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Daniel Haberfeld iiber die zwdlfte Welle der Langzeitstudie TimeBudget/
Das Internet ist der grofe Gewinner.

Seit 1999 untersucht SevenOne Media mit der Studie TimeBudget das Mediennut-
zungsverhalten der Deutschen. Mit dieser Langzeiterhebung ist es méglich, die Ent-
wicklung der Mediennutzung kontinuierlich mit verldsslichen Daten abzubilden.

Was unterscheidet TimeBudget von anderen Mediennutzungsstudien?
Haberfeld: TimeBudget zeichnet die Entwicklung der Mediennutzung tber mehrere
Jahre nach. Andere Studien dagegen haben zu lange Abstdnde zwischen den
Untersuchungszeitpunkten, messen nur einen Zeitpunkt oder tragen ihre Daten
aus verschiedenen Quellen zusammen. Mit TimeBudget kénnen wir der Werbe-
wirtschaft kontinuierlich Daten bieten, die die aktuelle Nutzung zum jeweiligen Befra-
gungszeitraum tatsdchlich abbilden.

Was wird konkret untersucht?
Haberfeld: Seit 1999 befragt das Forschungsinstitut forsa im Halbjahresrhythmus
eine reprasentative Zahl der Deutschen im Alter zwischen 14 und 49 Jahren zu
relevanten Aspekten ihres Mediennutzungsverhaltens.
E i n Z i g a rt i q e St u d i e i n Die Studie erforscht unter anderem die Nutzungshau-
figkeit und -dauer von Medien, Themeninteressen der
Nutzer sowie Themenkompetenz, Parallelnutzung und
De utSC h I a n d Wichtigkeit der Medien. Es ist die einzige Studie in
Deutschland, die solche Entwicklungen Gber mehrere

Jahre hinweg verldsslich nachzeichnet und somit Hinweise auf zuklinftige Trends
liefert. Bis heute wurden tber 10.000 Personen interviewt.

Wie lautet die zentrale Erkenntnis nach sechs Erhebungsjahren?

Haberfeld: Betrachtet man die Entwicklung der letzten Jahre, so wird deutlich:
Die Deutschen verbringen immer mehr Zeit mit Medien. Insgesamt wenden die
unter 50-jahrigen Bundesbirger tdglich acht Stunden fir Medien auf. 1999
waren es noch 6,5 Stunden. Davon entfallt der Léwenanteil auf Fernsehen und
das Begleitmedium Radio. Der grofe Gewinner ist jedoch das Internet. Die Deut-
schen sind heute Gber sechs Mal so lange online wie im Jahr 1999.



Vorwort

Verdrangt das Internet die anderen Medien?

Haberfeld: Nein, auch in der zwélften Welle bestatigt sich: Die Zeit, die die Deut-
schen im Internet verbringen, ist zusatzliche Medienzeit. Sie geht nicht zu Lasten
der Nutzungsdauer anderer Medien. Das Internet erganzt die anderen Medien, von
Verdrangung keine Spur.

Erstmals wurde auch die Mediennutzung von Internetnutzern mit DSL-An-
schluss untersucht. Mit welchem Ergebnis?

Haberfeld: Das war eine sehr spannende Fragestellung, schlieflich sind das inzwi-
schen lber 30 Prozent der Internetnutzer in Deutschland. Personen mit einem
schnellen DSL-Zugang sind mit 116 Minuten fast doppelt so lange online wie der
durchschnittliche Internetnutzer. Dies hat jedoch keinerlei Einfluss auf die Nutzung
der klassischen Medien - Fernsehen, Radio, Zeitung und Co. werden von DSL-Nutzern
in der Summe genau so lange genutzt wie von allen anderen auch.

Ein weiteres neues Thema der Studie TimeBudget ist die Nutzung von Personal
Video Recordern.

Haberfeld: Ja, wir haben mit der Befragungswelle Winter 2005 erstmals die Nut-
zung von so genannten PVRs untersucht. Dabei konnten wir feststellen, dass das
Interesse an solchen Gerdten duferst gering ist. Auch TimeBudget zeigt, dass digi-
tale Videorecorder weit von einem Massenmarkt entfernt sind. Das Interesse, sich
ein solches Gerat anzuschaffen, ist eher gering: Neun von zehn Personen haben
derzeit offenbar keinerlei Interesse an einem PVR.

Gibt es noch weitere neue Erkenntnisse?

Haberfeld: Ja, das Thema Digital-TV scheint die Deutschen zunehmend zu beschafti-
gen. Inzwischen hat sich fast jeder zweite 14-49-Jahrige dartber informiert. Auf das
grofte Interesse stopt die Mdglichkeit, zusatzliche Nachrichtendienste abzurufen.
Aber auch die Optionen, die das digitale Fernsehen fiir Werbung Treibende bietet,
weckt Begeisterung: Ein Drittel der Befragten findet es interessant, Produktinforma-
tionen zu den beworbenen Produkten abzurufen. Ein Viertel kann sich sogar schon
heute vorstellen, Waren direkt Uiber das Fernsehen zu bestellen, wenn dies durch die
Digitalisierung der Ubertragungswege méglich wird.

i

Daniel Haberfeld,
Director Research
SevenOne Media GmbH
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Die Deutschen gestalten ihre Freizeit auf vielfaltige Art und Weise und gehen
dabei duperst unterschiedlichen Betatigungen nach. Sie treffen Freunde, machen
Ausflige oder gehen spazieren. Uber 80 Prozent treiben Sport und mehr als die
Halfte widmet sich dem Heimwerken und der Gartenarbeit. Eine wichtige Rolle in
der Freizeitgestaltung der Deutschen Gibernehmen auch die Medien: Praktisch jeder
sieht zumindest ab und zu fern, hort Radio, liest Zeitung oder sieht sich ein Video
oder eine DVD an. Auch ein Kinobesuch oder die Lektire eines Buches ist fir fast
90 Prozent ein wichtiger Bestandteil der Freizeitgestaltung. Jeweils drei Viertel
der Deutschen zwischen 14 und 49 Jahren nutzen zudem wenigstens selten das
Internet und den Teletext.
Somit wird der Alltag der Deutschen lber weite Strecken von den Massenmedien
gepragt. Die klassischen tagesaktuellen Medien Fernsehen, Radio und Zeitung
werden von den meisten taglich genutzt: Acht von zehn Deut-

Fre i ze it d u rc h M ed ie n = schen unter 50 Jahren sehen téglich fern und drei Viertel héren
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jeden Tag Radio. Aber auch die Printmedien werden von einem
gropen Teil der Bevélkerung taglich gelesen: Mehr als die Halfte

(X J
n u t z u n q q e p ra qt greift taglich zur Zeitung, immerhin jeder Vierte zu Zeitschriften.

Das Internet gehort heute ebenfalls ganz selbstverstandlich dazu.
44 Prozent der 14-49-Jahrigen sind jeden Tag online und schlieplich werden auch Tele-
text und Blicher von jedem Dritten taglich gelesen. Damit spielen die Massenmedien
im Alltag der Menschen eine deutlich gréfere Rolle als andere Freizeitbeschaftigungen
wie Sport, Spazieren gehen oder das Zusammensein mit Freunden.



Mediennutzung

Freizeit durch Mediennutzung gepréagt

Freizeitbeschaftigungen und Mediennutzung

Angaben in %

Fernsehen

Radio

Zeitung

Internet

Teletext

Buch

Spazieren gehen

Zeitschrift

Freunde treffen

Sport treiben

Gartenarbeit

Computer-/Videospiele

Video/DVD

Handarbeit/Heimwerken

Ausfllige machen

Ausgehen

Kino

Sportveranstaltungen

M Mindestens selten ™ T&glich
Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Durch die wachsende Verbreitung des Internets hat sich die Mediennutzung in den
letzten Jahren deutlich gewandelt. Im Jahr 1999 hatte nicht einmal jeder Vierte
Zugang zum Web. Mittlerweile sind drei Viertel der 14-49-
D H V' t I Jahrigen online, man kann das Internet somit durchaus als
rel Ie r e Massenmedium bezeichnen. Nach einem starken Wachstum
° ° zwischen 1999 und 2002 hat der Zuwachs inzwischen deutlich
S I n d 0 n I I n e an Dynamik verloren, die Internetverbreitung liegt nun schon seit
zwei Jahren relativ stabil bei 75 Prozent. Offenbar ist hier eine
natlrliche Grenze erreicht. Diese ist nicht zuletzt dadurch bedingt, dass fiir den Zugang
zum Internet in der Regel ein PC notwendig ist. Dieser ist aber nur in knapp 70 Prozent

der Haushalte der 14-49-J3hrigen vorhanden [TdW 04/05].
Trotz der explosionsartigen Verbreitung des Internets hat sich die Gbrige Mediennut-
zung kaum verandert. Obwohl heute deutlich mehr Menschen online sind als 1999,
sehen diese unverandert fern, héren weiterhin Radio oder lesen Zeitung. Das Medien-

angebot wird durch das Internet offenbar sinnvoll erganzt.
In den letzten sechs Jahren hat sich ein weiterer Trend deutlich herausgebildet:
Immer mehr Menschen sehen sich Videos bzw. DVDs an. 1999 waren es etwas mehr
als 80 Prozent, die zumindest manchmal einen Film auf Video oder DVD ansehen. Im
Sommer 2005 sind es bereits 94 Prozent, die sich das Kino ab und zu auch nach Hause
holen. Ursache hierfiir dirfte vor allem die massive Verbreitung von DVD-Playern
sein. So geben 81 Prozent der Befragten an, dass ein solches Gerat in ihrem Haushalt

vorhanden ist.



Mediennutzung

Drei Viertel sind online

Nutzer [mindestens selten]
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Immer mehr Menschen nutzen taglich das Internet. 44 Prozent der 14-49-Jahrigen
sind inzwischen téaglich online - dies ist ein neuer Hochststand. Somit surfen
heute finf Mal so viele Menschen jeden Tag im World Wide Web wie noch 1999.
Regelmafige Nutzer hat dagegen vor allem die Zeitung verloren: Vor sechs Jahren
gaben noch zwei Drittel an, jeden Tag Zeitung zu lesen. Heute ist es nur noch etwas
mehr als die Halfte, die regelmapig zu diesem Medium greift. In den letzten Jahren
konnten auch die Zeitschriften immer weniger tagliche Leser verzeichnen. Seit
2004 nimmt deren Zahl allerdings wieder zu, der Abwadrtstrend bei den Zeitschriften
scheint gestoppt.

Internet- und Teletext-Nutzung mit Bestmarken

Nutzer [taglich]
Angaben in %
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jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.




Mediennutzung

Die verschiedenen Medien unterscheiden sich nicht nur in ihrer Nutzungshaufigkeit,
sondern auch in der Struktur ihrer Nutzer. Fernsehen und Radio, die beiden Medien
mit den meisten taglichen Nutzern, kommen in ihrer Nutzerstruktur dem Bevélke-
rungsdurchschnitt sehr nahe. Dabei sind die Radiohérer im Schnitt etwas alter als der
Bevolkerungsdurchschnitt, die Fernsehzuschauer geringfiigig jinger. Die Geschlechter-
verteilung entspricht zudem ziemlich genau der Verteilung, die auch in der Gesamtbe-
vélkerung anzutreffen ist. Gleiches gilt fir die Zeitung, deren tdgliche Leser allerdings
noch etwas alter sind als der durchschnittliche Radiohérer.

Bei den taglichen Nutzern des Teletextes ist der Manner-

anteil deutlich héher. Diese sind zudem — dhnlich wie I nternet né hert SiC h

die taglichen Fernsehzuschauer — haufig jinger als 30 °

Jahre. Eine gewisse Sonderrolle nimmt immer noch das d e n a n d e re n M ed I e n a n
Internet ein: Der Anteil an Mannern unter den taglichen

Internetnutzern ist mit 61 Prozent immer noch gréper als bei allen anderen Massen-

medien. Auch der Anteil der unter 30-Jahrigen ist mit 40 Prozent groper als bei den

anderen Medien. Vergleicht man aber die taglichen Internetnutzer im Sommer 2005

mit denen des Jahres 1999, wird eine deutliche Anndherung an den Bevolkerungs-

durchschnitt erkennbar. Damals waren sogar 80 Prozent der Internetnutzer mannlich

und 45 Prozent jinger als 30 Jahre.

Internet nahert sich den anderen Medien an

Strukturanteil Manner/unter 30-Jéhrige an den téglichen Nutzern
Angaben in %

Alter [unter 30 Jahre]
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— Internet

‘ ] 1999

30

)
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W Fernsehen [ Radio M Zeitung I Zeitschrift ™ Teletext M Internet
Die Grope der Blasen gibt die Anzahl der taglichen Nutzer [in Prozent] an.
Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.




W b M t d M d M d Auch hinsichtlich Bildung und Einkommen gibt
e IS a S e I u m e r es Unterschiede zwischen den regelmafigen
° Nutzern der verschiedenen Mediengattungen.
B esse rg e b I I d ete n Die drei Medien mit den meisten taglichen
Nutzern — TV, Radio und Zeitung — positionieren
sich genauso wie der Teletext relativ nahe am Bildungsdurchschnitt der 14-49-
Jahrigen. Dabei ist bei der Zeitung der Anteil der Leser mit einem Haushaltsnetto-
einkommen von Uber 2.000 Euro deutlich gréper als bei allen anderen Medien. Die
Zeitung ist also das Medium der Besserverdienenden. Eine Sonderstellung unter den
klassischen Medien nehmen die Zeitschriften ein: Tagliche Zeitschriftenleser haben
seltener eine hohe formale Bildung, verfligen zugleich aber tGberdurchschnittlich oft
Uber ein héheres Einkommen.
Aber auch das Internet unterscheidet sich in dieser Hinsicht stark von den anderen
Medien: Onliner haben eine signifikant héhere Bildung als die regelmapigen
Nutzer aller anderen Medien. Uber 55 Prozent der taglichen Onliner haben Abitur
oder sogar ein Studium abgeschlossen. Allerdings zeigt auch hier der Vergleich mit
dem Jahr 1999, dass sich die Struktur der Internetnutzer deutlich in Richtung Gesamt-
bevolkerung verschoben hat. Damals hatten noch 70 Prozent der Internetnutzer Abitur
oder Studium.
Allgemein zeigt die Entwicklung seit 1999: Das Internet nahert sich in seiner Nutzer-
struktur den anderen Massenmedien an.



Mediennutzung

Web ist das Medium der Bessergebildeten

Strukturanteil Abitur/HHNE 2.000+ Euro an den téglichen Nutzern
Angaben in %
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Ein Indikator flr den Stellenwert eines Mediums ist dessen Nutzungshaufigkeit und
wie diese sich in den letzten Jahren verandert hat. Auf diese Weise lasst sich fest-
stellen, wie oft jemand den Fernseher anschaltet, eine Zeitung aufschlagt oder sich
ins Internet einwdhlit. Uber die Intensitdt der Nutzung sagen diese Werte allerdings
noch nichts aus. Ein anschaulicher Indikator hierfir ist jedoch die Zeit, die Menschen
jeden Tag fir die Medien aufwenden.
In die Berechnung der ,, durchschnittlichen Nutzungsdauer pro
Fa St ei n e St u n d e Tag" gehen alle Werte der Gesamtbevélkerung ein, also auch
jene Personen, die ein Medium nicht nutzen, und zwar mit der
t t Nutzungsdauer ,,null”. Die ,, durchschnittliche Nutzungsdauer
I n e r n e p ro Ta q pro Tag" macht die Bedeutung in der Bevélkerung sichtbar und
die Medien in ihrer Nutzungsintensitat vergleichbar.
Die 14-49-Jahrigen schlafen durchschnittlich etwas mehr als sieben Stunden am Tag.
Die Freizeitbeschaftigungen, mit denen die meiste Zeit verbracht wird, sind Fernse-
hen und Radio horen - vor dem Fernseher verbringen die Menschen etwas weniger als
drei Stunden, das Radio lauft fast zweieinhalb Stunden am Tag. Schon an dritter Stelle
folgt das Internet mit einer taglichen Nutzungsdauer von circa einer Stunde. Das Lesen
spielt offenbar eine eher untergeordnete Rolle: Nur knapp liber eine halbe Stunde
wird in Blchern gelesen, Zeitungen werden nur wenig mehr als 20 Minuten und Zeit-
schriften gerade mal eine Viertelstunde gelesen. Mehr Zeit verwenden die 14-49-Jahrigen
inzwischen fir Videos bzw. DVDs. Und mit Computer- und Videospielen verbringen sie
genauso viel Zeit wie mit der Zeitungslektire.



Mediennutzung

Fast eine Stunde Internet pro Tag

¢ tagl. Nutzungsdauer

Angaben in Min.

Schlafen

Fernsehen

Radio

Freunde treffen

Internet

Ausfliige machen

Buch

Spazieren gehen

Sport

Video/DVD

Ausgehen

Gartenarbeit

Zeitung

Computer-/Videospiele

Handarbeit/Heimwerken

Zeitschrift

Teletext

Sportveranstaltungen

Kino

Mfreizeitbeschaftigung M Mediennutzung
Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Insgesamt beschaftigt sich jeder Deutsche zwischen 14 und 49 Jahren knapp acht
Stunden [478 Minuten] am Tag mit den verschiedenen Medien. Im Jahr 1999 waren
es lediglich rund sechseinhalb Stunden. Die Menschen wenden sich den Medien
heute also fast 90 Minuten langer zu als noch vor sechs Jahren. Allerdings sind diese
Zeiten Bruttowerte. Das heifit, dass Zeiten, in denen eine Person parallel Radio hért und
Zeitung liest, doppelt gezahlt werden.

In den letzten Jahren ist vor allem die Dauer der Internet-

nutzung gestiegen. Wurde das Internet 1999 durchschnittlich

N e u e H 6C h St m a rke fu r nur neun Minuten am Tag genutzt, ist es im Sommer 2005

fast eine Stunde. Dieser Wert ist im letzten Jahr weitgehend

I nte r n et n u t Z u n g S d a u e r stabil geblieben, auch im Sommer 2004 wurde das Internet
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fast eine Stunde tdglich genutzt. Betrachtet man die Entwick-
lung der letzten Jahre, so ldsst sich feststellen: Die 14-49-jahrigen Deutschen sind
heute Uber sechs Mal so lange online wie im Jahr 1999. Die Nutzungsdauer des Inter-
nets ist somit also noch starker gewachsen als seine Reichweite in der Bevolkerung. Das
Internet wird von immer mehr Menschen immer ldnger genutzt.
Trotz des starken Anstiegs der Internetnutzung ist die Nutzungsdauer der anderen
Medien nicht signifikant gesunken. Das Fernsehen konnte in puncto Nutzungsdauer
sogar kontinuierlich zulegen. Im Sommer 2005 wurde Uber 20 Minuten langer fern-
gesehen als 1999. Im Vorjahressommer erreichte die TV-Nutzung einen neuen Hochst-
stand, was vermutlich auf die Fufball-EM 2004 in Portugal zuriickzufiihren ist. Umso
beachtlicher ist es, dass die TV-Nutzungsdauer im Jahr 2005 kaum unter das Sommer
niveau des Vorjahres gesunken ist. Der Vergleich mit der auperordentlich langen
TV-Nutzung im Winter wiirde das Bild stark verfdlschen, da in den Wintermonaten stets
langer ferngesehen wird als im Sommer, der viel mehr Méglichkeiten bietet, die Freizeit
auPerhalb der eigenen vier Wande zu verbringen.



Mediennutzung

Nachdem das Radio in den letzten Jahren teilweise deutlich I&nger genutzt wurde
als im Jahr 1999, hat sich die Nutzungsdauer inzwischen wieder stabilisiert und
liegt heute auf dem Niveau von vor sechs Jahren. Mit Videos und DVDs wird heute
mit durchschnittlich 27 Minuten am Tag eineinhalb Mal so viel Zeit verbracht
wie 1999. Aber auch Blicher werden ldnger gelesen als 1999 [+4 Minuten]. Unter
den Printmedien muss die Zeitung einen leichten Verlust bei der Nutzungsdauer
hinnehmen: Im Sommer 2005 werden drei Minuten weniger fir die Zeitungslektire
verwendet als vor sechs Jahren.

Insgesamt bestatigt die TimeBudget-Studie auch in der zwdlIften Welle: Die Internet-
nutzung geht nicht zu Lasten der Nutzungsdauer anderer Medien.

Neue Hochstmarke fiir Internetnutzungsdauer

¢ tagl. Nutzungsdauer
Angaben in Min.
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14_29_J - h M ° I t t Auch bei der jiingeren Generation, den 14-29-J3hrigen,
a r I q e © n e r n e zeigt sich, dass das Internet die Nutzungsdauer der anderen

° Medien kaum beeinflusst. Obwohl die Online-Zeit der jungen
U n d Vld eO/DV D boo m e n Generation deutlich zunimmt [von 12 auf 69 Minuten],

verliert kein anderes Medium in nennenswertem Umfang.
Fernsehen, Zeitschriften, Kino, Blicher und der Teletext werden von den 14-29-Jahrigen
heute genauso lange wie oder sogar etwas langer genutzt als vor sechs Jahren. Die
Nutzung von Radio und Video/DVD hat sogar betrédchtlich zugenommen. Einen
leichten Riickgang verzeichnet hier nur die Tageszeitung. In weiten Teilen entspricht
die Entwicklung der Mediennutzung von 14-29-Jdhrigen damit auch der Entwicklung
in der Gesamtbevdlkerung.

E 14-29 J.: Internet und Video/DVD boomen

@ tagl. Nutzungsdauer
Angaben in Min.

Fernsehen

Radio

Internet

Buch

Video/DVD

Zeitung

Zeitschrift

Kino

Teletext

W1999 MW 2005
Basis: 1999: 318; 2005-11: 380 Befragte zwischen 14 und 29 Jahren
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Mediennutzung

Besonders betrachtet werden soll auch die Mediennutzung von Internetnutzern
mit DSL-Anschluss — inzwischen sind das immerhin 31,5 Prozent der Internet-
nutzer in Deutschland [AGOF e.V./internet facts 2005-111. Sie
verbringen insgesamt eine Stunde mehr mit den verschie-

denen Medien als alle 14-49-Jahrigen. Dies ist allerdings alleine D S L- N u t Z e r

durch die deutlich lIdngere Online-Nutzung begriindet: Perso- .o R

nen mit einem schnellen DSL-Zugang surfen deutlich langer im I a n q e r 0 n I I n e
Internet. Mit 116 Minuten sind sie fast doppelt so lange online

wie der durchschnittliche Internetnutzer. Allerdings hat diese

langere Online-Zeit offenbar keinerlei Einfluss auf die Nutzung der klassischen Medien:

Fernsehen, Radio, Zeitung und Co. werden von DSL-Nutzern in der Summe genauso

lange genutzt wie von allen anderen auch.

DSL-Nutzer langer online

¢ tagl. Nutzungsdauer
Angaben in Min.
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Von den acht Stunden taglicher Mediennutzung entfallen zwei Drittel auf Fernsehen
und Radio. Auf Platz drei folgt bereits das Internet. Wie schon im Vorjahr verbringen
die unter 50-jdhrigen Deutschen zwdlf Prozent ihrer Medienzeit im Internet. Nur
vier bzw. drei Prozent der gesamten Mediennutzung entfallen auf Zeitungen
und Zeitschriften.
Was auffallt: Die getdtigten Werbeinvestitionen werden nicht entsprechend den
Mediennutzungsanteil auf die verschiedenen Werbetrager verteilt. Die Werbe-
wirtschaft verteilt ihre Investitionen deutlich starker auf

[
TV ISt das Printmedien, als dies durch den Anteil an der tdglichen

Mediennutzung gerechtfertigt ware [ZAW 20041]: 23,0 Pro-

m e i Stg e n utzte M ed i u m zent der Werbeinvestments entfallen auf Tageszeitungen

und 15,1 Prozent auf Zeitschriften [Publikums-/Fachzeit-

schriften, Sonntags- und Wochenzeitungen]. Dagegen ist der
Anteil des Internets am Werbemarkt mit nur 1,4 Prozent deutlich geringer, obwohl
das Internet einen deutlich groperen Anteil am Medienzeitbudget hat.

TV ist das meistgenutzte Medium

Anteil am Medienzeitbudget
Angaben in %

M Fernsehen M Radio M Zeitung I Zeitschrift M Buch M Kino M Video/DVD I Teletext M internet
Abweichung von 100 % ist rundungsbedingt.

Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Mediennutzung

Wie bereits erwdhnt, stellen die oben angegebenen Nutzungsdauern der verschie-
denen Medien Bruttowerte dar, in denen die gleichzeitige Nutzung mehrerer Medien
nicht bertcksichtigt wird. Fir TimeBudget ist vor allem die parallele Nutzung anderer
Medien, wahrend die User online sind, interessant.

Mehr als die Halfte der Internetnutzer hort zumindest

ab und zu auch Radio, wédhrend sie im Internet surft. Pa ra I Ie I e TV- N Utz u n g
Als rein akustisches Medium hat das Radio hier sicher °

einen Vorteil, da es die Nutzung des starker visuell Ste I qt
wahrgenommenen Internets nicht stért. Schon bei der

ersten Befragung zur Parallelnutzung im Winter 2001 hat weit mehr als die Halfte
der Internetnutzer zumindest ab und zu auch zeitgleich Radio gehort.

In den letzten beiden Jahren hat sich aber auch das Fernsehen immer stérker zu
einem Begleitmedium beim Surfen im Internet entwickelt. 40 Prozent der 14-49-
jahrigen Internetnutzer sehen zumindest manchmal auch fern, wenn sie online
sind. Diese Tendenz hat sich in den letzten Jahren gefestigt. Im Winter 2001 gab
nicht einmal jeder dritte Befragte an, parallel im Web zu surfen und fernzusehen.
Vermutlich wird der Fernseher im Parallelbetrieb vor allem wahrend Wartezeiten
bei Downloads und beim Seitenaufbau genutzt.

Die Parallelnutzung von Internet und TV kann als Chance fiir TV-Sender gesehen
werden, ermdglicht sie doch die crossmediale Verknipfung redaktioneller wie
werblicher Inhalte.
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Die Parallelnutzung von Printmedien spielt eine eher untergeordnete Rolle: Eine
gleichzeitige Nutzung von Zeitung oder Zeitschrift und Internet findet nur selten
statt. Sie ware auch problematisch, da Internet und Printmedien klassische Lese-
medien sind und daher Uber denselben Rezeptionskanal wahrgenommen werden.
Eine gleichzeitige Nutzung setzt eine Teilung der Aufmerksamkeit der Nutzer
voraus, wozu die meisten offenbar nicht gewillt oder in der Lage sind.

Parallele TV-Nutzung steigt

Gleichzeitige Nutzung von Internet und ... [mind. selten]
Angaben in %

ot ot-ll 02-1 02-ll 03- 03-ll 041 041l 05- 05-11

M Fernsehen Radio M Zeitung [ Zeitschrift
Winter
Basis: 2001-I: 392; 2001-1I: 360; 2002-I: 341; 2002-1I: 550; 2003-I: 831; 2003-1I: 845; 2004-I: 833; 2004-II: 845;
2005-I: 858; 2005-1I: 879 befragte Internetnutzer [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.




Mediennutzung

Aus den bisher geschilderten Ergebnissen der TimeBudget-Studie Iasst sich ablesen,
dass die Deutschen im Alter von 14-49 Jahren immer mehr Zeit im Internet verbringen.
Die relativ hohen Werte fir die Parallelnutzung anderer

Medien wahrend der Nutzung des Internets lassen I nte rnet: M e h r a IS

zudem den Schluss zu, dass die Beschaftigung mit dem

Internet keine exklusive Tatigkeit ist, die keine Neben- °

beschaftigung mehr zuldsst. Dies wirft die Frage auf, was E- M a I I S u n d S u rfe n?
denn unter dem Begriff ,Internetnutzung” verstanden

werden kann. Was machen die Internetnutzer, wenn sie online sind? Welche Dienste

und Mdglichkeiten des interaktiven Netzes nutzen sie Uberhaupt?

Um genauer herauszufinden, was die Internetnutzer tun, wenn sie das Internet nutzen,

wurde dieser Themenpunkt in der Sommerwelle 2005 neu in den TimeBudget-

Fragebogen aufgenommen. Die Ergebnisse dieser ersten Befragung geben einen

Anhaltspunkt dafir, was die deutsche Online-Gemeinde unter dem Begriff , Internet-
nutzung” versteht.

23



24

Wie nicht anders zu erwarten, gehoren fiir fast alle Internetnutzer das Senden
und Empfangen von E-Mails [92 Prozent] sowie das Surfen im World Wide Web
[90 Prozent] zu den Grundfunktionen des Internets. Mehr als die Halfte der Onliner
zdhlen zudem Online-Auktionen und Online-Shopping zu den festen Bestandteilen
der Internetnutzung. Fast jeder Zweite nennt auch das Abwickeln von Bankge-
schaften und das Herunterladen von Software als Tatigkeiten, die in seine Online-
Nutzung mit einfliefen. Neben gréftenteils konsumorientierten Angeboten kommen
aber auch die interaktiven und multimedialen Méglichkeiten des Internets zum Tragen.
So chattet ein Drittel der Onliner und ein Viertel spielt Online-Spiele. Weniger
verbreitet sind derzeit noch Video-Streams, also die Ubertragung von Videos oder
auch dem TV-Programm per Internet. Diese werden nur von wenigen Nutzern als
Teil der Internetnutzung bezeichnet. Auch der Datenaustausch via File-Sharing
in Peer-to-peer-Netzwerken fallt nur fir wenige Menschen unter die Internet-
nutzung. Der Begriff ,Bloggen”, das Schreiben einer Art von Online-Tagebuch, ist bei
vielen Usern noch unbekannt und wird hier dementsprechend selten genannt.

Neben dieser Bestandsaufnahme zum Begriff der ,Internetnutzung” wird vor
allem die zukilnftige Entwicklung interessant sein. Mit zunehmender Verbreitung
von Breitband-Internetzugangen - JupiterResearch prognostiziert fir 2010, dass
57 Prozent der Online-Haushalte in Deutschland einen Breitband-Zugang haben
werden - dlrften auch andere Online-Tatigkeiten wie der Dateiaustausch oder
die Internettelefonie fir ein breites Publikum interessant werden. Diese werden
bisher nur von wenigen Usern genutzt, da sie aufgrund des hohen Datenaufkommens
einen schnellen Internetzugang voraussetzen.



Mediennutzung

Internetnutzung: E-Mails und Surfen

Elemente der Internetnutzung*
Angaben in %

E-Mails senden und empfangen

Surfen im WWW

Online-Auktionen

Online-Shopping

Software-Download

Online-Banking

Chatten

Online-Games

Web-Radio

Instant Messenger

Newsgroups

PC-/Konsolen-Spiele online spielen

Video-Streams

E-Paper

Internettelefonie

File-Sharing

Bloggen
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haben Sie dabei berilcksichtigt?"
Basis: 869 Befragte, die das Internet nutzen [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.

*,Sie haben ja vorher angegeben, dass Sie ... Minuten das Internet nutzen. Welche der folgenden Aktivitaten
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Das durchschnittliche Medienzeitbudget von acht Stunden tdglich erstreckt sich selbst-
verstandlich auf den gesamten Tag. Dabei werden verschiedene Medien zu ganz unter-
schiedlichen Tageszeiten genutzt.
Der friihe Morgen wird von Radio und Zeitung dominiert: Uber die Hélfte der 14-49-
Jahrigen hoért morgens zwischen 06:00 und 09:00 Uhr Radio. Mehr als ein Drittel
liest zu dieser Zeit die Zeitung und informiert sich so beim Frihstiick
Fe rn Se h e n ist d a S oder auf dem Weg zur Arbeit Gber die Ereignisse des Vortags. Im
Laufe des Tages verliert die Zeitung dann immer weiter an Bedeutung
P M _T' - M d M und findet am Abend kaum noch Leser. Das Radio verliert im Tages-
rl m e I m e e I u m verlauf zwar ebenfalls Nutzer, ist aber bis zum spaten Nachmittag
weiterhin das meistgenutzte Medium. Als Begleitmedium eignet es sich
sowohl im Auto wie auch bei der Arbeit oder bei der Hausarbeit.
Ab 18:00 Uhr ist dann kontinuierlich das Fernsehen das reichweitenstarkste Medium.
Bleibt die TV-Reichweite am Vormittag dauerhaft unter 15 Prozent, so steigt sie ab
12:00 Uhr deutlich an. Die meisten Menschen erreicht das Fernsehen zur Prime Time
zwischen 20:00 und 22:00 Uhr mit einer durchschnittlichen Nettoreichweite von
69 Prozent. Auch am spaten Abend und in der Nacht ist das Fernsehen reichweiten-
starkstes Medium.
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Mediennutzung

Der Teletext wird vor allem zwischen 18:00 und 20:00 Uhr genutzt. Am Vorabend
wird er damit sogar nach dem Fernsehen zum Medium mit der zweithdchsten
Reichweite. Dagegen bleibt die Reichweite der Printmedien dauerhaft gering. Mit
Ausnahme der Zeitung am Morgen erreichen weder Zeitschriften noch Zeitungen
oder Biicher zu einer anderen Tageszeit mehr als ein Fiinftel der 14-49-Jahrigen.

Fernsehen ist das Prime-Time-Medium

¢ Nettoreichweite pro Tag
Angaben in %
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09:00 |12:00 15:00 118:00  20:00 | 22:00

W Fernsehen M Radio M Zeitung
Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.

Zeitschrift M Buch

Teletext M Internet
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Mit zunehmender Verbreitung des Internets in der Bevdlkerung hat sich auch
dessen Nettoreichweite im Tagesverlauf deutlich verandert. 1999 konnte das junge
Medium nach 20:00 Uhr gerade einmal sechs Prozent der unter 50-Jahrigen erreichen.
Das war damals die hdchste durchschnittliche Verbreitung des Internets im Tages-
verlauf. Die Kurve war insgesamt sehr flach. Bis zum Sommer 2005 hat sich
dies stark gedndert. Inzwischen hat das Internet am Nachmittag und Vorabend,

also zwischen 15:00 und 20:00 Uhr, die hdchste

° Nettoreichweite. Zu dieser Zeit nutzt jeder vierte
I nte r n et n Utz u n g u b e r 14-49-Jdhrige das Netz. Die hohe Nettoreichweite

gerade in diesen Zeitrdumen entsteht vermutlich

meh re re Stu nden Ve rteilt dadurch, dass sich hier die berufliche Internet-

28

nutzung am Arbeitsplatz mit dem privaten Surfen
nach Feierabend oder nach der Schule zeitlich Gberschneidet.
Allerdings ist die Reichweite des Internets auch ber den ganzen Tag gewachsen.
Schon am Vormittag sind mehr als 15 Prozent online, vermutlich meist am Arbeits-
platz, in der Schule oder Universitdat. Und auch am Abend wird das Internet
inzwischen rege genutzt: Nach 20:00 Uhr ist immer noch mehr als ein Fiinftel der
Bevdlkerung in den Weiten des World Wide Web unterwegs. Da zu dieser Zeit im
Allgemeinen die Unterhaltung das Freizeitprogramm dominiert, spielt offenbar auch
der Unterhaltungsaspekt bei der Internetnutzung eine immer gréf3ere Rolle.



Mediennutzung

Internetnutzung Gber mehrere Stunden verteilt

@ Nettoreichweite pro Tag
Angaben in %
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Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.

Basis: 1999: 975; 2001: 582; 2003-1l und 2005-11: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
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Seit der Winterwelle 2004 enthélt die TimeBudget-Studie als weiteres Themen-

gebiet die Akzeptanz von Werbung und die Frage nach dem Image der Medien

als Werbetrager.

Die Einstellung der Deutschen zur Werbung hat sich im letzten Jahr positiv entwickelt.

Nur noch etwas mehr als ein Viertel der 14-49-Jahrigen findet sie grundsatzlich
stérend. Im Winter 2004 fihlte sich noch ein Drittel durch Werbung

Ste i q e n d e A kze pta n Z gestort. Zugleich geben immerhin acht Prozent der Befragten an,

30

dass sie Werbung gerne sehen. Knapp zwei Drittel stehen ihr mit
d W b gemischten Geflihlen gegeniiber: Manchmal sehen sie sich Werbung
e r e r u n g gerne an, manchmal sind sie aber auch davon genervt. Das Vorurteil,
dass Werbung von den meisten Verbrauchern als stérend wahrge-
nommen wird, kann somit nicht bestatigt werden. Die Deutschen akzeptieren offenbar

gute Werbung, schlecht gemachte lehnen sie dagegen ab.

Steigende Akzeptanz der Werbung

Einstellung zu Werbung
Angaben in %
100
33 27
75
65
61
50
25
0 6 8
20041 2005-
W Ich finde sie stérend M Manchmal sehe ich mir Werbung gerne an, manchmal nervt sie mich auch
M Ich sehe sie mir gerne an
Basis: 2004-1 und 2005-1: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 11 | SevenOne Media | forsa.




Werbeakzeptanz

Zwischen den Kernnutzern' der verschiedenen Medien gibt es nur geringe Unterschie-
de, was die Einstellung zur Werbung angeht. Die gropte Akzeptanz findet diese bei den
taglichen Nutzern von Zeitschriften und Teletext: Nur knapp jeder Fiinfte findet Wer-
bung generell stérend. Dagegen sagen 12 bzw. 13 Prozent, dass sie Werbung gerne
sehen. Kritischer dufern sich die taglichen Internetnutzer: Der Anteil derer, die Wer-
bung als stérend empfinden, ist hier mit 29 Prozent am gropten.

Teletext-Leser stért Werbung am wenigsten

Einstellung der taglichen Nutzer der Medien gegentiber Werbung
Angaben in %

100
27 26 8 o5 25 20 29
75 69 68
65 66 67 65 65
e}
50
25
13 12
0 8 8 7 9 5
Gesamt Fernsehen |Teletext Radio Zeitung Zeitschrift |Internet

M Ich finde sie stérend M Manchmal sehe ich mir Werbung gerne an, manchmal nervt sie mich auch
M Ich sehe sie mir gerne an

Abweichung von 100 % ist rundungsbedingt.

Basis: jeweils Personen, die ein Medium tdglich nutzen; 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 11| SevenOne Media | forsa.

'Personen, die angeben, das Medium t&glich zu nutzen.
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In den verschiedenen Medien wird Werbung unterschiedlich

T V-We r b u n q i St u n t e r - wahrgenommen und bewertet. Als unterhaltsam und originell gilt

vor allem die TV-Werbung. Aber auch der Online-Werbung wird

[ ] [ ]
h a Itsa m u n d O r I q I n e I I durchaus Unterhaltungswert und Originalitdt zugesprochen.

32

Sie ist inzwischen weitaus mehr als Bannerschaltung und bietet

dem User zunehmend konkrete Mehrwerte. Printwerbung in Zeitungen und Zeitschriften
ist nach Meinung der 14-49-Jahrigen vor allem informativ und hilfreich fiir den Ver-
braucher. Werbung in Zeitschriften wird gemeinsam mit der Fernsehwerbung zudem
am ehesten als dsthetisch bewertet.
Am wenigsten Asthetik wird offenbar der Radiowerbung zugeschrieben. Sie wird auper-
dem von mehr als der Halfte der Befragten als stérend empfunden. Printwerbung wird
generell als weniger stérend empfunden als die Werbung in elektronischen Medien.
Hier liegt der Grund allerdings auch auf der Hand: Anzeigen kdnnen einfach tberblat-
tert werden, wahrend ein Senderwechsel im Radio bei den meist sehr kurzen Funkspots
aufwdndiger ist.



Werbeakzeptanz

TV-Werbung ist unterhaltsam und originell

Beurteilung der Werbung in den einzelnen Medien
Angaben in %
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Quelle: TimeBudget 11 | SevenOne Media | forsa.

Basis: jeweils Befragte, die das Medium mind. selten nutzen [Erwachsene 14-49 Jahre]
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Die Medien stehen untereinander in einem Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
der Nutzer. Dieser Wettbewerb wird mapgeblich durch die Inhalte entschieden, die
die Menschen interessieren. Dabei gilt: Je kompetenter dem Nutzer ein Medium in

einem Themengebiet erscheint, das ihn interessiert, desto

D rei Vie rte I i nte reSS i e re n haufiger und intensiver wird er es nutzen.

Die Deutschen haben ein grofes Interesse an aktuellen
S i C h fu r N a C h riC hte n Nachrichten: Mehr als drei Viertel der 14-49-J&hrigen
wollen wissen, was in Deutschland und der Welt passiert
ist. Daneben spielt aber auch der lokale Bezug eine grofe
Rolle: Fast zwei Drittel interessieren sich fiir lokale und regionale Geschehnisse. Fir
mehr als die Halfte sind auch Wetter, Politikinformationen und Dokumentationen im
Allgemeinen von Interesse.
Angesichts dieser Liste mit eher ernsten Themen sollte man jedoch nicht glauben,
die Deutschen hatten keinen Spap im Leben: Ungefahr jeder zweite unter 50-Jdhrige
zeigt auch grofes Interesse an Unterhaltung und Musikangeboten. Dagegen gibt es
nur wenige, die sich fir Wirtschaft oder Verkehrsinformationen begeistern kénnen.
Und weniger als ein Viertel gibt offen zu, sich stark oder sehr stark fiir das Thema
Erotik zu interessieren.
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Themeninteressen

Drei Viertel interessieren sich fiir Nachrichten

Themeninteressen
Angaben in %; Top Two aus 6er-Skala

Nachrichten Gber Deutschland und die Welt

Lokale und regionale Geschehnisse

Wetter

Unterhaltung allgemein

Politische Informationen

Dokumentationen

Musikangebote

Gesundheitstipps

Reisen

Sportnachrichten

Wirtschaftsinformationen

Verkehrsinformationen

Erotik

Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Wenn es darum geht, in welchem Medium sich Menschen zuerst {iber ein bestimmtes
Thema informieren, ist das Fernsehen meist erste Wahl. Vor allem bei Nachrichten und
Dokumentationen informieren sich die Menschen zuerst im Fernsehen, Gleiches gilt fir
Sport. Auch fir Unterhaltung ist zunachst einmal das Fernsehen zustandig. Die Zeitung
wird als erstes Medium herangezogen, wenn es um Regionalnachrichten geht. Aber
auch uber Politik und Wirtschaft informieren sich viele in der Zeitung. Zeitschriften
werden gerne beim Thema Gesundheit zu Rate gezogen, wahrend das Radio das bevor-
zugte Medium flr Verkehrsinformationen ist. Inzwischen hat auch das Internet seinen
Kompetenzbereich. Beim Thema Reisen informieren sich tber 40 Prozent der unter
50-Jéhrigen zundchst im Netz. Hier trifft ein breites Informationsangebot auf die Mdg-
lichkeit, Uber dasselbe Medium auch die Reise zu buchen. Schlieflich liegt das Internet
auch beim Thema Musik inzwischen gleichauf mit Fernsehen und Radio. Vor allem die
Verbreitung von Musik im MP3-Format hat hier Spuren hinterlassen.

TV ist DAS Informationsmedium

Erstinformationsquelle
Angaben in %
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Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.




Themeninteressen

Das Internet hat sich in den letzten Jahren vor M - M
allem in den Themenbereichen Reise und Musik I nte r n et I m m e r h a u f I g e r

als kompetentes Medium etabliert. Auch fir

Gesundheitstipps, Wirtschaftsinformationen E rSt i nfo r m at i o n S q u e I I e

und das Wetter greifen immer mehr Menschen

zundchst zur Tastatur des Computers und sehen nach, was das Internet dazu bietet.
Traditionell werden Informationen rund um den Bereich Erotik gerne im Internet
gesucht, da das Medium ein hohes Maf3 an Anonymitat ermdéglicht. Auffallig ist auch,
dass sich das Internet in fast allen Themenbereichen immer mehr als Erstinformations-
medium etabliert. 1999 gab es kein Thema, liber das sich mehr als zehn Prozent der
14-49-Jahrigen zundchst im Internet informierten. Mit zunehmender Verbreitung und
steigender Nutzungsdauer hat sich das Internet bis zum Jahr 2005 aber als zuverlassi-

ges und kompetentes Medium immer weiter etabliert.

Internet immer haufiger Erstinformationsquelle

Erstinformationsquelle Internet
Angaben in %
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Basis: 1999: 975; 2001: 582; 2003 und 2005: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
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Die Bedeutung, die ein Medium in der Gesellschaft hat, lasst sich zum Teil daran
erkennen, wie haufig und wie lange es genutzt wird. Unabhdngig davon stellt Time
Budget die Frage, fir wie wichtig der Einzelne die verschiedenen Medien fir
seinen Alltag und sein Leben hélt. Diese subjektive Wichtigkeit der einzelnen Medien
bildet somit auch die emotionale Bindung an ein Medium ab.

Das meistgenutzte Medium ist zugleich auch das Wichtigste: das Fernsehen. Uber
drei Viertel halten das Fernsehen fir sich persénlich fir wichtig oder sehr wichtig.
Damit hat es Radio und Zeitung Uberholt, die 1999 noch grofite Bedeutung

hatten. Wahrend die Wichtigkeit des Mediums Radio einigermapen

I nternet WiC htig stabil bei 70 Prozent geblieben ist, hat die Zeitung in den letzten

Jahren deutlich verloren und ist nur noch fir zwei Drittel der 14-49-

° ° Jahrigen wichtig oder sehr wichtig. Einen dhnlichen Bedeutungsverlust
W I e n I e Z u VO r erfahren auch die Zeitschriften. Im Sommer 2005 sind sie nur noch fir
ein Drittel wichtig oder sehr wichtig, vor sechs Jahren waren es noch

45 Prozent. Der Teletext hatte nach 1999 zunachst stark an Bedeutung verloren,

inzwischen hat sich dieser Trend aber wieder umgekehrt. Jeder dritte unter 50-

jahrige Deutsche findet den Teletext wieder wichtig oder sehr wichtig. Aufgrund

der zunehmenden DVD-Verbreitung haben auch Videos und DVDs an Bedeutung

gewonnen, was aber offensichtlich zu Lasten des Kinos geht, das nur noch fir
15 Prozent der Befragten eine groffe Wichtigkeit hat.



Wichtigkeit der Medien

Den groften Bedeutungszuwachs kann in den letzten Jahren das Internet fir sich
verbuchen. Im Jahr 1999 hat ihm nur ein Viertel eine hohe Bedeutung beigemessen.
Im Sommer 2005 ist das World Wide Web dagegen bedeutsam wie nie zuvor: Fast
zwei Drittel sehen das Netz fir sich selbst als wichtig oder sehr wichtig an. Damit
steht das Internet kurz davor, eine grofere subjektive Wichtigkeit zu erlangen als
die Zeitung, die vor sechs Jahren noch das wichtigste Medium tberhaupt war.

Internet wichtig wie nie zuvor

Medium ist mir sehr wichtig/wichtig
Angaben in %; Top Two aus 6er-Skala
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99 oo lotl ot 02 021 031 0341 (041 04l (051 |05l

M Fernsehen M Radio M Zeitung [ Zeitschriften M Buch M Kino M Video/DVD [ Teletext M Internet
Winter

Basis: 1999: 975; 2000: 930; 2001-I: 635; 2001-1I: 582; 2002-1: 568; 2002-1I: 671; 2003-I: 982; 20031 bis

2005-1I: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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T V d I t t M d Stellt man die Menschen vor die Wahl, sich fir ein Medium entscheiden
u n n e r n e S I n zu missen, steht das Urteil fest: Fast jeder zweite 14-49-Jahrige mochte
° nicht auf das Fernsehen verzichten. Jeder Vierte entscheidet sich
u nve rZ I C ht b a r inzwischen flr das Internet. Obwohl es dank der Interaktivitdt deutlich
mehr Mdglichkeiten bietet als das Fernsehen, kann das Web nicht
mit dem Hauptmedium der Deutschen konkurrieren. Allerdings liegt das verhaltnis-
mapig junge Internet bereits deutlich vor den traditionsreichen Medien Radio und
Zeitung: Nur jeder Achte mdchte auf keinen Fall auf das Radio verzichten. Und nur jeder
zwolfte unter 50-Jahrige entschiede sich fur die Zeitung, wenn er nur noch ein Medium
bahlten dirfte. Es scheint, als hatten viele erkannt, dass das Internet inzwischen auch
die Inhalte liefern kann, die bisher von Radio und Zeitung bereitgestellt wurden. Auf-
grund der Bindung an den eher leseunfreundlichen Monitor stellt das Internet fir die
Freunde der Literatur keine Alternative dar. Denn fir ein Buch wirden sich immerhin
noch sechs Prozent der Befragten entscheiden, wenn sie nur noch ein Medium zur Aus-
wahl hatten.
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Wichtigkeit der Medien

TV und Internet sind unverzichtbar

Medium, auf das am wenigsten verzichtet werden kann
Angaben in %

M Fernsehen M Radio M Zeitung M Buch MInternet M Anderes
*Sonstige: Zeitschrift 1%, Video/DVD 2 %.

Abweichung von 100 % ist rundungsbedingt.

Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Spatestens mit der Einfiihrung von DVB-T, dem digitalen terrestrischen Fernsehen,

ist das Thema Digitalisierung fir breite Bevolkerungsgruppen ins Blickfeld gerlickt und

nicht mehr nur Gegenstand der medienpolitischen Diskussion. Aus diesem Grund wurde

das Thema Digitalisierung und im Speziellen das Digitalfernsehen in der TimeBudget-

Winterwelle 2005 neu in den Fragenkatalog aufgenommen.

Inzwischen hat sich nahezu jeder Zweite Uber das Thema digitales Fernsehen infor-
miert. Im Sommer 2005 geben 45 Prozent an, sich

I m m e r m e h r i nfo r m i e re n schon einmal (ber Digital-TV informiert zu haben. Ein
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halbes Jahr zuvor waren es nur 40 Prozent. In relativ
° h oo b ° ot I kurzer Zeit ist Digital-TV offenbar fiir deutlich mehr
S I C U e r D I q I a TV Menschen ein Thema geworden.
Immer mehr informieren sich Gber Digital-TV*

Zum Thema digitales Fernsehen informiert
Angaben in %
100

60 55
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45

40
25
0

20051 200511

W Ja W Nein
*,Bis zum Jahr 2010 soll das analoge Fernsehen bundesweit auf digitales Fernsehen umgestellt werden.
Haben Sie sich zum Thema digitales Fernsehen schon einmal informiert?”
Basis: 2005-1 und 2005-11: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.



Digital-TV

Ganz unterschiedlich sind die Erwartungen an die vielfaltigen Angebote des digitalen
Fernsehens. Auf den grépten Zuspruch stopt die Méglichkeit, zusatzliche Nachrichten-
dienste abzurufen. 60 Prozent der 14-49-Jahrigen sind daran interessiert bzw. stark
interessiert. Damit ist die Informationsbeschaffung der Zusatzdienst, der mit Abstand
das gropte Interesse weckt. Fur die Mdglichkeit, die eigene Meinung in Votings zu
aupern, sprechen sich fast 30 Prozent aus.

Aber auch die neuen Entfaltungschancen, die I nte resse a n i nte ra kt ive n

das digitale Fernsehen flir Werbung Treiben-

de bietet, stopen durchaus auf Zuspruch. Ein Z t d ° t ° kt
Drittel der Deutschen unter 50 Jahren interes- u S a Z I e n S e n S I n

siert sich dafir, Produktinformationen zu den

beworbenen Produkten abzurufen. Auch fir weitere Dienste, die in direktem Bezug zur
Fernsehwerbung stehen, kdnnen sich knapp 30 Prozent begeistern. Dazu gehoren der
Erhalt von Rabattgutscheinen und die Bewertung von Werbespots. Ein Viertel kann sich
auch vorstellen, Waren oder Dienstleistungen direkt tiber das Fernsehen zu bestellen
oder anzufordern, wenn dies durch die Digitalisierung der Ubertragungswege méglich
wird. Fir jeden Finften ware es denkbar, den Fernseher zum Einkaufen zu verwenden
und Produkte direkt via TV zu bestellen.

Auf eher geringe Resonanz stof3en derzeit noch interaktive Spiele am Fernseher, flr die
sich nur jeder siebte 14-49-Jdhrige interessiert.
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Interesse an interakt

Interesse an interaktiven Zusatzdiensten
Angaben in %; Top Two aus 6er-Skala von 1= ,sehr stark interessiert” bis 6 = ,,gar nicht interessiert"

Abrufen von Nachrichtendiensten

Abrufen von Produktinformationen

Erhalt von Rabattgutscheinen

Votings

Bewertung von Werbespots

Erhalt von Warenproben

Direkter Kauf von Produkten

Interaktive Spiele

W 20051 W 2005-1
Basis: 2005-1 und 2005-1I: jeweils 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.

Im Vergleich der beiden Befragungen aus dem Jahr 2005 zeigt sich, dass das Interesse
an interaktiven Zusatzdiensten insgesamt leicht ricklaufig ist. Dies Uberrascht umso
mehr, da doch die Zahl derer, die sich (ber digitales Fernsehen informiert haben, anstei-
gend ist. M&glicherweise spielt hier der Zwang zur Information Uber Digital-TV eine
Rolle: Die Umstellung des terrestrischen Fernsehens vom analogen Empfang auf DVB-T
in immer mehr Regionen Deutschlands zwingt die Zuschauer, sich mit dem Thema zu
beschéftigen. Da die Digitalisierung der terrestrischen Ubertragungswege aber die
erwahnten interaktiven Zusatzdienste derzeit nicht bieten kann, ist kein steigendes
Interesse an den neuen technischen Mdglichkeiten festzustellen.



Digital-TV

Im Rahmen der fortschreitenden Digitalisierung des Rund- G N I t
funks entwickeln sich parallel zu den Ubertragungswegen e rl n g es n e resse a n

auch die Endgerdte weiter. Neben den fiir das digitale Fern- °
sehen notwendigen Receivern stehen digitale Festplatten- Pe rSO n a I V I d e O Re CO rd e r n
recorder, auch Personal Video Recorder [PVR] genannt,

im Zentrum der Diskussion. lhnen ging sogar der Ruf voraus, sie kdnnten das Fernseh-
verhalten revolutionieren. Inzwischen aber wird deutlich, dass einige dieser Prognosen

zu optimistisch ausgefallen sind.

Auch TimeBudget zeigt, dass digitale Videorecorder von einem Massenmarkt weit

entfernt sind. Im Sommer 2005 gibt nur jeder 20. der 14-49-Jahrigen an, ein solches

Geréat zu besitzen. In dieser eher technikaffinen Zielgruppe ist die Verbreitung damit

zwar hoher als in der Betrachtung aller Haushalte, fur die JupiterResearch [9/05] in
Deutschland eine Haushaltsabdeckung von einem Prozent angibt. Allerdings ist die

Zahl der PVR-Besitzer in den letzten sechs Monaten stabil geblieben, ein Reichweiten-

zuwachs fur digitale Festplattenrecorder ist nicht festzustellen. Auch das Interesse, sich

ein solches Gerat anzuschaffen, ist weiterhin eher gering: Neun von zehn Befragten

haben derzeit offenbar keinerlei Interesse an einem PVR.

Geringes Interesse an Personal Video Recordern

Besitz PVR/Kaufabsicht PVR in den ndchsten 6 Monaten
Angaben in %
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0
2005-1 20051l

M Kein Kaufinteresse fiir PVR M Kaufinteresse PVR M Besitz PVR
Abweichung von 100 % ist rundungsbedingt.

Basis: 1.000 Befragte [Erwachsene 14-49 Jahre]

Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.
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Diejenigen Personen, die bereits einen PVR besitzen oder dessen Anschaffung in
absehbarer Zeit planen, geben vor allem praktische Griinde an, die fir den Kauf des
Gerats sprechen. Am haufigsten wird dabei die reine Aufnahmefunktion eines digita-
len Festplattenrecorders genannt. Fast jeder dritte Besitzer bzw. Kaufinteressierte will
mit einem PVR Fernsehsendungen aufnehmen und speichern. Fiir jeden Sechsten

sind zudem die bessere Bild- und Tonqualitdt Argumente,

Ti m e S h ift u n d Ad die fiir den Digitalrecorder sprechen. Auch die einfachere

Bedienung und Handhabung der Gerdate im Vergleich zu
herkdmmlichen Videorecordern tragt zur Entscheidung fir

S ki p pi n q b e d e Ut U n g S I OS den Kauf eines Digitalrecorders bei. Zudem wird von jedem
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achten Nutzer und Kaufinteressierten als Vorteil genannt, dass
keine Videokassetten oder DVDs zur Aufnahme notwendig sind. Und knapp jeder Zehn-
te will einfach auf dem neuesten Stand der Technik sein.
Weitgehend uninteressant sind dagegen offenbar die Funktionen, die bisher als Gefahr
flr das Free-TV angesehen wurden: Das zeitversetzte Ansehen von zuvor aufgenom-
menen Sendungen ist nur flr sechs Prozent der 14-49-Jahrigen ein Grund zum Kauf
eines PVR. Noch geringer wiegt das Argument, dass mit einem PVR die Fernsehwer-
bung vermieden werden kann.

Time Shift und Ad Skipping bedeutungslos

Grinde fr PVR-Kauf/-Kaufabsicht
Angaben in %; offene Abfrage

Aufnehmen/Speichern/Digitalisieren von Sendungen

Bessere Qualitat von Bild und Ton

Keine Videokassetten/DVDs notwendig

Modern, neuester Stand der Technik

Praktisch, komfortabel, flexibel

Einfache Bedienung/Programmierung/Handhabung

Wunsch eines Haushaltsmitglieds

Time Shift

Als Ersatz flr das alte Gerat

Brennen von TV-Sendungen auf DVD

Vermeiden von Werbung

0 10 20 30 40 50

Basis: 105 Befragte, die einen PVR besitzen oder den Kauf planen [Erwachsene 14-49 Jahre]
Quelle: TimeBudget 12 | SevenOne Media | forsa.




Digital-TV

Insgesamt spielen digitale Festplattenrecorder also keine grofe Rolle im Markt der
Unterhaltungselektronik. Die Verbreitung von PVRs bleibt bislang deutlich unter den
Prognosen. Selbst in der Zielgruppe der 14-49-Jahrigen, die neuen Techniken allgemein
aufgeschlossener gegenliberstehen, haben derzeit knapp 90 Prozent kein Interesse
an PVRs.

Aus den Begriindungen fiir den Kauf eines digitalen Festplattenrecorders lasst sich
zudem ablesen, dass das Gerat aufgrund seines Komforts und der besseren Technik
vor allem den klassischen Videorecorder ersetzen soll. Werbevermeidung und zeit-
versetztes Ansehen von TV-Sendungen sind offenbar nicht die ausschlaggebenden
Funktionen, die den Fernsehzuschauer zum Kauf eines PVR veranlassen.
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Das Internet hat sich in den letzten Jahren als neues Massenmedium etabliert. Drei
Viertel der 14-49-Jahrigen haben inzwischen einen Zugang zum Internet und sind
durchschnittlich 59 Minuten am Tag online. Obwohl der Kreis der Massenmedien
damit erweitert wurde, hat sich die Nutzung der anderen Medien kaum verdndert.
Insgesamt nutzen die 14-49-jahrigen Deutschen knapp acht Stunden am Tag die
verschiedenen Medien. Im Jahr 1999 wurden dagegen nur knapp sechseinhalb

Stunden mit den verschiedenen Medien verbracht. Diese

I nte r n et Ve rd ré n t Steigerung ist nicht alleine auf das neue Medium Internet zuriick-
q zuflhren. Vielmehr werden fast alle anderen Medien, allen

voran das Fernsehen, langer oder zumindest genauso lange

a n d e re M e d ie n n i C ht genutzt wie noch vor sechs Jahren.
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Unter den unterschiedlichen Medien hat sich eine Art ,Aufgabenverteilung” ent-
wickelt. Am Morgen sind Radio und Zeitung die meistgenutzten Medien. Das Radio
liefert die Verkehrsinformationen fiir Berufspendler, die Zeitung die wichtigsten
Informationen aus der Region und Nachrichten aus Politik und Wirtschaft. Am
Abend dominiert das Fernsehen mit einer Nettoreichweite von fast 70 Prozent.
Die Nutzungskurve des Internets fallt dagegen deutlich flacher aus, es wird vom
Vormittag bis in den spaten Abend genutzt, am starksten jedoch am Nachmittag.

Flr die Zukunft wird es interessant sein zu sehen, wie sich die zunehmende Verbreitung
von Breitband-Anschliissen wie DSL auf die Internetnutzung im Speziellen und auf die
Mediennutzung ganz allgemein auswirken wird. Bisher zeigt sich, dass sich die Nutzung
klassischer Medien durch die DSL-Nutzung kaum verandert. Der schnelle Internetzu-
gang sorgt lediglich dafir, dass die Online-Nutzung deutlich ansteigt.

Die Befilirchtung, das Internet kdnnte die klassischen Medien verdrangen, ist aus heu-
tiger Sicht unbegriindet. Vermutlich werden sich Nutzungsanteile und Kompetenzen
aber weiter verschieben. Somit wird das Internet in zunehmendem Mafe auch fir die
Werbung interessant. Unterstitzt wird diese Entwicklung durch die Arbeitsgemein-
schaft Online-Forschung [AGOF], die im Herbst 2005 die erste Regelstudie, die internet
facts 2005-11, vorgelegt hat. Mit den Reichweiten und Strukturdaten der wichtigsten
Online-Werbetrager wird in Zukunft das Internet als Werbemedium planbar. Zusammen
mit anderen Medien wie Fernsehen oder Printmedien entstehen so neue Moglichkeiten
flr effektive vernetzte und integrierte Werbemapnahmen.
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