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Zusammenfassungen

ast 58 Prozent der Deutschen ab 14 Jahre sind

2005 online, dies ist ein Zuwachs von 5 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Damit liegt die Steige-
rungsrate nach 2004 zum zweiten Mal im einstel-
ligen Bereich, nachdem zuvor jahrelang hohe zwei-
stellige Zuwichse zu verzeichnen waren. Die neues-
te ARD/ZDF-Online-Studie weist ferner eine An-
gleichung der Internetverbreitung in Ost- und West-
deutschland aus, mit 55 Prozent Onlinern haben
die Ostdeutschen fast zu den Westdeutschen aufge-
schlossen (58,7%). Insgesamt wurden 2005 die
groRten Zuwiéchse erstmals in eher onlineabstinen-
ten Gruppen erzielt (Altere, formal niedriger Gebil-
dete und Nicht-Berufstitige). Hier liegen auch die
wichtigsten Wachstumspotenziale fiir die néchsten
Jahre, wobei die Studie davon ausgeht, dass ein
Viertel bis ein Drittel der Bevolkerung das Internet
aus verschiedenen Griinden in den ndchsten Jah-
ren nicht nutzen wird.

Wie gehen die Nutzer mit dem Internet um?
Standen noch bis vor wenigen Jahren Information
und Kommunikation im Mittelpunkt der Online-
nutzung, hat sich das Anwendungsspektrum in-
zwischen erheblich gewandelt. Das Internet ist fiir
viele inzwischen zum Shoppingcenter und - vor
allem fiir Jugendliche - zur Unterhaltungsbérse ge-
worden. 2005 ist die Nutzung, aber auch die Nut-
zungsintensitit aller drei Séulen des Internets (Kom-
munikation, Informationspool und Shoppingcenter)
leicht angestiegen. Bei der Informationssuche zei-
gen sich unterschiedliche Herangehensweisen. Zu-
genommen haben auch die Abonnements von News-
lettern und Newstickern, die den Nutzer von akti-
ver Informationssuche entlasten konnen zugunsten
einer eher passiv zu konsumierenden Informations-
bereitstellung.

Die Zahlungsbereitschaft fiir kostenpflichtige In-
halte ist 2005 weiter gesunken. Ein knappes Fiinf-
tel der Onliner hat 2005 bezahlte Internetinhalte
genutzt. Unter den kostenpflichtigen Angeboten ver-
zeichnet allerdings der Abruf von Musikdateien
einen grofen Zuwachs. Auf die mobile Nutzung
des Internets mittels Handy, PDA oder Laptop hat
ein knappes Fiinftel bereits zuriickgegriffen. Unter
den multimedialen Anwendungen rangiert der Ab-
ruf von Audiodateien deutlich vor dem Abruf von
Videodateien und der Radionutzung im Internet.

Der Hypothese, das Internet wiirde zu einer
Verdringung der klassischen tagesaktuellen Medi-
en Fernsehen, Radio und Tageszeitung fiihren, ste-
hen auch in diesem Jahr die Befunde der ARD/
ZDF-Online-Studie entgegen, denn die Nutzung die-
ser Medien ist unter den Internetanwendern in den
letzten Jahren relativ konstant.

Rund 42 Prozent der deutschen Bevélkerung
nutzen laut ARD/ZDF-Offline-Studie 2005 wei-
terhin das Internet nicht. Der Vergleich zu den Vor-
jahren zeigt, dass dieser Anteil nur noch langsam
sinkt. Trotz eines Riickgangs um fast 4 Prozent-
punkte sind es weiterhin die ab 60-Jahrigen, die
dem Internet am entferntesten sind: In dieser Grup-
pe sind noch mehr als 80 Prozent offline. Als be-
sonders starke Faktoren erwiesen sich erneut der
formale Bildungsgrad, die Berufstitigkeit und das
zur Verfiigung stehende Einkommen.

In Bezug auf ihren allgemeinen Medienkonsum
unterscheiden sich Offliner nicht wesentlich von
Onlinern. Radio wird von Onlinern etwas stérker
genutzt, Offliner liegen beim Fernsehen vorn. Bei
den Onlinern ist in der Regel das allgemeine Me-
dienzeitbudget durch die Internetnutzung erhoht.

Zur starkeren Differenzierung der Offliner, iiber
die demographischen Daten hinaus, unterscheidet
die ARD/ZDF-Offline-Studie fiinf Typen von Off-
linern: Desinteressierte, Ablehnende, Distanzierte,
Nutzungsplaner und Erfahrene. Die letzteren bei-
den Gruppen verfiigen iiber relativ gute Kennt-
nisse iiber das Internet und stehen einer Nutzung
grundsitzlich positiv gegeniiber. In den anderen drei
Gruppen ist die Distanz zum Internet groR, die
Nichtnutzung teilweise Ergebnis einer bewussten
Entscheidung, obwohl durchaus gesehen wird, dass
das Internet im Alltag vieler Mitbiirger einen fes-
ten Platz einnimmt.

Fiir die dem Internet nahestehenden Offliner,
wie zum Beispiel die Nutzungsplaner, steht ein
problemfreies Handling der Technik an erster Stel-
le der Wunschliste. Viele Offliner erwarten auch ein
stirkeres Zusammenwachsen von Online- und Fern-
sehtechnik. Kostenaspekte haben gegentiber friihe-
ren Befragungen an Bedeutung verloren, sind aber
noch vorhanden. Von den im Internet angebotenen
Inhalten halten die Offliner praktische Informatio-
nen beispielsweise aus dem Freizeit- oder Gesund-
heitsbereich fiir am niitzlichsten. Nach der kiinf-
tigen Entwicklung befragt, erwarten Offliner eine
weiter wachsende Rolle des Internets im Alltag.
Auch die gesamtwirtschaftliche Bedeutung von On-
line wird hervorgehoben.

ie im Rahmen der ARD/ZDF-Online-Studie

2004 entwickelte OnlineNutzerTypologie (ONT)
segmentiert die Onliner nach Nutzungsmustern
und macht die gruppenspezifische Bedeutung des
Internets sichtbar. Sechs Nutzertypen werden un-
terschieden: Selektiv- und Randnutzer, die zusam-
men knapp 49 Prozent der Onliner ausmachen,
Junge Flaneure (11,5 %), E-Consumer (15,7 %) sowie
Junge Hyperaktive (6,9%) und Routinierte Infonut-
zer (17,2%). Die vier letztgenannten Nutzertypen
gehen vorwiegend aktiv-dynamisch mit dem Inter-
net um. Unter den 14- bis 29-jahrigen Onlinern be-
trigt der Anteil der aktiv-dynamischen Nutzer fast
zwei Drittel. Insgesamt sind fast 96 Prozent der
14- bis 29-Jdhrigen und gut 85 Prozent der 20- bis
29-Jahrigen online.
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Welchen Stellenwert hat das Internet in der jungen
Generation? Betrachtet man die Nutzungsdauer
der klassischen Medien in den vergangenen fiinf
Jahren, so zeigt sich, dass Fernsehen, Radio und
auch Printmedien tendenziell stabil genutzt wer-
den bzw. die Nutzung teilweise sogar angestiegen
ist. Dies gilt prinzipiell auch fiir die junge Genera-
tion, allerdings hat bei ihnen die individualisierte
Mediennutzung (eigene Tontrdger, Online) an Be-
deutung gewonnen.

Auch das Internet ist ein Medium, das einen
selbstbestimmten und zeitsouverdnen Zugang er-
moglicht. Insbesondere fiir die 14- bis 29-jahrigen
Jungen Hyperaktiven und Routinierten Infonutzer
hat das Internet mittlerweile einen hohen Stellen-
wert: 79 Prozent bzw. 63 Prozent von ihnen nutzen
es taglich, deutlich mehr als im Durchschnitt
(46%). Fiir die Jungen Hyperaktiven dieser Alters-
gruppe ist das Internet mittlerweile das Medium,
bei dem sie sich tagsiiber und abends an erster
Stelle iiber das aktuelle Geschehen informieren.
Auch die Moglichkeit, im Internet live Radio zu
horen oder fernzusehen, sowie den Abruf von
Audio- und Videodateien nutzen sie weit iiber-
durchschnittlich; das Internet wird zur Zugangs-
plattform fiir andere Medien. Fiir die Mehrheit
aller vier Nutzertypen mit aktiv-dynamischem In-
ternetumgang ist das Medium Online mittlerweile
»zu einem tiglichen Begleiter fiir alle moglichen
Fragen und Themen geworden“. Zu beobachten
bleibt, ob sich hier die Grundziige einer zukiinf-
tigen Mediennutzung abzeichnen oder ob es sich
um das spezifische Verhalten einzelner (Alters-)
gruppen handelt.

Auch in Zukunft werden grofe Teile des Inter-
nets frei zuganglich sein, sodass auf absehbare
Zeit keine Gefahr fiir den freien Zugang zu In-
formationen im Internet besteht. Die wichtigste
Umsatzsdule fiir kommerzielle, Inhalte anbietende
Websites wird die Onlinewerbung bleiben. Die Ent-
wicklung von Paid Content, das heit von kos-
tenpflichtigen Inhalten, steht trotz gegenteiliger
Ankiindigungen in der Tagespresse (,Umsonst war

Zusammenfassungen

gestern®, ,Die Kostenlos-Kultur wird nicht iiber-
leben®) immer noch am Anfang und gleicht einem
Experimentierfeld. Ein zu geringer Mehrwert, kos-
tenlose Alternativangebote, zu komplizierte und
zeitaufwéndige Abrechnungssysteme sowie die
Angst vor dem Missbrauch personlicher Daten hin-
dern viele Onlinenutzer daran, fiir Inhalte im Inter-
net zu bezahlen.

Dennoch steigt der Anteil kostenpflichtiger In-
halte im Internet zwar langsam, aber kontinuier-
lich an, wobei als Erfolgsfaktoren Exklusivitit, Qua-
litdt und Nutzerfreundlichkeit gelten. Prognosen,
nach denen im Jahr 2010 bereits 38 Prozent aller
Onlineinhalte nur noch gegen Bezahlung verfiig-
bar sein sollen, erscheinen jedoch aufgrund der
bisherigen Entwicklung iiberhoht. Paid Content ist
fiir die meisten Websites lediglich ein Zusatzge-
schift. Hier kann man zwischen Bezahlangeboten
unterscheiden, die ein Massenpublikum anspre-
chen (aktuelle Informationsportale: z.B. Websites
von Zeitungen und Zeitschriften, Sport- und En-
tertainmentportale: z.B. Musik, Video-on-Demand,
Onlinespiele, Erotik), und solchen, die spezielle
Zielgruppen bedienen, wie zum Beispiel Testberich-
te oder die Onlineangebote von Special-Interest-
Zeitschriften oder Fachpublikationen.

Paid Content eignet sich am ehesten fiir Ni-
schenmaérkte, zum Beispiel bei Angeboten, die spe-
zielle Informationsbediirfnisse befriedigen. Um nicht
zu sehr von einem Finanzierungsmodell abhingig
zu sein, kann es sich aus strategischen Griinden
aber auch fiir reichweitenstarke Angebote lohnen,
neben der Haupteinnahmequelle Onlinewerbung
einen Premiumbereich mit kostenpflichtigen Inhal-
ten vorzuhalten.
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