SevenOne Media

Navigator 04
Mediennutzung 2010

‘U4 YN,/




der Uhr gedreht

» Nutzung und Bedeutung

li von TV u by
=\

zungsmus'ier im WWW

— M" - -
Da. warerst\‘de@,t I *\ "‘ AN

Resiimee umusbllck




Alles fliept

Die Mediennutzung der Deutschen steckt mitten
in einem gewaltigen Umbruch. Technologische
Entwicklungen erdffnen immer neue Mdglich-
keiten, ein wachsendes Angebot an Medieninhal-
ten zu nutzen. Gleichzeitig wird es zunehmend
schwierig, den Begriff der Mediennutzung klar
einzugrenzen. Die Trennung von Ubertragungs-
wegen und Inhalten verschwimmt, seitdem das
Internet integraler Bestandteil im Alltag von
immer mehr Menschen geworden ist. Denn es
hdlt eine riesige Palette an Informations-, Trans-
aktions-, Kommunikations- und Unterhaltungs-
funktionen vor, die mit Medieninhalten im her-
kdmmlichen Sinn wenig zu tun haben. Und dies
ldngst nicht mehr nur am heimischen PC, son-

Grundgesamtheit:
BRD gesamt

Stichprobe:

Gewichtung:

Insgesamt 4.399 Befragte
Alter, Geschlecht, Bildung;
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dern auch auf Smartphones, Laptops und iPads.
Diese schéne neue Medienwelt in eindeutigen
Zahlen abzubilden, ist eine Herausforderung, die
es in sich hat. Ist das Ansehen eines Videoclips
im Internet als Mediennutzung zu betrachten?
Zweifellos. Aber die Nutzung der Onlinebanking-
Services der Hausbank? Wohl kaum.

Es wird zunehmend schwieriger, den Uberblick
zu behalten, welches Medium wie lange, von
wem und zu welchem Zweck genutzt wird. Las-
sen sich eindeutige Entwicklungen bei der Nut-
zung neuer Technologien erkennen? Welche
Rolle spielen die klassischen Medien und welche
Perspektiven haben sie? Wie gehen die Men-
schen im Alltag eigentlich tatsdchlich mit Me-
dientechniken um?

Deutschsprechende Bevdlkerung, 14-49 Jahre, in Haushalten mit Telefon,

TV-Nutzungsdauer korrigiert nach AGF/GfK

Erhebungsform: Telefoninterviews [CATI]

Erhebungszeitraum: Friihjahr 2002 bis Frihjahr 2010

Durchfiihrung: Mindline GmbH [2010]

ENIGMA GfK Medien- und Marketingforschung GmbH [2008]
forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen mbH

[2002 bis 2006]
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Antworten auf diese Fragen liefern wir mit dem
vorliegenden Navigator. Auf Basis unterschied-
licher quantitativer und qualitativer Studien
wollen wir eine umfassende Bestandsaufnahme
zur Nutzung der Medien in Deutschland 2010
machen. Die Ergebnisse unterschiedlicher mor-
phologischer und experimenteller Verfahren
geben dabei Aufschluss Uber Verhaltensmuster,
Nutzungsmotivationen und die Bedeutung von
Medien im tdglichen Leben.

Den Schwerpunkt der quantitativen Analysen
bildet eine bevolkerungsreprdsentative Studie
unter mehr als tausend Teilnehmern zwischen
14 und 49 Jahren, die im Frihjahr 2010 zu ih-
rem Mediennutzungsverhalten befragt wurden.
Diese Erhebung baut als Weiterentwicklung auf

unserer Studienreihe ,TimeBudget' auf, so dass
Verdanderungen im Zeitverlauf analysiert wer-
den kénnen. Als Methode haben wir eine telefo-
nische Befragung gewdahlt. Im Gegensatz zu On-
line-Befragungen kann dadurch auch der Anteil
von Nicht-Nutzern des Internets realitdtsgetreu
abgebildet werden. Darliber hinaus lassen sich
so die Nutzungsdauern der verschiedenen Me-
dien exakter in Relation zueinander setzen. Denn
reine Online-Studien neigen dazu, aufgrund der
hdheren Affinitdt der Befragten zu dem Medium
die Internetnutzungsdauer zu Uberschatzen.
Doch gerade die Verbreitung von Medien und
die Zeit, die ihnen Menschen jeden Tag widmen,
gehoren zu den wichtigsten Indikatoren fir die
Nutzungsintensitdt eines Mediums. Sie werden
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daher in der vorliegenden Studie genauer unter
die Lupe genommen. Die Studie profitiert dabei
von der jahrelangen Erfahrung mit Fragestel-
lungen rund um Medienforschung und den dabei
verwendeten Formulierungen. Auf Basis der Er-
kenntnisse der vergangenen elf Jahre und nach
einigen methodischen Entwicklungsprozessen
wurde der Fragebogen bei der diesjdhrigen Stu-
die an aktuelle Nutzungssituationen angepasst
und um notige Detailfragen erganzt.

Dadurch liefern die Befragungsdaten zweierlei
Informationen: Zum einen Ergebnisse zu Fragen,
die Uber die Jahre hinweg unverdndert blieben
und deren Entwicklung im Zeitverlauf darge-
stellt werden kann. Zum anderen liefern neue
Fragen ein detailliertes Bild davon, wie die ein-
zelnen Medien genutzt werden.

Intro

Die Trennung

von Medien,

Ubertragungs-

wegen, Inhalten
und Kommuni-
kation wird in
Zukunft immer

schwieriger.
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Wer hat an der Uhr gedreht?
Verbreitung, Nutzungsdauer
und Bedeutung
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Immer mehr Zeit fiir Medien

Zundchst geht es um die Kernfragen: Wie viele
Personen erreichen die verschiedenen Medi-
en und wie lange beschaftigt sich jeder Einzelne
damit' ? Hier liegt Fernsehen weiterhin in beiden
Punkten klar vorne. Bei einer Verbreitung von 96
Prozent gibt es kaum einen 14- bis 49-Jahrigen,
der aufs Fernsehen verzichtet.

Die Sehdauer liegt taglich bei fast 3,5 Stunden. Das
entspricht 39 Prozent und somit deutlich mehr als
einem Drittel der Zeit, die wir insgesamt mit Me-
dien verbringen. Im langfristigen Vergleich zeigt
sich, dass die Fernsehnutzungsdauer kontinuier-
lich gestiegen ist. Dies ist nicht nur in Deutschland
zu beobachten. Auch in Grofbritannien war die

Medien und Medieniibertragungs
Nutzung mind. selten
Angaben in %
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Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

Verbreitung, Nutzungsdauer und Bedeutung

Nutzung 2009 so hoch wie seit Uber 15 Jahren
nicht mehr [vgl. Tryhorn 2010].

Bei anderen klassischen Medien dagegen zeichnet
sich ein weniger positiver Trend ab. Zwar ist das
Radio nach wie vor sehr weit verbreitet [86 Pro-
zent] und liegt mit einer Nutzungsdauer von rund
zwei Stunden pro Tag weiterhin auf Platz zwei,
aber es muss im Vergleich zu 2002 rund 40 Minu-
ten Nutzung tdglich einblifen. Auch die Nutzung
der Printmedien geht zurlick. 2002 haben sich die
Deutschen noch 24 Minuten taglich der Zeitungs-
lektlire gewidmet, 2010 waren es nur noch 18 Mi-
nuten - also rund 25 Prozent weniger als noch vor
acht Jahren. Bei Zeitschriften halbierte sich die
Nutzungsdauer sogar fast von durchschnittlich 17
auf 9 Minuten pro Tag.

Medien und Medienlibertragungs
@ tagliche Nutzungsdauer
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Die grofiten Gewinner sind dagegen das Internet
und PC-/Videospiele. Wahrend Letztere im Jahre
2002 mit 17 Minuten pro Tag auf gleichem Niveau
wie Zeitschriften lagen, war in den letzten acht
Jahren ein zu den Printmedien gegenldufiger
Trend zu verzeichnen. Denn 2010 ist es schon eine
halbe Stunde taglich, die auf die Nutzung von PC-/
Videospielen entfallt.

Einen noch gréf3eren Sprung machte das Internet.
Es hat sich als wichtiger Bestandteil der Medien-
nutzung etabliert und erreicht mittlerweile 85
Prozent der 14- bis 49-Jdhrigen. Rund 95 Minuten
sind sie tdglich online. 2002 war es gerade einmal
eine halbe Stunde und somit nicht einmal ein Drit-
tel der heutigen Nutzung. Gemessen an der Nut-
zungsdauer, wenden sich die Deutschen somit ins-

Medien und Medieniibertragungs
@ tagliche Nutzungsdauer
Angaben in Minuten
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gesamt den Bildschirmmedien immer starker zu:
Das gilt fiir das Internet und PC-/Konsolenspiele
als vergleichsweise junge Mediengattungen, wie
auch - trotz des hohen Ausgangsniveaus - flr das
klassische Fernsehen.

Die wachsenden Zeitbudgets fir diese Medien
werden aber nicht komplett von anderen Medien
abgeschopft. Vielmehr steigt auch die Zeit, die 14-
bis 49-Jahrige insgesamt mit Medien verbringen,
kontinuierlich. Das gesamte Medienzeitbudget
liegt bereits bei fast neun Stunden. Vor acht Jah-
ren waren es noch rund 30 Minuten weniger.

Woher kommt die Internetzeit?
Wahrend diese hohe Nutzungsdauer zum Teil
auch auf parallele Nutzungssituationen zuriick-

Anteil an Medienzeitbudget
Angaben in %
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Basis: 4.371 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media, forsa, Enigma GfK, mindline
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zuflhren ist [z.B. wenn beim Zeitunglesen das
Radio lauft], ist dariber hinaus jedoch ein allge-
meiner Trend zu einer starkeren Beschdftigung
mit Medien zu beobachten. Das heif}t, die Men-
schen wenden fiir andere Aktivitdten weniger
Zeit auf, um sich mehr und langer mit Medien
beschdaftigen zu kdnnen. Dieses Phanomen wird
natirlich auch von den vielfdltigen Funktionen
geférdert, die Medientechnologien heutzutage
erfiillen. Man denke z.B. an die Popularitat von
Social Networks im Internet, die teilweise das
reale Treffen mit Freunden ersetzen kdnnen,
Online-Shopping, das den Einkaufsbummel in die
eigene Wohnung verlegt, oder Online-Banking,
das dem Nutzer den Gang zur Hausbank erspart.

Durchschnittliche tagliche Nutzungsd
nach Medienart*
Angaben in Minuten

2002

2004 2006 2008 2010

=== Bildschirm-Medien === Audio-Medien === Print-Medien

*Bildschirm-Medien: Fernsehen, Teletext, Kino, Video/DVD, Internet,
PC-/Videospiele

*Audio-Medien: Radio; Print-Medien: Zeitung, Zeitschrift, Buch
Basis: 4.371 Befragte [14-49 Jahre]

Quelle: SevenOne Media, forsa, Enigma GfK, mindline

Verbreitung, Nutzungsdauer und Bedeutung

Aktive und passive Nutzung

In Bezug auf das Internet ist allerdings zu beach-
ten, dass es immer schwieriger wird, die eigent-
liche Internetnutzungsdauer mittels Befragung zu
erfassen. Denn etwas hat sich ganz gravierend in
den vergangenen Jahren verandert: Die Art des
Onlinezugangs und dessen Abrechnung. Heutzu-
tage sind Flatrates fir Internetverbindungen fast
schon die Regel. Bei vielen Nutzern ist der PC da-
her dauerhaft mit dem Internet verbunden. Aber
kann man das alleine schon als Online-Nutzung
bezeichnen? Ein Beispiel daflir ware das Arbeiten
am PC, wahrend das Internet-Postfach im Hinter-
grund gedffnet ist. In dem Fall wirde sich der Nut-
zer nicht aktiv damit beschaftigen. Dieser Zustand
entspricht beim Fernsehen einem ausgeschalteten

TV weiterhin das
Medium mit der

hochsten
Nutzungsdauer.
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Fernseher, bei dem lediglich der Standby-Button
leuchtet. Hinweise darauf, dass auch diese Verbin-
dungszeit von manchen als Online-Zeit interpre-
tiert wird, liefern quantitative Befunde, wie auch
eine aktuelle qualitative Studie, in der mittels einer
neuartigen experimentellen Methode das Online-
Nutzungsverhalten per Kopfkamera aufgezeich-
net wurde. Dabei ergab sich die Méglichkeit, die
mithilfe der Kamera aufgezeichnete Mediennut-
zung mit den anschliefenden Einschatzungen der
Teilnehmer zu vergleichen. Die Ergebnisse dieses
Vergleichs zeigen, dass zehn der dreizehn Teil-
nehmer ihre Internetnutzungsdauer zum Teil weit
Uberschatzen. Im Durchschnitt lag die in der im
Anschluss an die Nutzung abgefragte Internetdau-
er rund 50 Prozent Uber dem tatsachlichen Wert

Durchschnittliche tagliche Intern
dauer gesamt vs. aktiv
Angaben in Minuten

Durchschnittl. Durchschnittl. aktive
Nutzungsdauer Internet Nutzungsdauer Internet
pro Tag pro Tag

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

[vgl. SevenOne Media/ Bliimelhuber 2010].

Um dieses Phdnomen eindeutig und sauber auch
in groperem Rahmen quantifizieren zu kdnnen,
brachten wir in der diesjahrigen Mediennutzungs-
studie eine innovative Befragungsmethode zum
Einsatz, mit der wir die Nutzungsdauer des Inter-
nets realistischer abbilden konnten. Dabei stellten
wir fest, dass viele Befragte bei der angegebenen
Online-Nutzungsdauer zu einem betrdchtlichen
Teil inaktive Nutzungssituationen eingerechnet
hatten. Insgesamt entfallen demnach durch-
schnittlich 18 Prozent der Internetzeit auf Situ-
ationen, in denen der Rechner lediglich mit dem
WWW verbunden ist. Bei jingeren Nutzern liegt
dieser Anteil sogar bei 20 Prozent und somit bei
rund einem Funftel ihrer Nutzung. Diese Leerlauf-

Durchschnittliche tagliche Inter
dauer gesamt vs. aktiv - nach Al
Angaben in Minuten
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Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline




zeiten werden somit offensichtlich als Online-Zeit
wahrgenommen, obwohl dabei kein Kontakt mit
Inhalten stattfindet. Gerade bei einem Vergleich
mit anderen Medien ist eine Trennung von Stand-
by-Zeit und wirklicher Nutzung unerldsslich. Ent-
sprechend ist im Folgenden immer von der aktiven
Internetnutzungsdauer die Rede. Sie betrdagt 2010
insgesamt 78 Minuten.

Zukiinftige Bedeutung

Auch wenn die Internetnutzungsdauer somit -
unabhdngig davon, ob aktiv oder passiv - nicht
die Niveaus von Fernsehen oder Radio erreicht,
sehen die Befragten ein grofes Entwickluns-
potenzial fir das Medium. 88 Prozent glauben,
dass seine Bedeutung in Zukunft weiter steigen

Bedeutungsgewinn/-verlust der Medien

Angaben in %

Verbreitung, Nutzung und Bedeutung

wird. Ahnlich fallt das Urteil fiir PC-/Videospiele
aus. Der Ho6hepunkt dieser vergleichsweise
neuen Medien und Ubertragungstechnologien
scheint somit noch nicht erreicht.

Bei den klassischen Medien wird das Fernsehen
als am zukunftsfahigsten eingeschatzt. 90 Pro-
zent der Befragten sind davon Uberzeugt, dass
die Bedeutung von TV unverdndert hoch blei-
ben oder sogar noch steigen wird.

Die kiinftige Bedeutung von Videos und DVDs
wird sehr polarisiert beurteilt. Zwar erwartet je-
der Dritte, dass diese Tragermedien noch wich-
tiger werden, gleichzeitig aber schatzen fast
ebenso viele, dass sie an Bedeutung verlieren.
Diese Einschatzung ist offenbar auf die wach-
sende digitale Verbreitung von Bewegtbildinhal-
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39 Zeitung B 14
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Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline




ten, z.B. Uber Video-on-Demand-Angebote oder
als Internet-Download zurlckzufiihren. Ahnlich,
wie MP3 nach und nach die gute alte CD ersetzt,
werden auch Videos dank der hochgeristeten
Breitbandinfrastruktur vermehrt per Download
gekauft oder geliehen werden.

Weniger dynamisch wird die Entwicklung des
Radios eingeschatzt. Zwar sind viele Befragte
Uberzeugt, dass der Horfunk seinen aktuellen
Bedeutungsgrad halten wird; ein Zugewinn wird
dagegen nur von einem vergleichsweise gerin-
gen Anteil als wahrscheinlich angesehen.

Bei Druck-Erzeugnissen spiegeln die Zukunfts-
erwartungen die Entwicklung in der Nutzungs-
dauer wider: sowohl bei Zeitschriften und Zei-

Mediennutzung in der Liquid Modernity

Nutzungsmuster, die den Medienalltag in Zukunft pragen

Schutzrdume einrichten

Medien bilden tempordre Luftblasen, in denen man
sich abkapseln kann. Motive: Suche nach Halt, Gebor-
genheit, Stabilitat; Wunsch, zur Ruhe zu kommen.

Durch den Alltag navigieren
Medien werden gezielt zur Strukturierung
und Lebensbewaltigung eingesetzt.

6 Nutzungsverfassungen

Gemeinschaften herstellen

Medien bieten Geborgenheit in der Gemeinschaft,
ohne dass die eigene Freiheit eingeschrankt wer-
den muss.

tungen als auch bei Blichern gehen jeweils 43
bzw. 44 Prozent der Befragten davon aus, dass
ihre Relevanz in Zukunft schwinden wird. Damit
gehoren sie in der zukilnftigen Medienland-
schaft zu den grépten Verlierern.

Alles in allem wird deutlich, dass vor allem den
Bildschirmmedien eine positive zuklnftige Ent-
wicklung zugetraut wird. Dieser Trend ist euro-
paweit zu beobachten. Forrester, ein unabhan-
giges Forschungsinstitut mit internationaler
Ausrichtung, deckte bei einer Langzeitstudie in
mehreren europdischen Landern ebenfalls die
beschriebenen Trends auf [vgl. Thomas, Mulli-
gan, Card, Hood 2009]. Offenbar findet diese
Entwicklung nicht nur in Deutschland statt, son-

Auf den Wellen surfen

Suche nach immer neuen Mdglichkeiten, Thrill & Ac-
tion, Virtuosem. Dazu permanentes Jonglieren einer
Vielzahl von Medien auf héchstem Aktivitdtsniveau.

Gerate und Medien weitgehend entkoppelt.

In einen Sog geraten

Lebenssimulation und -kompensation durch ob-
sessiven Medienkonsum. Vélliges Versinken in den
Medien zur Ausblendung der eigenen Lebenswirk-
lichkeit.

Sich eingrenzen

Bewusstes Nichtnutzen von Medien und Konzentration
auf das traditionelle ,analoge” Lebensgefiihl; haufig
auch zur Abgrenzung vom ,,Mainstream".

Quelle: rheingold-Studie ,,Bedeutung von Medien und Marken 2015" | SevenOne Media/SevenOne Intermedia, 2008




Verbreitung, Nutzungsdauer und Bedeutung

dern ganz allgemein verandert sich die Art,
wie wir mit Medien umgehen [siehe: Medien-
nutzung in der Liquid Modernity].

Besonders interessant ist dabei die Ent-
wicklung der beiden Medien, auf die
zusammengenommen mehr als die
Halfte unserer Mediennutzung entfallt
und denen von den 14- bis 49-J&hrigen
besonders positive Entwicklungschancen
vorhergesagt werden: TV und Internet.

Der zentrale Megatrend unserer Gegenwartskultur, so das Hauptergebnis einer morphologischen Untersuchung des Instituts rhein-
gold, ist eine zunehmende Verflissigung der Lebenswirklichkeit. Diese , Liquid Modernity"” pragt samtliche Lebensbereiche. Sie
beriihrt Tagesstruktur, Beziehungen, Werte, Umgangsformen und Moden ebenso wie unser Verstandnis von Kommunikation, Raum
und Zeit, denn wir konnen telefonieren und online gehen, wann und wo immer wir wollen: Wir sind von starren Alltagsstrukturen
befreit. Handy und Laptop sind Symbole einer Freiheitsbewegung, die Grenzen ebenso lGberwindet, wie sie Strukturen verwischt.
Denn die Kehrseite der groBen Freiheit ist eine zunehmende Beliebigkeit sowie Form- und Strukturlosigkeit. Der Wunsch nach un-
begrenzten Moglichkeiten geht einher mit der Sehnsucht nach Stabilisierung, Sinn und Ausrichtung. Und gerade von den Medien,
die diese Verflissigung mafgeblich vorantreiben, erwarten wir Halt und Orientierung. Die psychologisch relevante Frage fir die
kiinftige Mediennutzung ist daher, wie es die Menschen bewerkstelligen, mithilfe der Medien ihrem Alltag Flexibilitat und zugleich
Sinn, Form und Struktur zu geben.

Wie wir Medien in unseren Alltag integrieren, ldsst sich anhand von sechs typischen Rezeptionsverfassungen veranschaulichen.
Daraus leitet sich auch ab, welche Medien in Zukunft eine besondere Rolle spielen werden. Denn sehr wahrscheinlich setzt sich
der Trend der Verfllssigung weiter durch; mit der Folge, dass die Nachfrage nach mobilen Angeboten und Geraten ebenso steigen
wird wie das Bedurfnis nach Struktur und vorkonfektionierten Angeboten. Das Internet und das Fernsehen erfiillen dabei wichtige
Funktionen: Fernsehen gibt uns Halt und Schutz zu Hause, wéhrend mobile Internetzugange uneingeschrankte Bewegungsfreiheit
ermdoglichen.
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Vom Pantoffelkino zum Event: Die Veredelung
des Fernsehens

Angesichts dieser Ergebnisse stellt sich die Fra-
ge, warum dem Fernsehen im Gegensatz zu an-
deren klassischen Medien nach wie vor ein so
hohes Wachstumspotenzial zugeschrieben wird.
Eine grofe Rolle spielt dabei natdrlich die zen-
trale Bedeutung, die das Medium Uber die Jahre
hinweg in unserem Alltagsleben aufgebaut hat.
Das wird in einer reprasentativen Studie von TNS
Emnid deutlich, in der unter anderem die Plat-
zierung der Fernseher in deutschen Haushalten
dokumentiert und analysiert wurde. Hier stellte
sich der Fernseher in vielen Fallen als zentraler
Ankerpunkt im Wohnzimmer heraus [vgl. TNS

mnid 2010]. Aber auch die technischen Entwick-
4

gen der letzten Jahre haben das Fernsehen
erheblich aufgewertet. Grofe Flachbildschirme
und Surround-Systeme bringen Kino-Feeling in
immer mehr deutsche Wohnzimmer. Waren es

¢07 noch unter vier Millionen verkaufte LCD-
é}nseher, erhohte sich die Zahl 2009 auf u:‘é

W

)

7,5 Millionen. Alch insgesamt gingen mehr Fér

seher Uber den Ladentisch als in den Jahren zu-
vor. Vy1 rund sechs Millionen verkauften Fern-
sehern stiegen die abgesetzten Gerdte 2009 auf

tbe,f 6 MiIIionen"[ng. Gesellschaft fur Unter-

haltungs- und Kommunikationselektronik 20101.
Bgreits 2009 warinehr alsﬁedgr Dritte Haushalt
einem Flatscreen gusgestattet [vgl. SUBlin
20091. 4

Teechnische Weiterentwicklungen wie HDTV und
ijunft auch 3-D-fahige Gerate zielen darauf

g
R

Die zentrale Rolle von TV und Web

ab, das Fernseherlebnis zu intensivieren, und im-
plizieren einen weiteren Bedeutungsgewinn.

Ebenfalls zu den aktuellen Entwicklungen gehoren
die Mdglichkeiten zur zeitversetzten Nutzung. Mit-
hilfe eines PVRs [Personal Video Recorder] oder
Festplattenrekorders kdnnen Sendungen am hei-
mischen Fernseher mitgeschnitten und auf einer
Festplatte gespeichert werden. Der Zuschauer
kann damit - zum Teil bereits wahrend die Sen-
dung noch aufgezeichnet wird - die verpassten
Szenen anschauen. Aber auch unabhangig vom
eigentlichen Fernsehgerat kdnnen TV-Inhalte ge-
nutzt werden. Egal ob per PC, Laptop, Handy oder
MP3-Player - es gibt kaum noch einen Ort, an dem
man ganz auf Fernsehinhalte verzichten muss.

3-D und HDTV
tragen zum

Bedeutungserhalt
von TV bei.




Am hdufigsten besitzen die 14- bis 49-Jahrigen
jedoch auch weiterhin DVD- oder Video-Recor-
der. Bei 78 Prozent steht ein solches Gerat in der
eigenen Wohnung, 43 Prozent nutzen ihn zumin-
dest ab und zu. PVRs sind seltener in Haushalten
anzutreffen. Mit 18 Prozent liegt die Verwendung
weit unter der klassischer Aufzeichnungsgerate.
Im taglichen Fernsehalltag spielen allerdings bei-
de Gerate eine geringe Rolle. Nur bei je vier Pro-
zent der 14- bis 49-Jdhrigen kommt ein DVD-/Vi-
deo-Recorder bzw. ein PVR tdglich zum Einsatz.
Die meisten anderen Zuschauer verwenden die
Gerate in erster Linie, um gelegentlich einzelne
Sendungen oder Filme aufzuzeichnen. Insgesamt
entfallen gerade einmal 0,4 Prozent der gesam-
ten Fernsehnutzung auf zuvor per DVD-, Festplat-

Gerate zum zeitversetzten Fernsehen
Angaben in %

MP3-Videoplayer Videofdhiges
PVR [z.B. iPod] Handy

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

M Kein Besitz, kein Kauf geplant M Besitz B Kein Besitz, Kauf geplant = Weif nicht/keine Angabe

ten- oder Videorekorder aufgezeichne-
te Inhalte?.

Diese Daten zeigen, dass die An-
schaffung digitaler Recorder
weniger der Werbevermei-
dung dienen, sondern in den
meisten Féllen einfach &l-

tere Videogerate ersetzen.

Qualitative Studien zum

Umgang mit PVRs haben

belegt, dass bei der Uber-

wiegenden Mehrheit nach
der anfanglichen Euphorie
kaum mehr Interesse an den
raffinierten Funktionalitdten die-
ser Gerdte besteht. Aber nicht nur

78 75
21 19
Laptop, DvD-/

Nethook Video-Recorder PC




Festplattenrekorder, sondern auch das
Internet bieten immer mehr zuséatz-
liche Mdéglichkeiten, Inhalte nach
der Ausstrahlung im Fernse-
hen anzusehen. Jeder Drit-
te [33 Prozent] nutzt den
eigenen PC flUr TV-Inhalte;
bei jedem Vierten [24 Pro-
zent] wird der Laptop zum
Abspielgerdt, fast jeder
Finfte [19 Prozent] schaut
sich Videos auf dem MP3-
Player an und jeder Siebte
[14 Prozent] auf dem Handy.
Insgesamt Uber 40 Prozent
sehen sich zumindest ab und zu

Nutzung zum zeitversetzten
Mind. selten
Angaben in %

43

I - <>
J

DVD-/Video-Recorder

PC, Mediacenter-PC
netto
iiber

Laptop, Nethook
aplop, Nethoo Computer

19
MP3-Videoplayer [z.B. iPod] -

PVR

Videofahiges Handy

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

Die zentrale Rolle von TV und Web

Fernsehinhalte in Form von Videos oder per Li-
ve-Stream im Internet an. Vor allem kostenlose
Videos stehen bei den 14- bis 49-Jdhrigen hoch
im Kurs. Populdr sind in diesem Zusammenhang
Videos auf den Internetseiten der Fernsehsen-
der. Jeder fiinfte Internetnutzer schaut sich auf
diesem Weg Online-Videos an [19 Prozent]. Kos-
tenpflichtige Videos dagegen werden von einer
kleineren Gruppe genutzt [4 Prozent]. Das liegt
vor allem an der Grundeinstellung der Deutschen
gegenliber Paid Content. Wahrend User in an-
deren Landern haufiger bereit sind, fir Videoin-
halte zu zahlen, um sie werbefrei zu sehen, bevor-
zugen sie in Deutschland die Werbefinanzierung
der Sites, um auf Inhalte kostenlos zugreifen zu
kdnnen [vgl. Elliott 2008].

Tégliche Nutzung zum zeitver

Angaben in %

DVD-/Video-Recorder l 4
12

PC, Mediacenter-PC <cloy
18% netto
10 iiber Computer

Laptop, Netbook

MP3-Videoplayer [z.B. iPod] . 6

PVR l 4

6
Videofahiges Handy .
0 10 |20 (30 40 |50

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline




Das Internet — mehr als nur ein Medium

Eine zentrale Frage seit der raschen Verbreitung
desInternetsist, ob klassische Medien von der Nut-
zung vergleichbarer Inhalte im Internet verdrangt
werden. Immerhin wird dem Internet - wie bereits
beschrieben - weiterhin groffes Wachstumspo-
tenzial zugeschrieben. Und nicht nur Bewegtbil-
dinhalte, sondern auch Radio wird von rund 25
Prozent der Internetnutzer Gber das World Wide
Web gehért. Die Online-Angebote von Zeitungen
und Zeitschriften lesen mittlerweile mehr als ein
Drittel [37 Prozent]. Wird das Internet die klas-
sischen Medien und damit auch TV heimlich, still
und leise ersetzen?

Die Studienergebnisse der vergangenen acht Jah-
re sprechen zumindest in Bezug auf das Fernsehen

Nutzung Bewegtbild

Angaben in %

Kostenlose Videos
Videos auf Seiten
der Fernsehsender

Videos auf dem Handy

Video-Podcasts

Kostenpflichtige Videos

Kostenpflichtiges IP-TV

M Mind. 1x im Jahr
W T&glich

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

gegen einen solchen Trend. Denn misste - wenn
man von einer Kannibalisierung des Fernsehens
durch die Internetnutzung ausgeht - die Zeit, die
14- bis 49-Jahrige mit dem Fernseher verbringen,
nicht parallel zum Anstieg der Online-Zeit sinken?
Genau das ist jedoch nicht der Fall. Stattdessen ist
die Sehdauer im Fernseher sogar noch gestiegen.
Doch wie passt das zusammen? Wie kann die Nut-
zungsdauer im Internet steigen, ohne dass beim
klassischen Fernsehen die Sehdauer sinkt? Daflr
gibt es mehrere Griinde. Allen voran die immense
Vielfalt des Internets auch jenseits von Medienin-
halten. Denn ein Internet-User hat nicht nur die
Auswahl zwischen verschieden Medieninhalten im
klassischen Sinn, sondern er kann auch Kontakte
pflegen, seine Kontoflihrung regeln oder einkau-

Anteil an der Internetnutzung
Angaben in %

23 16

W Kommunikation M Unterhaltung M Information
1 Shopping, Banking M Online-Communitiy B Sonstiges

Basis 852 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline




fen. Mehr als 60 Prozent der Internetnutzungs-
dauer entfallen auf solche Funktionen fernab von
Medienangeboten. Damit erfillt das Internet zum
Teil ganz andere Bediirfnisse als andere Medien
und ist im jeweiligen Moment vielmehr als Alterna-
tive zur telefonischen und persénlichen Kontakt-

Elemente der Internetnutzung

Angaben in %

Basis: alle Befragte
E-Mails senden/empfangen

Surfen im Internet
Online-Shopping
Online-Banking

Videos im Internet ansehen
Chatten
Software-Downloads
Online-Auktionen

Community/Social Networks
Zeitungen, Zeitschriften online
Newsgroups/Foren

Instant Messenger

Web-Radio

Online-Games
Internet-Telefonie

Inhalte firs Internet erstellen
PC-/Konsolen-Spiele online spielen
Video-Podcasts downloaden
Live im Internet fernsehen
Kontakt oder Partnerbdrse
Audio-Podcasts downloaden
Bloggen

File-Sharing

Quelle: SevenOne Media/mindline

Die zentrale Rolle von TV und Web

pflege oder anstelle von klassischen Shopping-
Touren zu sehen.

Das flhrt dazu, dass eine hohe Internetnutzung
nicht automatisch eine geringere TV-Sehdauer
bedingt. Im Gegenteil: Viel-Surfer sind haufig auch
Viel-Seher. Das qilt nicht zuletzt auch fir die jun-

Basis: Internetnutzung mind. selten

77 91
75 88
52 61
40 47
39 47
37 44
37 43
S5 41
31 37
31 37
29 85
22 26
21 25
20 24
18 22
17 20
16 19
11 13

9 11

8 9

8 9

6 7

b) 6

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre] bzw. 825 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]




gen Zielgruppen. lhre besonders hohe Internet-
nutzung ist somit kein Zeichen fir eine Abkehr von
klassischen Medien zugunsten des Internets.
Diese Erkenntnisse werden auch von anderen Stu-
dien gestitzt. So kam TNS Emnid im Januar 2010
zu ahnlichen Ergebnissen [vgl. TNS Emnid 2009],
und auch die Daten der Marktmediastudie Typo-
logie der Winsche 2010 zeigen einen solchen Zu-
sammenhang [vgl. TdW 2010]. Wéhrend weniger
als 14 Prozent der Internet-Wenignutzer mehr als
4 Stunden tdglich fernsehen, sind es bei den Inter-
net-Vielnutzern stolze 24 Prozent.

Das Medienmiteinander
Diese Ergebnisse sprechen erneut dafir, dass Me-
diennutzung weniger nach dem Entweder-oder-

14- bis 29-Jahrige: durchschnittlic
Nutzungsdauer TV

Angaben in Minuten

Geringe Internetnutzung

Hohe Internetnutzung

Basis: 14-29 Jahre: n = 382 Befragte; 30-49 Jahre: n = 470;
Internetnutzung mind. selten
Quelle: SevenOne Media/mindline

Prinzip funktioniert, sondern vielmehr nach der
Devise ,sowohl-als-auch”. Denn jedes Medium
bringt seine ganz eigenen Vor- und Nachteile mit
sich. Und das flhrt dazu, dass je nach Situation
das eine oder das andere den Vorrang erhalt oder
unter Umstanden sogar die Kombination beider
Medien den grépten Nutzen verspricht.

Das Internet z.B. bietet die M&glichkeit, Formate
jederzeit und Uberall abzurufen. Feste Sende-
zeiten werden zweitrangig. Eine Freiheit, die beim
linearen Fernsehen im klassischen Sinne nicht
moglich ist. Allerdings fordert sie vom Internet-
nutzer auch ein gewisses Maf an Aktivitat. Denn
die Programmauswahl muss nun er tbernehmen.
Wahrend beim Fernsehen vor dem entspannten
Zurlicklehnen nur das Bedienen des An-/Aus-

30- bis 49-Jahrige: durchschnittlic
Nutzungsdauer TV

Angaben in Minuten

Geringe Internetnutzung Hohe Internetnutzung
Basis: 14-29 Jahre: n = 382 Befragte; 30-49 Jahre: n = 470;
Internetnutzung mind. selten

Quelle: SevenOne Media/mindline
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Knopfes steht, muss der Nutzer des Internets sich
zundchst entscheiden, was genau er sehen will.
Auch der Wechsel von Format zu Format ist nicht
mit einem Knopfdruck auf der Fernbedienung ge-
tan, sondern hier steht nach dem Schliefen des
Video-Fensters erneut die Frage: Was jetzt? Das
klassische ,,Hangenbleiben" an einem neuen For-
mat, das sich im Vorbeizappen als interessanter
erweist als in der Fernsehzeitung angekiindigt, ist
hier eher unwahrscheinlich. Aber wofir soll man
sich  nun entscheiden?
Fir die Flexibilitat,
die das Inter-
net bie-
tet,

Die zentrale Rolle von TV und Web

oder die Chance, sich zurlicklehnen zu kénnen
und die Rolle des Programmdirektors einem an-
deren zu Uberlassen? Die Antwort ist fur viele
Zuschauer und Nutzer von Online-Videos einfach:
flr beides. Bei 41 Prozent, die bereits Videoinhalte
im Internet nutzen, gaben lediglich zwei Prozent
an, ausschlieflich Videos im Internet zu sehen
und auf Fernsehen vollstandig zu verzichten. Die
Ubrigen 39 Prozent nutzen einfach die Vorteile
beider Ubertragungswege. Sie sehen bestimmte
Formate, die oft als regelrechte , Taktgeber” den
Alltag strukturieren und zeitlich in den Tages-
rhythmus integriert sind, weiterhin im Fernse-
hen. Auch auf den gemitlichen Fernsehabend
mit der Fernbedienung in der Hand wollen die
meisten nicht verzichten [vgl. Loewe, Schwandt
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& Partner 2010]. Wenn aber ein Format verpasst
wurde, nutzen immer mehr Menschen Online-
Videos, um trotzdem am Ball zu bleiben und vor
allem bei Serien den Anschluss nicht zu verlieren.
Zu diesem Ergebnis kam auch eine Studie von NBC
[vgl. Stipp 2009]. Die meisten befragten Nutzer
von Online-Videos gaben an, sich eine Episode an-
zuschauen, die sie im Fernsehen versdaumt hatten
[61 Prozent]. Online-Videos punkten hier vor dem
Festplattenrekorder, weil eine Aufnahme nicht
erst programmiert werden muss, sondern auto-
matisch zur Verfligung gestellt wird.

Eine weitere Art der zusatzlichen Nutzung ist das
sogenannte ,,Snacking”. Denn neben ganzen Fol-
gen von Sendungen stehen auch kirzere Clips
hoch im Kurs. Diese Clips, die zusatzlich zum klas-

TV- und Online-Video-Nutzung
Angaben in %

M Exklusiv TV BTV und Online-Videos M Exklusiv Online-Videos
W Keine Nutzung Bewegtbild

Basis: Online-Video-Nutzer: n= 414 Befragte [14-49 Jahre,
Nutzung Online-Videos]
Quelle: SevenOne Media/mindline

sischen TV-Inhalt angeboten werden, liefern Fans
z.B. Backstage-Inhalte oder fassen die Highlights
einer Serienfolge, von Shows oder Magazinfor-
maten zusammen. Dabei schliefen sich die bei-
den Nutzungsarten nicht aus. Eine Webanalyse
mehrer TV-/Online-Formate hat ergeben, dass bis
zu 40 Prozent der Nutzer sowohl ganze Folgen als
auch Zusammenfassungen im Internet nutzen3.
Was die reine Nutzungsdauer von Bewegtbild be-
trifft, bleibt das klassische Fernsehen unverandert
das weitaus wichtigste Tragermedium. Wahrend
die 14- bis 49-Jahrigen tdaglich 206 Minuten lang
fernsehen, entfallen lediglich sieben Minuten auf
ihre Videonutzung im Internet. Das bedeutet, dass
nach wie vor 97 Prozent der Nutzung im klas-
sischen Fernsehen stattfinden.

Durchschnittliche tagliche Nutz
Bewegtbild

Angaben in Minuten

Online-Video-Nutzer

BTV WOnline-Videos

Basis: Online-Video-Nutzer: n= 414 Befragte [14-49 Jahre,
Nutzung Online-Videos]; Gesamt: n=1.006
Quelle: SevenOne Media/mindline
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Selbst wenn man diejenigen ausschlieft, die bisher
noch keine Videoinhalte im Internet nutzen, liegt
die durchschnittliche Nutzungsdauer von kosten-
losen Videoinhalten im Internet lediglich bei rund
19 Minuten, wahrend 181 Minuten weiterhin fir
klassisches Fernsehen aufgewendet werden. Auch
hier liegt der TV-Anteil somit bei tber 90 Prozent.

Total multimedial

Ein weiteres Zeichen dafir, dass das Internet we-
niger als Ersatz, sondern vielmehr als Erganzung
gesehen wird, ist die immer hdufigere zeitgleiche
Nutzung. Das Internet und die klassischen Medien
wachsen immer weiter zusammen. Vor allem die
Verbindung von TV und Online ist dabei beliebt.
42 Prozent der Fernsehzuschauer surfen zumin-

Parallelnutzung TV und Internet
Angaben in %

42

14-49 Jahre 14-29 Jahre 30-49 Jahre

Basis: 962 Befragte; [14-49 Jahre; TV-Nutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline

Die zentrale Rolle von TV und Web

dest ab und zu beim Fernsehen im Internet. Bei
den 14- bis 29-Jahrigen sind es sogar 65 Prozent.
Haufig heift es, dass an der steigenden Anzahl der
Multitasker gerade in der jungen Zielgruppe eine
Verdrangung von TV durch das Internet abzule-
sen ware. Die Ergebnisse dieser Studie widerlegen
diese Annahme. Im Gegenteil: Betrachtet man die
jungen Mediennutzer zwischen 14 und 29 Jahren,
gehort gerade bei den Multitaskern das Fernse-
hen haufiger zum Medienalltag als bei anderen
Nutzern. Auch von einem Bedeutungsverlust in
den Kopfen der Nutzer kann keine Rede sein.
Stattdessen geben diejenigen, die wahrend dem
Fernsehen das Internet nutzen, haufiger an, dass
ihnen Fernsehen wichtig oder sehr wichtig ist, und
dass sie das Fernsehen als Informationsquelle fir

Tégliche TV-Nutzung
Angaben in %

Keine Parallel-Nutzung Parallel-Nutzung

Basis: 376 Befragte [14-29 Jahre; TV-Nutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline
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Einkaufstipps und Produktinformationen nutzen.
Zu diesem Ergebnis kam auch eine Studie des
Forschungsunternehmens Forrester. Sie sieht im
Phdanomen des Multitaskings eine logische Folge
der wachsenden Bedeutung beider Medien [vgl.
Gandhi 2009].

Fragt man Multitasker, welche Inhalte sie im Inter-
net wahrend des Fernsehens nutzen, wird deut-
lich, dass die Uberschneidung der beiden Medien
eigentlich gar keine ist - weder inhaltlich noch
funktional. Denn wdhrend in diesen parallelen Nut-
zungssituationen das Fernsehen klassische Medi-
enfunktionen erfillt, nimmt das Internet in erster
Linie die Rolle eines Kommunikationskanals ein
und gibt die Mdglichkeit zur Interaktion. Bei einer
Studie von Microsoft gaben 75 Prozent der Multi-
tasker an, wahrenddessen E-Mails zu schreiben, 49

Bewertung Wichtigkeit TV
Top-Two: Wichtig oder sehr wichtig
Angaben in %

Keine Parallel-Nutzung Parallel-Nutzung

Basis: 377 Befragte [14-29 Jahre; TV-Nutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline

Prozent halten sich in sozialen Netzwerken auf und
39 Prozent nutzen Instant Messenger [vgl. Micro-
soft Advertising 2010]. Eine Studie von SevenOne
Media zu den Effekten impliziter Wahrnehmung
hat die Verhaltensmuster von Menschen wahrend
der Parallelnutzung mittels tiefenpsycholgischer
Verfahren untersucht. Der Wechsel zwischen Fern-
sehprogramm und Tatigkeit im Internet erfolgt in
der Regel flieBend. Das heipt, es vollzieht sich ein
stetiges Ein- und Ausklinken zwischen der Fernseh-
programm, und fokussierter Onlinenutzung. Dabei
wird den Phasen, in denen man sich konzentriert
dem Internet zuwendet, das Fernsehprogramm
nie ganz ausgeblendet, sondern tritt lediglich in
den Hintergrund und wird unterbewusst durchaus
wahrgenommen. Interessant dabei: Viele Fern-
sehinhalte, darunter auch Werbespots, werden in

TV als Informationsquelle fiir Prod
Angaben in %

Keine Parallel-Nutzung Parallel-Nutzung
Basis: 254 Befragte [14-29 Jahre; TV-Nutzung mind. selten;
Interesse an Produktinformationen]

Quelle: SevenOne Media/mindline
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Navigator 03:

Implizite Wahrnehmung

Der Navigator ,Implizite Wahr-
nehmung” beschaftigt sich mit
den Effekten der Parallelnutzung
des Fernsehens. Einleitend wer-
den theoretische Ansatze vor-
gestellt, die zeigen, welche Pro-
zesse der impliziten Wirkung von
Werbung zugrunde liegen. Im zweiten Teil der Studie wird
die Bedeutung von Fernsehen als Nebenbeimedium quan-
tifiziert. Und schlieflich zeigen Ergebnisse einer morpho-
logischen Inhome-Befragung, wie Fernsehen parallel zu
anderen Medien genutzt wird und welche Mechanismen
der Werbewirkung in diesen Situationen greifen. Sie fin-
den den Navigator , Implizite Wahrnehmung" unter: www.

Qevenonemedia.de/research j

diesen Rezeptionssituationen sogar besonders ef-
fektiv verarbeitet und gespeichert [siehe Naviga-
tor 03 - Implizite Wahrnehmung].

Darliber hinaus nutzen die Parallel-User das
Internet auch zur Interaktion oder zum Abruf
zusatzlicher Informationen zu den gerade ge-
sehenen Formaten. Das zeigen die Abrufzahlen
der Sender-Sites. Direkt im Anschluss an den TV-
Hinweis auf die entsprechende Website schnellen

*Index =100

SIaMUIYSUOHRIBPON-AL

—_—

Online Seiten- und Videoabrufe nach Moderationshinweis

Die zentrale Rolle von TV und Web

hier die Nutzerzahlen in die H6he. Bei dem Finale
von Germany's Next Topmodel im Juni 2010 bei-
spielsweise stiegen die Abrufzahlen des entspre-
chenden Bereiches um mehr als das zehnfache,
als Heidi Klum wahrend der Sendung auf exklusive
Online-Inhalte zu der Sendung hinwies.

Gerade fir die duale Ansprache ergibt sich daraus
eine Reihe von Chancen. Denn mithilfe eines ent-
sprechenden Verweises im Fernsehen kann das
Internet als zusétzliche Verlangerung genutzt
werden. Egal ob Medieninhalt oder beworbenes
Produkt: der Nutzer kann sich auf diesem Weg
wahrend und nach der Ausstrahlung je nach Inte-
resse intensiver damit beschéaftigen.

19:30 Uhr 19:40 Uhr 19:50 Uhr

Auswertungszeitraum: 9.6.2010, 19:30 — 20:34 Uhr
Quelle: SevenOne Media, New Media Research, Webanalyse

20:00 Uhr

20:10 Uhr 20:20 Uhr 20:30 Uhr

M'Germany s Next Top Model' Backstage-Video M 'Germany’s Next Top Model' Homepage

*Index [100 = durchschnittliches 2-Minuten-Intervall, 30 Minuten vor TV-Hinweis]
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WWW - Was im Web wichtig ist

Eines wird klar: das Internet bietet eine enorme
Auswahl an Nutzungsmoglichkeiten, von Infor-
mationen Uber Unterhaltung bis hin zu Shop-
ping, Banking oder Kommunikation. Zu den ins-
gesamt beliebtesten Anwendungen jenseits der
bereits beschriebenen Medienangebote gehort
neben dem E-Mail-Account [91 Prozent] auch
Online-Shopping. 61 Prozent der Befragten kau-
fen zumindest gelegentlich im Internet ein. Fast
jeder Zweite nutzt Online-Banking [47 Prozent],
Online-Auktionen stehen bei 41 Prozent der On-
liner auf dem Programm. Mdglichkeiten, mit an-
deren in Kontakt zu treten, sind neben Chatten
[44 Prozent] und Instant Messengern [26 Pro-
zent] immer hdufiger auch Communities bzw.

Internetnutzer
Mind. selten, Angaben in %

bis 19 Jahre  120-29 Jahre  130-39 Jahre  |40-49 Jahre

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

Nutzergruppen und Nutzungsmuster im WWW

Social Networks, die von mehr als jedem Dritten
genutzt werden [37 Prozent, siehe Tabelle S.19].
Betrachtet man die Nutzungsdauer, entfallen auf
Kommunikation und die Beschaftigung mit Com-
munities im Internet insgesamt rund 35 Prozent
der Nutzung. Shopping und Banking nehmen 13
Prozent unserer Online-Zeit in Anspruch.

Welche Angebote im Internet genutzt werden
und in welche dieser Aktivitdten der Einzelne be-
sonders viel Zeit investiert, wird stark vom Alter
beeinflusst. Denn natirlich hat ein 19-Jahriger
auch rein inhaltlich ganz andere Interessen als
ein 49-Jahriger. Internetnutzung ist somit nicht
gleich Internetnutzung. Vielmehr lassen sich al-
tersspezifische Profile identifizieren, an denen

Durchschnittliche tagliche akti
Internetnutzungsdauer
Angaben in Minuten

bis 19 Jahre  120-29 Jahre |30-39 Jahre  140-49 Jahre

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline




der entsprechende Umgang mit dem Medium
Internet deutlich wird.

Alter bestimmt die Vorlieben

Besonders hervorzuheben ist dabei die jlingste
Zielgruppe: die 14- bis 19-Jahrigen. Wenn von Inter-
netnutzung die Rede ist, sind sie es in der Regel, die
als Erstes in den Fokus ricken. Die sogenannten
,Digital Natives" wachsen von Anfang an mit dem
Medium Internet auf und kennen sich besser mit
Techniken, Inhalten und Anwendungen aus als ihre
Eltern. Das macht sich natirlich auch in ihrer Nut-
zung bemerkbar. Wahrend bei den 30- bis 49-Jah-
rigen knapp ein Viertel das Internet nicht nutzt,
liegt bei den 14- bis 19-Jahrigen die Verbreitung bei
satten 97 Prozent. 108 Minuten und somit tber 1,5

Bestandteil der Internetnutzung nach Alter

Angaben in %

Chatten

Web-Radio
Software-Downloads

Zeitungen/Zeitschriften online lesen
Kontakt oder Partnerhdrse
Live im Internet fernsehen
Online-Banking

Online-Shopping

Online-Auktionen
Inhalte fiirs Internet erstellen

Stunden beschaftigen sich die jungen Onliner aktiv
mit dem Internet.

Bei den genutzten Medieninhalten wird vor allem
eines deutlich: eine klare Praferenz fir Bewegt-
bild. Uber 80 Prozent der bis 19-Jdhrigen schauen
sich Videos im Internet an. Das liegt weit iber dem
Durchschnitt. Radio oder Zeitungen/Zeitschriften
sind dagegen im Internet fiir diese junge Zielgrup-
pe weniger attraktiv. Hier liegen die Werte trotz der
allgemein Uberdurchschnittlichen Internetnutzung
lediglich im mittleren Bereich. Grund dafir ist ihre
hohe Affinitat fir Unterhaltungsinhalte, auf die
rund ein Viertel ihrer Nutzung entfallt [25 Prozent],
wahrend die Suche nach Informationen lediglich 15
Prozent ihrer Online-Zeit in Anspruch nimmt.

100 Videos im Internet ansehen
&l

Social Communities, Soziale Netzwerke

Instant Messenger

Online-Games
PC-/Konsolen-Spiele online spielen

Video-Podcasts downloaden

Newsgroups/Foren
Bloggen
Internet-Telefonie z.B. Skype

Audio-Podcasts downloaden

M Bis 19 Jahre M 30-39 Jahre

Basis: bis 19 Jahre: n = 147 Befragte; 30 bis 39 Jahre: n = 224; [Internetnutzung mind. selten]

Quelle: SevenOne Media/mindline
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Betrachtet man Angebote jenseits klassischer
Medieninhalte, dannsind es vor allem Chatrooms,
Soziale Netzwerke und Spiele aller Art, fir die
sich bis 19-Jdhrige begeistern kdnnen. Entspre-
chend viel Zeit verbringen sie damit. Allein auf
Kommunikation und Soziale Netzwerke entfallt
die Halfte der Nutzungsdauer [51 Prozent]. Shop-
ping per World Wide Web steht dagegen bei den
ganz Jungen noch nicht auf dem Plan.

Diese Angebote spielen allerdings eine grofe
Rolle bei den 30- bis 39-Jahrigen. Rund 61 Pro-
zent kaufen zumindest gelegentlich im Internet
ein. Von Online-Banking macht fast die Halfte
der 30- bis 39-Jahrigen [47 Prozent] Gebrauch.
Medieninhalte im Internet werden in diesem

Nutzergruppen und Nutzungsmuster im WWW

Alterssegment von einer kleineren Gruppe ge-
nutzt. Diese sehr selektive und zielgerichtete
Nutzung des Internets fuhrt dazu, dass sich die
30- bis 39-Jahrigen auch insgesamt kirzer im
World Wide Web aufhalten. Rund 55 Minuten ver-
bringen sie dort taglich.

Fiinf Nutzertypen im Netz

Das Alter erklart somit bereits einige Unter-
schiede in den Nutzungsmustern. Eine weitere
Frage ist jedoch: Besteht ein Zusammenhang
zwischen der Vorliebe fir bestimmte Inter-
netthemen und der Nutzung anderer Medien?
Mithilfe der Clusteranalyse lassen sich finf Grup-
pen unterscheiden: Online-Shopper [33 Pro-
zent], Besucher von Communities [22 Prozent],

Nutzertypen Online - Verteilu
Angaben in %

W Unterhaltung M Information M Shopping ™ Community
M Kommunikation

Basis 852 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline

29



informationsorientierte Nutzer [18 Prozent], un-
terhaltungsorientierte Nutzer [16 Prozent] und
kommunikationsorientierte Nutzer [11 Prozent] 4.
Besonders interessant sind die beiden grépten
Nutzergruppen: Zum einen die Online-Shopper
aufgrund ihrer Bedeutung fir die Rolle des In-
ternets als Transaktionskanal und zum anderen
die stetig wachsende Gruppe der Besucher von
Communities. Diese beiden Gruppen stellen wir
im Weiteren etwas detaillierter vor.

Community-Nutzer

Zundchst zu den Nutzern von Online-Communi-
ties. Zu dieser Gruppe gehdren besonders viele
junge Nutzer [fast zwei Drittel sind 29 Jahre alt
oder junger]. Ihre Nutzungsdauer [117 Minuten]

Bestandteil der Internetnutzung

Angaben in %

Chatten

Web-Radio
Software-Downloads

Live im Internet fernsehen
Audio-Podcasts downloaden
Inhalte fiirs Internet erstellen
Bloggen

Online-Shopping

Online-Banking
Online-Auktionen

liegt weit Uber dem Durchschnitt [92 Minuten].
Grund dafir ist nicht zuletzt das grof3e Interes-
se der User an Online-Videos. Fast zwei Drittel
sehen sich Videos im Internet an [64 Prozent].
Auch Chatten gehdrt bei der Mehrheit der
Community-Nutzer mit zum Medienalltag [69
Prozent]. Aber auch Online-Versionen von Zei-
tungen sind hier bei vielen beliebt [51 Prozent].

Uberdurchschnittlich h&ufig beschaftigt sich
diese Gruppe auch mit Spielen im Internet. 32
Prozent nutzen Online-Games und 26 Prozent
spielen im Internet PC-/Konsolen-Spiele. Diese
Vorliebe zeigt sich auch offline. Insgesamt 47
Minuten am Tag verbringen die Besucher von
Online-Communities mit Video- oder Konsolen-

;00 Social Communities

Videos im Internet ansehen

Newsgroups/Foren

Instant Messenger
Zeitungen/Zeitschriften online lesen

Internet-Telefonie, z.B. Skype

Online-Games

Video-Podcasts downloaden
Kontakt oder Partnerbhdrse

PC-/Konsolen-Spiele online spielen

B Community M Shopping

Basis: Community: n = 183 Befragte; Shopping: n = 279 Befragte; [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]

Quelle: SevenOne Media/mindline
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spielen. Auffallend ist auperdem, wie intensiv
diese Gruppe auf mobile Endgerdte zugreift, um
online aktiv zu werden. Rund 25 Prozent haben
bereits Inhalte Gber ihr Handy abgerufen. Das
mobile Internet ist fir Community-Nutzer of-
fenbar von besonderer Relevanz, da sie auf die-
sem Wege nicht nur am heimischen PC, sondern
auch unterwegs jederzeit in Kontakt mit anderen
Community-Mitgliedern bleiben kénnen.

Online-Shopper

Die Onliner, die besonders hdaufig im Internet
einkaufen, unterscheiden sich grundlegend von
dieser Nutzergruppe. Sie nutzen das Internet
vor allem zielgerichtet und verbringen weniger
Zeit damit, Videos anzuschauen, zu chatten oder

Nutzergruppen und Nutzungsmuster im WWW

Online-Games zu spielen. Dadurch fallt
Zeit im Internet insgesamt geringer aus.
Sie liegt mit taglich 70 Minuten weit
unter der durchschnittlichen Nut-
zungsdauer der 14- bis 49-Jah-

rigen Onliner. Stattdessen
beschaftigt sich der Online-

Shopper vergleichsweise

stark mit traditionellen

Medien. Zeitungen und NS
das Radio werden <
Uberdurchschnitt-
lich stark genutzt
und auch die TV-
Sehdauer liegt mit
Uber 3,5 Stunden

Durchschnittliche Nutzungsdauer Medien nach Clusterzugehérigk:

Angaben in Minuten

214
i i

Shopping |Gesamt Shopping |Gesamt

BTV MRadio MInternet M Zeitungen & Zeitschriften

92
70
26

Shopping |Gesamt Shopping |Gesamt

Basis: 852 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten] [Shopping: n = 279]

Quelle: SevenOne Media/mindline
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taglich weit Uber dem Durchschnitt. Dies zeigt,
dass die Shopper das Internet sehr zielorientiert
nutzen und sich in Bezug auf Medien vor allem
auf klassische Angebote konzentrieren. Was die
soziodemografische Zusammensetzung betrifft,
|dsst sich diese Gruppe durch einen relativ ho-
hen Frauenanteil charakterisieren [59 Prozent].
Dariuber hinaus zeigt sich auch hier, dass das Ein-
kaufen im Internet vor allem fir dltere Onliner
interessant ist. So sind 42 Prozent dieser Nut-
zergruppe 40 Jahre oder alter.

Nutzung aufer Haus

Genauso vielfaltig wie die genutzten Inhalte sind
auch die Nutzungssituationen, in denen auf das
Internet zurlickgegriffen wird. Ob zu privaten

Internet: Ort der Nutzung

Angaben in %

oder beruflichen Zwecken, ob es um eine ldngere
Recherche geht oder eine kurze Information
abgerufen werden soll - das Internet bietet bei
unterschiedlichsten Voraussetzungen L&sungs-
ansatze. Entsprechend beschranken sich die
Zugriffe nicht nur auf die eigenen vier Wande.
Stattdessen geht fast jeder zweite Internet-User
zwischen 14 und 49 Jahren zumindest ab und zu
aufer Haus ins World Wide Web.

Insgesamt finden rund 20 Prozent der Nutzung
auPerhalb der eigenen Wohnung statt. Wo genau
das ist, hangt natilrlich davon ab, wo wir beson-
ders viel Zeit verbringen - was wiederum in Zu-
sammenhang mit der individuellen Lebensphase
steht. Wahrend bei den 30- bis 49-Jahrigen vor

100
80
60 *
40 47 |
) i
17 7
4
0 . 10 | B || —
AuBer Haus Mobil/ Hochschule/
Zu Hause insgesamt Am Arbeitsplatz | Bei Freunden |unterwegs Schule Universitat Internet-Café

Basis: 852 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline
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allem auch am Arbeitsplatz gesurft wird, kommt
bei 20- bis 29-Jahrigen in vielen Féllen die Nut-
zung an Hochschulen dazu. 14- bis 19-Jahrige da-
gegen nutzen das Internet besonders haufig in
der Schule oder bei Freunden.

Bei den 14- bis 49-Jahrigen insgesamt am wei-
testen verbreitet ist der Zugriff auf das Internet
vom Arbeitsplatz. Rund 12 Prozent der Nutzung
findet hier statt. Auf Platz zwei und drei folgen
die Nutzung bei Freunden und unterwegs.

Dabei ist es langst nicht mehr nur der klassische
Laptop, mit dem eine ortsunabhdngige Nutzung
mdglich wird. Vor allem Handys werden daflur
zunehmend populdr. Sie machen es méglich, auf
Inhalte immer und Gberall zuzugreifen.

Anteil an der Internetnutzung Gesamt

Nutzergruppen und Nutzungsmuster im WWW

Nutzung per Handy

Diese Entwicklung fupt auf einer mittlerweile
fast flachendeckenden Verbreitung des Han-
dys, die im Jahr 2010 bei den 14- bis 49-Jah-
rigen bei rund 89 Prozent liegt. Bei den 14- bis
19-Jahrigen sind es sogar 96 Prozent und bei den
20- bis 29-Jahrigen 98 Prozent °. Insbesondere
leistungsstarkere Gerdte, die sich besonders gut
fir die Nutzung des mobilen Internets eignen,
erfreuen sich wachsender Beliebtheit. Allein im
letzten Jahr hat sich die Anzahl der verkauften
Smartphones laut gfu mehr als verdoppelt. Nicht
zuletzt dieser Entwicklung ist es zu verdanken,
dass rund 80 Prozent der 14- bis 49-Jahrigen
davon Uberzeugt sind, dass die Bedeutung des
Handys in Zukunft weiter steigen wird.

Angaben in Minuten 13
1,4

2,3

11,9

B AuBer Haus B Zu Hause B Am Arbeitsplatz i Schule M In der Hochschule M BeiFreunden M Im Internet-Café M Mobil/unterwegs M Sonstiges

Basis: 852 Befragte [14-49 Jahre; Internetnutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline
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Insgesamt kommt das Mobiltelefon nach wie vor
noch hauptséchlich zum Telefonieren und SMS-/
MMS-Schreiben zum Einsatz [93 Prozent]. Aber
auch die Online-Nutzung per Handy hat mittler-
weile eine signifikante Grépenordnung erreicht.
18 Prozent der 14- bis 49-Jahrigen haben bereits
Uber ihr Handy auf das Internet zugegriffen. Bei
den unter 30-Jahrigen sind es sogar 25 Prozent.
Grinde, die momentan noch viele davon abhal-
ten, das mobile Internet Gber ihr Handy zu nut-
zen, sind unter anderem zu hohe Kosten und un-
durchsichtige Tarifmodelle. So gaben bei einer
von ,The Phone House" durchgefiihrten Befra-
gung unter 14- bis 65-Jahrigen 61,7 Prozent der
Nicht-Nutzer an, ihnen sei das mobile Internet zu
teuer und 22,4 Prozent verwiesen darauf, nicht

Nutzung des mobilen Internets
Angaben in %

his 19 Jahre 120-29 Jahre 130-39 Jahre 14049 Jahre |Gesamt
B Nutzung mobiles Internet M Keine Nutzung B Kein Handy

Basis: 1.006 Befragte [14-49 Jahre]
Quelle: SevenOne Media/mindline

genau dariiber Bescheid zu wissen, wie und wie
viel vom Mobilfunkbetreiber dafliir abgerechnet
wird [vgl. The Phone House 2010].

Viele Mobilfunkbetreiber versuchen, diesem
Trend entgegenzuwirken. Immer mehr Flatrates
und Festpreise fir umfangreiche Datenpakete
flir das mobile Internet kommen zu immer ge-
ringeren Preisen auf den Markt, um durch Gber-
schaubarere Kosten die Hirde bei dem Nutzer
abzubauen.

Zu einem weiteren Treiber fir die intensivere
Nutzung von mobilem Internet kénnte sich in Zu-
kunft auch hier das Bewegtbild entwickeln. Denn
gerade bei denjungen Zielgruppen wird - dhnlich
wie bei der Nutzung des lokalen Internets - ein
besonderes Interesse an Videos deutlich. Be-

Anteile an Handynutzung
Angaben in %
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Basis: 897 Befragte [14-49 Jahre; Handynutzung mind. selten]
Quelle: SevenOne Media/mindline
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Nutzergruppen und Nutzungsmuster im WWW

reits 11 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen
sehen sich Videos auf dem Handy
an. Wie sich diese Art der Medi-
ennutzung in den ndchsten Jah-
ren entwickelt, wird eine der span-
nenden Fragestellungen der nachsten
Untersuchungen

darstellen. Denn F
g S
dann werden uns NP
SRR
neben der aktu- &I 8
SK <

ellen Nutzung
auch Daten
im  Zeitver-
lauf zur Ver-
figung stehen.

Nicht vergessent
Auktlow endet heute
wum 21 uhr!
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Medien sind allgegenwartig

Insgesamt ist vor allem eine Entwicklung festzu-
stellen: Fernsehen, Radio, Internet und Co. ent-
wickeln sich immer mehr zu unseren standigen
Begleitern im Alltag. Fast neun Stunden entfallen
taglich bei14- bis 49-Jahrigen auf die Nutzung ver-
schiedenster Medien. Ein Trend, der sich in Zukunft
weiter verstdarken wird. Denn nicht nur die Anzahl
neuer Angebote nimmt Jahr flr Jahr zu, sondern
auch die Ubertragungswege. Vor allem das Inter-
net und Smartphones werden in den Augen der
Nutzer in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen.
Nicht alle Medien kdnnen dieser Entwicklung ent-
spannt entgegenblicken. Schlieflich bedeutet die
Etablierung eines neuen Angebots nicht selten,
dass ein altes an Einfluss verliert. Fernsehen aller-

Restimee und Ausblick

dings kann sich nach wie vor gegeniber neueren
Mdglichkeiten der Mediennutzung behaupten: es
ist das einzige klassische Medium, fur das haufiger
ein Bedeutungsgewinn als ein Bedeutungsverlust
erwartet wird. Trends wie beispielsweise HDTV
oder 3-D geben dem Fernsehen immer wieder ein
neues Gesicht und sorgen fir eine kontinuier-
liche Weiterentwicklung des Mediums. Auch bei
der Nutzungsdauer bleibt TV weiterhin klar auf
Platz 1, gefolgt von Radio auf Platz 2. An dritter
Stelle folgt - mit einer Gberdurchschnittlichen Stei-
gung innerhalb der letzten Jahre - das Internet.

TV weiterhin vorne
Dass sich das Fernsehen recht unbeeindruckt
von dem rasanten Aufstieg des Internets zeigt

TV ist das einzige traditionelle Medium
mit Wachstumserwartungen.

37



und die Sehdauer seit 2002 sogar noch leicht
gestiegen ist, hat mehrere Ursachen. Zum Bei-
spiel zeigen Ergebnisse aus dem Bereich der Me-
thodenforschung, dass die hohe Internet-Nut-
zungsdauer, die von Befragten angegeben wird,
in vielen Fallen korrigiert werden muss. So flihrt
eine steigende Verbreitung von DSL-Flatrates
dazu, dass Befragte hdufig auch die reine Ver-
bindungszeit - ohne dass eigentliche Nutzung
stattfindet - in ihre Internetnutzungsdauer mit
einbeziehen.

TV und Internet — Better together

Dartber hinaus entfallen bei der verbleibenden
tatsachlichen, aktiven Nutzungsdauer des Inter-
nets rund 60 Prozent auf andere Bereiche fern-

ab von Medienangeboten. Ob man sich per Chat
bzw. E-Mail unterhalten will oder sich mithilfe von
Online-Banking oder Online-Shopping zusatz-
liche Wege spart - in fast allen Lebenssituationen
hat das Internet das passende Angebot parat. In
dieser Rolle als Problemldser tritt das Internet al-
lerdings in erster Linie in Konkurrenz zu anderen
Aktivitaten. So sparen sich beispielsweise viele
Onliner mithilfe der entsprechenden Angebote
im Netz den Weg zu Geschéften, Banken oder Be-
hérden. Die Nutzung des einen Mediums schliept
somit die Nutzung des anderen nicht aus. Viel-
mehr sind Viel-Surfer oft auch Viel-Seher.

Immer haufiger werden das Internet und Fern-
sehen auch parallel genutzt. Von einem Bedeu-
tungsverfall des Fernsehens, das sich scheinbar
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die Aufmerksamkeit in diesem Fall mit anderen
Aktivitaten teilen muss, kann allerdings auch hier
nicht die Rede sein. Vielmehr handelt es sich bei
den Multitaskern haufig um Personen, denen ihre
Mediennutzung allgemein besonders wichtig ist.
Das qilt insbesondere flr ihren Fernsehkonsum.
Sie beschaftigen sich nicht nur ldanger mit dem
Medium, sondern halten TV auch insgesamt fur
wichtiger. Das Internet dient wahrend dem Fern-
sehen in erster Linie als Kommunikations- und
Informationsplattform. Eine Situation, die sowohl
fir den Sender als auch fir Werbetreibende von
Vorteil sein kann. Denn das bietet die Mdglichkeit,
auf dualem Wege mit dem Zuschauer in Kontakt
zu treten und intensiver mit ihm zu interagieren.

Restimee und Ausblick

Bewegte Bilder, bewegte Zeiten

Beschrankt man sich bei der Internetnutzung auf
klassische Medieninhalte, wird auch hier eine Pra-
ferenz flr Bewegtbild deutlich. Fast jeder zweite
Onliner sieht sich Videos im Internet an. Bei den
14- bis-19-Jahrigen sind es sogar Uber 80 Prozent.
Bekannte Formate kdnnen gezielt gesucht und
im Internet, unabhdngig vom Zeitpunkt der Aus-
strahlung, angesehen werden. Allerdings scheint
diese Option nach wie vor flr die Mehrheit der
Nutzer der Plan B zu sein. So findet der Grofteil
der Bewegtbildnutzung [rund 97 Prozent] nach
wie vor im Fernsehen statt. Vielmehr nimmt das
Internet eine Rolle ein, die der eines Video- oder
DVD-Players dhnelt. So kénnen verpasste Folgen
auf diesem Weg problemlos auch nach der ei-

20 Prozent

der Nutzung finden
aufer Haus statt.
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Plan B:

Online-Videos
als Ersatz flr
Videorekorder.

97%

der Bewegtbild-
nutzung finden
weiterhin im
Fernsehen
statt.

gentlichen Ausstrahlung angeschaut werden.

Dass man in der Regel die Rolle des Programm-
chefs gerne einem anderen Uberldsst, zeigen
auch die Entwicklungen bei der zeitversetzten
Nutzung im TV. Obwohl mithilfe von DVD, Fest-
platten- oder Videorekordern - und vor allem
mit PVRs - einzelne Formate gezielter angesteu-
ert werden kdnnten, wird diese Option nur sehr
selten genutzt. Zwar steigt die Anzahl der Be-
sitzer eines solchen Gerdtes, dennoch entfallen
gerade einmal 0,4 Prozent der gesamten Fern-
sehnutzung auf zuvor per DVD-, Festplatten-
oder Videorekorder aufgezeichnete Inhalte.

Insgesamt zeigen die Entwicklungen der letzten
Jahre also, dass ein Aussterben des klassischen




Fernsehens nicht zu beflirchten ist. Im Zusam-
menhang mit zeitversetzter Nutzung wird das
Internet jedoch eine immer wichtigere Rolle
spielen. Denn neben der enormen Auswahl bie-
tet das Internet vor allem durch die zeitliche und
ortliche Flexibilitat dem Nutzer zusatzliche M6g-
lichkeiten. Bereits 20 Prozent der Zeit, die 14-
bis 49-Jahrige im Internet verbringen, nutzen
sie auffer Haus und somit zum Teil an Orten, an
denen vor allem Bewegtbildinhalte anderenfalls
nicht zuganglich waren. Dazu gehdren beispiels-
weise Universitaten, Schulen, der Arbeitsplatz
oder Internet-Cafés. Auch unterwegs ist das In-
ternet mittlerweile immer haufiger verfigbar.
Bereits 25 Prozent der jungen Zielgruppe nutzt
das mobile Internet Gber ihr Handy. Wie schnell

Restimee und Ausblick

diese Entwicklung voranschreiten wird, hangt
von den Entwicklungen sowohl in Bezug auf die
technischen Voraussetzungen als auch hinsicht-
lich der verfigbaren Inhalte ab. Hier wird sich
eine genauere Beobachtung in den ndchsten
Jahren lohnen. Man darf gespannt sein.
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