern das Internet ist fiir sie das
All-in-one-Medium, das jegliche Art der Medien-
nutzung erlaubt: Abrufen von Audios und Videos,
lineares und nicht-lineares Radiohéren und Fern-
sehen, Individual- und Massenkommunikation.

Die klassischen Medien Fernsehen und Radio mit
ihren starken, (ber Jahre gewachsenen Marken
haben dabei gute Chancen, sich in dieser inzwi-
schen gar nicht mehr so neuen Medienwelt zu be-
haupten, da ihre Inhalte heute auf vielen Verbrei-
tungswegen und in vielfaltigen Présentationsfor-
men ihre Nutzer erreichen: Zusatzlich zu den linear
via Kabel, Satellit, Terrestrik, IP-TV oder Internet-
Livestream ausgespielten Fernsehinhalten errei-
chen Fernsehinhalte — mehr oder weniger webge-
recht aufbereitet — ihre Nutzer (iber die Mediathe-
ken der Sender, (iber Streamingplattformen und
Videoportale. Fernsehinhalte sind eingebunden in
Websites oder in Sozialen Netzwerken oder auch
als Share und Retweet (iber Twitter & Co. Die Nut-
zung (ber die einzelnen Ausspielwege mag im

Fernsehen

Radio

Zeitungen/
Zeitschriften lesen

Internet ist fiir
Jiingere All-in-one-
Medium

Internet erhoht
Aufmerksamkeit
fiir erfolgreiche
TV-Formate
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Tab.20 Durchschnittliche Nutzungsdauer der Medien 2014
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in Min./Tag
Fernsehen” | Horfunk? Internet® Zeitung? Tontrager? Buch® Zeitschrift®
Gesamt (ab 14 J.) 240 192 111 23 27 22 6
14-29 J. 128 142 233 10 63 30 4
30-49 J. 223 207 135 18 26 15 4
ab 50 J. 297 203 46 34 10 23 9
1) AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope: 1. Halbjahr 2014.
2) ma 2014/1.
3) ARD/ZDF-Onlinestudie 2014.
4) Massenkommunikation 2010.
Vergleich zu den klassischen Einschaltquoten ge-  Die hohe Intensitdt der audiovisuellen Nutzung ge-  Langsamer Wandel

ringer sein. In der Summe aller Ausspielwege wird
man feststellen, dass erfolgreiche Fernsehformate
noch nie so viel Aufmerksamkeit, so viele Nutzer
und damit so viel Gesprachswert gehabt haben
wie heute.

Fazit

Der Anteil der Internetnutzer in Deutschland steigt
2014 auf 79,1 Prozent an. Im Vergleich zum Vorjahr
sind die Wachstumsraten moderat — nur rund 1,4
Millionen Menschen sind im letzten Jahr zu Inter-
netnutzern geworden (+2 %). Da das Potenzial bei
den bis 60-Jahrigen nahezu ausgeschopft ist, ist
kiinftig weiteres Wachstum vornehmlich in der &lte-
ren Generation und durch die zunehmende Verbrei-
tung mobiler Endgeréte zu erwarten.

2014 haben 80 Prozent der Onliner ,,gestern” das
Internet genutzt. Auf die Gesamtbevolkerung pro-
zentuiert sind dies rund 63 Prozent oder 44,5 Millio-
nen Menschen, die taglich auf das Netz zugreifen.

Zu den Angeboten mit Wachstum zahlen 2014 wei-
terhin die Audio- und vor allem die Videoangebote im
Netz: Die Nutzung von Video-Mediatheken, Videopor-
talen, Video- und Audiopodcasts sowie Video- und
Audio-Streamingdiensten nimmt zu — und dies
besonders, aber nicht nur bei unter 30-Jéhrigen.

Vor allem durch mobile Endgerdte wird immer
mehr Zeit mit dem Internet verbracht. Die zuneh-
mende Verbreitung mobiler Endgerdte und damit
die zunehmende Bedeutung der Unterwegsnutzung
fiihrten in den letzten Jahren iber alle Alters-
gruppen hinweg zu einer massiven Ausweitung
des Internetkonsums. Es sind Nutzungssituationen
entstanden, die erst durch diese komfortablen End-
gerate zusammen mit flexiblen Internetanbindun-
gen und geeigneten Bandbreiten ermdglicht wur-
den. So hat sich die Tablet-Verbreitung in den
Haushalten innerhalb von zwei Jahren vervierfacht
und die Verbreitung der Smartphones verdoppelt,
wobei die unter 30-Jahrigen das Smartphone be-
vorzugen, wahrend das Tablet besonders gerne
von den 30- bis 49-Jahrigen genutzt wird. 2014
ist die Halfte der Onliner zumindest gelegentlich
unterwegs online, damit steigt die Unterwegsnut-
zung seit nunmehr sechs Jahren rasant an.

rade in der jlingeren Altersgruppe ist ein Indiz fiir
den fortschreitenden Wandel des Mediennutzungs-
verhaltens insgesamt, wobei die Angebotsvermeh-
rung und die individualisierte Nutzung nur zwei der
Einflussfaktoren sind. Auch wenn der Wandel in den
Nutzungsgewohnheiten langsam vollzogen wird,
also oft nur im Wechsel der Generationen, so er-
kennt man gerade an der jungen Generation, wie
die Medienzukunft aussehen konnte. Natiirlich zeigt
die Erfahrung, dass dies nicht 1 zu 1 hochzurechnen
ist, dennoch lasst sich heute absehen, dass die
Nutzer immer mobiler und flexibler in ihrer Aus-
wahl werden. Je groBer die Wahlfreiheit ist, umso
wichtiger wird es gerade flir Fernseh- und Radio-
anbieter, ihre Inhalte als Marken zu etablieren, die
crossmedial auf allen Plattformen bereitgestellt
werden und dennoch der Absender klar erkennbar
bleibt. Dies ist eine der Herausforderungen fiir die
Sender. Die Bindung an das lineare Fernsehen mit
einem stationdren Empfangsgeréat mag kiinftig ab-
nehmen. Es wird aber weiterhin um professionelle
(Fernseh- und Radio-)Inhalte gehen — unabhéngig
davon, wie diese ausgespielt und iiber welchen
Zugang und auf welchem Geréat sie empfangen
werden. In der Summe wird man feststellen, dass
noch nie so viele Radio- und Fernsehinhalte ge-
nutzt wurden — und dies auch in jiingeren Alters-
gruppen.
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