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Zum Stand der privaten Nutzung von Online-Diensten

Kurzfassung

Die -Enquefe-Kom_mission des Deutschen Bundestages zu "Zukunft der Medien in
Wirtschaft und Gesellschaft. Deutschlands Weg in die Informationsgesellschaft”
hat im Juli 1998 ihren AbschluBbericht vorgelegt. Darin sind auch Ergebnisse der
Arbeitsgruppe "Gesellschaft 21" enthalten. Deér vorliegende Bericht ist ein” Gut-
achten fiir diese Arbeitsgruppe, die sich u.a. fiir den- Stand der privaten Online-
Nutzung, fiir die Merkmale, Griinde und Motive der Nutzer (und Nicht-Nutzer)
sowie fiir die Frage interessierte, ob sich vielleicht mit Online-Diensten und Inter-
net neue soziale Segmentierungen  vollzichen, etwa jene Spaltung in die
"information rich” und "information poor". -

Der Bericht versucht, die gestellten Fragen mit einem zweifachen Ansatz zu
‘beantworten, erstens in detaillierten Ein_zeldarstelluhge_n {Kapitel 3) einzelne Er-
hebungen und Studien auszuwerten (insgesamt 11), um dann auf dieser Grundlage
(Kapitel 4) die Fragen der Kommission zu beantworten. Dabei 148t sich gerade die
politisch dringendste Frage nach neuen sozialen Segmentierungen empiriséh lei-
der nicht klar entscheiden; die dafiir notigen MeBreihen lagen nicht vor. Die Daten
zur Frage, wieviele Online-Nutzer es denn sind, weisen eine groBe Schwankungs-
breite auf. Fiir das Frithjahr 1997 kam die Allensbacher ACTA auf einen Wert von
ca. 4 Mio. Personen, die das Internet oder Online-Dienste nutzen (davon privat ca.
2,9 Mio.; Basis: 14 bis 54 Jahre); in einer aktuellen Erhebung vom Jahresanfang
1998 kam die GfK (Gesellschaft fir Konsumforschung) auf insgesamt ca. 5,8
Mio. Nutzer (Basis 14 bis 59 Jahre).

Fiir ein "Massenmedium" sind dies eher bescheidene Zahlen doch hat die Nut-
zung von Online- und Internet-Diensten schon eine GréBenordnung erreicht, daf3
die weitere Entwicklung sorgfiltig zu beobachten sein wird, vielleicht sogar nach
einer Internet-Politik verlangt.



The current state of private use of online services

Summary

In July 1998 the commission of the German Parliament presented its final report
on the "Future of media in economics and society. Germany's route into the in-
formation society”. It will also contain results of one of its working groups, entit-
led "Society 21". This present report is an expertisé prepared for this working
group; this whished to know, among other things, how many users there are for
private usage of Internet and online-services; which characteristics, reasons and
motives the users have (and the non-users as well) and whether new social seg-
mentations are emerging, €.g., between the information rich and the information
poor. '

- This report tries to answer those questions on two levels, first (in chapter 3) by
gtving a detailed account of the surveys and studies included (in total 11), and
then (in chapter 4) by drawing conclusions on the basis of those studies. Unfortu-
nately, the politicaly most urgent question-about'new social segmentations has no
clear answer; the required time series data were not available. As to the question
of how many users one may count, the figures show quite a range: In the spring of
1997 the Allensbach Institute reported in ACTA '97 a number of roughly -4 Mio.
people using the Internet or at least one online-service (which included about 2.9
Mio. private users; based on respondents aged 14 - 54 years); in a recent survey of
January 1998 the Nurnberg based GfK reported roughly 5.8 MIO users in total
(based on 14 - 59 years). :

These figures are too modest if one is to speak of a mass medium; but the
amount of usage of Internet and online-services has reached a level calling for ca-
reful observation of further developments or even for special Internet politics.
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Vorwort

Werden die Online-Dienste, wird das Internet, werden — patischal g'esprqchen —
die diversen Online-Funktionen zu einem umfassenden und in der Zukunft viel-
leicht sogar eigenstindigen Online-Medium sich herausbilden? Wird das in den
zuriickliegenden Jahren zu beobachtende dynamische Wachstum so weitergehen
oder wird sich die Kurve — schenkt man neuen Trendmeldungen aus den USA
Glauben — doch bald wieder abflachen? Werden die Online-Medien zu einem
Massenmarkt oder wird es ein Nischenmarkt bleiben? Wer nutzt denn diese neuen
Medien, und welchen Untersuchungen soll man folgen? Drohen der Gesellschaft
neue Segmentierungen, so dal die "information rich" nicht nur die finanziell bes-
ser gestellte. Gruppe wire, sondern auch jene, die sich aufgrund von Online-
Diensten wichtige, wertvolle und niitzliche Informationen besorgen kann?

_Diés_e und #hnliche Fragen mogen die Enquete-Kommission des Deutschen
Bundestages zu "Zukunft der Medien in _Wirtschaft und Gesellschaft. Deutsch-
lands Weg in die Informationsgesellschaft" bzw. die Arbeitsgruppe "Gesellschaft
. 21" bewogen haben, sich den Stand der Erkenninisse zusammentragen zu lassen.
Dies versucht der vorliegende Bericht, der vom Umfang her zwar Buchcharakter
hat, der aber von der Funktion her ein Arbeitsbericht ist.. Die Enquete-
Kommission hat ihre Arbeit abgeschlossen, der Abschluf3bericht wird in Kiirze
verfilgbar sein; deshalb hielt ich es fiir sinnvoll, das vorliegende Gutachten eben-
falls schnell zugénglich zu machen. Dies ist der erste Sinn von "Arbeitsbericht":
Es wurden keine Uberarbeitungen mehr vorgenommen oder gar eine Aktualisie-
rung der Daten und Befunde auf den Stand des Frithjahrs 1998; dies hitte einen
Zeit-, aber vor allem einen Kostenaufwand bedeutet, der nach Abschlufl der
Kommissionsarbeit kaum zu rechtfertigen gewesen wire; der Stand bezieht sich
also auf Frithjahr 1997, mit einigen aktuelleren Erginzungen vom Jahresanfang
1998. "Arbeitsbericht” bedeutet in einem zweiten Sinne, daf die Bruchstellen in
diesem Bericht nichﬁ zugekleistert werden, denn er entstand _faktisch in zwei Etap-
pen: Eine erste Fassung wurde im September letzten Jahres vbrgéi___egt, die vor al-
lem in der "Queréuswertung" des Kapitels 4 noch unVollsté'.ndig war; diese Liicke
wurde dann in der Uberarbeitung und der zweiten Fassung vom Februar 1998 ge-
schlossen, wobel zusitzlich noch drei weitere Studien in die Einzelaufwertung
aufgenommen wurden.

In der genannten "Querauswertung” tauchen die fiinf Fragen der Arbeitsgruppe
auf, die sich, in der Reihenfolge der Auswertung bzw. Gliederung, auf folgende

Aspekte beziehen:



e Wieviele Online-Nutzer sind im privaten Nutzungssektor festzustellen?
¢ Welche Griinde und Motive fiir die Nutzung sind zu erkennen, und zwar auch
bei den Nicht-Nutzern?
e Welche Nutzungsformen (Inhalte Kontexte, Zelten) gibt es? _
o Wie lassen sich d1e.NL_1tze1_'gruppe1_1 soziodemographisch cha_rakterisieren? .
e Gibt es auf dem Online-Sektor eine neue soziale Segmentiei'ung in Informati-
- onsarme und Informationsreiche? '

" Als Autor eines solchen Arbeltsberlchtes findet man sich schneil in einem typi-
schen Dilemma wieder: Auf der einen Seite interessieren, sozusagen "jenseits der
‘Zahlen", die Befunde; auf der anderen Seite mochte der Leser bzw. die Leserin
aber auch nachvollziehen konnen, von welchen Grundlagen aus denn eine Er-

~kenntnis formuliert wird, ein Befund zustandekommt oder ¢in Trend aufscheint.
Aus dieser Spannung zwischen sauberer Dokumentation und biindiger Be-
funddarstellung entstand der grundsétzliche Aufbau der Studie, einerseits aus-
fithrliche Auswei’tling und Wiirdigung der einzelnen Erhebung und Studie zur
Frage Online-Nutzung (Kapitel 3), anidererseits Darstellung der Erkenntnisse, die
sich fiir die Fragen' der Kommission daraus extrahieren lieBen (Kapitel 4). Diese
beiden Hauptteile werden durch zwei einleitende Kapitel ergiinzt, in Kapitel 1
wird der Auftrag der Eﬁquéte-Kommission nochmals nachgezeichnet und einige
Erfahrungen aus dem Arbeitsproze werden geschildert; und in Kapitel 2 wird das
"Fragenprogramm" entwickelt, d.h. jenie Fragen und Aspekte mit denen die Aus-
wertung der Studien vorgenommen wurde. '

Kapitel 3 -enthalt also die "Langauswertung” der einzelnen Befragungen und

Studien; es wurde dabei der Versuch unternommen, nicht nur die Ergebnisse dar-
zustellen, sondern in den Abschnitten 3.1 -bis 3.6 die ganz unterschiedlichen An-
satze vorzustellen und zum Sprechen zu bringen: -

e wir beglnnen in 3.1 mit einer noch aus 1995 stammenden Onlme-Studze der
" Stern Anzeigenabteilung, die eine représentative Markt/Medlenuntersuchung ist
und die z.B. eine 1nteressante Typologie der Online-Nutzer/innen entwickelte;

o ecs folgt die MediaVision von Emnid und dem IAO von 1996, die im Sommer
97 mit neuen Folgeergebnissen publiziert wurde; einige dieser 97er Ergebnisse
konnten noch verarbeitet werden diese Studie 1st cher eine Image- als eine
Nutzungsstudie;

e im Abschnitt 3.3 stellen wir die derzeit wohl bekannteste Online-Studie vor,

~ die W3B, hier die Erhebung vom Frithjahr 97; "Online-Studie" meint nun nicht,
daB "Online" der Gegenstand ist (natiirlich auch dies), sondern vor allem, daf
die Studie online, hier iiber das WWW durchgefiihrt wurde; '
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e spezicll auf die deutschen Online-Dienste und das Internet konzentrierte sich in
einem haushaltsbezogenen Ansatz der MC Online Monitor; auch hier kénnen
Vergleiche aus einer 95er und einer 96er Erhebung gezogen werden, etwa zu
den oben angesprochenen Segmentierungseffekten; '

o die ComCult-Studie aus Berlin versuchte in gewisser Weise die Quadratur des
Kreises, nimlich die Erhebung sowohl online durchzufiihren (dieses Mal iiber
E-Mail) als auch représentativ fiir die Online-Nutzer zu sein (wir werden dies
im Abschnitt 3.5 diskutieren); und schlieflich stellen wir. ' .

o die Studie des IFM in K5ln vor, eine qualitative, psychologlsche Motlvstudle,
der es gar nicht um. statistische Représentativitit geht, sondern um Repréi-
sentanz psychologischer Wirkfaktoren (Abschnitt 3.6).

Dieser erste Kreis von Studien mit einer genauen Charakterisierung des jeWeiligen
Ansatzes sollte dann um einen zweiten Kreis von Studien mit einer verkiirzten
Darstellung ergdnzt werden. Angesichts des hohen Zeitdrucks fiel die Entschei-
-dung fiir zwei Studien, die Spiegel-Studie "Online-Offline" (Abschnitt 3.7) und die
im vergangenen Jahr noch aktuelle ACTA '97, die Allensbacher Computer- und
Telekommunikations-Analyse (Abschnitt 3.8). Nach deren Erkenntnissen haben
‘wir im Frithjahr 1997 ca. 4 Mio. Nutzer, die Online-Dienste bzw. das Internet pri-
vat oder beruflich nutzen, und etwa 2,8 bis-2,9 Mio. fiir private Zwecke. Dabei ist
‘allerdings zu beriicksichtigen, daf die Stichprobe fiir "14 bis 54 Jahre" gezogen
wurde, also der "reprisentative” Wert etwas hoher liegen diirfte. Bestimmte Vor-
arbeiten fanden also keinen Eingang mehr in den Bericht, etwa die beiden "IST-
Studien”, die vom I_SI, Karlsruhe, dem Siidwestfunk und dem Ielekommunikati-
onsbiiro der Universitit Karlsruhe durchgefiihrt wurden; diese beiden Online-
Erhebungen haben eine vormehmlich regionale Bedeutung; in etwas anderer Be-
setzung wurde sie in diesem Jahr ein drittes Mal durchgefiihrt, so daB es im nach-
hinein trotz der regionalen Beschrinkung sinnvoll gewesen wire, sie aufzuneh-
men. . B .

In der Phase der Uberarbeitung und Komplettierung wurden noch drei weitere
Studien aufgenommen: '

» als 3.9 eine Untersuchung des SWF bzw. genauer des Medienpidagogischen
Forschungsverbundes Siidwest, angesiedelt beim SWF, iiber "Jugendliche und
Multimedia”; eine regional begrenzte, aber dennoch, fiir dieses Gebiet, repré-
sentative Studie; hier gibt es den interessanten Punkt wechselseitiger Motivzu-
schreibungen von PC-Nutzern und Nicht-Nutzern, naturhch auch Ergebmsse
zur Online-Nutzung der Jugendlichen;
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e als 3.10 eine reprisentative Nutzer-Untersuchung der ARD, nach der wir fiir

1997 mit 6,5% Online-Nutzer und -Nutzerinnen rechnen diirfen (die fiir ca. 4,1
- Mio. private und berufliche Nutzer/innen stehen; 1,7 Mio. fiir private); sowie
e als 3.11 die schon von Anfang an auf dem Auswertungsprogramm stehende

TdW, die "Typologie der Wiinsche" der B'urda-Medienforschung bzw. daraus

die Spezialauswertung zu "Intermedia”; sie ergab fiir das Friihjahr '97 gut 2

-Mio. private Nutzer. : - -

Die sog. "Querschnittsauswertung” (Kapltei 4) enthlt alle fiinf Fragen der Enque-
te-Kommission und die Befunde, soweit. sie sich aus den dargesteliten Studien
extrahieren lieBen. Dabei lift sich derzeit die zentrale Frage nach einer in Zukunft
womﬁgl'ich drohenden "medialen Klassengesellschaft” methodisch sauber und
-empirisch: belegt nicht beantworten. Gleichwohl wird man zu der Vermutung ge-
dréngt, daB sich entlang der "neuen Medien" neue Segmentierungén aufgetan ha-
ben. . o T -

Die einzelnen Abschnitte des Kapitels 4 enthalten am Ende jeweils ein Fazit,
sozusagen -das geraffte Ergebnis zur jeweiligen Frage. Diese Ergebnisse erschei-
nen natiirlich auch in der dem Bericht vorangestellten Zusammenfassung, so daff
deren Lektiire der kiirzeste Leseweg wiire. Fiir ein Querlesen é_ignen sich ebenfalls
die einleitenden Abschnitte zu den einzelnen Studien in Kapitel 3; dort wird der
jeweilige Ansatz umrissen und verstindlich. gemacht, die Stichprobe gekenn-
zeichnet und das eine oder andere wichtige Ergebnisse vorab mitgeteilt.

Ob sich die Online-Dienste und das Internet zu einem einheitlichen (also nicht
zersplitterten), universalen (also nicht nur fiir bestimmte Bevdlkerungsgruppen
relevanten) und in diesem Sinne zu einem "Massen-Medium" entwickeln (oder ob
es fiir beide nur ein Nischenmarkt geben- wird), 148t sich am derzeitigen Stand der
Entwicklung noch nicht erkennen. Aber jenseits dieser Frage lassen sich zwei
Dinge festhalten: '

¢ Die Online-Medien haben bereits eine GréfBe und eine Verbreitung erreicht, die
man sozial und politisch nicht mehr vernachlissigen kann; und *

o die Zeiten, in denen neue Medien die iiberkommenen zwar verinderten, aber
nicht verdriangten, diese friedliche Koexistenz neuer und alter Medien, ist vor-
bei: Online-Zeit geht vor allem zu Lasten von Fernsehzeit. -

Dieses Vorwort, zugleich ein kleiner Rechenschaftsbericht, méchte ich nicht be-
enden, ohne ein Wort des Dankes an meine beiden Kollegen, Knud Bohle und
Ulrich Rlehm fiir zahlreiche wichtige Onlme-Zusplelungen und fiir kritisches Ge-
genlesen der Texte; an Roland Gimmler, der in der Anfangszeit mitarbeitete und
fiir einen schnellen Einstieg in die Materie sorgte, sowie an Gabriele Kaufmann
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fiir die Umsetzungs- und Layoutarbeit, die nicht nur hohe Konzentration, sondern
bei softwaretechnischen Figenwilligkeiten leider immer wieder auch grofle Ge-
duld erforderte. Wenn das Online-Medium das Versprechen transportiert, jede In-
formation jederzeit an jedem beliebigen Ort abrufen zu kénnen, dann sorgt doch
die Fehleranfilligkeit der Technik wieder fiir eine Erziehung zur Duldsamkeit —
und in diesés Spannungsfeld, und dies analysiert etwa die IFM-Studie, begibt sich
jeder, der "online geht". ' I

Bernd Wingert
Karlsruhe, 7.7.1998
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Zusammenfassung

Widersprechende Angaben dariiber, wieviele Personen, wieviele Ménner auf der
einen, wieviele Frauen auf der anderen Seite die Online-Dienste und das Internet
nutzen, waren einer der Griinde, welche die Arbeitsgruppe "Gesellschaft 21" moti-
vierten, einen Auftrag zu vergeben, um diesen Kenntnisstand zusammenzutragen
Dieses versucht der vorliegende Bericht einzulsen, wobei von vornherein klar-
zumachen ist, daB} nicht alles, was im Laufe der Ausarbeitung produziert wurde,
im folgenden erscheint. Der Ansatz, der verfolgt wurde, hat eine vergleichsweise
einfache Logik: auf der einen Seite mubte die jeweilige Erhebung oder Studie
sorgfiltig ausgewertet und dokumentiert werden, zumindest in einem Grad, der
ein Weiterarbeiten mit Tabellen und Texten erlauben wiirde (dieses Ziel hatte der
Verfasser); auf der anderen Seite interessieren, tiber alle Studien hinweg, die sich
herausbildenden Tendenzen. Diese "Querauswertung” findet ihren Niederschlag
nicht nur in Kapitel 4, sondern auch in der Gliederung dieser ausﬁihﬂichen Alis_-
wertungsberichte. So eignet sich der jeweils einfithrende Abschnitt iiber "Rele-
vanz und Ansatz" auch zum Querlesen der nachfolgenden Einzeldarstellungen.

Vor diesem umfahgreichst_en Teil des Berichts reflektieren wir einﬁihrend, in
Kapitel 1, noch einmal den Auftrag der Enquete-Kommission und berichten eini-
ge Arbeitserfahrungen. Bedingt durch den Aufwand, der fiir die Sichtung und Be-
schaffung der infrage kommenden Erhebungen und Berichte zu leisten war, und
durch den Zwang zur Aktualitit kam es auch im Arbeitsprogramm zu einer Ak-
zentverlagerung hin zum Mehrpunkt-Vergleich, den einige Studien, da zum wie-
derholten Mal durchgefiihrt, ja erméglichen.

Bevor in die Einzelauswertung gegangen werden konnte, waren zuvor die "fiinf
Fragen" der Enquete-Kommission bzw. der Arbeitsgruppe zu sichten und zu ord-
nen, um auf ihrer Grundlage den "Themenkamm" zu entwickeln, mit denen die
Berichte durchmustert wurden. Dies wird in Kapitel 2 unternommen. Interessan-
terweise, und richtigerweise, wie wir gerne ergdnzen wiirden, interessierte die Ar-
beitsgruppe auch die Frage nach den Nicht-Nutzern und deren Motiven, so daf ei-
gentlich im Zentrum der Analyse eine Art von "Migrationsthese” steht, als Frage
formuliert: Wie werden interessierte Nicht-Nutzer zu Nutzern? Die Fragen aber

der Reihe nach:

» die Frage nach den Nutzern und deren Motiven und Merkmalen;

e die Frage nach den schon genannten Nicht-Nutzern (und deren Motiven,
Merkmalen ... usw.);
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o die Frage nach den ["chrgéilgen und den dafiir bestimmenden Faktoren;

» die Frage nach den Arten und Formen der Nutzung im engeren Sinne, vor al-
lem nach der "privaten Nutzung"; nicht nur "Information", sondern auch kom-
munikations- und transaktionsorientierte Anwendungen sollten untersucht wer-
den; schlieBlich ' SR

e die Frage nach Ségmentierurigen und Polar151erungen die verschiedentlich
schon in der 6ffentlichen Diskussion sind, wenn von den "information rich"
und "information poor" oder den "Habenichtsen" ges_p'rochén wird.

Um fiir die im Kapitel 3 folgenden Auswertungen gewappnet zu sein, wurden in
Kapitel 2 auch einige statistische Grunddaten zusammengetragen, denn eine der
wichtigsten Fallen fiir Fehlinterpretationen ist das Ubergehen des Stichprobenan-
satzes, also z.B. ob die Stichprobe ab dem 14. Jahr, oder ab dem 18. Jahr gezogen
wird, wie weit sie in die Altersgruppen am-anderen Ende reicht, usw.

Die inhaltlichen Aspekte haben wir nach dem méglichen Innovationsablauf ge-
ordnet, an dessen Anfang Kenntnisse, Images, noch unklare Beweggriinde stehen
mégen und am Ende habitualisierte Nutzungsmuster, die auch von klaren Nut-
zeneinschitzungen getragen werden. Ergebnisse zu letzerem Punkt sind freilich,
das kann vorab gesagt werden, recht rar.

Den umfangreichsten Teil unserer Auswertung stellt das Kapitel 3 dar, mit den
langen Auswertungsbenchten wobei es uns in der ersten Sequenz, von 3.1 bis 3.6,
darauf ankam, nicht nur Studie und Ergebnisse darzustellen, sondern unterschied-
liche Typen von Studien zu zeigen. Dies scheint uns wichtig zu sein, um die
Komplexitét des Online-Sektors und der dort laufenden Entwicklungen zu verste-
hen. Es geht darum — um es auf einen klaren Gegensatz zu bringen — nicht nur die
~ Zahlen zu zéigen sondern auch die Tricbkrifte hinter diesen Zahlen zu verstehen.
Aus diesem Grunde wurde diese Sequenz mit der Online-Studie des Stern begon-
_ nen und mit der qualitativen Studie des IFM abgeschlossen.

Wir geben im folgenden eine kurze Beschreibung des Jewelhgen Ansatzes und
erginzen den einen oder anderen zentralen Befund:

e die Online-Studie des Stern, durchgefithrt im Spétjahr 1995 ist eine reprisenta-
tiv ansetzende Markt/Medienuntersuchung (Abschnitt 3.1), die uns in unserem
Zusammenhang auch deshalb interessant erschien, weil sie auf empirischer
Grundlage eine Nutzertypologie entwickelte, damit also klarmachen kann, daB3
es "den Onliner" oder "die Online-Nutzerin" nicht gibt. Man muf} vielmehr ver-
schiedene und unterschiedlich grofle Nutzergruppen unterscheiden, z.B. die
eher an "professionellen" Anwendungen interessierten Personen oder die
"Service-Interessierten”. Die Stern-Studie identifizierte 1,68 Mio. Nut-
zer/innen, die iiber einen Online- bzw. Internet-Zugang im Haushalt verfiigten.
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Dieser Wert erscheint uns realistisch, das "Online-Potential” von geschétzten
8 Mio. fiir 1997 allerdings nicht. Die Stern-Studie ist eine Marktstudie, keine
Nutzerstudie. . : .

o Ebenfalls nicht als Nutzerstudle 1.e.S. ist die MediaVision 96 von Emnid und
dem IAO cinzuordnen (3.2); in dieser wieder représentativ arbeitenden Unter-
suchung geht es vor allem um die Kenntnisse von Begriffen und Konzepten;
Nutzungszahlen werden nur quahtatlv berichtet. Uns schien diese Untersu-
chung aber einer naheren Analyse wert, weil sie vor. allem bei den Nicht-
Nutzern deren Bereitschaft sondierte, die eine oder andere Multimedia-
Anwendung "auszuprobieren”". Im Zusammenhang mit der 1997 neuerlich
durchgefiihrten Analyse, die uns allerdings nur auszugsweise zur Verfiigung
stand (der Bericht ist mittlerweile ver ffentlicht), erscheint uns die Erkenntnis
bemerkenswert, daB sich zwar die Bekanntheit der Konzepte verbesserte, aber
die Nutzungsbereltschaften nicht zunahmen. Es muB also "Wissen" nicht un-
bedingt zZum Ausprobieren fiihren, es kann auch Nicht-Nutzung be grunden

¢ Als derzeit wohl bekannteste deutsche WWW—Untersuchung_.kann sicher die
‘Hamburger W3B-Erhebung gelten, die nun sehr differenziert die Nutzungsmu-
ster der aktiven (!) Onliner nachzeichnen kann. Die von uns ausgewertete Er-
hebung vom Frithjahr '97 hatte als Grundlage {iber 16.000 Fragebdgen. Trotz-
dem, und das ist die Krux bei solchen "Online-Erhebungen”, kann nicht zwei-
felsfrei geklart werden, wofiir diese 16.000 stehen. Die Ergebnisse sind aber als
Blick auf die Binnenstruktur der Nutzungsmuster allemal interessant. In der

- W3B zeichnen sich bei einem Vergleich der Erhebung vom Herbst '96 mit den
Ergebnissen vom Friihjahr '97 durchaus bei den Emkommensgruppen der On-
liner, Segmentierungseffekte ab.

e Der MC Online Monitor kann elmge Verglelchswerte fiir Herbst '95 und Fruh-
jahr '96 liefern und skizzierte drei Szenarien der weiteren Entwicklung. Dabei
wurden Merkmale wie technische Erreichbarkeit, Produktreife, Nutzungskosten
und Kommunikationsleistungen des Mediums herangezogen. Der MC Online
Monitor verfolgte explizit einen Haushaltsansatz und erhob die Daten fiir Onli-
ne-Dienste (inkl. Internet) per telefonischer Befragung. Die Studie kam auf ei-
nen Wert von 1,9 Mio. privaten Online-Nutzern. :

¢ Die ComCult-Studie aus Berlin (A. Raulfs) steht zwischen Online-Erhebung
und reprisentativem Ansatz; auf der Basis einer Sammlung von E-Mail-
Adressen wird eine "reprisentative Stichprobe” gezogen. Der Ansatz erschien
uns interessant; wie gut die Repriisentativitit aber bei der dann doch recht klei-
nen Stichprobe von ca. 150 Personen gegeben ist, mag man bezweifeln. Aber
diese ComCult-Studie ist aus einem anderen Grund noch lesenswert; trotz der
recht kleinen Anzahl von Fragen wird versucht, den gesamten Bogen von den
"AnschluBgriinden” bis zu den "Nutzeneinschétzungen" zu schlagen. Zwei Er-
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gebnisse: Die subjektive Zufriedenheit mit der Online-Nutzung ist im privaten
Kontext eher gegeben als im beruflichen Kontext. Bei einer Frage nach der
- Verzichtbarkeit bestimmter Medien nannten ca. zwet Funftel das Radio, aber
immerhin ein Fiinftel das Internet. o N
¢ Die Vorstellungsrunde in Kapitel 3 schliefit mit der qualitativen Motivstudie
- des IFM in Koln ab. Diese Forscher arbeiteten intensiv, in ein- bis zweistiindi-
- gen Tiefeninterviews, mit 100 Probanden, systematisch zusammengestellt nach
Nutzungsgrad (je ein Drittel Hocherfahrene, Anfénger und Nicht-Nutzer) und
Zugang (z.B. iiber T-Online, tiber die Ausbildungsinstitution usw.). Man kann
als Verdienst der IFM-Studie sehen, daB sie iiber diese Tiefenbefragung ver-
sucht, ein Stiick weit die Phinomenologie dieser Online-Welt zu erfassen. Ins-
gesamt werden 6 Nutzertypen unterschieden, die "Proﬁs und Pioniere"; die al-
" lemal die ersten sind; die "Nachziigler", immer noch positiv emgestellt aber
eher aus praktischen Erwigungen heraus zu Onlinern geworden; dann. die
“"Neugierigen", die noch in der enthusiastischen Phase stecken und surfen "bis
die Augen tranen”. In der Mitte angesiedelt die "Indifferenten”, auf dem nega-
tiven Ast dann die "Aufgeschreckten”, die realisieren, daB sie der Medientent-
wicklung nicht ausweichen konnen, und schlieBlich die “Abgeschreckten" dle
in der ‘ganzen Entwwklung ubervnegend Negatives schen.

er erganzten dann d1esen Krels mit. zwel weiteren reprasentatlven Studien, der
relativ bekannten Studie "Online-Offline”, durchgefiibrt im Auftrag des Spiegel
_und des Managef—Magazins aHerdings mit einer wichtigen soziodemographischen
Einschrinkung, insofern es um die "Bevolkerung 18 - 64, voll berufstatlg oder in
Ausbildung” geht. Es w1rd nicht nur der private Bereich, sondern auch die berufli-
che Nutzung untersucht; insgesamt werden 3,75 Mio. Personen ausgemacht, die
iiberhaupt Online-Dienste bzw. das Internet nutzten; wobei private und geschéiftli-
che Nutzung gleichauf liegen, bei 2,3 Mio.

Kapitel 3 wurde in der Fassung vom September 1997 mit der neuen ACTA ’97
abgeschlossen, reprisentativ fiir die Wohnbevdlkerung von 14 bis 54 (1) Jahre.
Diese Allensbacher Computer-und Telekommunikations-Analyse ermittelte knapp
4 Mio. Nutzer/innen und etwa 2,8 bis 2,9 Mio. Nutzer im privaten Bereich. Bei
den informationsbezogenen Nutzungen dominieren hier (in Prozent der Ge-
samtgruppe von ca. 40 Mio.) "Informationen abrufen” (5,7%) und "in Datenban-
ken nachsehen" (5,0%); bei den kommunikationsorientierten Nutzungen "Briefe
per E-Mail" (5,6%); bei den transaktionsorientierten Nutzungen "Bankgeschifie
erledigen” (3,8%).

In der Uberarbeztung und Ergdnzung des Berichts bis Februar 1998 wurden in
die Langauswertung noch drei weitere Studien aufgenommen, die erste im Wort-
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sinne eine Studie, und zwar zum Thema “Jugendliche und Multimedia”, zwar nur
regional angesetzt fiir Rheinland-Pfalz und Baden-Wiirttemberg, aber doch mit ei-
nem reprisentativen Ansatz arbeitend und per Telefon die Jugendlichen befra-
gend. Diese Untersuchung wurde vom "Medienpidagogischen Forschungsver-
bund Stidwest" getragen, einem ZusammenschluB aus Siidwestfunk und den bei-
den Landesmedienanstalten fiir die beiden genannten Bundeslinder. Neugierig
“waren wir auf diese Untersuchung u.a. aus zwei Griinden: Zum einen werden in-
‘teressante Motivzuschreibungen (z.B. der PC-Nutzer iiber die Nicht-Nutzer) abge-
fragt (die Nicht-Nutzer vermuten bei den Nutzern vor allem "innere Faktoren" wie
SpaB und Interesse, aber auch PC-Nutzung ' 'aus Langeweile' umgekehrt meinen
die PC-Nutzer iiberwiegend, daB der fehlende PC wohl einer der mafigebenden
Griinde fiir Nlcht-Nutzung sel). Zum anderen zeigte sich bei der Online-Nutzung
ein erstaunhches Brgebms den Nlcht-Nutzem (ca. 1/7 der Stichprobe) mangelt es
nicht einer Zugangsmoghchkelt (3/4 hitten eine solche zummdest bei Freunden).

Das Ensemble der grofien Markt/Medla-Untersuchungen wurde erginzt mit ei-
ner Untersuchung der ARD, die Mitte 1997 verfligbar war und die aus_ beruflichen
und privaten Online-Nutzern und -Nutzerinnen eine reprisentative Stichprobe zog,
um deren Nutzungsverhalten zu erfassen. Insgesamt, so in vorlaufenden Erhebun-
gen gefunden, konne man mit 6,5% Online-Nutzemn in der Bundesrepubhk
Deutschland rechnen (was 4,11 Mio., ab "14 Jahre", entsprechen wiirde, und ca.
2,9 Mio. private Nutzer). Schheﬁhch wurden noch einige Ergebnisse der TdW
vom Fruh_]ahr '96 und '97 zusammengetragen der Typologie der Winsche der
Burda-Medienforschung. Die jiingere Erhebung vom Friihjahir '97 gelangte Zu ge-
rihgeren_ Werten als die ARD-_Erheb'ur‘lg,'néimlich Zu ihsgesamt 3,75 Mio. (ab "14

- Jahre"; mit 2,07 Mio. privaten Nutzern). Diese beiden letztgenannten Erhebungen
lagén uns nur in Form von Artikeln vor, was immer ein Handicap fiir eine sorg-
filtige Interpretation darstellt well z.B. der genaue Wortlaut der Fragen unbe-
kannt bleibt. :

Die "Querschmttsauswertung" (Kapxtel 4) wurde schon fiir die September-
Fassung mit der Frage nach der Anzahl der Onhne-Nutzer und -Nutzerinnen be-
gonnen (vgl. Abs. 4.2); hier wurden Werte einer weiteren, allerdings nur von einer
Pressenotiz her bekannten reprasentativen Studie vom Jahresanfang 1998 erginzt,
dieses Mal von der GIK 1n Numberg, sie tax1eren die Online-Nutzerschaft auf
insgesamt 5,8 Mio.

Trigt man alle diese Werte zusénnmen'(Was in Abbildung 4.2-1 geschehen ist),
dann ergibt sich fiir die Gesamtzahlen ein recht plausibles Bild einer recht steil
aufwirts strebenden Entwicklung; im Vergleich dazu liegen 'die Werte fiir private
Nutzung, vor allem das stark vertretene Ensemble der Friihjahrswerte von 1997,
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recht weit auseinander. Hier sind Diskrepanzen festzustellen, die mit Unterschie-
den im Sampling-Ansatz (ab 14, ab 18 Jahre usw.) allein nicht erkldrt werden

konnen.

Fiir diese erste Frage nach dem "Wieviele sind es?" und dem "Woher rithren

die Unterschiede?" haben wir folgendes Fazir gezogen: -

Au(_:h nach den zahlreichen Untersuchungen, und dem methodisch auch etwas
fragwiirdigen Kompilieren von Werten aus unterschiedlichen Quellen, steht ein
klares und einigermaBen eindeutiges Ergebnis zur Grofle der Online-

- Nutzerschaft immer noch aus. Ein Grund liegt darin, dafl die auf Millionen

hochgerechneten Werte den Blick leicht dafiir verstellen, daB doch von absolut
relativ kleinen Fallzahlen fiir diese Online-Nutzer/innen ausgegangen werden
muB. Es mag fiir das Frithjahr '98 ein Gesamtwert von gut 6 Mio. realistisch

‘sein, wie ihn die ‘GIK nennt (und EITO, das Europﬁi_sche IT-Konsortium,

schétzte).

‘Mit Blick auf die jingsten Zahlen aus dem GfK Onllne-Momtor der bis Januar

1998 im Feld war, gehen wir von einer privaten Nutzungsrate von 3 - 4 Mio.
aus. Denn die GfK-Untersuchung reichte bei den Altersgruppen nur von 14 bis

- 59 Jahre, wihrend aus der ARD-Untersuchung bekannt ist, da8 auch jenseits
“der 60 noch Onliner zu finden sind.

Ein anderer Grund fiir die dlsparaten Ergebnisse liegt in der unemhelthchen
Definition dessen, was "nutzen"” von Online- oder Internet-Diensten genau hei-
Ben und bedeuten soll. Von den zwei Varianten, dies einfach offen zu lassen
oder aber eine Mindestvorausssetzung in die Frage hlnemzunehmen pliddieren
wir fiir mehr Explizitheit.

Die diversen Erhebungen interessieren sich in der Regel sowohl fiir die berufli-
che als auch fiir die private Nutzung (oder eine solche in einem Ausbildungs-
kontext). Die Unterscheidung in "beruflich” und "privat" verliert an Bedeutung.
Ein Grund fiir die private Nutzung (= zu Hause), das zeigte etwa die ARD-
Studie, kann der berufliche Zweck sein. Auf "privat" als "Ort" und als "Zweck”
gehen wir bel den "Nutzungsformen” noch n#her ein: '

Beachtenswert erscheint uns an den GfK-Werten, daB sich eine Schere zwi-
schen den Nutzungsmdglichkeiten und der faktischen Nutzung auftut (10,5
Mio. zu 5,8 Mio.). Dies scheint uns darauf hinzudeuten, da mit der zuneh-
menden Verbreitung von Online-Anschliissen im privaten wie im berufllichen
Bereich die Frage der Nicht-Nutzung immer weniger eine Frage des Nicht-
Kénnens als des Nicht-Wollens wird. Im Sinne einer gesellschaftlichen Ent-
wicklung in Richtung Informationsgesellschaft scheint es deshalb angebracht,
fiir Moglichkeiten zu sorgen, wo ein solches "will man konnen?" ausprobiert
werden kann.
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Die zweite der in der Querauswertung aufgegriffenen Ernquete-Fragen bezieht sich
auf die "Griinde” und "Motive” der Online-Nutzer, aber auch der Nicht-Nutzer
(vgl. Abs. 4.3). Dadurch, daB sich die Enquete-Kommission richtigerweise fiir
beide Gruppen interessiert, entsteht schon aus der Dynamik des Fragens eine Fo-
kussierung auf Aspekte, Faktoren und Momente eines solchen "[Jbergangs": Wie
werden Nicht-Nutzer zu Nutzern? Wie werden aber_ auch Nutzer zu Nichtmehr-
Nutzern? (Was nicht ausgewertet wurde, weil dazu kaum Ergebnisse vorliegen; es
gibt solche fiir die USA.) Es wurden deshalb in der Aufbereitung der Studien gro-
Be, gelegentlich gewaltsam anmutende Anstrengungen unternommen, dieser
"Migrationsthese” ‘nachzuspiiren. Dabei kommt erschwerend hinzu, dafl die Se-
mantik der "Griinde" und "Motive" duBerst schillernd ist, aber durchaus: sorgf‘altl-
ger hitte gehandhabt werden kénnen als vielfach geschehen. .

Zu diesen "Ubergingen", von uns "Migrationspfade” genannt, kann man sich
schon vorab ganz unterschiedliche Alternativen ausdenken bzw. grundlegende In-
novationsansétze in den Studien identifizieren. Wichtig ist die Erkenntnis (und die
ist mit Blick auf die Innovationsforschung eigentlich nicht neu), dafl mehr Infor-
mation, vielleicht sogar mehr Wissen, nicht zu mehr Nutzung fiihren mul}; daB es
keinen geradlinigen Weg von der Information in die Innovation gibt; und daB Ko-
gnition nicht bruchlos in Aktion umschidgt. Dies 148t sich anhand der Studiener-
gebnisse auch (und erneut) belegen. Dles kann naturhch nicht helﬁen daB} es vol-
lig ohne Information geht :

Folgendes Fazit haben wir. gezogeh:

e Wenn die Online-Nutzer und -Nutzerinnen {iber ihre Griinde und Motive selbst
Auskunft geben — und diese Primisse muB nach dem hier einleitend Gesagten
mitgedacht werden — dann dominiert das Informatorische als Grundlage, also
als der "darstellbare Grund" und das vielleicht sogar "treibende Motiv". Im
Vergleich dazu spielen Motive wie Unterhaltung, Neugierde, die Verbunden-
heit mit einem bestimmten Lebensgefithl, Spal} (mit Ausnahme der Jugend) ei-
ne nachrangige Rolle ~ wohlgemerkt: im Selbstbild der Befragten.

- » Das Informatorische mag die Niitzlichkeitsdimension der Online-Medien mar-

kieren; es kann aber keinesfalls die Faszination begriinden. Es gibt erste Anzei-

chen dafiir, daB sich die Begeisterung iiber den im Internet erlangbaren Infor-
mationsgewinn legt. Aber Online-Surfen kann ja aus ganz anderen Griinden
unterhaltsam sein. : :

e Ein beruflich-instrumenteller Informationsnutzen, der sich auch im Privatbe-
reich niederschlagen kann; eine alltdgliche Niitzlichkeit im privaten- Bereich
und die Herausbildung ganz eigener Milieus konnen als gleichberechtigte
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(wenngleich vom Volumen her vermutlich nicht gleichwertige) Entwicklungs-
- pfade angesehen werden. '

Die Nittzungsformen ist die dritte in der Auswertung aufgegriffene Frage (vgl.
Abs. 4.4) . Wir haben nach den Inhalten (Dienste, Themen, Angebote), den Kon-
texten (privat - beruflich) und den Zeiten (eingeschrinkt, da in unserem Zusam-
:menhang nicht vorrangig) ausgewertet. Ahnlich wie bei den "Griinden" und
"Motiven" stellen sich auch in diesem Komplex Probleme des Vergleichens und
der Vergleichbarkeit der herangezogenen Befunde. Denn Inhalte und Themen des
Handelns (z.B. in den Online-Angeboten nach Informationen suchen), dessen
Ziele; die Dienste (auf deren Gnindlage erst gehandelt werden kann) und die An-
gebote (die man kennen muB) spielen bei solchem mediengestiitzten Vorgehen
eng zusammen. Insofern ergeben sich dhnliche Trennungs- und Vergleichspro-
‘bleme. '

Als Fazit der Auswertung dieses Punktes sehen wir:

. Inﬂ)rmatzon Kommunikation, T ransaktzon Mit Blick auf die in der Langaus-
wertung immer wieder herangezogene Kategorisierung der Themen und Ange-
‘bote (bzw. Nutzungsarten) in Information, Kommunikation und Transaktion,
14Bt sich bei konkreten Fragen die oben geduferte These einer Priponderanz
des Informatorischen nicht bestitigen, zumindest wenn man "E-Mail" als eine
Kommunikationsanwendung _gelten 14Bt. Informationen suchen (kostenfreie
wie kostenpflichtige) und Nachrichten (E-Mail) versenden und empfangen sind
von der Nutzungshauﬁgke1t her gleichrangig. Dagegen fallen kommumkatwe

: Anwendungen i.e.S. (wie Chat, Foren) und transaktionale ab. o

e Spafs: Der Neulgkeltswert des Mediums, die splelerlsche Gestlmmthelt der
Nutzer und Nutzerinnen oder noch ganz andere, bisher noch unentdeckte Quali-
titen scheinen dafiir zu sorgen, daB fiir die Mehrheit der Befragten Online-
Anwendungen mit Vergnugen und SpaB verbunden sind (sagen sie jedenfalls).

. ledung Etwa ein Fiinftel bis ein Drittel gibt zu Protokoll daB die Online-
Nutzung im Zeichen der Bildung stehe, sei diese auf allgemeine, berufliche
oder private Themen bezogen.

o Inhaltsarten: Bei den Segmenten der Inhalte, Themen und Angebote spielen
Nachrichten, Informationen zu ausgewihlten Themen (natiirlich vor allem
Computer etc.) und Archive zum Suchen und Nachschlagen eine gleich wichti-
-ge Rolle.

Die vierte F rage bezieht sich auf die soziodemographischen Merkmale der Nutzer
(und der Nicht-Nutzer); die fiinfte Frage auf die "Informationsarmern” und "Infor-
mationsreichen”. Die Belege fiir eine solche Segmentierung miiten in der Sozio-
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demographie erbracht werden, weshalb diese Fragen zusammengenommen wur-
den; zundchst die soziodemographische Charakterisierung im Abschnitt 4.5, an-
schlieBend nur noch mit einer kurzen methodischen und inhaltlichen Diskussion
zu den sog. "wachsenden Wissenskliiften" ergéinzt (Abs. 4.6). '

Als Fazit ergibt sich:

¢ Es gab in den zuriickliegenden beiden Jahren rapide zunehmende Nutzerzahlen
und damit einhergehend starke Tendenzen einer Angleichung der soziodemo-
graphischen Merkmale der "Onliner” an die Bevolkerung (vor allem: Ver-
flachung der Altersverteilung). Doch trotz solcher begruﬁenswerten Nivellie-
rungserscheinungen bleibt festzuhalten: : :

* Die Onliner sind immer noch iiberwiegend minnlich (die GIK-F orscher nennen
einen Frauenanteil von nunmehr gut 30%); sie kommen aus den jiingeren Al-
tersgruppen (bis 30 Jahre), und sie verfligen iiber die héheren formalen Bil-
dungsabschliisse und die héheren Emkommen

» Es lassen sich vereinzelt Segmentlerungstendenzen uber mehrere Zeltpunkte
nachweisen, woraus sich die Vermutung (1) ableiten 18t daB die die Online-

'- Medien nutzenden Bevolkerungsgruppen an den neuen Medien nicht nur par-
tlzlpleren sondern daraus auch Vorteile zichen. Es miifite in kunftlgen Erhe-
bungen sehr v1el stéirker und genauer auf solche objektlven Momente geachtet

~ werden.

e Die These von den ' wachsenden Wlssenskluften wird anhand zweier Rev1ews "
von Bonfadelli (1987; 1997) kurz diskutiert. Die These ist in unserem Zusam-
menhang mit einem Dilemma verbunden: Segmentierungen als Momentauf-

~ nahmen lassen sich feststellen, sind aber ohne grofie pOlltlSChE: Substanz (denn

“sie konnten ja falsch sein); methodisch befriedigendere Belege tiber mehrere
Zeitpunkte hinweg wiirden zwar diese soziale und politische Substanz liefern,
sind aber derzeit (auf der Grundlage groBer Erhebungen) nicht beizubringen.
Man mag sich darauf verstandlgen solche pohtlschen Fragen auch politisch zu
16sen. -

Bleibt die Frage nach der méglichen Koexistenz bzw. Konkurrenz der "alten” und

der "neuen Medien (vgl. Abs. 4.7). Nachdem in der bisherigen Entwicklung im-

mer davon ausgegangen werden konnte, daB neue Medien die Mediennutzungszeit

der alten nicht reduzieren, weil die Gesamtnutzungszeit seit den sechziger Jahren
kontinuierlich anstieg, gibt es nun deutliche Hinweise dafiir, dafi die "friedliche

Koexistenz" zu Ende geht. Online-Zeit geht vor allem zu Lasten der Fernsehzeit.
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Die Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages zum Thema "Zukunft der
Medien in Wirtschaft und Gesellschaft — Deutschlands Weg in die Informations-
gesellschaft" arbeitet in Arbeitsgruppen, die sich bestimmten Themen wie
"Arbeit", "Bildung" u.a. zuwenden. Die Arbeitsgruppe "Gesellschaft 21" interes-
siert sich u.a. fiir die Frage, wer derzeit die Online-Dienste und -Medien nutze, mit
welchen Nutzungsschwerpunkten, mit welchen Motiven usw. (dies wird im fol-
genden noch niher ausgefiihrt). Es gebe hierzu (und gibt ja tatsichlich) unter-
schiedliche und widerspriichliche Aussagen. Gewissermallen als Ausgangspunkt
fiir die inhaltlichen Diskussionen erschien es wiinschenswert, sich den Stand der
Daten und Diskussionen auswerten zu Jassen, um so — wenn schon Dissens in in-
haltlichen Fragen besteht — die Streitpunkte moglichst gut geklirt zu haben.

Es gab in der Folge zu dieser Frage ein Schreiben des Vorsitzenden der Enque-
te-Kommission, Siegmar Mosdorf, an die "Vorsitzende des Ausschusses fiir Bil-
dung, Wissenschaft, Forschung und Technologie" vom 5. Dezember 1996, in der
das Thema fiir eine solche "Literaturstudie” genannt und in einigen Aspekten aus-
gefiithrt wurde. Am Thema ist die Doppelstruktur bemerkenswert, sich nédmlich
sowohl den Nutzern (Nutzerinnen) als auch den Nicht-Nutzern (Nutzermnen) zZu
widmen: "Nutzer und (Nlcht-)Nutzer interaktiver Medlen unter besonderer Be-
ruckswhtlgung des Internets und der Onhne-Dxenste

Die Bearbeitung war urspriinglich fiir das TAB in Bonn vorgesehen, wurde
aber dann an die "Mutterorganisation” ITAS im Forschungszentrum Karlsruhe
weitergereicht und landete schlieBlich bei einem der Autoren der Multimedia-
Studie des Deutschen Bundestages. Auf der Grundlage des o.g. Briefes wurde ein
umfangreiches Exposee ausgearbeitet, das u.a. das Ziel hatte, bestimmte Klirun-
gen vorzubereiten, aber auch die Systematik der Fragen etwas auszuloten, um
mdgliche und sinnvolle Abbruchkriterien herauszufinden, die bei dieser zweimo-
natigen Studie nolens volens zu finden waren.

Die aufgeworfenen Fragen wurden dann bilateral zwischen Auftragnehmer und
Professor Herbert Kubicek sowie Frau Dr. Sonntag-Wolgast geklirt und spezifi-
ziert. Im Laufe der Bearbeitung stelite sich heraus, daB der gefaBte Plan nicht ex-
akt so wie urspriinglich entwickelt umgesetzt werden konnte. So ergab sich wie
von selbst ein gewisser Trend weg von punktuellen Betrachtungen hin zu Mehr-
punkt-Auswertungen, dies schlicht schon deshalb, weil bis zum Sommer 1997 ei-
nige Studien mit einer zweiten Erhebungswelle vorlagen. Solche auf Trends und
Entwickiungen abstellenden Auswertungen sollten anfangs, weil ihr Aufwand ab-
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schbar war, eher hintangestellt werden. So wire es vom urspriinglichen Auftrag
her zwar moglich gewesen, nur die jeweils aktuellen Zahlen zu beriicksichtigen
und zuriickliegende Daten, die aber einen Zweipunkt-Vergleich erlauben wiirden,
fallenzulassen (z.B. beim "MC Online Monitor 95/96"). Aber die "normative
Kraft des Faktischen" wirkte auch hier: Man tut sich schwer, vorhandene Infor-
matlon wenn man sie schon kennt, zu miBachten — ein Aspekt des Informiert-
sein-miissens, der sich in einer noch mehr "auf Information" ausgerichteten Ge-
sellschaft eher verschirfen diirfte. '

1.1 Die Aufgabenstellung und die "fiinf Fragen" R

Llest man den o.g. Brief aufmerksam durch und 14Bt die Konnotatlonen und mit-
schwingenden Kontexte auf sich wirken, ‘dann 1Bt sich die Aufgabenstellung
recht zwanglos in ﬁmf Fragen gruppieren, die dem 0.g. Exposee zugrunde gelegt
wurden: '

1. die Frage nach den neuen Medien und Dlensten , wobei "Internet"”, "kommer~

 zielle Online-Dienste" und "Mailboxen" erwihnt werden, wobel aber dennoch
_einige Préizisierungen und Einengungen vorzunehmen waren (z.B. dahinge-
hend, nur "computerunterstiitzte interaktive Dlenste und Funktionen" auszu-
werten, also z:B: beim "Home-banking"-eine per Telefon erfolgende Abfrage
des Kontostandes, die in gewissem Sinne auch "interaktiv" erfolgt, nlcht zu be-
ruckswhﬂgen) '

2. die Frage nach der Nutzerschaft der neuen Medien und nach ihren sozmdemo-

graphischen Merkmalen;

3. die etwas iiberraschende, aber sicher berechtlgte Frage nach den Nlcht-Nutzem

und deren Merkmale und Motive;

4. die Frage nach "Informationsreichen” und "Informatlonsarmen schlieBlich

einige

5. formale und methodische Fragen wie etwa jene, dal3 begrundet werden solle,

welche Studien aufgenommen, welche ausgeschlossen werden; oder daB eine
Liste mit Kurzbeschreibungen von Studien zusammengestellt werden mége;
oder daB zwischen den Studien sich herausstellende Unterschiede soweit wie
moglich geklart werden sollten.
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1.2 Priizisierungen und weiterfiihrende Aspekte

In den schon oben erwéhnten Gesprichen wurden die im Begleitschreiben zum
Exposee aufgeworfenen Fragen wie folgt geklédrt und eingeengt, wobei sich die
Spezifizierungen vor allem auf die erste der o.g. Fragen beziehen:

es wurden bekriftigt: "Internet”, kommerzielle deutsche "Online-Dienste" (wie
T-Online) und ausiindische (wie AOL, CompuServe), aber auch "Mailboxen"
(wobei beiden Seiten klar war, dal3 diese "Szene" nur schwer zugénglich ist und
sich wohl langfristig im Internet auflsen diirfie); :
es sollten "computerunterstiitzte interaktive Dienste und Funktlonen“ beachtet
werden, also z.B. nicht "interaktives Fermnsehen" oder Teleteaching (was ja z.B.
ganz ohne Interaktion als bloBe Femnsehitbertragung einer Vorlesung moglich
ist); ' ' .

ausgeschlossen wurde der ganze Bereich von Telelearmng und CSCW 1)

der Nutzungsart nach sollte es nicht nur um "Information" oder informations-
orientierte Nutzungen gehen, sondern ebenso um "Kommunikation" und
"Transaktion" (in den Befragungen und Erhebungen werden die unterschiedli-
chen Formen ohnehin meist in bunter Mischung abgefragt);

es sollten vor allem aktuelle Daten zusammengetragen werden; im Vergleich
dazu sollten langerfristige Prognosen nicht beriicksichtigt werden;

bei der Frage 4. nach den "Informationsreichen/-armen" solle auf die Unter-
scheidung zwischen "computer literacy” und "Informationskompetenz” geach-
tet werden;

es sollte vor allem um "private Nutzung" gehen und nicht die beruflichen bzw.
geschiftlichen Anwendungen (wie den — als Exempel — in Juris recherchieren-
den Sozialrichter);

es sollten vor allem deutsche Studien und Erhebungen beriicksichtigt werden,
nur fallweise internationale.

Das schon mehrfach erwihnte Exposee hatte neben der Sammlung von zu kldren-
den Punkien, wie sie gerade angesprochen wurden, die weitere Funktlon Fragen
"der zweiten und dritten Ebene” abzuklopfen, um hier sinnvolle Abbruchkriterien
zu finden oder zumindest fiir beide Seiten (Auftraggeber wic Auftragnehmer)
deutlich zu machen, daB} viele weitergehende Aspekte in den zwei Monaten nicht
unterzubringen sein wiirden, obschon sich absehen lieB, daB sich die Diskussion —
nach der Abarbeitung — gerade an solchen noch bestehenden Unklarheiten entziin-

i

CSCW steht fur "computer supported cooperative work” und beinhaltet gewdhnlich das ge-
meinsame Arbeiten an einem Dokument.
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den diirfte. Solche Fragen der "zweiten und dritten Ebene", die nur bedingt
(zweite Ebene) oder gar nicht mehr (dritte Ebene) Gegenstand der Ausar’oeltung
sind, seien an einem Beispiel ausgefithrt: ' :
Die in den folgenden Abschnitten noch darzustellenden repréasentativen Erhe-
bungen fragen die Nutzer und Nutzerinnen (z.B.) des Internet sicher mit einem auf
der Grundlage langjahriger Erfahrung gewonnenen Ansatz, z.B. iiber aktuelle
Nutzungsmuster. Dies kann dann als Frage nach der Haufigkeit einer bestimmten
Nutzung z.B. "in der letzten Woche" geschehen oder mit einer Frage nach einem
Zeitanteil von xy Stunden téglich oder noch genauer, wie in der "Massenkommu-
nikation", als viertelstiindlich rekonstruiertes Zeitbudget. 2) Wie auch immer ge-
fragt wird, man muB} auf den genauen Wortlaut achten (qua hier auszuwertende
erste Ebene) und kann legitimerweise nach der VerliBlichkeit solcher Gedichtnis-
leistungen fragen (qua nur bedingt zu beriicksichtende zweite Ebene). Man kann
auch, dariberhinaus, sich vergegenwirtigen, dal alle Umfragedaten der Selbstbe-
obachtung der jeweils befragten Person entspringen. Mit dieser Frage hat man
dann Anschlufl gewonnen an die in der Psychologie schon klassische Fragestel-
lung der Ubereinstimmung von Kognition und Handeln — mit der es nicht zum
Besten bestellt ist (was, da die dritte Ebene betreffend, nicht mehr Gegenstand der
vorliegenden Ausarbeltung ist). - : :

1.3 Plan und Durchfiihrung

Der urspriingliche Plan sah vor, dal zunichst eine Liste von Studien und Erhe-
bungen generiert werden solle (deren Vorform von Prof. Kubicek dem Auftrag-
nehmer zur Verfiigung gestellt wurde), dal diese Liste sodann "geschlossen" und
die Auswertung der Studien mit einer Reihe von Fragen durchgezogen wird. Es
kam etwas anders.

Die Recherchen erbrachten neben den schon bekannten Studien und Erhebun-
gen immer wieder"neue, 5(_5 daB in der Anfangszeit der Bearbeitung die Aktivititen
auf drei Ebenen angesiedelt waren: erstens Recherche nach weiteren Studien,
zweitens Entwicklung eines Ansatzes fiir die Auswertung und schlieBlich drittens
Erstellen erster Auswertungsbefichte_. Die Etablierung einer intern stabilen Struk-

2 Vgl die Ausfithrungen von Winfried Schulz zu dieser alle vier Jahre statifindenden Erhebung
auf einem Symposium in der Dt. Bibliothek in Frankfurt a.M., veranstaltet n.a. von der Stif-
tng Lesen (am 27./28.6.97). Da sich die Rekonstruktion auf den "zuriickliegenden Tag" be-
zieht, scheinen die Angaben einigermaBen verliBlich zu sein. Vgl. zu dieser Tagung den kur-
zen Bericht im Bérsenblatt: Hafkemeyer, Chr.: Volle Konzentration aufs Lesen. Borsenblatt
des Dt. Buchhandels Nr. 53, vom 4.7.97, S. 5-6.
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tur in einer turbulenten Umwelt ist zwar eine klassische systemtheoretische Auf-
gabe und insoweit gut bekannt. Aber die Rolle des Systems selbst zu iibernchmen,
ist dann doch immer wieder aufs Neue apart-und lehrreich. Was sich konkret w.a.
darin duflerte, ein stabiles Auswertungsprogramm zu entwickeln; aber die zuneh-
mende Komplexitit und damit Verschiebung der Auswertungsaspekte durch neu
hinzugekommene Studien nicht zu unterdriicken .. :

Daneben kann nicht unterschlagen werden, da.B es ein Beschaﬁimgspmblem
gab; einige Studien waren zwar im Hause, andere konnten kurzfristig bereitgestellt
werden; aber wichtige Studien muBten erst noch beschafft werden — was aber
nicht ging, solange die formelle Seite des Auftrages (Vertrag, Einrichten einer Ab-
rechnungsnummer usw.) nicht abgewickelt war. Dies verzogerte sich erheblich; so
daB die Deadline erst mit dem 25.7. gezogen wurde.

Aufgrund solcher Verzégerungen und Verschlebungen die, da sie sich auf die
sog. "Sommerpause” hinbewegten, tolerabel waren, und aufgrund von Recher-
chen, die erbrachten, dafl "die néchste Erhebung im Juli fertig ist" (so etwa flir die
"Media Vision" Studie von Emnid/IAO), Hef die Auswertungsarbeit in eine Art
von Aktualititsdilemma hinein. Wire der Auftrag wie geplant noch vor der Som-
merpause abgeschlossen worden, wiren wichtige Vergleiche unausgewertet ge-
blieben, der Wert der ganzen Ausarbeitung damit u.U. véllig zunichte: gemacht.
Die u.a. durch die Online-Medien beglinstigte instantane Verfiigbarkeit von In-
formationen konstituiert einen Aktualitiitszwang, der nicht nur in journalistischen
Kreisen beklagt wird, 3) sondern der auch im vorliegenden Zusammenhang vor
allem durch den politischen Verwertungskontext des Auftrages virulent wurde.

Es war, wie erwihnt, abgesprochen, da} Zeitreihen nicht im Vordergrund ste-
* hen sollten, doch ist eine solche Verschiebung in den Akzenten durchaus zu kon-
statieren, weg von punktuellen Daten, hin zu, wenn es sie denn gibt, zumindest zu
Zweipunkt-Vergleichen. Diese konstituieren zwar noch keinen Trend (dieser ver-
langt nach drei MeBzeitpunkten), aber da der politische Kern des Auftrages auf
neue Segmentierungen, auf eine mogliche Aufspaltung in Informationsreiche und
Informationsarme, - vielleicht sogar auf sich herausbildende "Wissenskliifte" oder
— noch hirter formuliert — auf eine "mediale Klassengesellschaft” gerichtet ist, 4)

3 Vgl die Diskussionen auf dem 4. Deutsch-franzésischen Medienkollogium am 28./26.3.96 in
Paris: "Journalismus im Wandel"; eine kurze Notiz hierzu bei Wingert, B.: Journalismus im
Wandel der neuen Kommunikationstechnologien. TA-Datenbank-Nachrichten (ITAS, FZ
Karlsruhe) 5(1996)2, S. 67-69.

4 Vgl. mit dem gleichnamigen Titel den Workshop vom 30. Mai bis 1. Juni 1996 in Otzenhau-
sen, dort allerdings mit einem Fragezeichen versehen. Eine Publikation liegt bereits vor: Jak-
kel, M.; Winterhoff-Spurk, P. (Hrsg.): Mediale Klassengesellschaft? Politische und soziale
Folgen der Medienentwicklung. Miinchen: R. Fischer 1996.
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und diese Frage co ipso eine Zeitstruktur-Frage ist, gab es natiirlich latent eine
Sensibilitdt und Verfilhrbarkeit in Richtung solcher Zeitreihen. Aus diesem Grun-
de war ein Blick in die Studie "Massenkommunikation” zu werfen, weil auch dort
die Frage PC-Nutzung und "Online" in den letzten beiden Erhebungswellen mit
erhoben wurde, so daf} sich so die Online-Nutzung in das umfassendere Zeitgertist
der allgemeinen Mediennutzung einordnen 1a6t. -
Was in diesem einleitenden Text schon deutlich gesagt und kriftig unterstri-
chen werden muB, ist der Umstand, daB die dic Enquete-Kommission interessie-
‘renden Befunde nur eingesammelt werden k6nnen, wenn die diversen Erhebungen
"gegen den Strich gebiirstet" werden. Positiv formuliert: Eine Studie, die sich die
‘Fragen der Enquete-Kommission bzw. der Arbeitsgruppe zu eigen machte, gibt es
nicht, die Auswertungsrichtung ist vielmehr gebrochen: Die Wirtschaft interessiert
sich zunehmend fitr diese besser gebildeten, informations-aktiven und besser ver-
dienenden "Onliner", so daB die Befragungsinstitute hierzu -Studien machen, die
wiederum — zur Rate der Online-Nutzer, zu Nutzungsmustern und -motiven — Be-
funde enthalten, die dann — erst — auch von politischem Interesse sind. Die Frage
nach den "information rich" und "information poor" interessiert die Wirtschaft
nicht — oder allenfalls sekundir, weil der Online-Markt ein Nischenmarkt bleiben
wird, wenn er sich auf die derzeit in den Instituten gehandelten 10% oder 15%. der
Bevolkerung auch in Zukunft beschriinken wiirde.- -

1.4 Strukfur des Berichts

Neben diesem einleitenden Kapitel 1 und dem nachfolgenden der Erliuterung des
Frageprogramms der ,.Langauswertung* enthilt der Bericht zwei groBe Teile: in
Kapitel 3-einen Teil mit teils ausfiihrlichen Beschreibungen und Interpretationen
von einzelnen Studien, einen zweiten Teil in Kapitel 4 mit ausgewihlten quer-
schnittlichen Fragen. Die Aneinanderreihung von Einzeléuswertungen in Kapitel
3 diirfie nicht immer eine kurzweilige Lektiire darstellen, weil der Leser bzw. die
Leserin sich immer aufs Neue auf — noch — eine weitere Studie konzentrieren
mufl. Aber nach allen in der Auswertung gemachten Erfahrungen kann diese Ein-
zeldarstellung von Studien nicht ausgespart werden. Der Leser bzw. die Leserin
muB — gleich wie die Auswerter — ein Gefiihl flir den jeweiligen Ansatz einer Er-
hebung entwickeln, mufl das Schema einer Studie verstehen, muB im stindig mit-
laufenden Vergleich Beurteilungskompetenz fiir divergente Befunde erwerben.
Diese Lernstrecke ist nicht zu umgehen. |
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Die Alternative, nur die querschnitiliche Auswertung hier auszubreiten, ist
m.E. nicht gangbar, weil die Grundlagen, aus denen heraus divergierende Befunde
entstehen, dann nur punktuell geliefert werden kénnten und damit groBenteils im
Dunkeln bleiben miiiten. Diese vorangestellte Warnung soll nun keine vorgezo-
gene Entschuldigung fiir einen langweiligen Bericht darstellen; wir haben unser
Bestes versucht; die Sache interessant darzustellen (sie ist ja auch spannend!).
Aber fiir die Seite' der Leser und Leserinnen setzen wir dennoch darauf, daB sie
der géngigen Multimedia-Einfliisterung noch nicht erlegen sind, nach der nur un-
terhaltsame Information die wahrhaft informative sei. '
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Kapitel 2: Die "Langauswertung' und ihr Fragenpro-
gramm

Es gibt in diesem Bericht wie angekiindigt zwei Auswertungsrichtungen, eine
"lings". der jeweiligen Studie bzw. Ei'hebung, und eine "quer" iiber die Einzelstu-
dien hinweg. Im folgenden Kapite_l werden die Kategorien, Fragen und methodi-
schen Merkposten dargelegt, mit denen, nach ersten Erprobungen in die Studien
bzw. die Berichte dariiber hineingegangen wurde. Es wird uns darum gehen die
]eweﬂlge Studie und ihren Ansatz so weit verstindlich zu machen, daf Griinde
und Plausibilititen fiir Uberemstmlmungen und D1vergenzen mit anderen Studien
deutlich werden koénnen.

Im Laufe der Auswertungen .érwies es sich als sinnvoll, die einzelnen Aspekte
- micht als exakt definierte Variablen oder als ein bestimmtes Antwortschema fest-
zﬁzurren, sondern eben als Frage an die Studie zu formulieren, denn eine direkie
Vergleichbarkeit ist nur in seltenen Fillen gegében’, nicht einmal zwischen Erster-
hebung und Wiederholung, weil sich aufgrund besserer Einsichten bei einer Nach-
folgeerhebung die Aspekte wie auch die Art des Fragens geéindert haben mogen

Den Einzelberichten in Kapitel 3 wird jeweils ein einfiihrender Abschnitt vor-
angestellt werden, in dem zur Relevanz der Studie, zum Ansatz usw. einiges aus-
gefiihrt wird. Deshalb sind auch zu diesem Aspekt im folgenden einige Gesichts-
punkte zu sammeln. - .

2.1 Die "fiinf Fragen' der Enquete und ihre Neugruppierung

Die im "Auftragsbrief” des Vorsitzenden der Enquete gestellten fiinf Fragen sol-
len im folgenden detailliert dargestellt werden. Dabei werden wir jedoch, auf dem
Hintergrund der Erfahrungen mit der Auswertung, diese fiinf Fragen etwas anders
akzentuieren; so kann die o.g. fiinfte Frage nach den methodischen Aspekten im
folgenden, da selbstverstindlich, entfallen; eine neue Frage nach den "Uber-
gangen" wird gesondert aufgenommen.

Um die Aspekte und Differenzierungen etwas mit Material zmzurelchcrn WEI-
den wir im Vorgriff auf die im Detail ja erst noch darzustellenden Studien immer
wieder einige Beispiele herausgreifen. DaB wir damit die Kenntnis dieser Studien
nicht voraussetzen kénnen und die Referenz, da unausgefiillt, etwas unbefriedi-
gend bleiben wird, wissen wir durchaus. Die Leser und Leserinnen werden um et-

was Geduld gebeten.
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1. Die Frage nach den Nutzern und deren Motiven, Merkmalen und Nutzungsmu-
stern (und eventuell -typologien) sowie dem einbettenden Mediennutzungsver-
halten, insbesondere unter dem Gesichtspunkt von Konkurrenzbeziehungen
(vgl. auch Frage 2_);

2. Die Frage nach den Nicht-Nutzern und deren Motiven, Merkmalen usw. und
dem einbettendem und konkurrierendem Mediennnutzungsverhalten. Diese
letzteren Aspekte sind eher sparsam auszuwerten, nur insoweit die Online-
Studie auch hierzu etwas ausfiihrt, nicht in dem Sinne, daB wir nun die "Mas-
senkommunikation V" in'toto auswerten miilten! Da aber in den jiingeren Er-
hebungen der "Massenkommunikation" auch PC-/Online-Nutzung erfafit wird,
kann hieraus gut das Zeitgeriist des tibrigen Mediennutzungsverhaltens erkannt
werden. 6) '

3. Die Frage nach den Ubergéngen und den bestimmenden Faktorcn (oder auch

~Griinden und Motiven). Die Auswertung fragt also sowohl nach Nutzern wie
nach Nicht-Nutzern. Mit einem solchen Blick auf diese beiden Gruppen, deren
Mitglieder in einem lingeren Zeitraum ja in die je_andére Gruppe "migrieren"
kénnen, gerit aber die Frage gerade nach solchen "["Ibergéingén" ins Zentrum
der Aufmerksamkelt Wie Werden Nlcht—Nutzer zu Nutzern? Wie werden Nut-
- zer eventuell zu Nichtmehr-Nutzern. 7} Im Verlauf der Auswertung zelgte sich,
daB in den diversen Studien immer wieder Hlnwelse auf solche Faktoren, auf
"Griinde" oder auch nur "Motive" enthalten sind, sich z.B. einen Online-
AnschluB auch privat zuzulegen

Ein Problem der Auswertung liegt darin, daB solche "Motive", "Griinde",
"Anlasse” oder auch "Faktoren" (soweit eine weitergehende Auswertung sie

6 Solche Fragen nach Medienkonkurrenz werden schon gestellt und werden in Zukunft sicher
vermehrt gestellt werden, was fiir die bisherige Mediennutzung, da die Medienzeit aufgestockt
~wurde, noch nicht galt (vgl. aktmell hierzu etwa Schén auf der erwihnten Tagung der Stiftung
Lesen in der Dt. Bibliothek). Die schon erwihnte ComCult-Studie geht explizit auf diesen
Punkt ein, auch die W3B-Befragung vom Friihjahr 97 fragt etwa, ob man sich vorstellen kinne,
die eigene Zeitung "mur noch online” zu lesen (vgl. spiter). Wenn schon AOL. fiir die USA da-
. mit Reklame machen kann, daf die "prime time" mehr und mehr fiirs Onlinen und nicht mehr
fiirs Fernsehen genutzt wird, dann kdnnte sich ein solcher Trend auch hier einstellen.
7 Diese Iragestellung wird in den USA bereits diskutiert, diirfte hier jedoch noch keine Entspre-
chung haben. Vgl. di¢ von der Markle-Foundation geforderte Untersuchung am Bellcore von
- Katz, James E.; Aspden, Philip: Internet Dropouts: The invisible group. (WWW-Dokument)
bttp:/fwww.markle.org/796329pd8.itml (rech. am 25.7.97). Vgl. auch die hohe Kiindigungsrate
von Probe-Abos bei den kommerziellen Online-Diensten, iiber die etwa in Password berichtet
wurde: 0.A.: Oniline Consumer Services mit knapp 20 Millionen Nutzern. Password Nr. 2,

1997, 8. 20.
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aufdeckt) selten sauber getrennt und nur schwer von retrospektiven Verzerrun-
gen und Téuschungen geschieden werden knnen. %) '

4. Die Frage nach den Arten und Formen der Nutzung, also den Nutzungsmu-
stern in ihren diversen, mehr oder weniger fein erfaten Variablen. Hier waren
die meisten Festlegungen zu treffen, wie oben schon angedeutet: '

-+ Es geht umi private Nutzungsformen, nicht um- geschaftliche/berufliche. Man
kann eine "private Nutzung" nach cinem instrumentellen Kriterium- ("wofiir",
fiir welche Zwecke) und nach einem kontextuellen ("wo", von wo aus) defi-
nieren; private Nutzung wire im ersten Fall jene fiir "meine Zwecke und Be-
diirfnisse” (auch wenn sie dann iibér den Online-Zugang befriedigt werden,
den der Arbeitsgeber oder die Universitit bereitstellt); oder es wiire im zwei-
ten Fall "Nutzung zu Hause", auch wenn dort noch fiir berufliche Belange ei-
niges erledigt wird (z.B. E-Mails an Geschiftsfreunde), aber der Anschluf auf
jeden Fall privat bezahlt wird. Die Auswertung wird zeigen, daB noch weitere
Unterscheidungen und Formen moglich und sinnvoll sind. - ’

~ +Es sollen wie erwihnt Information, Kommunikation und Transaktion erfaBt
‘werden; diese diversen "Arten”, "Dienste” oder auch konkreten Angebote

'werden in den Erhebungen ohnehin — mehr oder weniger systematisch — abge-

 fragt, wobei ein einzelner Intemet Dlenst wie WWW die. dlversen Funktlonen
in einem Angebot integrieren kann. _

* Es sollen, wie ebenfalls schon erwihnt, die Nutzungen von proprietiren

~ Diensten und Internet-Diensten ausgewertet werden, "gefls." auch Mailboxen.
Dieser letztere Punkt wird in den Erhebungen hinfig ausgespart oder schlicht
iibersehen; es gibt eigéne Untersuchungen zu diesem Bereich, die aber nicht
reprisentativ ansetzen. °) ' ' '

. Vom Studientyp her erfolgte keine Festlegung; aber es ist klar daB Teprisen-
tative Erhebungen vv_l_c_:huge_r sind als Online-Befragungen, weil nur erstere die
dann auch politisch relevant werdende. GtﬁBenordnung der Online-Nutzung
erfassen kénnen. - |

5. Die Frage nach Segmentierungen und Polarisierungen, oder we1tergehend auch
nach der "Wissenskluft". Diese Frage wird von den iibrigen abgesetzt, um das
Suchraster herauszustellen. Die Frage nach solchen Segmentierungen kann na-

8 ~So wurde n.a. die "ComCult-Studie” mit der Uberlegung beschaffi, daB sie gerade zu diesem
Punkt subjektiver Nuizenkalkiils weitergehende Erkenntnisse versprach. Auch wenn im Detail
(vgl. Abschnitt 3.5) an der Konstruktion der Statements einiges zu kritisieren sein wird, stellt
sie aber solche Ubergangsfragen ganz explizit.

9 Vgl die bekannte Untersuchung von Wetzstein, Th. A. u.a.: Datenreisende. Die Kultur der
Computernetze. Opladen: Westdeutscher Verlag 1995; oder eine neuere Arbeit von Weinreich,
Frank: Moderne Agoren. Wiesbaden: Deutscher Universititsverlag 1997,
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. tiirlich auf verschiedenen Ebenen angesiedelt werden, etwa Zugang, Nutzung,
objektive und/oder subjektive Vorteile bzw. "Nutzenkalkiile", die damit ver-
--bunden sind. Letztlich zielt die Wissenskluft-These auf solche Nutzen(hfferen—
tiale. - ‘ _ _
Es wird sich zeigen, daB sich in den Zweipunkt-Vergleichen, die mit der einen
oder anderen Studic angestellt werden kénnen, auch solche Disparitéiten abzeich-
nen, doch wire fiir die Etablierung eines “Trends eigentlich ein Dreipunkt-
‘Vergleich erforderlich. Diesen gibt es aber noch nicht. 10) So wurde der "MC On-
line Monitor" im Herbst 95, dann im Frithjahr 96 durchgefiihrt, und eine weitere
Erhebung war fiir 1997 geplant, konnte aber nicht mehr -ﬁnajnziert werden. 11)

2.2 Ordnungsgesmhtspunkte fiir "Fragen" und "Relevanz

221 Innovatlonsprozeﬁ und "kritische Punkte"

Man kann die im Abschmtt 23 aufgehsteten 'Elnzelfragen nach einem prozessua-

len Gesichtspunkt ordnen also entlang einem idealtypischen Innova’uonsprozeB

(vgl. nebenstehende. Abblldung 2.2-1). Es lassen sich in diesem Karree aus Adop-

uOnszeltpunkten und Nutzungsmtensﬂat drei Phasen und vier "kr1t1$che Punkte"

unterscheiden : :

* in der Phase der Nzcht Nutzung kann, Was die Stuchen auch tun, nach der Be-
kanntheit von bestimmten Begriffen und Konzepten oder gar komplexeren
Anwendungen gefragt werden, oder auch nach den Griinden einer bisherigen
Nicht-Nutzung oder den Uberlegungen, sich einen AnschluB zuz_ulegen,

e in der Phase der Nutzung wird der Eintritt mit bestimmten Erwartungen, Uber-
legungen oder auch "Rat10na1151erungen gewagt dabei kénnen nutzungsbezo-
gene Motive den Ubergang erleichtern (das beriihmte Telebanking bei T-
Online etwa) oder nutzungsfremde Motive eine Rolle splelen (die Kinder brau-
chen ihren eigenen Computer und der néchste Internet-Provider ist nicht fern,
also warum solite man nicht gleich online gehen ...); ' '

10 Anuch dies stimmt nur teilweise, weil tatsichlich mit den Daten der W3B-Umfragen sogar vier
Erhebungszeitpunkte untereinander verglichen werden kénnen; allerdings fragt sich, inwieweit
diese vier Erhebungen untercinander, da unterschiedlich - "beworben”, tatséichlich vergleichbar
sind. Wir haben aber auf jeden Fall die letzten beiden W3B-Erhebungen ausgewertet.

11 "... weil Online-Information billig sein muf", wie Wolfgang Bogner von der Target Group
Niirnberg, der an dieser Erhebung beteiligt war, betonte. Vgl. auch: Bogner, Wolfgang: Die

" Validitit von Online-Befragungen. Planung & Analyse Nr. 6, 1996 auch als WWW-Dokument:
http:/fwww.targetgroup.de/gnr/p&a.himl (rech. am 20.6.97). .
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Nutzungsintensilal

+ 4 f '?' Zeitpunkte im
_Innovationsprozed -

Bekannthei! von Begriffén, Konzep!en)‘ P

Grinde, Motive fiir Anschlufl i

1Eintrin in die Nutzunlg aufgrund
nutzungsbezagener oder -fremder Motive
| ! o
"~ Ausbildung von Ansignungsformen und
. Nutzungsmustern

|

Erwartung fiber weitere Nutzung oder
Abbruch, Ausstieg '

Nicht-.NutZung—--><- --------- Nutzung------+-><---Nichtmehr-Nutzung
: baw. Weiter-Nutzung -

‘Abbildung 2.2-1 Innovationsproze mit kritischen Punkten -

e in der weiteren Nutzung bilden sich bestimmte Aneignungsformen heraus, be-
stimmte Nutzungsmuster stabilisieren sich (z.B. zu Hause angekommen, erst
mal nachschen, ob neuc E-Mail da ist), oder aber bestimmte Erwartungen wer-
den nicht erfiillt; : ' ' o

¢ je nach Erfabrungen festigen sich bestimmte Formen und werden in das iibrige
Mediennutzungsverhalten integriert oder sie flachen wieder ab oder werden
ganz abgebrochen, d.h. es entscheidet sich hier, ob es zu einer Weiternutzung
oder einer Nichtmehr-Nutzung kommt.

Es interessieren also sowohl die mehr oder We_niger stabilen und mehr oder weni-
ger objektiv faBbaren Nutzungsformen als auch die auf die Einstiegs- wie mégli-
cherweise Ausstiegspunkte bezogenen Einschitzungen zu Ubergangsprozessen.

2.2.2 Ordnungsgesichtspunkte zua ""Relevanz’

In einem einleitenden Abschnitt wird zu begriinden sein, warum es die jeweilige
Studie verdient, in die "Langauswertung" aufgenommen zu werden, welchen An-
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satz sie verfolgt und welche Hauptergebnisse (z.B. zur Rate der Online-User) sie
bringt. Wichtig scheint vor allem, den Ansatz verstindlich zu machen. Das ist
m.E. nicht immer einfach, fiir diese Meta-Ebene die riéhtige Sprache zu finden.
Man mu$ von einer Studie immer auch das Bauprinzip verstanden haben, sonst
héuft man nur Daten auf. - |

An einzelnen Aspekten, die hierbei beriicksichtigt werden kénmen und sollen,

sind zu nennen

— die Auswahlgriinde;

— die Ausrichtung sowie Ziele und Interessen;

— der Ansatz;

— die Auswertungsgrundlage; .
— die Art der Ergebnisdarstellung im Bericht, sowie
— Hauptbefunde zur Online-Rate.

Die Auswahlgriinde
Warum wurde die Studie fiir dle Langauswertung ausgewihlt? Beim "MC Online-
Monitor" sind dies z.B. die Chance; einen Zwel-Punkt.Vergl_elch anzustellen, so-
' wic die breite Ausgangsbasis und die Konzentration auf private Nutzung. Bei der
"Stél_'n MarkenProfile" sind dies m.E. dic Typologisierung der User aunf einer em-
pirischen Grundlage und die Chance, noch in diesem Jahr eine Neuauflage mit
Vergleichszahlen zu erhalten. 12) |

Die Ausrichtung sowie Ziele und Interessen

¢ Ist die Studie/Erhebung eher eine Markt-Media-Untéersuchung (w1e klassisch
jene von Stern, Burda oder Allensbach) oder cine spezielle Online-Unter-
suchung im Sinne, daf vorrangig auf die Online-Nutzung geschaut wird (wie es
der "MC Online Monitor" fokussiert oder dann die ARD-Untersuchung)?

e Wessen Interessen ordnet sich die Studie zu (oder HiBt sich zuordnen), bei-
spielsweise  Unternchmen, die eine Internet-Prisenz -aufbauen oder ausbauen
wollen, oder den Nutzern, die "mitgestalten” sollten?

.» (eht es um "Reichweiten” und damit um Bekanntheits- und Kontaktwerte oder
geht es um wirkliche Nutzung? |

Der Ansatz
® Wie ist der methodische Ansatz, werden Telefoninterviews durchgefiihrt, wird

eine schriftliche Befragung gemacht, wird ein Online-Fragebogen bereitgestellt

12 Soweit eine Auskunft der Stern Anzeigenabteilung.
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oder werden perstnliche Interviews mit standardisiertem: Fragebogen durchge-
fiihrt?

Wann war die Feldzeit, Erhebungszeit? in einem gedriingten Zeitraum oder in
mehreren Wellen (wie typischerweise bei der "Media Analyse")?

Handelt es sich um eine Online-Befragung oder um einen reprasentatlve Erhe-
bungen? und wie erfolgt die Stichprobenzichung?

Was wurde unternommen, um dic Onhne—Befragung Zu repréisentivieren 7
Wic wird gearbeitet, z.B. viel mit Listen, mit vorberelteten Statement—

_Sammlungen oder auch mit freien Nennungen usw.?

Die Auswertungsgrundlage

Was lag unserer Auswertung zugrunde? Was war zuganghch was nicht mehr?
Ist der jeweilige Fragebogen dokumentiert? : o
Auf diesen Aspekt "Bericht" bzw. "Daten” mufi kurz eingegangen werden weil
es z.B. die AWA - und andere - auch als Datensammlung gibt, mit denen man
selbst weiterrechnen kann. Jedoch wurde diese Moglichkeit bei keiner der aus-
gewihlten Studien genutzt '

Die Art der Ergebnisdarstellung im Bericht

Wie ist der Berichtsband aufgebaut (z.B. "SpIegel Online - Offline” mit einem
redaktionellen Text einleitend, vielen Grafiken im Mittelteil und dem "Code-
plan" am Ende, wo dann erst der Fragebogen erfafit werden kann)?

Wie erfolgt die Ergebnisdarstellung im jeweiligen Berichtsband (z.B. werden
die nicht-mitgeteilten Stichprobenwerte auf die Mio. Haushalte hochgerechnet,
die dann fiir unsere Zwecke wieder zuriickzurechnen sind)?

Wie werden die Randauszéhlungen aufgebrochen (in W3B z.B. durchganglg
nach Geschlecht, Ausbildung und berufliche Stellung)?

Hauptbefunde zur Online-Rate

Einige wichtige Befunde, z.B. zur Rate der Online-Nutzer zum Zeitpunkt xy
sollten herausgezogen werden.

Ziel dieses einleitenden Abschnittes ist es also, ein gut konturiertes Bild der je-

weiligen Untersuchung zu vermitteln, also die richtige "organisiérende Idee” fiir

das Nachfolgende zu liefern.
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2.3 Die konkreten inhaltlichen Fragen

Die folgenden inhaltsorientierten Kategorien kann man sich am besten anhand
von einfachen und direkten "Wer-Wo-Was-Fragen" entwickeln (etwa in Anleh-
nung an die Lasswellsche Formel zur Massenkommunikation) und in die o.g.
zeitliche _Réihenfblge bringen. Dabei beziehen sich die Nr. 2-5 auf die Nutzung
und deren Deskription; 6. nimmt eine neue Ebene ein und fragt nach iibergreifen-
den Entwicklungen und Trends, inkl. den Segmentierungen, die in der Studie u.U.
enthalten sind. Dabei werden Verinderungen zu einz_éhien Mcﬂﬂnalen (z.B. Um-
schichtung der Altersgruppen usw.) im jeweiligen inhaltlichen Komplex darge-
stellt). In dic inhaltlichen Punkte sind immer wieder methodische Merkposten
eingelagert, weil auch sie Auswertungshinsichten sind, die zu beachten sind. Die
Kategorien zunichst in der Ubersicht:

:1. Kenntnisse, Images Anschluﬁgrﬁnde (warum’?)' '

2. Die Onliner als Nutzergruppe (wer?) und ihre Sozmdemographle
(welche Gruppen, Typen?). :

Nutzungsgriinde, -motive, -anlésse (wie, wozu, wobei‘?).
Die Nutzungsformen (was, wie lange schon, wie héufig/intensiv?).
. Die Nut_Zungscinschéitzungen (wie gut/schlecht; Nutzen, Vorteile?).

N

. Ubergreifende Entwicklungen und Trends.

Kenntmsse, Images, Anschluﬁgrunde :
¢ Vor der Innovation steht die Information, d.h. wer gar nicht weiB, was an In-
_ formationen im WWW alles abgerufen werden kann, wird schwerlich Ideen
und Motive entwickeln, eine Online-Nutzung . aufzunehmen. Deshalb wird in
manchen Studien sinnvollerweise zunéchst nach der Bekanntheit von Begnffen
gefragt, 2.B. "Online", "Internet", HTML" usw. :

¢ Dabei muBl man methodisch darauf achten, wie genau gefragt und wie vorge-
gangen wird, z.B. in "Media Vision": Sind Thnen die vorgelegten Begriffe be-
kannt, "auch nur dem Namen nach"! Um es einmal betont kritisch aufzuspie-
Ben, konnte dies bedeuten, da der Betreffende von "Multimedia” schon mal
was gehort hat, sich dabei eine "multi-Media-Dia-Show" vorstellt, dies aber
nicht nachgepriift wird etwa in der Form, daBl man ihn selbst den Begriff er-
Idutern lieBe. Das heiBt, hier spielt dann die bekannte Differenz zwischen Re-
kognitions- und Reproduktionsaufgaben hinein (es ist leichter, etwas wiederzu-
erkennen), so daf das AusmalBl der Bekanntheit moglicherweise iiberschitzt
wird.
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Man miilte zwischen einzelnen Begriffen (Multimedia, Internet), einem Kon-
zept (beim "interaktiven Fernsehen konnen Sie ...") und einer komplexeren An-
wendung ("Beim Telebanking kann man den Kontostand abfragen, Uberwei-
sungen veranlassen usw. ") unterscheiden.

Die Bekanntheit von Begriffen kann sowohl von Nutzern wic von Nicht-
Nutzern erfragt werden. Bei den Nicht-Nutzern sind dariiberhinaus-die Nut-
zungsbereitschaften von Interesse; auch hier ist die genaue Frageweise zu er-
fassen. Nutzer konnen nach ihren Griinden fiir einen Online-Anschlu gefragt
werden, wobet eine Differenzierung in “Grunde" und "Motive" mcht Ieicht ist
(vgl. unten bel "Nutzungsgriinde").

Die Onliner als Nutzergruppe und ihre soziodemographischen Merkmale

Wieviele Online-Nutzer mit privater Nutzung hat die Studie zutage geférdert?
Welche Grundlage, welche Stichprobe? Bevéikerung oder Haushalie?

Wie sind die Zahlen einzuordnen in den PC-Kontext? ‘ '
Werden private und geschéiftliche Nutzung Verglicheri?

Wérdeh weitere Unterscheidungen gemacht (z.B. in W3B: geschiftlich, fiir
Aus-/ Weiterbildung, fiir schulische u.a. Zwecke und privat)?

Methodisch wichtig: Kann die private Nutzung bei den Formen und Hiufig-
keiten noch zugeordnet werden oder sind die resthchen Ergebmsse dann nur
noch auf das Medium bezogen?.- -

Soziodemographische Merkmale

— - Geschlecht;

— Alter;

— schulische Biidling; davon zu trennen, wenn moglich:
ausbildungsbezogene Grade (z.B. Lehre, Uni ohne Abschluf usw.);
beruf. Stellung (Angestellte, Studenten ...);

Einkommen (Brutto-Netto unterscheiden).

Bei der privaten Nutzung sollte auf jeden Fall die Aufteilung nach diesen Va-
riablen dargestellt werden; dies durchgéngig durchzuziehen, wird nicht méglich
sein.

Die private Nutzung kann bereits mit einer Héunfigkeitsfrage kombiniert sein
(wie z.B. in W3B) oder mit einer Zugangsfrage, wo nutzt d. Beft. iiberwiegend
das WWW?

Methodisch wichtig wire, ob nach der fatsdchlichen Nutzung auch gefragt
wird? Und: Ist irgendein Kriterium erkennbar, was die Befragten zu "Nutzern"
macht, oder wird, wie vielfach, einfach gefragt: Nutzen Sie ...7
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-o Unterscheidet die Studie, iiber die soziodemogr. Merkmale hinaus, "Gruppen",
"Segmente” oder gar Typologien von Nutzern? Wie werden sie konstruiert?
(bei der Stern-Untersuchung z.B. durch eine CIuster—Analyse, bei IFM-Studie

"qualitativ-morphologisch”).

'NutzungSgrﬁnde, -motive, -zwecke (warum, wozu, wofiir?)

e - Dic Nutzungsgriinde, -motive und manchmal auch -zwecke sind ein schwieri-
ges Kapitel, weil diese Formen hiufig gar nicht genauer unterschieden werdén
(vgl. Auswertung der "ComCult-Studie™ in Abs. 3.5). Es liegt die Gefahr nahe,
z.B. bestimmte Motive von der je konkreten Nutzungsform gar nicht abzuhe-
ben, sondern das Motiv nur als die quasi "bediirfnistheoretische Doppelung”
des konkreten Verhaltens zu wenden. : :

e Eine der objektiven Schwicrigkeiten fiir den Mangel an Unterscheidungen liegt
sicher darin begriindet, daB auch ein "Grund” (alse ein mehr oder weniger gro-
Ber UberschuB in einem Kalkiil - z.B. "Ich spare mir den Weg zur Bank beim
Telebanking") natiirlich ein Verhaltensmotiv sein kann. Wiirde man aber diese
Motivseite betonen wollen, dann wire eher zu fragen - in diesem'BeispieI: Ich
kann in aller Ruhe meine ["Iberweisungen machen; Ich sehe die Eintrige klar
vor mir; ich habe das Gefiihl, daB die Uberweisung dann erledigt ist, und nicht
noch Tage bei irgendeinem Sachbearbeiter liegt usw., d.h. es wiirden nun Mo-
dalitidten und Erlebnisweisen bei den Transaktionen thematisiert werden und
nicht blef das "Bediirfnis nach Zeiterspamj_sl'_._....lfs)_ e e e et e e e

e Da sich solche Differenzierungsschwierigkeiten schon sehr bald abzeichneten,
forcieren wir solche Trennungen: Werden "Motive" und "Griinde" tiberhaupt
unterschieden oder wird alles vermengt? '

¢ Bringt die Studie etwas zu "Griinden" und rationalen Rekonstruktionen, bringt
sie etwas dazu, welche Motive, Erlebnisqualitiiten d. Befr. in der Online-
Nutzung sucht, erwartet, vermeint zu finden ...7 '

¢ Es war auf jeden Fall auch darauf zu achten, ob zu den ijbergéordneren Zwek-
ken der Online-Nutzung Ergebnisse dargestellt werden, also Nutzung

— zum Informieren,
— zur Unterhaltung,
— zum Zeitvertreib,

13 Diese Unterscheidungen nach "Griinden”, "Motiven"” und "Zwecken" sind fiir Untersucher wie
Befragte natiirlich schwierig und im {ibrigen Gegenstand ausgedehnter theoretischer Diskurse,
vgl. etwa Luhmanns systemtheoretische Sicht, die "Motive" zwar unterscheidet, sie aber auch —
kommumikationssoziologisch — als "Semantiken” behandelt, die Kommunikation strukturieren.
Vgl. Luhmann, Niklas: Soziale Systeme (darin: Kap. 4: "Kommunikation und Handlung").
Frankfurt a.M.: Suhrkamp 1984, speziell S. 228.
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— aus Neugierde oder auch fiir die Weiterbildung.

Die¢ Nutzungsformen (was, wie lange schon, wie hiiufig/intensiv?)

Was wird genutzt? Bei dieser Frage kann es kategorisierte Aufteilungen geben
(z.B. die Nutzungsarten bei "MC Online Monitor") oder konkrete, dann meist
auch an den Inhaltskategorien der Anbicter orientierte Informationskategorien
(Reisen, Geld, Fahrausweise efc.) oder dies alles i m emer kunterbunten Mi-

schung.

Bet dem "WAS" wire auf jeden Fall, wenn méglich, zu gliedern nach .
— Information, Informieren, informationsorientierten Anwendungen, -

— Kommunikation, auch Interaktion mit Anbieter per E-Mail, -

- Transaktlonsanwendungen wie Shoppmg, Banking.

Von diesen Nutzungsarten sind s1cher die Dlenste und Funkﬂonen Zu. unter—
scheiden (also beim Internet FTP, E-Mail, Usenei- Foren und WWW), hauﬁg

~ werden sie aber damit vermengt; was in der Studw nicht d]fferenz1ert ist, kann

im nachhmem nicht mehr gewonnen werden!

Es glbt z.B. im WWW, natiirlich auch eine Vielzahl von Angeboten von Zej-
tungen, Sendern, Firmen usw.; dies ist eher pauschal aufzunehmen (vgl. W3B-
Auswertung), aber: Werden Angebote von Parteien, Regierungen, Behérden,
Stiidten tiberhaupt abgefragt?.

Wie lange schon besteht die Nutzung bzw. seit wann?

Wie hiéufig bzw. wic intensiv? Hier gibt es eine Vielzahl von Moglichkeiten,

- von einer bloBen Hiufigkeitsfrage bis zu fei_neren Kategorien wie "fast téglich",

"ungefihr 2-3 die Woche" usw. oder in Stunden pro Tag oder pro Woche; diese
Informationen wiéren auf jeden Fall aufnehmen, mcht dagegen zu welcher Ta-
geszeit" oder an welchen Wochentagen".

Was wird iiber Nutzungsprobleme berichtet und wie (z. B. vorfonnuhelt)‘?

" Gibt es Befunde zu Medicnkompetenzen? In manchen Studien wird éine

Selbstzuordnung der Befragten vorgenommen (etwa zur Gruppe der "technisch
Intessierten” oder zu den "Computerfreaks"). Obwohl solche Zuordnungen kein
Ersatz fiir Diagnosen darstellen, sind in reprisentativen Erhebungen mehr als
einfache Selbstzuordnungen hiiufig kaum mdéglich.

Methodisch wichtig ist bei diesem Punkt die Unterscheidung zwischen Com-
puterkompetenz und Inhaltskompetenz,; die Fertigkeit im Umgehen mit Such-
maschinen im WWW bedeutet noch lange nicht, den damit eventuell entste-
henden Informationsberg auch sinnvoll zu orgams1eren einzuordnen und zu

verwerten.
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Die Nutzeneinschétzungen (wie gut/schlecht; Nutzen, Vorteile?)

¢ Bringt die betreffende Studie iiberhaupt etwas hierzu, d.h. Emschatzungen die
iiber die bloBe Nutzungsdeskription hinausgehen?

e Wie wird nach dem Nutzen gefragt, wie nach den Vorteilen? Oder auch Vor-
teile und Nachteile?

e Wird nach langerfnstlgen erkungen, ‘wird nach komplxeren Einstellungen

* und etwa Angsten gefragt (wie z. B.in den BAT-Studien)?

Entwicklungen: und Trends
Eine Reiheé von Studien wurden schon zum zweiten Mal durchgefuhrt oder es

steht eine Neuauflage an, so dal Verg_le1chswerte vorliegen. Solche Veérgleichs-
werte etwa zu soziodemographischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Ein-
kommen oder anderen wie Entw10klung von Nutzungszelten usw. werden bel den

Jewe1hgen mhalthchen Gruppen dargestellt '

" Die Auswertungskategone "Entwicklungen" soll ubergrelfenden Fragen vorbe-
halten bleiben, wie z.B. den o.g. "Segmentlerungen insbesondere wenn sie in
Richtung von polarisierenden Effekten gehen, die mit 1nformatorlschen und kom-
mumkatwen Funktionen zu tun haben o

2.4 Statistische Grund- und R‘eferenzd_'aten

In den i in Kap1te1 drei folgenden Auswertungen von Studlen und Erhebungen wer-
den die Onhne—Nutzergruppen immer wieder anhand von soziodemographischen
Merkmalen beschrieben. Dies kann geschehen, um sie etwa in 8konomischer Hin-
sicht niher als Zielgruppe fiir die Wirtschaft zu charakterisieren oder ihre Ver-
gleichbarkeit mit dem Durchschnitt der Bevdlkerung zu belegen, wenn etwa eine
Online-Befragung auf Repriisentativitdt abstellen méchte.

Damit die Leser elmge der chhtlgen Referenzdaten bei der Lektiire im Hinter-
'kopf gew1ssermal3en mitfithren kénnen, haben wir aus dem Statistischen Jahrbuch
von 1996 einige Grunddaten zusammengestellt, die freilich auch nicht alle anf
dem aktuellen Stand sind und insofern als VergleichsmaBstab nicht ganz auBer-
halb der Kritik stehen. Im Zweifel muBl auch das statistische Bundesamt mit
Stichprobenziehungen_und Partialerhebungen arbeiten.

Insbesondere in Online-Erhebungen ist die ménnliche Dominanz der "User"
fast schon sprichwtirtlich[ Wihrend aus den USA schon Werte berichtet werden,
die fiir weibliche Internet-Nutzerinnen um die 30% liegen, liegen sie hier noch
eher um die 10%. Wie sieht der Gesamtdurchschnitt in der Bevolkerung aus? Mit
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Stand 1994 berichtet das Statistische Jahrbuch von 81 Mio. Einwohnern, von de-
nen 48,6% auf das minnliche und 51.4% auf das weibliche Geschlecht entfallen

(vgl. Tabelle 2.4-1).

Tabelle 2.4-1: Bevilkerung der Bundesrepublik -

Angabe in Tausend; Stand Ende 1994 .
bsolut inP

Quelle: Statistisches Jahrbuch 199'6, S.20

Die Erhebungen rechnen die in einer Stichprobe gefundenen Werte gerne auf
Haushalte bzw. auf die Wohnbevilkerung oder auf jenen Teil der “iiber 15 J ahre
alten Personen” hoch. Wie sind hierziz die Referenzwerte?

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes, allerdings mit einem Stand noch
vom Mai 1992 (1), werden ca. 36.7 Mio Privathaushalte berichtet, von denen
knapp 35% als "Einpersonen-Haushalte" klassifiziert werden, vgl. Tabelle 2.4-2

Tabelle 2.4-2: Privathaushalte

Angabe in Tausend, Stand Mai 1992
bsofut

Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, S. 20

Die Verteilung der Online-User und -Nutzerinnen iiber die Altersgruppen ist ein
wichtiger Indikator fiir die "Durchschnittlichkeit” einer Stichprobe. Die nachfol-
gende Tabelle 2.4-3 gibt zunéchst die absoluten Werte wieder (mit einem Stand
vom April 1995), und dann die Prozentwerte, wobei eine Prozentuierung auf die
jeweilige Gruppe vorgenommen wurde (also Gesamtgruppe, Ménner, Frauen).
Diese Prozentanteile sind nachfolgend noch zu einer Grafik umgearbeitet worden
{vgl. Abbildung 2.4-1).

Es zeigt sich, daB} die Werte im Schnitt um die 6 blS 8% liegen, daB aber bei
den 25-30 und den 30-35Jihrigen die Werte an die Zehnprozent-Marke heranrei-
chen; der Wert der iiber 65 Jahre alten Menschen reicht aufgrund der offenen Ka-
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tegorie an die 20% heran. Diese Gruppe schligt bei den Frauen noch stérker aus
mit einem Wert um 23%; dagegen treten die Altersgruppen zwischen 25 und 35
bei den Minnern stéirker hervor.

Tabelle 2.4-3: Altersgruppen im Bevdlkerungsdurchschnitt

Angabe in Tansend; Stand April 1995 _
Absolute Werte ) Prozentanteile

Grappe gesamt miéinnl. weibl. ges. ménm. weibl.

20-25 4.761 2.467 2.294

30-35

40-45. 5.717 2.847 - 2.870 83 87 8,1 .

‘gesamt  68.461 32899 35.562 1001 - 1000 1000

Legende: Die Altersgruppen sind zu lesen als: von 15 bis unter 20, usw:
Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, S. 377 und eigene Prozenirechnungen

[0 weibl.
B minnl.
= gesamt

Abbildung 2.4-1: Prozentanteile der Altersgruppen
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Mochte man Studien untereinander vergleichen, dann spielt einem die Beliebig-
keit, mit der schulische Abschliisse einerseits und ausbildungsbezogene Grade an-
dererseits eingeteilt und vermengt werden, einen besonders unangenchmen
Streich. Wie geht die amtliche Statistik hier vor?

Zuniichst zu den Durchschnittswerten bzgl. der Schulabschliisse, die in der Ta-
belle 2.4-4 chdergegeben sind. Man halte sich als Merkposten fiir die folgenden
Auswertungen parat, daB iiber die Hilfte der Bevblkerung einen Hauptschulab-
S_c_hluB hat, und daB die Fachhochschul- bzw. Hochschuireife gerade von khapp
einem Fiinftel (17,2%) der Bevilkerung erzielt wird. In Relationierung zur jewei-
ligen Gruppe wurden diese Werte nochmals in eine Grafik umgesetzt (vgl. Abbﬂ-
dung 2.4-2).

Tabelle 2.4-4: Schulabschlﬁsse in der Bevolkerung ab 15 Jahr_é _ |

Angaben nach Stand April 1995
' absolute Werte in Tausend * Werte in Prozent

Volksch., Haupisch. 33.405 15.593 17.812

6.792

11.860 5.068

Realsch. oder gleichw.

Gesamt *. - : 63.434  30.619 32.815 160,0 100,1 100,0

Legende: * Gesamtsumme ergibt nicht genau die Summe der Altersgruppen (68,5 Mio.), weil Beantwortung auf
freiwilliger Grundlage erfolgte.
Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, S. 377

Diese doppelte Darsteltung wird auch fiir die beruflichen Bildungsabschliisse vor-
genommen. Zunichst zeigt Tabelle 2.4-5 die absoluten Werte, aus denen klar die
stirkste Gruppe der Lehr- und Anlemberufe hervorgeht; einen Hochschulabschluf3
erreicht gerade ein Zehntel der Bevdlkerung. Die prozentuale Aufteilung dieser
Werte auf die Gruppen (gesamt, Minner, Frauen) gibt die nachstehende Abbil-
dung 2.4-3 wieder. Man sollte sich diese Profile als Referenzpunkte einpriigen;
wir werden im iibrigen diese statistischen "baselines" in die spiter folgenden Gra-
fiken immer wieder hineinlegen.
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" " noch in Ausb.

_ Volkssch..,
Hauptschuile

L weibl. 100 %
& mannl. 100.2 %
- Hgesamt 100 %

Polytechn. Oberstife

Realsch. oder
gleichw. Abschl.

Fachhochsch.-
fHochsch.reife

00 100 200 300 400 500 600

Abbildung 2.4-2: Schulabschliisse in der Bevolkerung ab 15 Jahre .

Tabelle 2.4-5: Berufliche Bildungsabschliisse in der Bevilkerung tiber 15 Jahre

Angaben nach Stand April 1995

" absolute Werte in Tausend Werte in Prozent

gesamt minnl.  weibl. gesamt minnl.  weibl,

-Fachschulabschluf3 3.951 2.886 1.065

Fachhochschulabschl. 2.138 - 1.500 - 638 4.7 6,2 . 3,0

‘Gesamt # 45404 - 24367 - 21.037- 1000 1000 39,9

Legende: * Gesamtéumme ergibt nicht gena:i die Summe der Aitersgt'uppsn.(GS,S Mio.), weil Beantwortung auf
freiwilliger Grundlage erfolgte. Rest ohne beruflichen Bildungsabschluf. '
Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, 8, 377



2.4 Statistische Grund- und Referenzdaten 25

- Lehr-, Anlernausb.

Fachschulabschluf3

_ [ weibl. 99,9 %
- Fachsch. in ehem. -

DDR B minnl. 100 %

3 gesamt 100 %
Fachhochschulabschl
Hochschulabschlu

0 10 0 30 40 50 60 . 70 80 90

Abbildung 2.4-3: Prozentuale Ant_eilé der beruflichen Bﬂdungsab'schlﬁsse

Eine Computernutzung zu Hause wird in aller Regel nicht die einzige oder gar
tiberwiegende Nutzung sein, aber ohne sinnvolle private Nutzungsformen wird
sich ein Massenmarkt nicht entwickeln. Auch di¢ amtliche Statistik fragt, im
Kontext anderer Gebrauchsgiiter, nach dem Heimcomputer, dies wird allerdings
nur fiir ausgewihlte Haushaltstypen erfaBt (die im wesentlichen nach dem Ein-
kommensniveau differenziert sind; vgl. Tabelle 2.4-6). Nur diese Werte haben wir
fiir das friihere Bundesgebiet und die Neuen Linder herausgezogen (Stand immer-
hin Dezember 1995). Die Unterschiede sind doch schr deutlich, vor allem zwi-
schen den Haushaltstypen und Einkommensgruppen, nicht dagegen zwischen
West und Ost. '

Tabelle 2.4-6: Heimcomputer in ausgewihlten Haushalttypen

Angaben in Prozent; Stand Dezember 1995
Heimcomputer im Haushalt Typ1l Typ

Typ 3

Neue Liinder 05 36,0 50,5

Legende: Zur Beschreibung der Haushaltstypen vgl. 8. 542;

Typ 1: 2-Personen-HH mit geringem Einkommen, Rentner, Sozialhilfeempfinger;
Typ 2: 4-Personen-HH mit mittlerem Einkommen, Arbeiter oder Angestellte;

Typ 3: 4-Personen-HH mit hdherem Einkormmen, Beamte und Angestellte.
Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, S. 542; 544
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Um die in den diversen Studien aufgefiihrten Einkommensverteilungen mit dem
Bundesdurchschnitt besser vergleichen zu k6nnen, haben wir aus den umfangrei-
chen Statistiken hierzu nur einige Werte herausgezogen néimlich fiir Arbeiter und
Angestellte, fiir Minner und Frauen und fiir die alten und dle Neuen Bundeskin-
der, mit Stand ebenfalls 1995. R :

Der Bruttomonatsverdienst eines ménnlichen Arbeiters im fritheren Bundesge—
biet lag bei ca. 4.500 DM (bei den Frauen iiber einen Tausender darunter) (vgl.
Tabelle 2.4-7). Der Abstand zu den Ostldhnen betréigt auch gut einen Tausender,
wobei sich diese Distanz auch zwischen den méinnlichen und weiblichen Arbeitern
Ost herstellt (also als Merkposten' 4.5 fiir Arbeiter West, minus gut 1000 fiir
Frauen West, entspricht ca. Minner Ost, minus 1000 Frauen Ost).

Beim Bruttomonatsverdienst bei den Angestellten (kaufménnische und techni-
sche Zweige) zeigen sich dhnliche Muster, wobei hier aber die Spannen (zwischen
Minnern und Frauen, zwischen West und Ost) noch deutlicher ausfallen.

Tabelle 2.4-7: Bruttomonatsverdienste fiir Arbeiter und Angestellte

durchschnittliche Bruttomonatsverdienste nach Stand 1995

Neue Linder

ménnlich _ - _
weiblich =~ .- 3187 2.461
ménnlich ' _ 5.792 . _ 4369
.weiblich : _ 4.137

.ménmlich o . 6.657 . 4.819
weiblich 4,735 . 3.785

Legende: *) Angestellte in der Industrie, inkl. Handel, Kredit, Versicherung
Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996, §. 569, 577, 582 .



Kapitel 3: Langauswertung einzelner Studien

3.1 Stern "MarkenProfile 6", Téil Online
3.1.1 Relevanz und Ansatz

Dic Stern-Studie "MarkenProfile 6", die vielleicht in diesem Herbst eine Fortset-
zung finden wird, wurde im Herbst 1995 durchgetiihrt und widmete sich iiber die
klassischen Konsumfelder einer Markt-Media-Analyse hinausgehend auch der neu
entstehenden Zielgruppe der "Onliner". Obwohl die Daten und Erkenntnisse dieser
Stern-Untersuchung heute, 1'11%1 Herbst 1997, schon fast zwei Jahre alt sind; er-
schien uns eine Auswertung dennoch angezelgt : '

Mindestens zwei Griinde sprachen dafiir: erstens der représentative Ansatz und
die sich eventuell im Spitjahr ergebende Vergleichsmoglichkeit (eine nach einem
dhnlichen oder identischen Ansatz durchgefiihrte Untersuchung bietet naturgemif
bessere Vergleichsmoglichkeiten als in jenem Fall, daB zwei verschiedene Insti-
tute untersuchen); zweitens die auf empirischer und quantitativer Grundlage ént-
wickelte Nutzertypologie (die dann spiter, siche Abschnitt 3.6, mit der qualitati-
ven IFM-Studie konfrontiert werden kann). Daneben war zu ‘erwarten, daf auf-
grund der sorgfiltigen Anlage der Studie fiir das Spitjahr 1995 verliBliche Werte
zur Rate der PC- und Online-Nutzer geliefert werden. 23,7%, so der Befund, hat-
ten damals im Haushalt einen Zugang zu einem PC (wobei die Basis die Bevolke-
rung zwischen 14 und 64 Jahre = 50,86 Mio. darstellt); und 4,3% (=2,18 MIO)
“hatten ein Modem; 3,3% (=1,68 Mio.) schlielich berichteten von einem Ansc_hluB
an eir_lén Online-Dienst bzw. das Internet. Die Studie rechnete damals (1995) mit
einem Zielgruppenpotential fiir On]ihe von 8 Mio. Menschen (dieses Potential
sollte bis Ende 1997 eingeldst sein) ~ aHerdmgs erschemt uns h1erbe1 dle Deﬁmtl—
on nicht unproblematlsch (wir kommen darauf zuriick).

Die "MarkenProfile 6" ist vor allem eine Markt-, dann eine Medlenuntersu-
chung; aber sie ist weniger eine Nutzungsstudie. Wir erfahren zwar ciniges iiber
Nutzungsinteressen ("Wiirden Sie ...") und dic Tatsache, ob ein Online-Dienst
“abonniert ist; aber wir erfahren wenig iiber Nutzungsformen (wie lange, warum,
zu welchen Anlidssen, mit welchen Motiven, w1e private, wie berufliche Nutzung?
usw.), wie es dies dann parachgmatlsch die in diesen Bericht aufgenommene
W3B-Studie vorfithren wird (vgl. Abschnitt 3.3). Diese Profilierung hat natiirlich
ihren Grund darin, daB "die Onliner" als Zielgruppe fiir Marketing und Verkanf
interessieren: "Die Onliner stellen ein hochinteressantes Zielgruppenpotential dar,
das jung, kaufkriftig, konsumaufgeschlossen und markenaffin ist. Sie haben
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nichts zu tun mit dem Bild vom introvertierten, fast weltfremden Computer-
Freak", heiBt es in der vorangestellten Zusammenfassung (S. 12). Nur 3% der Be-
fragten wollten sich iibrigens dieses Etikett umhiingen.

Fiir eine markt- und produktoricnticrte Ausrichtung bedarf es einer emgehen—
den Aufschliisselung des Online-Nutzungsverhaltens nicht unbedingt (bzw. noch
nicht, solange nicht groBere Geschéftsvolumen direkt online abgewickelt werden).
 Dies sollte man sich fiir die folgende Darstellung vor Augen halten. Aufgrund die-
- ser Ausrichtung wird unsere Gliederung aus Kapitel 2 nur bedingt zum Tragen
kommen, die auch auf "AnschluBgriinde" oder "Nutzeneinschétzungen” abstellt.

Fiir die nachfolgende Auiswertung lagen uns der Teilband zum Bereich "Tele-
kommunikation -—Computer — Online" (Stern Anzeigenabteilung, Juni.1996). so-
wie eine spéter erschicnene (August-'9_6) Sond_erdarstellung im Querformat vor
("Der Online-Markt und die Onliner"), auf welch lctztere wir uns im folgenden
beziehen werden. Darin sind die Ergebnisse groBenteils grafisch aufbereitet, sind
aber ‘auch mit jeweils kurzen einfiihrenden oder abschlieBenden, auf jeden Fall
interpretierenden’ Anmerkungen versehen, so daB mehr als ein reines Tabellen-
werk entstanden ist. : '

3.1.2 Stlchprobe, Grunddaten

'In der doppelseltlgen Abbildung 3. 1-1, die direkt aus s dem Stern-Band iibernom-
men ist, wird das Vorgehen bei der Stichprobenziehung dargestellt. Um den Kon-
text einer solchen Marktstudie zu zeigen, wurde die rechte Hilfte der Abbildung,
obwohl in unserem Zusammenhang nicht so bedeutsam, nicht ausgeblcndet

Der Erhebungszeltraum lief von Mitte September bis Anfang November 1995,
also das Spitjahr 95 markiert das Geltungsdatum der Befunde. Wichtig ist, daB
sich die Befragung auf die Grundgesamthelt der deutschsprachlgen Bevélkerung

"zwischen 14 und 64 Jahren" mit 50,86 Mio. Personen bezieht. Diese und weitere
Werte zur PC- und OnlineéNutzung sind in der nachfolgenden Tabelle 3.1- 1 zu-
sammengestellt. Als Anhaltspunkte 10% entsprichen dann etwa 5 Mio. Personen,
1% wiren 0,5 Mio. :

Von allen Befragten geben 23,7% an, im jeweiligen Haushalt Zugang zu einem
PC zu haben (ohne diesen persénlich besitzen zu miissen), also nach dieser Unter-
suchung fast ein Viertel der 'Wohnbevtilkerung im Alter von 14-64 Jahren. Von
den zahlreichen erhobenen Ausstattungsmerkmalen wurde in unserer Tabelle nur
das Vorhandensein eines CD-ROM-Laufwerkes herausgezogen; dies sind 11,4%.
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Tabelle 3.1-1: Grunddaten der Stern-Untersuchung

Stichprobe - n=10.033 Personen

Grundgesamtheit deutschsprachige 14-64 Jihrige 50,86 Mio.
in Privathaushalten o : B S

es verfiigen fiber ein Modem 4.3% 2,183 Mio
es planen eine Anschaffung "sicher” 1,6% 0,81 Mio
es planen eine Anschaffung "vielleicht" " 4,7% 2,39 Mio

Zur Onlinec-Nutzung werden zwei Merkmale herausgegriffen, nimlich die prinzi-
pielle AnschinBfihigkeit, also das Vorliegen eines Modems oder einer entspre-
chenden DFU-Karte, was dann noch nicht heiBen muB, daf diese auch genutzt
wird; anschluBfihig sind demnach im Spitjahr 95 ganze 4,3%; es geben an, cinen
Online-Dienst abonniert bzw. einen Internét—Zugan_g zu haben; gerade mal 3,3%;
diese entspriichen 1,68 Mio. Einwohnern (zwischen 14 und 64, wic immer mitzu-
denken ist). Auf dieser Grundlage baut nun die Stern-Untersuchung die Zielgrup-
pendefinition auf; es geben an, sich einen solchen Zugang zuzulegen, und zwar "in
den niichsten zwei Jahren" und dies "sicher” 0,88 MioQ; und dies "vielleicht": 547
Mio. Dies ergibt ein Zielgruppenpotential von rund 8 Mio. Onlinern!

Bei dieser etwas "groBziigigen" Definition argumentiert die Stern-Anzeigen-
abteilung vor allem mit der enormen Wachstumsdynamik und der starken Diffusi-
on von Online in den USA in breite Bevolkerungsschichten, so daB die Erfassung
nur eines Status-quos witzlos, weil bald hinfillig wére.

"Wahrscheinlich wurde manche Anschaffungsabsicht, geduBert zum Befra-
gungszeitpunkt Herbst/Winter 1995, bereits Weihnachten 1995 realisiert!” (S. 52).
Mag sein! Aber man kann sicher auch fragen, ob eine Planungsabsicht, die fiir die
kommenden zwet Jahre gedulBlert wird, nicht schon inhdrent so risikobehaftet ist
(was kann in zwei Jahren alles passieren), daf sie als Rechengrundlage doch mit
duBerster Vorsicht zu behandeln wire (wir kommen in Abschnitt 3.1.4 daruf zu-
riick).



30 Kapitel 3: Langauswertung einzelner Studien

Gru ndgesamthelt

160,86 Mio. deutschsprachlge Personen im Alter von 14 - 64 Jahren |
in den alten (40,26 Mio.) und neuen (10,60 Mio.) Bundeslanderm
der Bundesrepublik Deutschland, die in Privathaushalten leben.

| |

v ‘ . Y
Stichprobe ‘Auswahlverfahren
. 10.033 Pers. der. Grundgesamt- _ Adressen-Random/
— heit —— ADM Stichprobensystem -
. Ausschopfung der Stlchprobe : . '

71%

Art der Befragung
Ein mindliches Interview anhand eines voll strukturierten Frage-
bogens und Verteilung eines Ausfilllheftes, das der Interviewer
be; der Zielperson nach 3 - 4 Tagen wreder abholte.

SRR
[

Hauptbefragung
MMA Media Markt Analysen, Frankfurt (Studlenleltung)
BasisResearch GmbH, Frankfurt
GFIVI GETAS GmbH Hamburg

.

Gewnchtung
Anglerchung der demographischen Struktur (Redressement) sowie
der Nutzungswahrscheinlichkeiten an die Soilwerte der MA 95.

Datenaufbereitung
"1SBA, Hamburg
__ Zeltraum Dezember1995 blsJanuar1996

TS e ey =
RTINS e

ﬂ\mm;::z:;m MMMMM et b

Abbildung 3.1-1: Stichprobe, Vorgehen und Markenkontext der Stern-
Untersuchung
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Abbildung 3.1-1: (Fortsetzung)



32 ~ Kapitel 3: Langauswerting einzelner Studien

Diese 8 Mio. sind fiir den Stern die Zielgruppe; sie werden dann nach einer Reihe
vbn_ Merkmalen niher beschrieben. Uns scheint aber die Definitionsgrundiage
doch etwas problematisch ("Anschaffung vielleicht ... "), weshalb wir diesen Teil
der Ergebnisse nicht néher aufgreifen werden. Im emfuhrenden Text zu diesem
Teil wird iibrigens auf die andere. und engere Definition in der friiheren Burda-
Untersuchung ("Typologie der Wiinsche") hingewicsen, fiir die ein Onliner ein
Mensch war, der einen PC und ein Modem hatte oder ein solches in den nichsten
12 Monaten anzuschaffen plante (vgl. S. 51). _

In bezug auf die Anschaffungspline der Modems wird hier — fiir Ende 1997 —
von ca. 5 Mio. Modem-Besitzern ausgegangen. Wir Heutigen, die spiter Gekom-
menen, sind die kliigeren. Wieviele sind €s im Sommer 1997 tatsichlich? Wir las-
sen diese Frage noch offen, um fiir die noch folgende Datenreise Wemgstens eini-

ge Momente von Spannung zu reiten ..

3.1.3 Interesse an Online-Angeboten

Die in der Stém-Uhtersuchung mit einigen Items abgefragten Einstellungen zur
PC-Nutzung, zur Aufgeschlossenheit gegenﬁber und zu Sorgen in bezug auf neue
Technikanwendungen werden hier nur pauschal aufgegriffen, um das "Innova-
tionsk]ima" soweit es sich in solchent Fragen einfangen 148t, ein wenig zu doku-
menticren. Es wurden eine Reihe von Statements vorgelegt, denen man mit einer
(vermutlich) 4-stufigen Skala zustimmen konnte. Wir nehmen im folgenden nur
die Werte fiir "trifft genau zu" (vel. Tabe]le 3.1-2).

Die Werte werden nach Altersgruppen und Bildungsgruppen aufgebrochen
wobei sich der erwartete Effekt zeigt, daB die Jiingeren (14 - 29 Jahre) bei den
technikkritischen Items etwas weniger als die anderen Altersgruppen zustimmen,
bei den technikpositiven Items deutlich stirker zustimmen und bei den konkreten
PC-Statements noch klarer zustimmen. Bei diesen PC-Fragen sind die Unterschie-
de so ausgeprigt, dal zurecht von PolariSierungstendenzen gesprochen werden
kann (vgl. S. 23). Relativ einig sind sich alle Befragten aber in einem Punkt, daf}
sich Kinder und Jugendliche frithzeitig mit Computern beschéftigen sollten. Das
finden auch, Kinder oder Enkel im Haushalt mégen dafiir sorgen, die dlteren Jahr-
ginge (30-49 Jahre; 50-64 Jahre)(vgl. S. 18).

Das Interesse an einzelnen Online-Angeboten, -Inhalten oder Nutzungsvarian-
ten wird — und auf den genauen Wortlaut wird auch in den anderen Untersuchun-
gen zu achten sein — auf der Grundlage folgender Aufforderung erfait (vgl. 3.1-3):
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"Es besteht seit einiger Zeit die Méglichkeit, mit seinem Computer.via Modem
und Telefonleitung — online. - auf Informationen unterschiedlicher Art zuzugrei-
fen. Welche Nutzungsmoglichkeiten auf dieser Liste wiren fiir Sie von Interesse?"

Tabelle 3.1-2: Technikvorbehalte, Technikaufgeschlossenheit, PC-Nutzung

Prozent Zustimmung
"trifft genau zu"

Statement

Die Industric bietet i immer mehr technische Moghchkelten d1e ich gar

nicht brauche. 44 %

Durch die technischen Moglichkeiten, sich per Computcr auszutau—‘

schen, werden die Menschen weniger miteinander reden und einsamer

werden. 35 %.

Ich glaube, es fehlt mir einfach die Zeit, von den welfalugen neuen :

Technologien Gebrauch zu machen. _ _ 23 %
, VDle rasante technische Entwicklung macht mir Angst. ] 12 %

Ich begriiBe die vilefiltigen Moglichkeiten, die sich durch den techni-

schen Fortschritt ergeben. 33 %
Ich finde es richtig und wichtig, daf sich Kinder und Jugendliche frith- -
zeitig mit Computern beschiftigen. 34 %
Die neuen Technologien schaffen neue Arbeitsplitze. ' 17 %

Ich finde es gut, da man heute schon mit dem Personalcomputer iiber
das normale Telefonnetz Texte, Grafiken, Bilder, Videos und Musik
aller Welt abrufen kann '

Ich wiirde mich selbst als Computer-Freak bezeichnen. 3%
Ich finde, ein PC/Homecomputer selite in jedem Haushalt vorhanden

sein. 8 %
Ich wiirde es begriilien, meine Bankgeschifie von zu Haus erledigen zu

kénnen. 15 %

Ich begriifie es, wenn der Computer es méglich macht, statt im Biiro zu

Hause zu arbeiten. 13 %

Quelle: Stern MarkenProfiie 6, 1996, S. 14; 17; 20

Hierzu geben wir die Ergebnisse aller Befragten sowie gleich jene Werte der
schon oben beschriebenen Zielgruppe der "Onliner" (im Sinne der vermuteten 8
Mio.) wieder.

Betrachtet man die Werte fiir den Bevolkerungsdurchnitt einerseits und die
"Onliner" andererseits, dann ergeben sich bei vielen Inhalten bzw. Ahwendungen
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Differenzen in den Hiufigkeiten, die tiber 20% liegen. Besonders markant werden
die Unterschiede bei Beispielen, die man als Kernanwendungen des Online-
Mediums ansehen kann wie Electronic Mail (42,3% zu 12,3%), Datei-Ubertra-
gung (35,7% zu 9,9%) oder Datenbank-Recherchen (31,3% zu 8,2%). Hier geht es
um Dinge, unter denen sich der Online-Laie Wohl-wenig vorstellen kann.

Tabelle 3.1-3: Interesse an Online-Inhalten und -Angeboten

Inhalt, Angebot ' : in Prozent

gesamt

‘Wetterberichte . - - 24.3 40,8

Kartenreservierﬁngen . Veranstaltungen

Reisebuchungen/ -reservierungen ' - 20,8 _ 42,7

Stellenangebote

Informationen, Vorabberichte aus Zeitungen, Zeitschriften _ 17,1 39,9

Datei-Ubertragun

Datenbank-Recherchen 8.2 31,3

Quelle: Stern MarkenProfile 6, 1996, 8. 24f; 1011

Man kénnte vermuten, dafi diese Differenzen aufgeklirt werden kénnen, wenn
man die Gesamtwerte nach Altersgruppen und nach Bildungsgraden aufbricht,
was selbstverstiindlich in der Stern-Untersuchung getan wurde (vgl. S. 25-28).
Tatsédchlich signalisieren die Jiingeren und die¢ Bessergebildeten héufiger Nut-
zungsinteressen; gelegentlich erreichen die Differenzen auch Werte um 10% oder
dariiber, zumal wenn man die Bildungsvariable beriicksichtigt: E-Mail 28,0% bei
jenen mit Abitur/Studium und 12,2% im Durchschnitt; Datei—["J'bertragung 23.8%
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gegeniiber 10,3% sowie Datenbank-Recherchen 21,4% gegeniiber 8,5%. Da "die

Onliner" sich aus solchen Gruppen rekrutieren, ist nicht verwunderlich, daf die

Unterschiede in der gleichen Richtung liegen. Aber der direkte Vergleich Bevil-

kerung vs. Onliner vermag dann doch die Differenzen noch zu stelgern was auf

die Elgenstandlgkelt dieser Abrenzung hinweist.

Auf der Basis dieser Beispiele fiir Nutzungsinteresse wurde mit Hilfe einer
Faktorenanalyse und einer anschlieBenden Cluster-Analyse eine Nutzer-Typologie
entwickelt. "Dabei zeigt sich, daBl es den typischen 'Online-Interessierten’ nicht
gibt. Vielmehr hat man sich auf 4 verschiedene aktive 'Onliner' einzustellen, deren
Erwartungshaltungen sehr unterchiedliche Schwerpunkte aufweisen” (S. 29). Die-
se vier Typen sind: -
¢ die "professionellen Nutzer"; sie machen in der Stichprobe 8% aus, was hoch-

gerechnet 4,0 Mio. entsprechen wiirde; hier stehen berufliche Anwendungen im

Vordergrund wie Recherchen Faxen/E-Mails, Datei—f.?bertragﬁng, Wirt-

schaftsinformationen und Homebankmg,

e die "Service-Interessierten”; ; sie machen 13% aus (6,9 Mio.) 1nteressmren sich
vor allem fiir diverse Transaktionsdienste wie Kaﬂ;enreserwerungen Reisebu-
chungen, Fahrplanauskiinfte (auch Homebanking und Tele-S'h(')ppin'g);

» die "Shopping-Interessierten"; mit einem Anteil von 7% (3,3 Mio.), vor allem
jiingere Personen mit Interesse an Online-Einkaufen, auch an Werbung sowie
aktuellen Informationen;

e das Interesse hieran ist bei den "News-Interessierten", wie sie in der Untersu-
chung genannt werden, noch stirker ausgeprigt (15%; 7,6 Mio.); die informati-
onsorientierten Nutzungen finden in allen Alters- und Bildungsgruppen Interes-
senten. : :

SchlieBlich die groBte Gruppe der "Desinteressierten”; sie stellen 1995 mit 57%
noch die Mehrheit (29,0 Mio.). Es diirfte interessant sein zu sehen, wie sich diese
Typologie inhaltlich wie von den soziodemographischen Merkmalen her zwei Jah-
re spiter, also 1997, darstellt, sollte die MarkenProfile 7 noch in diesem Jahr
durchgefiihrt werden. Es sei freilich daran erinnert, daB zu diesen "Onlinern" auch
jene gezihlt wurden, die nur unter Vorbehalten ("vielleicht") Zugangspliine zu
‘Online-Diensten artikulierten. Aus diesem Grunde werden wir die eingehende so-
ziodemographische Charakterisierung dieser Zielgruppe, auch nach Merkmalen
der Mediennutzung (sie sehen z.B. weniger fern als der Bevolkerungsdurch-
schnitt), was in der Stern-Untersuchung ausgiebig durchgefiihrt wurde, nicht mehr
darstellen. Stattdessen seien noch einige Befunde zur Nutzung der Online-Dienste
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aufgefiihrt, weil sich hier mit anderen Studien Vergleichméglichkeiten ergeben
und hier der Aspekt der privaten Nutzung in den Vordergrund riickt. '

'3.14 Zugéng zu Oniine-Diensten und Zugangspliine

Die Haushaltsanschliisse, die in der Stern-Befragung gefunden wurden, sowie die
Anschlufipléne sind in der nachfolgend‘en Tabelle zusammengefalit (Tabelle3.1-4).

Tabelle 3.1-4: Haushaltsanschlusse und Zuangspline

Angaben in Mio.

* Anschiuf, Dienst vorhanden ~ geplant
R - " Msicher" - 'vielleicht"

Internet ' ' 045 058 C20i

CompuServe

Europe e

Quelle: Stern MarkenProfile 6, 1996, S. 38 . -

Die Zahlen sind fiir das Spétjahr 1995 noch relativ bescheiden, nur T-Online
weist in dieser Erhebung 1,15 Mio. Nutzer nach, genauer: Personen, die sagen, in
ihrem Haushalt einen T-Online-Anschlufl zu haben. Fiir Ende 1995 hat aber T-
Online selbst "nur” 0,71 Mio. Teilnehmer gemeldet. 14) Auch wenn wir sinnvol-
lerweise unterstellen, dall auf einen bei T-Online gemeldeten Anschiuf mehrere
Benutzer/mnen ‘kommen konnen und wir den Wert iibernchmen, mit dem spéter
(vgl. Abschmtt 3.4) der "MC Online Monitor" operieren w1rd namhch 1,4, dann
gelangen wir immer noch auf blof 0,99 Mio. Benutzer im SpatJahr 1995. Wir
miiBten den Wert "Teilnehmer pro ‘AnschluB” auf 1,6 erthdhen, um die hier be-
richteten Werte mit denen von T-Online kompatibel zu machen.

Hiitten aber auch die unsicheren Kantonisten jhre im Spitjahr 1995 geduBerten
AnschluBwiinsche im Laufe der Jahre umgesetzt, dann miiBten heute bei T- Online
3,3 Mio. Anschliisse regisiriert sein (5,31 dividiert durch 1,6). Wir wissen, T-
Online hat Mitte 1997 aber nur dic Hilfte, némlich 1,6 Mio. Diese fehlende Hilfte
ist die Strecke, die zwischen Wunsch und Wirklichkeit wohl anzusetzen ist.

14 Vgl. o.A.: Bildschirmtext. Die Erfolgsstory. In: com! 1997, Nr. 8, S. 30-32,
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3.2 ""Media Vision 96 und 97"
3.2.1 Relevanz und Ausrichtung

Die "Media Vision" ist eine von Emnid (Blelefeld) und dem IAO, dem Fraunho-
fer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisation (Stuttgart), als Reihe geplante
Untersuchung {iber die Bekanntheit von Multlmecha—Konzepten, das Interesse_ der
Bevolkerung an solchen Anwendungen und der konkreten Nutzung. "_Media Visi-
on" wurde 1996 durchgefiihrt (Feldzeit 24.5.-9.6.96) und fand 1997 eine Fortset-
" zung. Dies war einer der Griinde, diese Studie in dic Langauswertung zu nehmen.
Daneben wird ein reprisentativer Ansatz verfolgt und es geht, im Ensemble der
ausgewerteten Studien, vor allem um das einer konkreten Nutzﬁng vorgelagerte
Interesse. "Media Vision" ist also eher eine Image- als eine Nutzungsanalyse;
Nutzungen werden zwar auch abgefragt, aber dieser Teil solle, so wird an den ent-
~sprechenden Stellen immer wieder betont, in einer Nachfolgestudie sorgfaltiger
aufgearbeitet werden.

Die Ausrichtung dieses speziellen Ansatzes LBt sich vielleicht auf zwei Ebenen
charakterisieren: Zum einen streben die Kooperatlonspartner einen Synergieeffekt
dadurch an, daB sie ihre jeweiligen Kompetenzen in der Aufarbeitung eines sol-
chen dynamischen Feldes wi¢ es Multimedia darstellt zusammenwerfen, Emnid
fiir dle Umfrageforschung, IAQ fur die Analyse technolog1scher Anwendungen SO
hat "Media Vision" micht nur einen desknptwen empirischen Teil mit Befra-
gungsergebnissen, sondern ebenso einen Teil mit dem State-of-the-Art zu den ein-
zelnen Anwendungen (wobei beide Teile nach unserer Emschatzung noch stirker
hitten 1nteg1'1f:rt werden konnen, die sog. Synergle also noch nicht ausgeschopft
1st) Zum anderen hat man die Zwlgruppe der "téchnisch Interessierten” im Auge,
in der Hoffnung, bei ihr nicht nur auf mehr Aufgeschlossenheit im Ausprobleren
technischer Neuheiten zu treffen (kognitive Aufgeschlossenheit kann man sich ja
leichter leisten als konkretes Hanc_lelnl)-,' sondern auch di¢ héheren Innovationsra-
ten zu erfassen. Gerade in diesem Aspekt versprach dann d'er Vergleich der beiden
Befragungen 96 und 97 interessanten Auféchluﬁ. Es ergab sich aber pauschal, da
zwar die Bekanntheit der Konzepte sich weiter verbreitete, aber sich die Nutzer-
gruppen nur wenig vergroBert haben. 15) Auch fiir Multimedia ist der Innovati-
onsweg also nicht mit'R_osen gestreut. '

15 Dies nach Vorabinformationen, die uns Stren Ott, Emmnid, freundlicherweise zur Verfiigung
stellte.
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Zum Ansatz der "Media Vision" ist festzuhalten, daB es sich um eine bevilke-
rungsreprisentative Befragung handelt (mit einer 2000er Stichprobe), bei der
compuicrunterstiitzt cin standardisierter Fragebogen in einem persénlichen Inter-
view mit dem bzw. der Befragten durchgegangen wird. Dabei wird viel mit vor-
formulierten Alternativen, Vorgaben und Listen gearbeitet. Neben der Frage der
Bekan_'ntheif bestimmt_er Konzepte und der Erfassung der Zielgl'uppe der "tech-
nisch Interessierten” werden konkret verschiedene Anwenduhgsbeispicle _alialy-
81ert und zwar: ' | o '

* im Bankenberelch der "Bankautomat" und das "Home-Bankmg" (Wobel dieses
sowohl computerbasiert als auch telcfongestutzt gemeint ist);

e im Bereich TV das "Pay-per-Channel” und "Pay-per-View";

- beim Home Shopping das fernsehgestiitzte Einkaufen ("TV Shoppmg") und
-das computergestiitzte Online-Shopping, sowie

e cinige weitere Anwendungen wi¢ "Elektronische Kataloge auf CD-ROM", die

"multimediale Infosdule” und die "Mulnmed1a~Compact-Stat10n worunter

31ch ein multimedia- f'ahlger PC verblrgt '

In bezug auf diese Anwendungen werden dann die Teilnelimer gefragt, ob sie das
entsprechende Konzept kennen, ob sie (z.B. einen Bankautomat) schon einmal
ausprobiert haben, ob sie ihn weiter nutzen wiirden, ob — die Nicht-Nutzer — Inter-
esse hitten, dies mal auszuprobierén Dieses Fragenprogramm ist mehrfach-ge-
schichtet und soll hier nur angedeutet werden (es wird im ersten Abschnitt aus-
fiihrlich erlautert).

Wir sehen den Spf:Zlﬁschen Fokus cheser Studle im Versuch, einen lefel des
komplexen und 1nd1v1duell_ vielfach bestimmten Innovations- bzw. Adoptionspro-
Zesses einzufangen also in jenem Blick auf die Zwischenphasen: des "Auspro-
bierens" der "noch-nicht-Nutzer" und der "Wledemutzungsbereltschaft" der "Nut-
zer". Wie werden Neuglenge zZu Erstanwendern wie werden Probierer zu Dauer-
nutzern — so konnte man die Perspektive dieser Studie umreifen. Es geht also
nicht um eine On}me-Studle (mit "Online" als zentralem Thema), sondern um (an-
spruchsvoll formuliert) che Erkundung des Wissens- und Interessengeriistes, in das
— auch — Online-Anwendungen eingebunden sind.

Der Kranz der Anwendungen wurde fiir die 97er Erhebung verindert und aus-
geweitet; so wurden vor allem im Online-Bereich diverse Anwendungen hinzuge-
nommen wie "Online-Banking" (aber auch Telefon-Banking), "Online-Prospekt”
(Homepage), "Online-Publikationen" oder das "Online-Reisebiiro”. Dadurch be-
dingt sind nicht durchgiingig Vergleiche zur 96er Erhebung méglich. Auch die Er-
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fassung der Nutzung wurde dieses Mal intensiver betrieben (wiihrend sie in der
96er Erhebung nur kursorisch erfaft und mitgeteilt wird).

Der Bericht zur Erhebung 1996 (der vor allem unsere Auswertungsgrundlage
darstellt) enthilt neben der einleitenden Zusammenfassung der Ergebnisse zwei
Teile; einen Teil mit inhaltlichen Beschreibungen zur jeweiligen Anwendung, der
Technologie, zum Stand und der moglichen weiteren Entwicklung; dann einen
zweiten Teil, in dem zu den o.g. Anwendungen die Detailergebnisse, sowohl gra-
fisch wie textlich (schr knapp allerdings) dargestellt werden. Die Randsummen
werden aufgebrochen nach Gesamt, alte und neue Bundeslédnder; nach Geschlecht
nach Altersgruppen und (Aus-)Bildungsabschliissen.

Insgesamt liefert also "Media Vision" (1996) vor allem zu unserem Block 2.
Aufschliisse, in dem es um Kenntnise, Images und AnschluBgriinde geht. Auf-
grund dieser anderen Anlage wird nachfolgend auch unsere Einteilung von der sy-
stematischen Gliederung abweichen und, nach einer ausfiihrlicheren Schilderung
des Ansatzes, bereichsweise vorgehen.

3.2.2 Stichprobe, A_nsat_z und begehensWeise -

Die Stichpfobe, die zunichst auf der Grundlage von Haushalten gezogen wurde,
‘wurde durch geeignete Transformationen in eine bevélkerungsreprisentative ab 14
Jahren transformiert. Exakt sind es n=1.967 Befragte, davon 80% mit Wohnsitz in
den alten Bundeslidndern und 20% in den neuwen. Die Geschlechter teilen sich wie
folgt auf: 47% Minner (nach Statistischem Jahrbuch 96 mit Stand von 94: 48 6%)
und 53% Frauen (51,4%).

Die Verteilung der Befragten iiber die Altersgruppen zeigt nachfolgende Ta-
belle 3.2-1; dabei haben wir zu Vergleichszwecken die entsprechenden Werte aus
dem Statistischen Jahrbuch 1996 dazugestellt (dort mit Stand April 95 und mit ei-
ner etwas anderen Einteilung, ndmlich 15 bis unter 30, 30 bis unter 40 usw.).

Bei den schulischen Abschliissen unterscheidet Media Vision nur drei: Volks-
schule 53% (entspricht Bundesdurchschnitt); mittlerer Bildungsabschluff 30,1%
und Abi/Uni 16,9%; (im Bevolkerungsquerschnitt iibrigens 17%).

Man kann den Ansatz von "Media Vision" wic folgt gliedern:

¢ zuniichst ein allgemeines Befragungsprogramm, wo es um die Bekanntheit be-
stimmter Konzepte und die Herauslosung der Zielgruppe geht, eben die "tech-
nisch Interessierten”, was wir im folgenden die Zielgruppenanalyse nennen
wollen; und
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Tabelle 3.2-1: Altersgruppen in der Media Vision und nach Bundesdurchschnitt

Altersgruppen : " Angaben in Prozent
s ~ Media Vision Bundesdurchschn,

gesamt 999 - 101,1

Legende: Man beachte, daB die Altersgruppen beim Statist. Jahrbuch anders als inderl.
Spalic angegeben laufen: 15 bis unter 30; usw,
Quelle: Media Vision 1996, S, 171; Statist. Jahrbuch 1996, 8. 377 sowie eigene Berechmmgen

-e ein spezifisches, auf die jeweiligen Anwendungen bezogenes Programm, wo je
Anwendung nach der Bekanntheit, der Nutzung, der Ausprobierungsbereit-
schaft und der Wiedernutzungs-Bereitschaft gefragt wird, damit also auch Nut-
zer und Nicht-Nutzer unterschieden werden. Diesen Teil kénnte man Anwen-
dungsanalyse nennen und darin eine "Imageanalyse” und eine "Nutzungs-
analyse” unterscheiden, wobei die sog. Nutzungsanalyse aber nicht tief greift,
eher sporadisch und quahtatlv erfolgt und wie erwahnt in der 97er Erhebung
ausgebaut werden sollte

Das gesamte Programm IiiBt sich also im nachfolgenden Schema darstellen; wir
werden es nachfolgend an den Beispielen "Bankantomat” und "Home-Banking"
durchspielen, um das Vorgehen noch anschaulicher werden zu lassen. Es ist im
Schematismus des Fragens und der Darstellung nicht immer leicht, sich die unter-
schiedlichen Ebenen und Teilstichproben vor Augen zu halten. Der Bericht enthilt
leider keinen Teil, der diese Konzeption in ihrer Struktur darlegt.

Da es bei einer Meinungs- und Einstellungsbefragung fiir die Einschitzung der
Ergebnisse wichtig ist, nicht nur das Ergebnis zu haben, sondern Vorgehen und
vor allem den konkreten Wortlaut der Fragen kennenzulernen, werden wir im fol-
genden das obige Schema nicht von Anfang an durchbuchstabieren (also begin-
nend mit der "Ziclgruppenanalyse"), sondern zunéchst einmal die von uns so ge-
nannte "Anwendungsanalyse” am Beispiel "Bankautomat” veranschaulichen.
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Tabelle 3.2-2: Schema der Untersuchungsaktivititen von "Media Vision"

Zielgruppenanalyse:
- Interesse an der Anwendung multimedialer Neuheiten allgemein
- Interesse an ansgewihlten Anwendungen
- "Info-Text"
- "elektronische Kommunikation™
- "Heimarbeit" : '
- Méglichkeit, sie vom Beruf her auszuiiben
- Interesse an "Heimarbeit"
Image-Analyse: .
- Bekanntheit cines Begriffes ohne Erliuterung
" - ' Bekanntheit nach Lesen einer Erlduterung
- Figenschaftszuordnung fiir eine Anwendung

Nutzﬁilgsanalyse:
Nutzer und Nicht-Nutzer:.
- Interesse an einer Nutzung

Nutzer: ' ' Nicht-Nutzer:

- Grad der Nutzung - Interesse am Ausprobieren
- Interesse an Wiedernutzung :

- kein Interesse: Griinde hierfiir

Es wurde also zuniichst nach der Bekanntheit verschiedener Begriffe gefragt, in
einer langen Liste von 31 vorgelegten Beispielen, dartnter eben auch "Bank-
automat". Die Instruktion im Wortlaut: "Auf dieser Liste stehen verschiedene Be-
griffe in alphabetischer Reihenfolge. Sagen Sie mir bitte, welche Begriffe Sie
kennen und sei es nur demn Namen nach?" Der Befragte mufl also spontan eine Art
konzeptionellesMatching vornehmen; dabei wird er nicht, was natiirlich die hrte-
re Priifung wire, nach einer eigenen Erlduterung gefragt, deren Einzelelemente
spiiter dann content-analytisch aufgearbeitet und verpunktet werden konnten. Na-
tiirlich wire dies einungleich hoherer Aufwand, der in einer solchen Reprisenta-
tivbefragung, die Bestandteil einer allgemeineren Befragung war, kaum zu leisten
ist. Aber um das Vorgehen zu verstehen, ist es niitzlich, sich eine solche Alterna-
tive einmal zu vergegenwiirtigen. Dabei mufl man im obigen Ansatz natiirlich den
Nachsatz, "und sei es nur dem Namen nach", kritisch wiirdigen, weil damit auch
semantische Vagheiten mitgezihlt werden. Wie dem auch sei, erwartungsgemif
war der "Bankautomat" jener Begriff, der den meisten bekannt war (87%) bzw.
genauer: von dem 87% sagen, daB} sie ihn kennen wiirden.

Um zu zeigen, wie sich diese Spitzenposition in das Ensemble der restlichen
Begriffe einordnet, sei aus dem Berichtsband das Diagramm 4.7 (S. 82) wiederge-
geben, und zwar in einer Aufsplitterung, wo die Gesamtstichprobe mit den Be-
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fragten aus den neuen und den alten Bundesléindern verghchen w1.rd eine Auftel-
lung, die sonst nicht so sehr interessiert. ' .

‘Wir schen an der Verteﬂung, die man semannsche Relchwelten nennen
konnte, daB — im Friihsommer 1996 — die hier im Zentrum der Aufmerksambkeit
stehenden Online-Begriffe doch im oberen Dritiel liegen; "Online" Liegt noch vor
"Mailbox", und "Internet", sozusagen 'das Online-Paradigma der aktuellen Be-
richterstattung, liegt noch vor "Online", dagegen ist "WWW" der aktuelle Trend,
erst im unteren Drittel zu finden. .

"Media Vision" fragt aber nicht nur sozusagen freihéindig nach der Bekanntheit,
sondern priift die Kenntnisse ein Stiick weit, mit der "Bekanntheit nach Erkldi-
rung", d.h. es wird wicder eine Liste mit "Begriffsdefinitionen" (die eher als Fr-
lduterungen anzzisprechen wiren) den Befragten vorgelegt, um sie danach wieder-
um zu fragen’,' ob sie nun wissen, was  gemeint ist. Wieder konkret, zunichst dic
Erliuterung: "An einem Bankautomat kann unabhéingig von den Offnungszeiten
der Banken und Sparkassen mit einer (EC-)Karte und einer personlichen Geheim-
nummer Geld vom Girokonto abgehoben und der Kontostand abgefragt werden."
Dann die Abfrage: "Ich gebe Ihnen jetzt die Erkldrungen zu einigen Begriffen. Le-
sen Sie sich die verschiedenen Erklirungen bitte nacheinander durch und sagen
Sie mir jeweils, ob Sie wissen, was damit gemeint ist. Wie ist das mit der Be-
schreibung des Begn'ffés 'Bankautomat'?" 16) Die Ergebnisse hierzu: '

— 2% machen keine Angabe;
- 77 % 'sa'gen "Ich weil} genau, um was es sich dabei handelt";
— 16 % sagen, "Ich kann mir vorstellen, um was es sich dabei handelt"; und

~- 59 sagen, "Ich kann n:nr mchts darunter vorstellen."

Zur konkreten Nutzung von "Bankautomaten" wird nur Imtgetellt daB die Hilfte
der Befragten angebe, "regehna[.’ug" einen Bankautomaten zu nutzen. Im {ibrigen:
"Die konkrete Nutzung wird in der vorliegenden Trenduntersuchung nur in Form
von Richtwerten ausgewiesen. Sie soll aber in Folgeuntersuchungen detaillierter
untersucht werden"” (S. 89). Wir gehen in der Schilderung des weiteren Vorgehens
auf das zweite Bankenbeispiel iiber, ndmlich "Home-Banking". Dies wird einge-
fithrt tiber das Kriterium, daB man es von Zuhause aus betitigen kann: "Ich wiirde
gerne meine Bankgeschiifte von zuhause abwickeln.”

16 In der konkreten Instmktion wird also auch von "Erklarung und nicht von einer "Definition”
gesprochen.
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Dieses Statement ist nun _G_rundlﬁge einer Abschéitzurig des InteresSe_S an einer
Nutzung, d.h. det/die Befragfe soll angeben, ob di_es_es Statement ("Ich wiirde ger-
ne ...[tun]™) auf einen selbst zutreffe, mit einer 4- stuﬁgeﬁ Skala (von "trifft voll
und ganz zu" bis "trifft uberhaupt nicht zu"). "Voll und ganz sagen dann hier 7%,
"trifft eher zu" noch 16% (vgl. S. 90). . : :

Wer "zumindest eine Vorstellung™ vom Home—Bankmg hat, also die o. g. erste
und letzte Kategorie (2% und 5%) entfallen dann, wird nach- Nutzung gefragt; und
wer Home-Banking noch nicht genutzt oder ausproblert hat, wird nach dem Inter-
esse gefragt, es einmal auszuprobieren. Dies bedeutet, die Grenzlinie zwischen
Nutzung und Nicht- Nutzung wird beim "schon einmal ausproblert haben" gezo-
gen. Zur Nutzung von Home—Bankmg heifit es nur, daB nur "ein Bruchteil" der Be-
fragten angebe, es "regelmifig" zu nutzen; auch Interesse am Ausprobleren dubert
nur eine kleine Gruppe (6-stufige Skala von "sehr stark interessiert” bis "iiber-
haupt nicht interessiert”): 7% sind "sehr stark interessiert" und 10% sind "stark
interessiert". Hier — wie typischerweise bei den anderen Anwendungen auch —
nimmt die Bereitschaft auszuprobieren zu, je Junger und je besser geblldet dle Be-
fragten sind (vgl. S. 95). _ '

Wer "schon einmal ausprobiert hat", also zu dén _Nutzer/inne'n' gerechnet wird,
wird nach dem Interesse an einer Wiedernutzung gefragt (wicder auf ciner 6-
stufigen Skala). Ein solches "starkes Interesse” suBerten dann immerhin 54%. Bei
jenen, die solche Wiedernutzungs-Interessen nicht angaben (die unteren drei Stu-
fen der Skala, 4-6), wurden zusétzlich nach einer Begriindung gefragt, wobei u.a.
thematisiert wurde der "fehlende direkte Kontakt zur Bank” oder auch "Angst vor
Betrug".

Wer "zumindest eine Vorsteliung” vom Home—Bank:mg hat (also Nutzer wie
Nicht-Nutzer, aber nicht die "Nicht-Wisser") konnte schlieBlich noch eine Eigen-
schaftszuordnung vornehmen. Dies wurde nicht konsistent bei allen Anwendun-
gen durchgefiihrt, sondern nur noch bei der "Multimedialen Infosdule"; dafiir wird
bei anderen Anwendungen (z.B. Home-Shopping) nach geeigneten Produkten ge-
fragt. Bzgl. des Home-Banking nennen 11% "bequem"; 10% “zeitsparend”, 7%
"unsicher” und 6% "modern, fortschrittlich” (alle anderen Hiufigkeiten unter 6%).

Betrachtet man diese Vorgehensweise und die Art des konkreten Fragens, dann
werden fiir die hier vorliegende "Media Vision" Studie zwei Akzente deutlich: es
geht eher um Kenntnisaspekte als um Nutzungsaspekte; und es geht cher um eine
breite Abdeckung (von Begriffen und Anwendungen) als um intensive Analyse
(etwa auch der Anwendungen, die man je durchgingig hitte "be-eigenschaften”
kénnen).
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‘Wir gehen nun zur Zielgruppenanalyse zuriick, bringen sodann einen I'J'berbl_ick
iiber die Anwendungen (von denen "Bankautomat" und "Home-Banking" schon
gestreift wurden) und versuchen uns dann an einer Interpretation einiger Ergebnis-

se.

3.2.3 Ergebnisse zur Zlelgruppenanalyse |

Zur Zlelgruppenanalyse -‘wurde die nachfolgende Tabelle 3.2-3 Vorbereltet die in
der linken Spalte zunéichst den Aspekt nennt, in der zweiten die konkrete Frage
inkl. der verwendeten Skala, und in der dritten Spalte drei ausgewihlte Werte,
-némlich Haufigkeit fiir die zustimmende Kategorie ("Top-Box", im Jargon) der
gesamten Stichprobe ("ges."), danach fiir- die 14—29.'Fahr1gen ("14 20™ und mit
Abi/Uni-Abschluf ("Abi"). o .

Tabelle 3.2-3: Fragen und Efgebnisse zur "Zielgruppenarialysé" |

- Interesse an "Info-Text" "Von zuhause wiirde ich gerne jederzeitbe- ~ ges= 11 %
liebige Informationen abrufen konnen, wie - 1429= 20%
z.B. die Wettervorhersage, Reise-Informa- Abi= 23 %
tionen und aktuelle Nachnchtcn aus aller .
Weli."

4er-Skala wie oben

- Miig]ichkeit, "Heimarbeit" "Méin B_eruf" wiirde es zulassen, diesen von ges. 4 %
auszuiiben zuhause per Computer auszuitben, chne zur 14-28=" 6%
Arbeit fahren zu miissen.” Abi 10 %

10% der Befragten sagen also von sich, dafl sie "stark daran interessiert" seien,
technische Neuheiten auszuprobieren; 25% sagen, dafl dies zumindest noch zu ei-
nem gewissen Grad auf sie zutreffe. Man konnte also von diesen 35% oder gut ei-
nem Drittel der Bevdlkerung sagen, daB sie sich von der Mehrheit durch eine ge-
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‘wisse technische Aufgeschlossenheit unterscheide (bzw., kritisch gesehen, in einer
sozialen Sitnation (Interview) sich dahingehend charakterisiert).

Diese 10% bzw. 35% stellen in dieser Studie die Zielgruppe dar; natiirlich kann
sie anhand der iiblichen soziodemographischen Merkmale niher beschrieben wer-
den. Beschrédnken wir uns auf die 10%, dann setzen sich diese vor allem bildungs-
und altersmal31g vom Durchschmtt ab, nicht vom Einkommen (vgl. S.79):

e Dic "stark Interessierten” haben zwar ein hoheres Einkommen, aber nur in der
Spitzenkategorie "6.000 DM und mehr" (dabel handelt es sich um Haushalts-

.. Nettoeinkommen); 17) o :

o iiber die Hilfte (53%) ist jiinger als 29 Jahre; in diesen beiden Altersgruppen
(14-19; 20-29) erreicht der Durchschniti gerade 24%; dieser hohe Anteil von
Jugendlichen und jungen Erwachsenen (vermutlich in der Ausblldung) mag die
Verteilung bei den Einkommenskategorien erkléren;

® 33% haben "Abi/Uni" (gegen 17% in der Stlchprobe und im Bevolkerungs-
durchschnitt); :

¢ ‘¢s itberwiegen die Minner (mit 65%).

o Erwartungsgemil hat die Zlelgruppe sehr viel bessere Kenntnisse iiber die vor-
gelegten Begriffe; hierzu wurde das Diagramm (dort von S. 85; vgl. Abb. 3.2-
2) reproduziert. Der Abstand zum Durchschnitt betriigt hiiufig das Doppelte
(wobei methodenkausch im BewuBtsein zu halten ist, daB es sich hier um

- selbst zu geschrlebene Kenntniswerte handelt, denn ein regelrechter Wissenstest
‘wurde ja nicht gemacht).- :

e Diesen 10% Interessierten stehen Nutzergruppen gegeniiber, die nur beim
"elektronischen Katalog auf CD-ROM" und bei der "Multimedia-Infosiule" er-
reicht bzw. iibertroffen werden; bei der ersteren Anwendung berichten 10,2%
{n=200), bei der zweiten 11,5% (n=226), daB sie die betrefffende Anwendung
selbst nutzen bzw. schon einmal'ausprobiert haben (vgl. hierzu S. 173, wo die
Nutzerzahlen iiber die Anwendungen hinweg ausgemesen sind; wir werden
diese in der folgenden Ubersicht aufnchmien).

3.2.4 Die Anwendungsbeispiele in der Ubersicht

In der nachfolgenden mehrseitigen Ubersicht ist zunzchst deutlich zu machen, wie
die Formulierung fiir die Interessenbekundung lautet und wie das jeweilige An-
wendungsbeispiel erklidrt wird, wobei gelegentlich Akzente ins Spiel kommen, die

17 Die Werte hierzu mogen auch fehlerhaft angégeben oder ausgedruckt sein, denn fiir beide
Gruppen, Gesamt und Top-Box, addieren sie sich nicht auf 100%.
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einem heute schon etwas schief erscheinen (so wird der Multimedia-PC eine

Compact Station genannt). Freilich hat eine Studie, die auch die Nicht- oder

Nochnicht-Eingeweihten nach der Bekanntheit'besﬁmmter Multimedia-Konzepte

fragt, das Problem, wie zu erkliren ist, worauf dann gesagt werden kann, ob man

es kenne oder nicht. Es geht gar nicht anders, als dal man in leicht verstindlichen

Worten eine Erlauterung oder Erklirung anb1etet andernfalls wiirde schon vor-

ausgesetzt, was gerade prima facie nicht unterstellt werden kann.

‘Bei den nachfolgenden "Anwendungen” wurden die im Rahmen der allgemet-
nen Befragung erfafiten Beispiele ("Info-Text" usw.) nicht aufgenommen weil sie
dort nur singulir als Grundlage einer Interessenartlkulatlon dienten und nicht im
Detail durchgefragt wurden. Ebenfalls nicht aufgenommen der "Bankautomat”,
weil nur bzgl. der Bekanntheit abgefragt. In der nachfolgenden Tabelle wurden
folgende Dinge zusammengestellt: :
¢ die Formulicrung, die Grundlage des Nutzungsmteresses ist (“Ich wiirde geme

..")(4-stufige Skala); da hier das Merkmal Innovaﬁonsbere;_tschaft beriihrt

Wird nehmen wir neben dem Top-Box-Wert auch die erste und zweite ‘Skalen-

stufe zusammen im zweiten Eintrag ("ges. top; ges. top two“)

e daneben werden die Werte aufgefuhrt die sich fiir die 14- 29Jahr1gen ("14-29™)
und jene mit Abitur/Uniabschluff ("Abi") ergeben; dies smd die Gruppen die
die Maximalwerte licfern, und dles relativ durchgiingig;

e es wurde nach der Bekanntheit okne Erlauterung und nach einer Erliuterung
gefragt; diese Erlduterung taucht nachfolgend auf, und ihr zugeordnet werden

e die Werte fiir Bekanntheir nach Erlduterung ("bekn.E."), allerdings nur die
Top-Box-Werte ("Ich weill genau, um was es sich handelt."), denn die andere
Stufe ("Ich kann mir vorstellen, um was es sich handelt' ) 1ist n.u.E. schon zu
vage, um noch "Kenntnis" zu indizieren; :

e pro Beispiel werden, soweit mitgeteilt, die Anzahl der Nutzer aufgenommen
(vgl. als Tabelle im Berichisband S. 173), was, wie diskutiert, minimal bedeu-
ten kann, schon einmal etwas ausprobiert zu haben. Es werden im Text auch
qualitative Werte fiir eine "regelméBige" Nutzung mitgeteilt, jedoch keine Sta-
tistiken, so daf} wir diese Werte hier nicht beriicksichtigen; sie liegen ohnehin
sehr niedrig; :

¢ fiir diese Nutzer wird i.d.R. nach dem Interesse an einer Wiedernutzung gefragt
("Int. Wieder-N"); 6-stufige Skala (aufgenommen die Top-Box-Werte);

e schlieBlich werden die Nicht-Nutzer (NN) nach ihrer Bereitschaft befragt, eine
Anwendung einmal auszuprobieren (6-stufige Skala; wir nehmen nur die Top-
Box)("Auspro NN"); wenn angegeben, dieser Wert auch fiir "technisch Interes-
sierte” ("techn. Int.").
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Tabelle 3.2-4: Anwendungsbeispiele und Ergebnisse

ausgewihite

Anwendung Formulierung fiir "Interesse’
' und Erliiuterung der Anwendung Ergebnisse
Home- "Ich wilrde gerne meine Bankgeschafte von zuhause gestop 7%
Banking abwickeln.” ges.toptwo 23 %
' 1429 12 %
. . Abi 17 %
"Man kann seine Bankgeschifte und Geldangelegen-
heiten von zuhause abwickeln. Das ist rund um die Uhr
sowohl mit dem Telefon als auch m1t dem Computer
moglich.” bek.nE. 40 %
~ Anzahl Nutzer -
Int.Wieder-N 54 %
AusproNN 7%
. techn. Int. 11 %
TV-Videotext — kein Interesse abgefragt —-
"Der TV-Videotext kann mit Hilfe der Fernbédienung
des Fernsehers aufgerufen bzw. eingeblendet werden.
Uber den Videotext hat man zu jeder Tages- und
Nachtzeit die Moglichkeit, verschiedene aktuelle In-
formationen abzurufen (z.B. Nachrichten, Sport, Wet-
tervorhersage, Fernsehprogramm). Dariiber hinaus
‘kénnen fibér den Videotext auch Untertltel fir Fernseh— )
_sple]ﬁlmc cingeblendet werden.” beknE. 75 %
: : Anzahl Nutzer  --
Int. Wieder-N  --
_ ; . _ AusproNN  —
Pay-per- "Fiir ein Fernsehprogramm, das ich mir selber nach ges.top 6%
Channel meinen Interessen zusammenstellen kann, wire ich be- ges.toptwo 24 %
reit hihere Fernsehgebiihren zu bezahlen." : 1429 9%
Z : : Abi 11%
"In Zukunft wird es neben den bekannten Fernsehipro-
grammen (ARD, RTL usw.) viele neue Programme ge- - -
ben. Einige dieser Programme {(sog. Pay-Channel) kann
sich der Zuschauer nur dann ansehen, wenn er dafiir ei-
ne zusitzliche Gebiihr bezahlt. Ein aktuelles Beispiel
fiir einen Pay-Channel ist der Fernsehsender Premiere”:
In einem gemischten Tages-Programm kann sich der
Znschauer u.a. neue Kinofilme und attraktive Spor-
tereignisse ohne Werbeunterbrechung ansehen. In Zu-
kunft wird es aber auch Sparten-Programme geben,
z.B. nur mit Fu3ball bzw. nur mit Spiel- oder
Zeichentrickfilmen. Der Zuschauer wird die Moglich-
keit haben, Programme (Pay-Channel} auszuwiihlen,
die ihn persnlich am meisten interessen.” ' bek.n.E. 19%
' “Anzahl Nutzer  --
Int. Wieder-N 67 %
AusproNN 5%
tech.Int. 9%
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Pay-per-View "Ich kénnte mir vorstellen, wie im Kino, auch fiir eine’ - ges.top 5%
: .. interessante Fernsehsendung eine Art Emmttsgeld zZu ges.toptwo 19 %
~ ‘bezahlen." 14-29 10%
B . o _ CAbi 10%
"Der Zuschai.ter muB neben einer Grundgebiihr nur fiir -+
" die Sendungen im tiglichen Fernseh-Programm Geld
bezahlen, die er sich auch wirklich ansieht. So kostet
z.B. ein neuer Kinofilm X DM, ein Fuliballspiel Y DM
oder die Ubertragung eines Konzerts Z DM. : beknE. 16 %
. ' Anzahl Nutzer -
- Int. Wieder-N = -
_ _ Auspro NN g g,
TV-Shopping "Ich wiirde gerne Produkte per Telefon bestellen, die ges.top 4%
- . ich zuvor in-einer TV- Werbesendung gesehen habe.” ges.toptwo 16 %
' 1420 8%
. Abi 5%
"Man kann Produkte; die man zuvor im Fernsehen in _
Werbesendungen gesehen hat, anschlieBend per Tele- '
fon direkt bestellen " bekn.E. 40%
' Anzahl Nutzer 10 %
Int. Wieder-N 22 %
- AusproNN 1%
Online- Shop- "Ich wiirde gerne von zuhausé per Computer rund um ges.top 5%
ping die Uhr Informationen itber verschiedene Produkte ab- ©  ges. toptwo 16 %
: - rufen und bei Bedarf mit dem Computer bestellen kin- 1420 11 %
nen." Abi 12%
"Online-Shopping bedeutet, dal man zum Einkaufen
nicht mehr ins Kauthaus geht, sondern dies rund um die
.-Uhr zuhausé vor dem Computer tun kann. Man kann
bestimmte Produkte per. dem Bildschirm betrachten und
bei Gefallen per Computer bestellen. Der Compouter
abrufen, diese auf Computer muB} dazu an die Telefon- - -
leitung angeschlossen werden bekn.E. 20 %
Anzahl Nutzer -
Int. Wieder-N 48 %
AusproNN 4 %
. techn. Int. 4 %
Elektron. -- kein Interesse abgefragt --
Kataloge auf
CD-ROM . _
"Ein Elekironischer Katalog ist nicht aus Papier son-
dern er ist auf einer CD (als Datentréger) gespeichert.
Wenn man die CD startet, kann man den Katalog auf
dem Computer-Bildschirm anschauen. Der Benutzer
kann die fiir ihn personlich interessanten Produktinfor- :
mationen gezielt abrufen.” beknE. 18%
Anzahl Nutzer  --
Int. Wieder-N 44 %
AusproNN 3%
techn. Int. 3%
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Muitimediale "Ich finde es hifreich und sinnvoll, wenn man in gestop 6%
Infosiule Kaufhé@usern nicht nur von Verkdufern, sondern anch ges. top two  25%
' von sehr einfach zu bedienenden Computern Informa- : 14-29 13%
tionen erhalten kénnte," : : : Abi. 11%

"Diese Saulen konnen z.B. in Kaufhdusern stehen, aber

auch an Bahnhéfen, in Museen, auf Messen oder im

Reisebiiro. Der Benutzer kann an frei zuginglichen

Bildschirmen auf Tastendruck selbstindig Informatio-

nen abrufen, die ihm in Form von Texien, Bildern,

Sprache oder Filmen gezeigt werden. An einigen Séu-

len kénnen vom Benutzer auch Informationen eingege-

ben werden (z.B. um ein Produkt zu kaufen odereine == | .

Reise zu buchen).” ' beknE. 13 %
Anzahl Nutzer -
Int. Wieder-N 30 %

AusproNN 4%

. _ techn. Int. 8%
Multimedia  "Ich fiinde es sinnvoll, wenn es éin Gerit gibe, das man < gestop 13 %
Compact- gleichzeitig als Computer, Fernseher und Musﬂcanlage ges.toptwo 34 %
Station verwenden komnte, " _ : 1429 20%
. Abi 21 %
"Diese Station kann man als Computer verwenden aber '
auch als Fernscher, als Radio und Musikanlage. So
kann man gleichzeitig Briefe schreiben, blitzschnell
Nachrichten an Personen auf der ganzen Welt versen-
den, Informationen iiber alle erdenklichen Themen ab-
rufen, Musik héren; fernsehen, spielen und lernen.” . ‘beknE. 11%
.. Anzah] Nutzer -

Int. Wieder-N = -
Auspro NN 5%
techn. Int. - 8%

Es ist doch immer das Gleiche: Hat man die Miihe endlich hinter sich gebracht,
alle méglichen Zahlen zusammenzustellen, in der Hoffnung, schon aufgrund die-
ser Zusammenstellung wiirden sie zu sprechen anfangen, dann erstaunt es einen
immer wieder aufs Neue, wie stumm die Zahlen doch bleiben! Sind die oben be-
richteten Raten des Nutzungsinteresses hoch oder niedrig, sind die Wiedernut-
zungsraten bedeutsam oder enttiuschend, sind 11%, die nach ausfiibrlicher Erlau-
terung einen Multimedia-PC identifizieren konnen (und dies 1996) viel? Die
Schwierigkeit, solche singuldren Befunde einzunordnen und zu interpretieren,
macht die Beliebtheit von Trends deutlich: stehen Zahlen erst in einer Reihe, dann
endlich wird ihre Eigenschaft, entweder zunehmen oder abnehmen zu kénnen,
sprechend. Aber so bedarf es eines externen Bezugssystems, um Funken aus ihnen
zu schlagen. Wir werden nachfolgend zwar einige der Zahlen der 97er Erhebung
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noch berichten, aber der Versuch, wenigstens ansatzweise eine Interpretation zu
entwickeln, sei zumindest noch unternommen. Und dies fiir die oben gegebenen
Erliduterungen, die Bekanntheitswerte, die Nutzungsmteressen, die Bereitschaft,
eine Anwendung auszuprobieren sowie die Wiedernutzungen.

Bei den Erliuterungen fdllt ihre untersCh_iedIichc Linge und Priignanz auf; so
geraten die Ausfithrungen zum "Pay-per-Channel” fast zu einem Lexikoneintrag,
wihrend das nachfolgende "Pay-per-View" kurz und biindig mit dem analogen
Fall des Kinobesuches eingefiihft wird. Dieses, daB auf jeden Fall ein vermutlich
bereits bekannter Fall, eine gewohnte Mediennutzung als Einstieg, als Referenz
gesucht wird, und daf auch versucht wird, von der Nutzung her (micht von der
Technik her) die Sache zu erldutern, ist positiv zu Wiirdigen. Dies auch dann,
wenn im Bemiihen um alltagsnahe Sprache gewisse Schieflagen produziert wer-
den, wic eben die "Multimedia Compact Station", was heute als mtiltimcdia—
fihiger Computer bzw PC bekannt ist. -

An diesem Belsplel ldBt sich eine weitere Schw1er1gkelt verdeuthchen In die
Erféuterung wird eine der zentralen Multimedia- Thcsen hineingenommen, ném-
lich die Konvergenz von Computer, Fernseher und Radio. Aber vielleicht ist es
gerade diese "Multi-Funktions-Station"; die den Befragien etwas ungehéuer]ich
vorkommt, denn "bekannt nach '_Erléiutcrung" ist dieses Ding nur 11%. Dies er-
scheint uns wenig, etwa im Vergleich mit den 19% und 16%, die Funktionsmuster
des interaktiven ‘Fernsehens, also Pay-per-Channel und Pay-per-View erzielen.
Die Erlduterung nimmt einen Vorgriff auf kiinftige Entwicklungen vor, riskiert
aber gerade damit Plausibilitdt, denn — und das ist eine weitere Schwierigkeit, die
sich hier gut exemplifizieren 146t — das Multi-Gerit aus Fernseher, Computer und
Radio ist ja nicht einfach eine technische Integration (diese braucht man freilich
als Grundlage), sondern ist auch eine "konsumatorische” und eine "kulturelle”,
d.h. eine von den Nutzungsgewohnheiten her und eine von den institutionellen
und #sthetischen Implikationen her. Ist ein PC mit einér Videokarte und einem
Online-Anschluf schon deshalb ein "Fernseher", weil man mit ihm die Tages-
schau (oder "heute"”-oder eine andere Sendung, um ausgewogen zu bleiben) abru-
fen kann? Das ist genau der springende Punkt. Und dies schien wohl auch den Be-
fragten noch nicht so recht plausibel; wie bekannt: 11%. -

Das Home-Shopping erzielt 40% Bekanntheit, das Online-Shopping nur 20%;
Verkaufssendungen im Fernsehen sind wohl bekannter als das Online-Shopping;
fernsehbezogene Projektionen sind wohl leichter vorstellbar als computerbezoge-
ne, konnte man diese Differenz interpretieren.

Es wird interessant sein zu sehen, wie sich das Nutzungsinteresse bei den ein-
zelnen Anwendungen in den 97er Daten niederschlagen wird; aber sind die fiir 96
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berichteten Werte bedeutsam, ernst zu nehmen, z.B. als Anfang zumindest {(und
alles féngt klein an)? Es sind insgesamt, mit Ausnahme der 13% fiir den Multime-
dia-PC, doch eher kleine Zahlen fiir die "top box"; nimmt man die néichste Skalen-
stufe hinzu, dann sind dort Werte um das Doppelte bis Dreifache versammelt, die
Werte trudeln dann so um-die 20% herum. Nun kann man interpretieren, erstens,
am Anfang eines Innovationsprozesses ist das immer so; zweitens, die "Leute”
kennen halt die Zukunftsanwendungen noch nicht so richtig, und drittens, der
Nutzungs-Nerv, der die kiinftigen Anwender und Anwenderinnen elektrisieren
wiirde, ist mit diesen hier versammelten Beispielen eben noch nicht getroffen. Je-
de Alternative wird wohl ein Kérnchen Wahrheit enthalten: ‘ -

Vergleicht man die Raten fiir Nutzungsinteresse ("Ich wiirde gerne ...") mit der
wirklichen Nutzung (die, wie bekannt, auch schon ein Ausprobiert-haben sein
kann), dann fallen zwei Anwendungen heraus, bei denen die tatséichliche Nuitzung
hoher liegt als das Nutzungsinteresse: Home-Shopping und die Infosiule. Etwas
merkwiirdig: Aber gerade diese beiden Beispiele haben eine erstaunlich kleine
Wiedernutzungsrate; liegt sie sonst bei 50% oder dariiber (dies wiirde erst eine
Wiederholungswahrscheinlichkeit bedeuten, die wenigstens besser als der Zufall
wiire), liegt sie hier bei 22% und 30%. Dies kénnte dic Diskrepanz erkliren, daB
“das artikulierte Nutzungsinteresse (das bereits zurtickliegende konkrete Erfahrun-
gen einschlieft, ja gar nicht anders kann als sie einzuschlieBen) Kleiner ist als die
Nutzungsrate. Auch zu diesen Wiedernutzungsraten wird interessant sein zu beob-
achten, wie sie sich entwickeln. Darauf sei nun ein Blick geworfen.

3.2.5 Die 97er Erhebung und einige Vergleiche

Fiir die nachfolgende Darstellung lagen uns einige Vorabinformationen von Em-
nid vor, noch nicht der gesamte Bericht, so daf} iiber die konkreten Nutzungen, die
— wie zitiert — dieses Mal intensiver erhoben werden sollten, noch nichts berichtet
werden kann, Es geht, im AnschluB an die obige Tabelle ganz passend, um die ge-
rade diskutierten Aspekte wie Bekanntheit, Nutzungsinteresse usw. Ein pauscha-
les Ergebnis, wie es sich in der Management-Summary niederschligt (S. 162),
vorweg:
Die Befragungsergebnisse 1996/97 zeigen deutlich: Die starke Medienprisenz
der Thematik rund um die neuen multimedialen Medien hat im letzten Jahr ins-
gesamt Zu einer starken Zunahme der Bekanntheit unter der deutschen Bevél-
kerung gefiihrt. Das Thema ist bereits heute weitverbreitet und iibergreifend in

den Kopfen prdsent.
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Gleichzeitig sind aber die Signale fiir die Erschliefung eines Massenmarktes
noch verhalten. Die Nuitzeranteile haben insgesamt nur wenig Zugenomimen.
Bei der Kernzielgruppe ist eine insgesamt weniger euphorische als krifische
Beurteilung der getesteten Anwendungen festzustellen. Auch das Interesse der
Nicht-Nutzer fiir die eine oder andere Anwendung.ist nach wie vor noch zu-
riickhaltend. '

Zur Bekanntheit der Begriffe nimmt Emnid den Vergleigh.selbst vor und stellt sie
in der nachfolgenden Grafik zusammen, die von uns _nach dermn Baumuster des
96er Berichts re-arrangiert wurde.

Der Zuwachs in der Bekanntheit (wohlgemerkt: der sub_]ck’uv benchteten) ist

bei manchen Begriffen doch erstaunlich. Die groBten Zuwichse (mit einem *)
Ve_rzeichﬁen "Internet”, -"Multimedia", "E-Mail",. "Digitél—TV" und eben auch:
"Online". DaB die Zuwachsraten in den oberen Etagen nicht gréfier ausfallen, 1Bt
sich auch mit einem Plafond-Effekt erkldren. Spitzenreiter der Gesamtreihe ist
tmmer noch der allméhlich ubiquitidr werdende "Bankautomat” mit 92%; erst mit
deutlichem Abstand in den 70er Réngen die Nachfoiger, "TV-Videotext", "Home-
Banking" und "Internet"; dagegen nur mit geringer Zunahme das "WWW", fak-
tisch heute die dominante Internet-Anwendung und vermutlich von den meisten
davon nicht mehr genau unterschieden. o :
. Fiir das allgemeine Interesse an einer. Nutzung stellen wir die auch oben schon
herausgegriffenen Werte dar, "gesamt”, fiir die "14-29Jdhrigen” und "Abi/Uni-
Abschluf", jeweils fiir 96 und 97, also analog den Tabellen 3.2-3 und 3.2-4, ohne
den Text der jeweiligen Beispicle erneut aufzunehmen; der wurde beibchalten. Es
wurden auch nicht alle der 96er Beispiele in 97 erneut abgefragt, so entfillt in der
Tabelle 3.2-3 der "Info-Text", in der Tabelle 3.2-4 "TV-Videotext", "Home-
Shopping", "CD-ROM-Kataloge" und die "Multiniedia—Compact-Station". Neu in
97 aufgenommen' wurden drei Anwendungsbei_spiele, "Electronic Commerce”,
"_Onliné-Reiscbiiro" und "Online-Publikation”, die alle nicht auftauchen.



3.2 "Media Vision 96 und 97"
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Legende: Werte re-arrangiert nach der Reihenfolge der Trems im 96er Beriche; Angaben in %
Quelle: Emnid Media Vision 1997, 8, 29; und eigene Berechnungen,

Abbildung 3.2-3: Bekanntheit von Begriffen in 1996 und 1997
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Tabelle 3.2-5: Trends in den Nutzungsinteressen 1996 und 1997

- Angaben in %
1996 1997

Interesse an der AnWendung multimedialer Neuheiten ges. _ 10 10
: 14-29 21 21

Abi . 20 21

Interesse an "elektronischer Kommunikation” geS. 6 9
o ' 1429 ° ' 17 22

_ -Abi- 14 23

Moglichkeit, "Heimarbeit" auszuiliben . ges. 4 4
’ 14-29 6 9

Abi 10 9

Interesse an "Heimarbeit" : ' oges. 8 6
14-29 17 12

Abi .. .14 12

1996 1997

Home-Banking ges.top 7 8
- © . ges. top two 23 24

. 1420 12 17

Abi 17 _ 20

Pay-per- Channel _ " ges, top 6 6
o ges. top two 24 25

1429 .- . 9 13

Abi- - - 11 10

Pay-per- view ges.top .. 5 5
ges.toptwo 19 20

-~ 14-29: - 10 10

CAbi 10 8

Online- Shopping ges. top 5 5
ges. top two 16 19

-14-29 _ i1 . 14

Abi . 12 14

Multimediale Infosiule ges. top: 6 6
' ges. top two 25 25
14-297-" - - 13 13

Abi 11 11

Nun kann man auch diese Zahlen lange betrachten, aber sie geben einfach kei-
ne oder nur wenig Verdnderungen her. Der Anteil der "technisch Interessierten” ist
in dieser neuerlichen, mit den teilweise identischen Fragen und mit dem gleichen
Ansatz arbeitenden Erhebung unverindert, auch bei den Jiingeren und den besser
Gebildeten, die sonst, vereinzelt auch in den neuen Werten, fiir etwas Zuwachs
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sorgen. Das scheint uns hier das erstaunliche Ergebnis zu scin, Zuwachs im Wis-
sen, aber nicht in den Nutzungsinteressen. Es gibt nur geringe Zuwiichse bei der
"elektronischen Kommunikation" oder vulgo: E-Mail, und beim "Home-Banking";
es gibt sogar, Interesse an Heimarbeit, riickliufige Tendenzen. Doch sind dic Ver-
dnderungen so gering und zudem nur mit zwei MeRzeitpunkten, daB sich ein
Trend eigentlich noch nicht ausrufen 146t. '

In der 97er Erhebung wurden bei cinigen Anwendungsbe1sp1elen PC-Nutzer
und PC-Nutzer mit Online-Anschliissen erfalt, so beim "Pay-per-Channel" und
beim "Online-Shopping”. In diesen Subgruppen wird dann doch mehr Nutzungs-
Interesse signalisiert. Beim "Pay-per-Channel” sind dies bei den PC-Nutzern 11%
und bei Online-Nutzern 15%, beim "Online-Shopping” sind dies 12% resp. 21%.

Zum Interesse am Ausprobieren einer Anwendung bei den Nicht-Nutzern be-
richtet die 97er Erhebung ebenfalls eher geringe Veriinderungen, hier auf der
Grundlage der Top-Two-Box, also die ersten beiden Skalenstufen zusammenge-
nommen (vgl. Tabelle 3.2-6). Der Zuwachs an Bereitschaft, eine Anwéndung aus-
zuprobieren, mag bei der Infosiule (mit 6 Prozentpunkten) und beim Home-
Banking (mit 5 Prozentpunkten) eine gewisse Aufmerksamkeit rechtfertigen; die
anderen Raten sind zu klein und liegen im statistischen Rauschen. Doch ist eine
Verinderung anffillig, weil sie in der Gegenrichtung liegt: Beim Home-Banking
geht die Ausprobierungsbereitschaft um fiinf Prozentpunkte zuriick. Wei3 man
jetzt genau Bescheid und hat die Erkenntnis gewonnen, daf} eine eigene Nutzung
so dringlich dann doch nicht ist?

Tabelle 3.2-6: Interesse am Ausprobieren 1996 und 1997

Multimedia-Anwendung Angaben in Prozent

1996 1997

Multimedia Compact Station 12 14

Home-Banking 17 12

Pay-per-Channel 10 9

opping 3 5

Quelle: Emnid 1997, 8. 168; auszugsweise
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Auch die Werte zur Rate der Wiedernutzung nach einem ersten Kennenlernen
(oder woméglich auch schon einer lingeren Nutzung, inwieweit dies in der 97er
Erhebung genauer getrennt wird, bleibt noch zu priifen) liegen beim "Home-
Banking"”, beim "Online-Banking" und bei "CD-ROM-Publikationen” {iber 50%
und erreichen beim "Online-Shopping" gar nur 34% (vgl. S. 168). Fehlen die Er-
lebniswerte? Wo ist das Flow-Erlebnis beim Onlinen? Also doch "Wiiste Inter-

net"? _ _
Obwohl die neuerliche Erhebung wenig Veridnderung aufzeigen kann, verdeut-
licht aber die Tatsache, daB man iiberhaupt vergleichen kann, den Wert solcher
wiederholter Erhebungen. Nochmals sei betont, ddB- wir eigentlich noch einen
dritten MeBzeitpunkte brauchten, um iiber Trends sprechen zu konnen. Denn es
kann ja sein, daf} sich beim n#chsten Mal wieder ganz andere Verhﬁlt'n_iss'e ein-

stellen ...
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3.3 "W3B 97 und 96"
3.3.1 Relevanz und Ansatz

Die "W3B~Umfragen“ die seit Herbst 1995 in emem halbjihrlichen Zyklus von
Susanne Fittkau und Holger Maaf (Hamburg) durchgefuhrt werden, gehoren der-
zeit sicher zu den bekanntesten- Online-Umfragen. Es handelt sich also um einen
Erhebuhgstyp, bei dem auf einem Server ein Fragebogen aufliegt, den man sich
zur Beantwortung abrufen kann. Die letzte Erhebﬁhg’ vom Frithjahr 97 (April!Mai)
kann mit n=16.299 befragten deutschsprachigen WWW-Nutzern aufwarten (es
antworteten anch einige aus dem Ausland), wihrend die Erhebung davor, im
Herbst 96, schon auf beachthche n=7.445 Fragebogen kam. Aber: diese groBen
und wirklich beachtlichen Zahlen diirfen nicht_ den Blick dafiir verstellen, daB wir
hier keine nach einem statistischen Ziehungsplan arbeitende Repriisentativbéfra-
gling vor uns haben, sondern eine Online-Befragung, zu der die Nutzer und Nutze-
rinnen per Selbstselektion Zugang finden (wir kommen darauf zuriick). Im Titel
"W3R" steht iibrigens "W" fiir Web oder WWW oder cben "W-dreimal” und "B"
fiir Benutzerbefragung.
Fiir die Auswahl dieser "W3B 97" in die Langauswertung spra’chen nicht nur
die GroBe der gesammelten Stichprobe und die Tatsache, daB nun schon die vierte
Welle durchgefﬁhrt"‘wurde, 13} sondern auch der Umstand, d4B, obwohl nicht re-
prisentativ; solche Online-Erhebungen einen interessanten Blick in die Binnen-
struktur der Nutzungsmuster erlauben. Hierzu stehen den Interessierten dann auch
online Kurzfassungen zur Verfiigung; an der Befragung teilnehmende Nutzer und
Nutzerinnen konnen unter ihrem individuell zugedrdnétén PaBwort lﬁhgere Fas-
sungen einsehen. 19) Fiir eine genauere Auswertung bleiben allerdings die Be-
richtsbiinde notwendige Grundlage.
Von der Ausrichtung her versucht W3B cine doppelte St:rategle zu verwirk-
lichen, auf der einen Seite, die fiir wirtschaftliche Nutzungen des Web erforder-
lichen Befunde, Trends und Entwicklungen aufzugreifen (natiirlich inkl. Wer-

‘18 Eine andere relativ groBe Online-Befragung, niimlich "IST", hat, auch aufgrund der Mitarbeit
des Siddwestfunks, andere inhaltliche Schwerpunkte und einen deutlichen regionalen Fokus. Bei
der "IST" steht "I" fiir IS, das Fraunhofer Institut fiir Innovationsforschung in Karlsruhe "§"
fiir Stidwestfunk und "T" fiir TeCo, das Telekooperations-Office der Universitit Karlsruhe. IST
wurde bereits zweimal durchgefiihrt (27.11.95-3.1.96 und 15.4.96 - 10.6.96) und war fir 1997
ein weiteres Mal geplant und wurde im Spétjahr ‘97 auch durchgefiihrt. Daf} wir hier nicht die
IST, sondern die W3B in den Vordergrund stellen, liegt einfach an den aktuelleren Daten
{September '97). ' '

19 Auf dem Server auch die zuriickliegenden FErgebnisse in Kurzfassung: TURL:
http://www.w3b.de/ Zur nenen W3B kann man sich auch schnell bei Focus informieren, inkl.
eines kurzen Interviews: URL: http://focus.de/
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bung); auf der anderen Seite, den teilnechmenden Nutzern und Nutzerinnen ein Fo-
rum fiir das Mitreden, eventuell das Beeinflussen und — vielleicht sogar — fiir das
"Mitgestalten" von Web-Angeboten zu bieten. Ob gerade dieses geﬁngt kann von
‘der Warte hier kaum beurteilt werden. Auf jeden Fall ist dentlich, da8 sich die
"Kultur” des Web (soweit hier emgefangen) doch markant zu verandem begmnt

Obwohl die Kombination einer Onhne—Befragung mit einem Stlchprobenansatz
moghch ist, 20) besteht ein cinfacheres Vorgehen darin, den Fragebogen auf einem
Server aufzulegen und die Kriéfte darauf zu konzentrieren, die Tatsache der Befra-
gung und die Mdglichkeit, da mltzumachen, soweit es geht publik zu machen sei
es liber Ankundlgungen in anderen Medien (wie bei IST praktiziert), sei es iiber
moglichst viele Hinweise, Flaggen oder "Banner” bei allen moghchen Online-
. Angeboten — so vor allem die Strategie hier. Fiir die vierte Erhebung wurden tiber
130 s0g. Hyperhnks auf diese Befragung gesetzt. Und in der Tat hat die uberw1e—
gende Mehrheit "onhne von der. On]me Befragung erfahren (72%; vgl. spéter).’

Das Fmgenprogramm von W3B ist recht umfangrelch und in-dem Bezug auf
die dlversen Angebote (iiber Onhne—Fachze1tschnften, Angebote der Sender bis
hin zu Werbemitteln im Web) sehr detailliert. Zur vierten W3B glbt es vier Bande,
die die Themenbereiche schon verdeutlichen: einen Band I zu "Demographlc und
Nutzungsverhalten” (der vor allem unsere Arbeitsgrundlage sein .wird);' ginen
Band II zu "Online-Kommunikation, -Werbung und -Shopping” (wobei wir den
Shopping-Teil -etwas auswerten werden); einen Band IIT zu "Printmedien und
'Fernsehsender onhne, Nav1gat10nshﬂfen sowie einen Band IV zu "Meth0d1k
'Fragebogen Demographie-Trends" (aus dem wir einige die demographlschen
Trends ergénzenden Befunde herauszwhen werden).

- Die drei Berichtsbinde nennen im Tabellenkopfl immer auch die Frage (1nk1
von Filtern, sofern angewandt) bringen die Kategorien und die absoluten wie pro-
zentuierten Werte. Die so présentierten Variablen werden aufgebrochen nach An-
tellen von Frauen und Ma.nnem nach Altersgruppen und nach beruflicher Tatig-
keit. Es werden, an den im folgenden berichteten unterschiedlichen Fallzahlen er-
kenntlich, im iibrigen nicht alle Fragen allen gestellt, sondern den Teilnehmern zu-
fillig. au'sgewia'hlt immer wieder andere Fragen prisentiert, mit der Uberlegung,
den Befragungsaufwand fiir den einzelnen in Grenzen zu halten und so zu glelch-
gewichtigen Beantwortungsraten zu gelangen.

An einigen Hauptbefunden seien herausgegriffen die Tatsache, dall der Antell
der an dieser Erhebung teilnehmenden Frauen immerhin auf 10.5% gestiegen ist
(wihrend die amerikanische GVU-Erhebung schon bei Werten iiber 30% liegt);

20 Vgl. die spiter noch folgende "ComCult-Studie” aus Berlin.
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dab 45.5% der Teilnehmenden sagen, daB sie auch privat einen Online-Dienst
abonniert haben; daB, konsequenterweise, fast 80% angeben, einen eigenen PC,
natiirlich "mit Modem", zu haben, und daf} die "private Nutzung" des WWW noch
vor der geschiftlichen Nutzilng liegt (Nutzung "sehr oft": 40,8% zu 35,1%). Ins-
gesamt scheint sich die Soziodemographie der W3B-Stichproben dem Bevélke-
rungsquerschnitt anzuglelchen, so daB — wie die Autoren zurecht noch etwas vor-
sichtig formulieren — "die Grundlagen dafiir (entstehen), daf sich das Internet in
Deutschland zu einem 'Medium fiir alle' ausweiten kann." 21y |

Bei unseren Auswertungskategorien haben wir vor allem drel Gruppen mit de-
ren Hilfe wir etwas "hinter die Kulissen" der Online-Nutzung schauen wollen,
némlich die "AnschluBgriinde”, die "Nutzungsgriinde (-motive)" und die "Nutzen-
einschitzungen". Zu allen drei Kategorien findet sich in der W3B nur Wemg (aus-
genommen die Kommunikationsanlisse bei cinem Dialog mit Anbietern). Es do-
miniert (was nicht falsch sein muf}) die Beurteilung faktischer Angebote (was
freilich im hier relevanten Kontext nicht so wichtig ist). ' '

3.3.2 Kenntnisse, AnschluBgriinde

Es gibt eine Frage nach Verwendungszwecken des WWW, die sich in Richtung
unserer "Anschlufgriinde” interpretieren l48t, also iiber das je gegebene Nut-
zungsverhalten hinausgeht und den umfassenderen Verwendungskontext erfaBit.
Allerdings nur partiell, denn in den Antwortvorgaben auf die Frage, "Wozu ver-
wenden Sie das Word Wide Web", werden Zwecke und ]KT—Kategonen {Infor-
- mation, Kommunikation, Transaktlon) doch etwas vermengt.

In der nachfolgenden Tabelle 3.3-1 wurden die Antwortvorgabcn schon nach Hiu-
figkeitsgruppen sortiert; es werden die Gesamtwerte (ges.) und die Werte fiir
Frauen (Fr.) und Ménner (M#) gegeben. Das wird auch im folgenden die iibliche
Aufteilung sein. Nach einer ersten Inspektion werden wir eine Re-Sortierung nach
den ITK-Gesichtspunkten vornehmen. :

Es gibt, den Haufigkeiten nach, drei deutlich abgesetzte Gruppen, wobei zu den
haufigsten Nennungen in der ersten Gruppe nicht nur die informationsorientierten
Nutzungen zdhlen, sondern eine Nutzung "aus Neugier, zur Unterhaltung”
gleichauf liegt; dagegen wird Shoppen und Online-Banking in dieser W3B-
Stichprobe eher wenig praktiziert (dies wird im "MC Online Monitor" anders sein,
da dort die On]iné_:—Dienste_ im Zentrum der Befragung stehen).

21 Vgl. Band IV, Methodik, S. 1.
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Tabelle 3.3-1: "Verwendungszwecke" des Web

Wozu verwenden Sie das WWW? © Angaben in Prozent

"gesamt  weiblich  minnlich

Zur Aus- 1. Weiterbildung : 52,0 50,7 - 52,2
Onlirie-Zeitschriften lesen 493 492 494
geschiftlberufl. Recherche . 475 433 48,0
' wissenschaftl. Recheiche C411 408 - 41,1

Sonsfiges 21,9 _ 18,4 223

Legende: Basis sind n=16.116 Fragebogen; Me}:_lrfachhennungen'
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie™ 1997, S. 14 '

Die ‘uns hier interessierenden "Zwecke" ("aus Neugier", "zur Weiterbildung”

‘oder "zur Unterhaltung”, sind teils mit Inhalts-, teils mit Aktionskategorien ver-

mengt (wobei zugegebenermaBen eine saubere Kategorisicrung nicht einfach ist).
Aber man kénnte doch nach den "Griinden”, "Uberlegungen” fragen, weshalb sich
der/die Betreffende einen AnschiuB zugelegt hat, mit welchen Erwartungen das
Netz genutzt wird usw., denn schlieBlich, so wird sich zeigen, sind die meisten so

‘lange ohnehin noch nicht dabei.

 Sortieren wir die Antwortvorgaben nach unseren IKT-Kategorien um (und
stellen die "Zwecke" frei), dann ergibt sich folgendes Bild (vgl. Tabelle 3.3-2):

Man erkennt, daB sich bei den informationsorientierten Nutzungen mit Aus-
nahme von "Software herunterladen” und "Produktinfos anschauen” keine gravie-
renden Unterschiede zwischen Frauen und Miinnern auftun, und noch weniger bei
den anderen 'Nutzungsarten'wie Kommunikation und Transaktion.

Es gibt aber deutliche Unterschiede zwischen den beruflichen Gruppen (hier
nicht mehr dargestellt); dabei wurden oben die relativ homogenen Verteilungen
mit einem * gekennzeichnet, bei allen anderen Kategorien sind deutliche Unter-
schiede festzustellen: So dominiert die "geschiftliche Recherche" bei den Ange-
stellten (58,2%), die "wissenschaftliche" bei den Studenten (64,5%); das Shopping
bei Angestellten, Beamten und Selbstéindigen (um die 19%, was wenig verwun-
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dern diirfte) und das "Spielen” (auch wenig tiberraschend) bei den Schiilern. Auch
die Nutzung "zur Aus- und Weiterbildung" dominiert bei den Studenten, die Nut-
Zzung "aus Neugier" streut relativ wenig, mit einem Peak bei den Schiilern.

Natiirlich muB eine Auslotung der Nutzungszwecke etwas unbefriedigend blei-
ben, solange nur "Selbstzuordnungswerte” vorliegen und keine, an vielen Items
etwa, gehiriete Indikatoren. "

Tabelle 3.3-2: Verwendungen des Web nach IKT-Kategorien

. Wozu verwenden Sie das WWW? . -Angaben in Prozent:

gesamt weiblich miinnlich

Aktuelle Info, Nachrichten )

Softwarc herunterladen 698 - 356 73,9
Produkt-Infos abrufen 58,5% 34,1. - © 614
Online-Zeitschriften lesen 49,3% 4.9,2 L 49.4
geschiftl./berufl. Recherche 47,5 43,3 48,0
wissenschafil, Recherche | 411 408 41,1
Zum Kommunizieren 57,0 60,9
Spielen 15,8 11,3

Zum Shopp_mg
nline-Banking

Aus Neugier, zur Unterhaltung 758 798 75.4
Zur Aus- u. Weiterbildung - 52,0° 50,7 52,2

Legende: Basis sind n=16.116 Fragebogen; Mehrfachnennungen; * S. Text
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, S. 14

3.3.3 Die Onliner und ihre soziodemographischen Merkmale

Die Frage, wieviele "Onliner" in dieser Erhebung gefunden oder festgestellt wur-
den, ist bei einer Online-Erhebung sinnlos. Dennoch finden sich auch in W3B ei-
nige Fragen, die ein gewisses Licht auf die PC-Infrastruktur und damit den Kon-
text werfen, in dem z.B. die private Nutzung angesiedelt ist. DaB e¢in Grofteil der
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hier Befragten iiber einen eigenen Computer verfiigt (vgl. Tabelle 3.3-3), und zwar
"mit Modem", kennzeichnet sie als besonders aktive Gruppe. Selbst die Studenten
(mit 65,2%) und die teilnehmenden Schiiler (80,9%) geben zu hohen Teilen an,
iiber eine solche Ausstattung zu verfiigen (vgl. Tabelle 3.3-3)

Tabelle 3.3-3;: PC-Besitz mit und ohne Modem

Besitzen Sie einen eige- . Angaben in Prozent
nen Computer? : ' w

gesamt weiblich miinnlich

Ja, ohne Modem ™ 15,8 - 31,1 14,3

gesamt : 1000 -100,0 100,0

Legende: Basis sind n= 8.884 (100%).
Quelle: W3B- Benchtsband "Demograp}:ne“ 1997, 8. 17

Es wurde eingangs schon erwihnt, daB ein groBer Teil der_ W3B-Befrag_ten einen
eigenen Online- Dienst abonniert hat. Wie die weiteren Zugangsverhiltnisse aus-
schen, zeigt die Tabelle 3.3-4, zu der gefragt wurde tiber welche Moglichkeiten
man sich in das Internet einwihlen kann. Dies tut demnach aufgrund privater
Vertrige der groBte Teil, doch spiclen Arbeitgeber und Ausbildungsinstitute eben-
falls eine groBe Rolle, zumal fiir die Frauen wihrend die Miinner eher iiber einen
gigenen Anschluf:} verfiigen.

Tabelle 3.3-4: Zuginge zum Internet

Uber welche Moglichkeiten kénnen Sie sich Angaben in Prozent:
in das Internet einwithlen? '

gesamt - weiblich  ménnlich

bin privat Kunde e. Internet-Providers 27,6 149 29,1

iiber die Schule/Uni

iiber Internet-Zugang v. Familie/Verw. 2,0 4,6 1,7

Legende: Basis sind n=16.147; Mehrfachnennungen
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 17
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Wer zahlt fiir diese Internet-Nutzungen? Dies eine weitere Frage in diesem Kon-
text, wobei wir im folgenden sowohl die Aufschliisselung nach Frauen und Min-
nern als auch nach der beraflichen Titigkeit angeben. Zuniichst Tabelle 3.3-5a mit
den Gesamtnennungen und jenen fiir Frauen und Ménnern:

Tabelle 3.3-5a: Wer bezahlt den Internet-Zugang?

Angaben in Prozent

gesamt . weiblich mannlich

mieine Eltern

meine Schule / Uni _ 273 32,6 26,8

Legende: Basis sind n=8.859; Mehrfachnennungen
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, S. 17

Auffillig ist der groBe Anteil an minnlichen Nutzern, die fiir ihren Internet-
Zugang selbst zahlen. Bricht man die Gesamtsumme nach der beruflichen Titig-
keit auf (Tabelle 3.3-5b), dann zeigt sich, daB die Selbstzahler vor allem unter den
Selbstindigen, den Beamten und den Angestellten zu finden sind; vor allem die
Angestellten nutzen das Internet stark von beiden Zugangsorten aus, von Zuhause
und vom Arbeitsplatz aus. Dafl noch 58,2% der Schiiler den Internet-Zugang aus
der eigenen Tasche begleichen, mag etwas erstaunlich erscheinen.

Tabelle 3.3-5b: Bezahlung Internet-Zugang; bémﬂiche Titigkeit

Angest. Beamt. Selbst. Schii. Stud.

mein Arbeitgeber 52,5 17,5 16,7 9,7 11,4
meine Schule/Uni 5,1 16,2 6,7 173 - 784
andere 1,5 1,3 3,2 3,9 2.4

Legende: Basis sind n=8.859; Mehrfachnennungen
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, S. 17

Dic Frage nach der Nutzungshiufigkeit kombiniert W3B mit einer weiteren Frage
nach dem Verwendungskontext, wobel iiber die Gegeniiberstellung "privat - ge-



66 Kapitel 3: Langanswertung einzelner Studien

schiftlich" hinausgegangen wird und zwei weitere Kategorien hinzukommen: eine
"berufliche" Verwendung im Sinne fiir die "schulischen, wissenschaftlichen und
universitidren Zwecke" und eine: fiir Weiterbildungszwecke. Diese vier Verwen-

| dungskontexte werden jeWe'ils gesondert abgefragt. Dabei wird eine 3-stufige

Skala verwandt von 1 "sehr oft" bis 5 "gar nicht", sowie eine zusitzliche Katego-
rie "weif nicht". Fiir die nachfolgende Tabelle 3.3-6 wurde nur die Antwort. "sehr
oft" herausgezogen. Danach werden wir die "private Nutzung" weiter aufschliis-

Tabelle 3.3-6: N: utzu_ngshéiuﬁgkeit'fﬁr unterschiedliche Kontexte

Wie hiufig verwenden Sie das WWW ... "sehr oft" sagen: :
Art der Nutzung : . Angaben in Prozent _
amt- - weiblich neinnlich

zur Aus-/Weiterbildung. 17,8 - 19,4 17.6

privat 408 - 359 414

Legende: Basis sind Stichproben mit n= JBWE:ﬂS zwischen 13.000 und 15 000
Quelle: W3B-Berichtsband Demographle 1997, 8. 19-21

Es dominiert die private Nutzung in der Gesamtgruppe und sowohl bei den Frauen
wie bei den Minnern; die Nutzung fiir Aus- und Weiterbildung bleibt eine okka-

. sionelle Angelegenheit.

Wir schliisseln im folgenden diese private Nutzung auf nach den Hiufigkeiten,
den Anteilen von Minnern und Frauen sowie nach Alter und beruflicher Titigkeit,
denn diese private Nutzung steht hier ja im Zentrum des Interesses.

‘'Was die Verteilung der Geschlechter angeht, gibt es zwar Unterschiede von 5
Prozentpunkten, doch mufl man sich vergegenwirtigen, dal nur 10% Frauen in die
Stichprobe eingingen (= ca. 1.600 Personen; 5% machen 80 Frauen aus). |

Schon eindeutiger ist die Verteilung bei den Altersgruppen, wo die Nutzung
"sehr oft" mit dem Alter abnimmt (in der Gruppe "50+" liegt sie wieder héher).

Bei der beruflichen Titigkeit (vgl. Tabelle 3.3-9 auf der nachfolgenden Seite)
lassen sich kaum Unterschiede zwischen den Gruppen ausmachen; die Nennung
"sehr oft" dominiert zwar bei den Schiilern; nimmt man aber die Kategorien "sehr
oft" und "oft" zusammen (Zeile nach den 100 Prozentsummen), dann zeigt sich
abermals ein ziemlich homogenes Niveau.
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Um die GroBenverhiltnisse der einzelnen Gruppen zu verdeutlichen, wurden in
der letzten Zeile der Tabelle 3.3-9 dle absolutcn Werte (aus anderen Statls'uken

der Erhebung) eingetragen.

Tabéﬂe 3.3-7: "private Nutzung": Gés_cﬁlechterverteilung

_ H_%iufigkeit der Nutzung _Angaben in Prozent

gesamt weiblich - méannlich

Legende: Basis sind n=15.851 (100%)
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 21

Tabelle 3.3-8: "private Nutzung" Altersgmppen

Hauﬁgkelt der Nutzung : B Angaben in Prozent
~ bis19 -29 -39 L =49 50+

C 24,7 22,6

welB nicht 1,0 0,3 04 0,6 0,7

Legende: Basis sind n=15.851 (100%)
Quelle: W3B-Berichisband "Demographie” 1997, 8. 21

Nachdem wir nun wissen, wie diese 16.000 das Web privat (und anderswie) nut-
zen und welche tibergeordneten Kontexte eine Rolle spielen, seien sie im folgen-
den nach einigen iiblichen soziodemographischen Merkmalen eingeordnet.
 Was die Geschiechtergruppen angeht, wurde schon im einfiihrenden Text dar-
auf hingewiesen, daB 10,5% Frauen den Weg zur Befragung fanden; der Rest, der
ﬁbergroBe Rest, sind Minner: 89,5%.
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Tabelle 3.3-9: "private Nutzung": berufliche Tiitigkeit

" -Haufigkeit der Nutzung ' - Angabén in Prozent

Angest. Beamt. Selbst. Schill. =~ Stud.

Legende: Basis sind n=15. 851 (100%); *) ohne Doktora.nden, vgl. 8. 9; elgeue Berechnungen von S.9
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 21 .

Die Verteilung iiber die Altersgruppen wurde gleich als Grafik angelegt. (vgl.
Abbildung 3.3-1, wobei zu Vergleichszwecken die Durchschnittswerte aus dem
Statistischen Jahrbuch mit aufgenommen wurden, obgleich die Gruppengrenzen
nicht identisch liegen und der Stand dort aus dem Jahr 1995 stammt. Mehr als ein
grober Anhaltswert ist mit diesem Vergleich nicht beabsichtigt. Es zeigt sich dann
die markante Verschiebung hin zu den j Jungeren und mittleren Altersgruppen bei -
der Online-Befragung.

Es gibt iibrigens bei der AItersvertellung keine groBen Unterschlede zwischen
den Geschlechtern, lediglich in' der Gruppe 20-24 sind deutlich mehr Frauen
(23,4%) als Minner (16.4%) anzutreffen. Das Durchschnittsalter der jiingsten
W3B-Umfrage wird iibrigens mit 32 Jahren angegeben.

Es 1dBt sich, vergleicht man frithere W3B-Erhebungen, aber auch hier ein
Trend zu einer flacheren und gleichmiBigeren Altersverteilung feststellen. Die
Werte von 1996 (1) iiber 1996(2) bis heute, 1997(1), gibt dic Tabelle 3.3-10 wie-
der. _ o
Es gibt iibrigens bei der Altersverteilung keine groBen Unterschiede zwischen
den Geschlechtern, lediglich in der Gruppe 20-24 sind deutlich mehr Fraven
(23,4%) als Meéinner (16.4%) anzutreffen. Das Durchschnittsalter der _]ungsten
W3B—Umfrage wird ubngens mit 32 Jahren angegeben.

Es 4Bt sich, vergleicht man friihere W3B-Erhebungen, aber auch hier ein
Trend zu einer flacheren und gleichmiBigeren Altersverteilung feststellen. Die
Werte von 1996 (1) iiber 1996(2) bis heute, 1997(1), gibt die Tabelle 3.3-10 wie-
der.
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Online : : Durchschnitt

Bevti_]kemng
bis 19 Jahire 63
20-24 7,0
25-29 94
30-3 10,0
35-39 89
4044 _8,3
45-49 72

50-54 ' 8,2 -

34,8

55 und dlter

0 - 510 5 .. 2 . 25

Legende: Basis sind n=16.041 (100%); * Die Gruppeneinteilung nach der amtl. Statistik 15uft "15 - unter 20;

20 - usw.". ) .
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 6; Statistisches Jahrbuch 1996, 5. 377.

Abbildung 3.3-1: Verteilung der W3B-Stichprobe iiber die Altersgruppen -~

Tabelle 3.3-10: Altersverteilung von 1997(1) bis 1996(1)

Altersgruppen * Angaben in Prozent

97(1) 96(2) 96(1)

bis 49 13,9 11,2 8.2

Legende: Die Werte aus dem "Methodenband” von W3B, 1997, S. 21;
dort zu Zehnergruppen zusamrmengefalt.

Beim Merkmal schulische Ausbildung ergab sich iiber die Jahre ein dhnlicher Ef-
fekt. Waren 1996(1) noch 86% der Teilnehmer solche mit Abitur, sank ihr Wert
bis heute auf 71,6%. Aber wir erinnern uns, daB der in der Bevolkerung hiufigste
SchulabschluB jener aus der Hauptschule ist (53%, Abitur 17%). Die heutigen

Werte der W3B-Stichprobe zeigt die Tabelle 3.3-11.
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Tabelle 3.3-11: Schulische Ausbildung

Welches ist der hochste Schulabschluf, den Sle bereits absol-
viert haben?

-Bildungsabschluf ' Angaben in Prozent -

gesamt weiblich miinnlich

_ Abitur 0.4, ' 71,6 77,2 - 709

Legende: Basis sind n=15.998 (= 100%)
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 5.7

Wie sich die aktuelle W3B-Stichprobe den beruflichen Ausbildﬂﬁgsgc‘ingen- nach
zusammensetzt, zeigt die Tabelle 3.3-12. Nimmt man Universitit und Promotion
zusammen, gelangt man zu einem Wert von 26,3%, was bedeutet, daB diese
Gruppe neben jener mit Lehre (25%) immer noch die stirkste ist. Doch auch hier
zeigen sich mit Blick auf die &lteren Erhebungen "Verflachungs-" und in diesem
Sinne auch Noxma]isierungsténdenzen. Die Gruppe mit Uni-AbschluB} lag 1996(1)
schon einmal bei 27% (nun bei 21,4%); die Gruppe "Lehre/Ausbildung” hat von
20,4% auf nun 25 % aufgeholt.

Tabelle 3.3-12; Berufliche Ausbildung

Weiches ist der hichste Abschluf einer (Berufs—)Ausbﬂdung, den
Sie bereits absolviert haben?

Ausbildungsgrade Angaben in Prozent
gesamt weiblich meéinnlich

Fachhochsch.

Promotion 49 3,7 5,0

gesamt 100,0 100,0 100,0

Legende: Basis sind n=15.313 (100%)
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographic” 1997, 8. 7
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Bei der beruflichen Titigkeit wurde schon mit der vorletzten W3B berichtet, daB
die Dominanz der Studenten als Benutzergruppe zuriickgedriingt wurde; dies ist
mit der neuerlichen Erhebung in diesem Friihjahr nun endgiiltig besiegelt. Die in
der Tabelle 3.3-13 ausgewiesenen beiden Studentengruppen stellen nun 22.4% der
Teilnehmer/innen dar; es waren ganz am Anfang, 1995(2), schon einmal 48%.

Tabelle 3.3-13: Berufliche Titigkeit

Welcher der folgenden Titigkeiten gehen Sie
hauptsichlich nach? '

Gruppe ' Angaben in Prozent
t

Beamte/r
Selbstindig, Freiberufl

Legende: Basis sind n=15.985 (100%)
Quelte: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, S..9

W3B ist dominiert von den technischen und informatischen Disziplinen: 21% ge-
‘ben "Technik, Ingenieur" bei der Fachrichtung an (22,5% minnlich, 8% weib-
lich), 17% rechnen sich den Wirtschaftswissenschaften zu (17% miénnlich; 21%
weiblich), 16% der Physik und noch knapp 10% der Mathematik/Physik. Dagegen
erreichen die Geistes-/Geschichts-/Kulturwissenschaften gerade 5,3%; dic Sozial-
wissenschaften/Philosophic weisen 3,6% aus und die Erziehungswiss./Psycho-
logie gerade noch 3,1% — immerhin mit htheren.

Zur soziodemographischen Qualifizierung der jiingsten W3B-Umfrage
schlieBlich noch die Einkommensgruppen, vgl. Tabelle 3.3-14. Alle Nenungen bis
"unter 4.000" kommen knapp auf 40%; der Gruppe "iiber 4.000" kénnen 43,4%
der Befragten zugeordnet werden.
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Tabelle 3.3-14: Einkommensgruppen bei der neuesten W3B

Wie hoch ist Thr Brutto-Monatseinkommen (d.h. vor Steuern und
Sozialabgaben)? (Kategorien zusammengefafit) . -

Einkommensgruppe - - Angaben in Prozent

gesamt’

bis unter 2.000 10,5

bis unter 4.000

Legende: Basis sind n=11.828 (100%)
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 5. 11

Bei den in die jeweilige Stichprobe gelangenden Einkommensgruppen zeigt sich
iiber die Jahre ein bemerkenswerter Trend, der den oben herausgestellten Tenden-
zen einer wohlverstandenen "Nivellierung” entgegenliuft (vgl. Tabelle 3.3-15),
was sich grafisch noch besser zeigen 148t (vgl. Abbildung 3.3-2): Uber die Jahre
nehmen die Einkommensgruppen "bis 3.000" stetig ab; alle "iiber 3.001" stetig zu.
Ob allerdings die "Online-User" insgesamt richtig getroffen sind, ist, da Selbstse-
Iektion, offen, aber bemerkenswert ist dieser Trend aufgrund seiner Einheitlichkeit
schon. Zur Erinnerung: der durchschnittliche BrﬁttOmonatS?erdienSt fiir (ménn-
liche) Arbeiter betrug (Stand 1995) ca. 4.500 DM, fiir (ménnliche) Angestelite ca.
5.800 (kaufménnischer Zweig; Werte fiir das friihere Bundesgebiet).

SchlieBlich bleibt fiir die Demographie: der neuesten W3B-Befragung nachzu-
tragen, wie die Teilnehmer/innen von der Aktion erfuhren: 72.1% erfuhren iiber
das Web bzw. Hyperlinks von der Befragung, 12,8% iiber Suchmaschinen oder
Navigationshilfen, und nur 6% iiber Web-fremde Medien wie Magazine oder Zeit-
schriften. o -
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Tabelle 3.3-15: Einkommensgruppen in den W3B-Umfragen seit 95

Brutto-Monatseinkkommen pro Person vor Steuern; in Prozent der Stichprobe .

Gruppe 95(2) 9%6(1) 96(2) 911

601 bis 1.500

2.001 bis 3.000 . 89 7,7 : 6,7 7.0

4.001 bis 5.000 93 92 10,0

keine Angabe

Quelle: W3B-Berichtsband "Methoden” 1997, S. 24

bis za 600

601 bis 1.500 5
1501 bis 2.000
2.001..bis 3.000
.3_001 bis 4.000
4001 bis 5.000
tiber 5.000
keine Angabe
0 s 1 15 0. 25

Abbildung 3.3-2: Trends in der Verteilung der Einkommens grupp'en-

B 97(1)

" [196(2)
Bo6(1)

Hos2)

Wie sich die sozialkulturelle Stimmungslage im Web entwickelt, mag an der
Tatsache abgelesen werden, daB zwar das hemdsidrmlige "Du" aus der Mailboxzeit
noch da ist und dominiert, aber das distanzierte "Sie" vordringt. Relativ friih im
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Online-Fragebogen darf man wihlen, ob man welterhm mlt Du oder Sie angespro—
chen werden méchte: Tabelle 3.3-16.

Tabelle 3.3-16: 'Gewiins'chte Anrede im Web

Méchtest du in den folgenden Fragen weiter mit "Du” ange- - -
. sprochen werden? Oder ist Thnen das "Sie" lieber?

gesamt weiblich miéinnlich

Legende: Basis sind n=16.299 (100%)
- Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8.13 - -

3.3.4 Nutzungsformen in W3B

Bei den Nutzangsformen sei zuerst die Frage aufgegriffen, seit wann die Nutzer
und Nutzerinnnen das WWW nutzen (Tabelle 3.3-17). Dabei zeigt sich, daff hier
vor allem die Frauen noch nicht lange dabei sind; sie sind "weniger als ein halbes
Jahr" dabei (21%) oder "bis unter einem Jahr" (25.4%), wihrend die méinnlichen
Tellnehmer -cher die Langzeltkategorlen belegen, namhch "bis unter 3 Jahre"
(24.3%) und "bis unter 4 Jahre" (10,8%). Dieses Muster hat sich iibrigens seit der
vorletzten Erhebung im Okt./Nov. 1996 kaum gedndert. Zu Vergleichszwecken
wurden diese Werte cbenfalls in die Tabelle aufgenommen.

Was fiir die Linge der Zugehorigkeit gilt, trifft auch in bezug auf die Nutzungs-
zeiten in einer Woche tendenziell zu; auch hier berichten die Frauen die kiirzeren
Nutzungen (vgl. Tabelle 3.3-18). Dabei ist die Art der Frage etwas ungliicklich,
weil nach der Hiufigkeit gefragt wird, die Antwort aber "in Stunden pro Woche"
gegeben werden soll. Im Online-Fragebogen war hier ein Auswahlfeld, das geoff-
net werden konnte.
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Tabelle 3.3-17: Zeitpunkt des WW W-Zugan'gs (97 und 96)

Seit wann kénnen Sie WWW-Angebote abrufen?

Zugang seit . " Angaben in Prozent .
Erhebung 97(1) - _ Erhebung 96(2)
m 'a'nn] - . m °a‘nnl

esamt.  weibl

esamt  weibl

bis unter 1 Jahr 16:6 254 15,8 -7 18,1 22,2 17,7

bis unter 3 Jahre

linger als 4 Jahre

Legende: Basis sind n=9.288 (100%) (bzw. n=4.327 fixr 1996)
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 3. 14 (bzw. 1996, Grundband, S. 13)

Tabe]le 3.3-18: Nutzungszeiten des WWW -~

Wie.oft nutzen Sie das WWWlin' einer normalen Woche? (Stunden)

Nutzungszeiten: Angaben in Prozent
' weiblich méinnlich

3 bis unter 6 30,0 29,9 30,0

10 bis unter 20 14,6 10,7 15,1

gesamt 1000 1000 1000

Legende: Basis sind n= 15,757 (100%)
Quelle: W3B-Berichtshand "Demographic” 1997, 8. 15 _

Die bei WWW-Nutzung feststellbaren deutlichen Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern verschwinden, wenn nach der Nutzung von Online-Diensten gefragt
wird (vgl. Tabelle 3.3-19). Dies kénnte daran liegen, daBl bei den kommerziellen
Diensten auch einzelne Angebote bezahlt werden miissen, so daB ein selektiveres
Vorgehen angebracht ist und von beiden Gruppen verfolgt wird. Man mag aber
solche freien Zeitschéitzungen auch fiir zu fehlerbehaftet halten, um sie iiberhaupt

Zu interpretieren.
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Tabelle 3.3-19: Nutzungszeiten des WWW

Wie oft nutzen Sie Online-Dienste {z.B. T-Online, AQL, Compu-
Serve; etc.) in einer normalen Woche? (Stunden pro Woche)

Dauer ' ' Angaben_ inProzent
gesamt : weiblich miénnlich .

3 bis unter 6

10 bis unter 20 .

. gesamt ' - 100,0 1000 100,0

Legende: Basis sind n=9.037 (100%) -
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 15 .

Da wir im nichsten Abschnitt ein Studie vorstellen, die sich gezielt den kommer-
ziellen Online-Diensten widmet, seien aus der W3B einige Werte berichtet, wo
die hier Teilnehmenden sonst noch Dienste abonniert haben (Tabelle 3.3-20). Da-
bei dominiert, wenig iiberraschend, T-Online, gefolgt von AOL und CompuServe.
Bei AOL sind die Frauen stiirker vertreten, wihrend sich bei CompuServe die Ge-
schlechtsgruppen die Waage halten.

Tabelle 3.3-20: Anschliisse- der W3B—B'efragten bei Online-Diensten

Bei welchen Online-Diensten bzw. Internct-Anbictern sind Sic
Kunde? (Gefragt jene, die privat einen Anschluf} haben oder pnvat
Kunde eines Internet-Anbieters smd)

gesamnt weiblich méinnlich

CompuServe

regionale Online-Dienste

Metronet 57 2,9 5,9

Legende: Basis sind n=7,967 (100%); Mehrfachnennungen; .

*Es ist'rechnerisch, bei kleinen Fallzahlen und entsprechenden Rundungsfehlern,
durchaus maglich, dab die 5,5 den Gesamtdurchschnitt nicht beeinflussen.
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 16
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Die Vergleichswerte aus der zweiten Erhebung in 96 liegen iibrigens deutlich un-
ter den neuen Werten; T-Online hatte 42,1% Nennungen, CompuServe lag vor
AOL mit 26.9%, AQL hatte 16.2% und die regionalen Online-Dienste hatten
16,6% Nennungen.

Im folgenden seien an weiteren inhaltlichen Punkten zur Nutzung noch bench—
tet die diversen Internet-Dienste und ihre 'Frequentierung, einige geschiiftliche
Nutzungen, konkrete Angebote sowie Nutzungsprobleme er werden danach auf
das Online-Shopping eingehen. '

Bei der Nutzung der diversen Internet-Dienste ragen zwei klar heraus; namhch
E-Mail mit 94,1% der Nennungen und der File Transfer mit 78,6% (vgl. Tabelle
3.3-21). Im Vergleich dazu rangieren kommunikationsbezogene Funktionen wie
"chatten" und der Besuch von 'New'sgroups in mittleren Ringen, das Uberspielen
von Audio- und Videosequenzen (etwa aus den Angeboten-der Sendeanstalten)
kommt nicht héufi g' VOT.

- Es gibt deutliche Geschlechterdifferenzen beim File Transfer und bei News-
groups, kleine Unterschiede auch beim "chatten". : :

Tabelle 3.3-21: Nutzﬁng von Internet-Diensten

Welche der folgenden Internet-Anwendungen verwenden Sie regelmiBig?

Dienste _ Angaben in Prozent
samt weiblich  ménnlich

File Transfer . 78,6 481 . 81,7

Newsgroups/Usenet . 389 244 40,4

Legende: Basis sind n= 9.021 (100%); Mchrfachnennungen;
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 18

Jene Teilnehmer, die eine geschdftliche Nutzung des WWW bejahten,'wurdcn ge-
nauer nach den Angebotsarten gefragt, die konkret genutzt werden. Dabei steht die

- Verfolgung der "aktuellen Entwicklungen” im jeweiligen Fach bzw. Titigkeitsge-
biet an vorderster Stelle, gefolgt vom Einholen von Basisinformationen (vgl. Ta-
belle 3.3-22).
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‘Tabelle 3.3-21: Nutzung von Internet-Diensten

- Welche der folgenden berufs- bzw. geschaftsbezogenen Angebote nutzcn SIC

~im WWW? : _ : _ :
Inhalte, Arten ' Angaben in ProZe_nt

. gesamt - - weiblich = miinnlich -

Legende: Basis sind n=6.196 jener Teilnchmer, che auch "geschiftliche/berufliche” Nutzung
. angegeben haben; Mehrfachnennungen; : .
Quelle: W3B-Berichtsband " D_emograp}ue" 1997, 8. 18

Priift man, wie hier die Nennungen bei den Titigkeits- bzw Berufsgruppen aus-
fallen, dann antworten auch 66,2% der Studenten, daB sie "Ba3151nformat10nen fiir
den Beruf" abrufen, was noch plausibel wiire; aber auch die Schiiler bej_ahen dies
mit 59,3%, was nicht mehr ganz so plausibel ist, es sei denn, man 14Bt die Nut-
zung des Web z.B. fiir die Anfemgung von Referatﬁn als ,,beruﬂlche“ Nutzung
durchgehen.

In W3B wird eine Vielzahl von konkreten Angeboten abgefragt; hier liegt si-
cher eine Stiirke einer Online-Befragung, die — bei den Teilnehmenden — grofles
Engagement und Sachkunde voraussetzen und damit auch differenziert 'fr‘agen
kann. Einige Ergebnisse hierzu seien dargestellt Es wurde dabei nach der Héufig-

keit gefragt mit folgenden Kategorien:

— fast tiglich

— ungefihr 2-3 mal pro Woche

— ungeféhr einmal pro Woche

— ungefihr alle 2 Wochen

— ungefdhr einmal monatlich

— kenne ich, nutze es aber nicht

— kenne ich nicht

Fiir die néchfolgende Tabelle 3.3-22 wurden die ersten beiden Kategorien zusam-
mengezogen (zwischen "fast téglich" und "2-3 mal pro Woche" bestehen keine

groBen Unterschiede). Um das Lesen der Tabelle zu vereinfachen, werden dort,
wo sich keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern zeigen, zwei Minuszei-
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chen gesetzt (--); wenn eine Gruppe einen um 5% héheren Betrag hat, wird sie mit
#F (fiir die Frauen) und #M (fiir die Minner) markiert.

Tabelle 3.3-22: Nutzung von Web-Angeboten

Fast tégliche oder wichentlich =~ . Angaben in Prozent
h#ufigere Nutzung von:

gesamt . - Diff.

Online-Comy ut'crzéitschriften

Angeb. v. Banken, Sparkassen; Versich. 99 L EM

Legende: Basis sind »= je ca. 15.000; Mehrfaéhnénnungcn;
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, §. 22-25

Nach dem gleichen Schema haben wir dic folgende Zusammenstellung aufgezo-
gen, die nach einer Vielzahl von Einzelelementen fragt, die im WWW vorkommen
und genutzt werden konnen. Dies, um die funktionale Spannbreite des WWW et-
was zu verdeutlichen. Bei diesen Fragen wurde mit einer 5-stufigen Skala von 1

"sehr gut" bis 5 "gar nicht" gefragt (zusdtzlich "weiB mcht“) Es wurde gefragt,
wie sehr einem die einzelnen Elemente / Angebotsarten gefallen wiirden (vgl. Ta-
belle 3.3-23)

Obwohl ein Unterschied von 5% bei den mer gegebenen Failzahlen von ca.
8.000 nicht sehr viel bedeutet (auf die Frauen bezogen wiren dies 10% von
n=8.000: 800* 5%=40 Personen), ist doch bemerkenswert, daB gerade bei den
spielerischen Momenten des Web die Frauen die héhere Zustimmung signalisie-
‘ren. Dies kann natiirlich wieder ein Selbstselektionseffekt sein und dann nur be-
deuten, daB gerade Frauen, die solche Momente schitzen, vom Netz angezogen

werden.
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Tabelle 3.3-23: Bewertung einzelner Web-Elemente

‘Wie sehr gefallen Thnen die folgenden Elemente in WWW-Angeboten?
Hier erfabt "sehr gut” fiir: Angaben in Prozent

Bilder und Grafiken _ . 276

Real Audio-Angebote : 13,1

Feedback (E-Mail, Fragebiigen} 43,5 #F

interakt. Berechnungspr.(z.B.Steuern)

Gewinnspiele, Preisausschreib. 13,5 #F

“Einkaufsm g]jchkeiten

Legende; Basis sind 1= je ca. 8.000; Mehrfachneﬁ]hﬁngen;
- Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8. 25-32

SchlieBlich sei noch auf Nutzungsprobleme eingegangen, die die Teilnehmen-
den nannten. Dabei steht zuvordest auf der Klageliste, daB die Telefongebiihren zu
hoch seien; gefolgt von zu langsamen Verbindungen (gegen dic aktuell gerade T-
‘Online aktiv geworden ist; ob sich dies in der nichsten Erhebungswelle nieder-
schlagen wird, bleibt abzuwarten)(vgl. Tabelle 3.3-24), R

Uber Nutzungsprobleme wird, anhand einer Statement-Liste, noch an anderer
Stelle dieser Online-Befragung berichtet, und zwar im Band liber "Printmedien”,
in denen ebenfalls einige Aspekte des sonstigen Mediennutzungsverhaltens ge-
streift werden. Diese inhaltlichen Nutzungsprobleme mit dem WWW gind in der
nachfolgenden Tabelle 3.3-25 wiedergegeben. Es Zeigen sich deutliche Ge-
schlechterdifferenzen. Bei Frauen stehen stiirker Suchprobleme und das sich-
Verwirren-lassen durch die Dynamik des Suchens im Vordergrund, bei den Miin-
nern Organisationsprobleme mit dem gefundenen Material und das Gefiihi, auf
oberflichliches, kommerzielles und nur begrenzt verwertbares Material gestof3en

Z1 sein.
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Tabelle 3.3-24: Nutzungsprobleme bei Online-Anschliissen

Was sind Threr Meinung nach die groBten Probleme bei der Nutzung des Internet?

Angaben in Prozent
gesamt  weiblich  mjinnlich

Verbindungen zu best. Zeiten viel zu langsam

Gebiihren f. Online-Dienst / Provider sind zu hoch 217 ' 18,3 22.0

Legende: Basis sind n= 8.703; Mehx‘fachnennun_gen;
Quelle: W3B-Berichtsband "Demographie” 1997, 8.33 -

Tabelle 3.3-25: Inhaltliche Nutzungsproﬁleme

Was sind Ihrer Meinung nach die groBten Probleme bei der Nutzung des
World Wide Web? . .

Statements ' Angaben in Prozent
' ' weiblich . miinnlich

gesamt

DaB ich WWW-Angebote, die ich schon einmal bc- : 20,0 ¢ 246 19.6

wiederfinde.

DaB ich die gefundenen Informationen nicht effizient 36,5 32,9 36,8
ablegen/organisieren kann. '

Dall die meisten WWW-Angebote zu kommerziell 547 448 55,6
und oberfléchlich sind :

Legende: Basis sind n= 8.258; Mehrfachnenmngen;
Quelle: W3B-Berichtsband "Printmedien” 1997, S. 44

Online-Shopping

Zur Frage, "was" genutzt wird, gehoren auch transaktionsorientierte Dienste und
Funktionen, wie z.B. das Online-Shopping, das im Berichtsband iiber "Online-
Kommunikation" dargestellt wird. Dabei werden Aspekte der Eignung, der Wie-
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dernutzungsbereitschaft und der Zufnedenheit mit dem Onhne-Shoppmg beriihrt.
Hierzu im folgenden einige Ergebnisse.

Auf die Frage, ob sich das WWW zum Emkaufen/Shoppmg ezgne ist d16 pau-
schale Zustimmung doch etwas verhalten. Nur 14,6% finden "sehr gut” (15,1% die
Minner; 10,9% die Frauen) und 22,3% nehmen die Stufe 2 "gut" (auf einer 5-
stufigen Skala). An Vorteilen werden, nach entsprechenden Antwortvorgaben, vor
allem die Moglichkeit gesehen, unabhingig von Ladendffnungszeiten einkaufen
zu kénnen sowie die "unkomphzwrte und schnelle Bestellmdglichkeit".

Befragt nach der Absicht, "im nichsten halben Jahr" das WWW zum Online-
Shopping zu nutzen, ist die Gruppe der Entschlossenen eher noch klein, rund ein
Fiinftel will dies "bestimmt" tun (vgl T_abell'e 33.-26); die grofte 'Gruppf': sowohl
bei Frauen wic bei Ménnern verharrt im Ungewissen. | |

Tabelle 3.3-26: Bereitschaft zum Online-Shopping -

Haben Sie die Absicht, das WWW im néichsten halben J ahr zum Shopping -
_zu benutzen?

- Art der Bereitschaft R . ' Angaben in Prozent™ -

Vielleicht - : ' 43,0 - 40,0 43,3

Nein, das interesieri mich nicht

Legende: Basis sind 8=8.795.(100%)
Quelle: W3B-Berichtsband "Online- Kommumkatmn 1997, 8.2

Was denn online eingekauft wurde, wurden jene gefragt, die angegeben hatten,
das WWW auch zum Shoppen zu nutzen (vgl. Demographie, S. 14; dies waren
dort 16,1%, n=2.592 Personen). Die Artikel fallen der Hiufigkeit der Nennungen
nach deutlich in drei Gruppen (vgl. Tabelle 3.3-27): an der Spitze stehen Compu-
tersoftware und — interessanterweise — Biicher; dagegen entfallen auf Zeitschriften
und Zeitungen nur 17,6%. Computersoftware und Biicher liegen ebenfalis an der
Spitze, wenn allgemein gefragt wurde, weiche Produkte/Dienstleistungen man ge-
nerell online einkaufen wiirde.
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Tabelle 3.3-27: Schon einmal eingekaufte Produkte / Dienstleistungen,

Wenn Sie schon einmal iiber das WWW.cingekauft haben: Weiche -
Produkte/ Dienstleistungen waren das?

Der Hiiufigkeit nach dnet

in Prozent

Biicher

Computer-Shareware 26,3

Zeitschriften, Zeitungen

Rest der Beispiele unter 10,0

Legende: Basis sind n=1.357; Mehrfachnesnungen
Quelle: W3B-Berichisband "Online-Kommunikation” 1997, S. 23

Die Zufriedenheit mit diesem Modus, sich Artikel und Dienstleistungen zu be-
schaffen, ist recht hoch, wie aus einer weiteren Frage hérvorgeht_, und. liegt bei
92% die sagen, sie wiirden in Zukunft "6fter online einkaufen”. Das dabei veraus-
gabte Budget liegt bei 24% zwischen 200 und 500 DM, bei 26% sogar iiber 500
DM auf das letzte halbe Jahr bezogen :

~ Ein besonderer Aspekt des Onhne—Shoppmg sind dle Zahlungsmethoden die
r__iachf_olgend dargestellt werden. Dabei wurden die diversen abgefragten Méglich-
keiten von uns geordnet je nachdem, ob sie Online- Beste]lung mit klassischén
Mitteln kombinieren oder ob sie medien-immanent angelegt sind wie etwa "Digi-
cash" (vgl. Tabelle 3.3-28). Es erglbt sich dann, daB die Zustlrmnung zunéchst
einmal zu den "traditionellen Verfahren" hoch ist (per Nachnahme! mit 55,3%).
Werden aber Verschliisselungsverfahren angewandt, dann ist fiir eine grofie Grup-
pe auch ein reiner Online-Weg denkbar (Kreditkartennummer mit Verschliisse-
lung kommt auf 41,8% der Nennungen, die ein solches Verfahren akzeptabel fin-
den). Es gibt im ubngen keine deutlichen Geschlechterdifferenzen; die (hier teil-
nehmenden') Frauen scheinen bei den elektromschen Verfahren etwas vorsichtiger

zu Voneren
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Tabelle 3.3-28: Zahlungsmethoden und deren Akzeptanz

Welche Zahlungsmethoden im WWW finden Sie akzeptabel?
Verfahren : _ Angaben in Prozent

gesamt

- Per Nachnahme _ ) - 553
- Per Lastschrift o - ' . 24,0
- Mit KreditkartenNr. per Tel., Fax, Post 21,2
- Uber einen Dritten (z.B. Bank, Kreditkartenfirma) .= 20,1

- Mit KreditkartenNr. per eMail, mit Vcrschlusselung 41,8

- dito, ohne. Datenvcrschlussclung . 32

Legenﬂe: Basis sind n=8.577;‘ _Mchxfachnel_mungen 7
Quelle: W3B-Berichitsband "Online-Kommunikation" 1997, 8. 27

Diese Einschiitzungen der Zahlungsverfahren konnen ergéinzt werden mit jener zur
Datensicherheit, was ebenfalls abgefragt wurde (vgl. Tabelle 3.3- 29). Danach
~wird es als "groBes Sicherheitsrisiko" eingeschitzt, die Kredltkartennummer iber
das WWW zn ubenmtte]n (weil Jeder der cntsprechende Anstrengungen unter-
nimmt, mitlesen kann), wogegen eine Ubermittlung per Telefon oder Fax nur von
einer halb so starken Gruppe als Slcherheltsnsﬂ(o emgeschatzt w1rd '

fjbrige Mediennutzungen

Bei den Nutzungsmustern und -formen soll, so war das Programm, auch nach den
einbettenden Mediennutzungen gefragt werden. Da Online-Zeitschriften, — Zei-
tungen und andere Angebote als Gegenstand der W3B-Umfrage interessieren, fin-
den sich, dieses Mal im Berichtsband iiber "Printmedien”, auch zu dieser uns in-
teressierenden Fragen einige Aufschliisse. So etwa, siche gegeniiberliegende Seite,

zu diesem Aspekt:
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Tabelle 3.3-29: Datensicherheit im WWW

Nur aufgenommen die Haufigkeit fiir "trifft zu" (aus einer 5-stufigen Skala):

trifftzu Diff.
weibl.-ménnl. -

Es ist ein grofies Sicherheitsrisiko, seine Kreditkartennum- 33,6 #F
mer per Telefon oder Fax zu iiberm

Ich wiirde keine personlichen Daten (Name, Adress) im In- 17,5 #F
ternet fibermittein : '

Die Sicherheitsstandards im amerikansichen Bereich des ' 333 #M
WWW sind nicht ausreichend '

- Legende: Basis sind n= je ca. 8.500 Fragebogen
Quelle: W3B-Berichtsband Onlme—Kommumkatlon 1997, 8. 29 31

"Seit ich das WWW benutze, hat sich meine Nutz'u_ng von anderen Medien wie
folgt veréindert” (Band "Printmedien”, S. 7-8). Mit Hilfe é‘inér 5-stufigen Skala
von 1 "mehr als vorher” bis 5 "wemger als vorher" konnten die Befragten reagie-
ren: Es schrankten das Fernsehen ein 31,1% (25.4% der Frauen und 31,7% der
Miinner); das Lesen von Zeitungen noch 8§, 0% (11,4%; 7 6%) und das Lesen von
Zeitschriften fast ebenso viele: 7,8% (10,8%; 7,5%).

Ubrigens lagen diese Werte in der vorletzten Befragung vom Herbst 96 alle
deutlich hoher: weniger Fernsehen 44 3%; weniger Zeitungslesen: 14. 4% und we-
niger Zeitschriftenlesen: 11,9% (auch dort mit relativ geringen Geschlechterdiffe-
renzen). Vergeht der Glanz der Online-Medien, vergeht etwas die Faszination, fiir
die gerne auch iiberkommenes Medlennutzungsverhalten geopfert wurde?

Also Einschrinken j ja, aber auch volliger Verzicht? Die L1eb1mgszeltung nur
noch online” zu lesen, ist dann doch eine Vorste]lung, die auch bei begeisterten
Onlinern wenig Zustimmung findet (vgl. Tabelle 3.3-30). Aber man kann die
Werte auch von der anderen Seite her lesen: Dann ist zwar die Ablehnungsfront
noch grof (63%), aber immerhin 11% kénnen sich reine Onhne-Lekture schon
vorstellen, wobei hier Frauen wie Ménner gleich vot;leren
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Tabelle 3.3-23: Nur-Online-Nutzung von Zeitungen?

Trifft die Aussage "Ich kann mir vorstellen, meinc Lieblings- -
Zeitung / -Zeitschrift nur noch online zu lesen” fiir Sie zu?

Skala Angaben inProzent
gesamt weiblich miénnlich

weill nicht 1,7 1.5 1,8

Legende: Basis sind n=9.259 (100%) Fragebogen
Quelle: W3B-Berichtsband "Printmedien” 1997, 8. 8

Ein anderer Aspekt einer sich womdglich ent\wickelndén Medienkonkurrenz wird
bei den Computerzeitschriften beriihit, von denen eine Vielzahl abgefragt und be-
wertet werden. Dabei wird im einzelnen gefragt, "Welches der oben genannten
Online-Computermagazine geféllt Thnen am besten?", und danach: "Lesen Sie von
diesem Online-Computer:nagaz_in auch die gedruckte Ausgabe?” Dies bedeutet,
daf} die “Skalenstufe 5 "Nein, nie" auch die ‘Bedeutung ‘des’ "nicht mehr” ‘haben -
kann. Immerhin 13% antworten so ... Wir graben, wie angekiindigt, im Datenmiiill
ij:mn_er wieder nach solchen Anzeichen von Medienkonkurrenz, weil wir glauben,
daB die Zeiten der Medienzeit-Vermehrung zu Ende geht — und dies war bisher die
vorherrschende und ja auch zutreffende 'Interprétati_oﬁs]jn_ic.

_ SchlieBlich sei noch ein interessanter Befund aus W3B nachgetragen, weil er
die mdgliche Medienstruktur als ganze betrifft, und zwar dié_, sog. Push-Angebote,
die, sollten sie Erfolg haben, das Online-Medium von einem Suchraum, der selbst
und aktiv durchzusuchen ist, zu einem Sende- und Vertei_lmedium machen wiir-
den, das ohne eigenes Zutun (mit Ausnahme einer sorgfiltigen Definition von In-
haltskategorien am Anfang) Info_rmatibnen nach dem Post-Prinzip ins Haus, qua in
die Online-Mailbox liefert (vgl. Tabelle 3.3-24) '

Allerdings ist zu diesem Ergebnis darauf hinzuweisen, dafl es im Band "Online-
Kommunikation" eine dhnlich ausgerichtete Frage gibt (S. 21), bei der 31% anga-
ben, solche Dienste zu nutzen. Freilich wurde dort der Ausdruck "Push-
Angebote", auch konkrete Namen, nicht verwendet, wohl aber das aktive Liefer-
prinzip wie oben betont. Und, ungliicklicherweise, ist in der Antwortvorgabe so-
wohl eine bewertende Einschitzung ("finde ich gut") als auch die Nutzungsangabe
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("nutze solche Angebote bereits”) enthalten. Wie der Befund auch auszulegen ist
im einzelnen, daBl die Entwicklung solcher Push -Angebote zu beobachten sein

wird, liegt auf der Hand.

Tabelle 3.3-24: Kenninis und Nutzung von Push-Angeboten

Einige Online-Angebote bieten die Mdglichkeit, fiir den Nutzer bestimmte Informationen
(z.B. Nachrichten} aus dem Internet zusammenzusuchen (z.B. Pointcast, Backweb, Marimba,
etc.). Der Nutzer wihlt seine Informationsquellen nicht mehr selber aus, sondern bekommt
ausgewshlte Informationen auf Abruf. Nutzen Sie diese sog. Push-Angebote?

gesamt ~ weiblich miinnlich

gesamt _ 1000~ 100,0 100,0

Legende: Basis sind n=2.154 (100%) Fragébogen
Quelle: W3B-Berichtsband "Printmedien” 1997, 8. 45

Bei der zu diesen Push-Angeboten noch nachgeschobenen konkreten Beurtei-
lung teilt sich die Online-Community'in'zwei Lager auf: die einen finden solche
Angebote "eine sinnvolle Ergidnzung" (42%), die anderen mochten sich "ihre In-
formationen selbst zusammenstellen” (23%), ja betonen (8%), das ‘widerspreche
"den Grundideen des Internet" — womit sie ja recht haben, aber auch das Tnternet
wird sich entwickeln und verdndern.

3.3.5 Nutzungsgriinde

Es gibt in W3B im Teil "Online-Kommunikation" eine Frage die sich in unserem
Sinne als "Nutzungsgriinde" interpretieren liBt, und zwar dort bezogen auf die
Moglichkeit, mit einem Anbieter einen Dialog oder eine Kommunikation aufzu-
nehmen. Da die Ergebnisse zu solchen Kommunikationsanlidssen auch als eine
weitere Differenzierung von Nutzungsformen angesehén werden konnen, stellen
wir sie hier hintenan (und haben sie nicht, wie systematisch zu gliedern wire, vor
die Nutzungsformen gestellt). Ansonsten enthiilt gerade dieser Band zu "Online-
' Kommunikation" eine Vielzahl von Ergebnissen, aus denen W3B einen GroBteil
seiner Existenzberechtigung ziehen diirfte, etwa zur Beurteﬂung von Werbung.

Es wurde gefragt: "Wenn Sie Kommumkatlonsmoghchkelten cines WWW-
Angebotes nutzen: Aus welchem Grund/AnlaB tun Sie das in der Regel?" Die
Antwortvorgaben in der nachfolgenden Tabelle wurden nun von uns nach einem
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Gesichtspunkt "unidirektionale - bidirektionale” Kommunikation geordnet, also
nach einem eher einseitigen Informationsaustausch und solchen Kommunikatio-
nen, die auf bilaterale und wechselseitige Teilnahme abzielen. Geht man so vor
(vgl. Tabelle 3.3-25), dann wird deutlich, daB bei solchem "Anbieter-Dialog” das
Moment der bilateralen Kommunikation gar nicht im Vordergrund steht, sondern
die zusitzliche Informationsbeschaffung! Freilich licgt die Reaktionsmoglichkeit
"Feedback geben" an zweiter Stelle der Nennungen, aber eben auch nicht als Ein-
leitung einer Kommunikation zut verstehen, sondern als "Reaktion”, als Meinungs-
oder Urteilsbekundung, fiir die zwar — aus der Senderspektive — wichtig ist, daB
sie abgegeben wird und gegeben werden kann,. aber auf die hin nicht unbedingt
Gegenreaktion erwartet lwird. '

Tabelle 3.3-25: Kommunikationsgriinde fiir Anbieter-Dialog

Antwortvorgaben T T Nennung in Prozent
' ' ' gesamt

- zusitzliche Infos zum Angebot abrufen

. - techn. Probleme mit dem Angebot _ 42.8
- K.ntlk, Unzufriedenheit mit dem Angebot ' 42,2
- Anregungen, Verbesserungen z. Angebot 40,1

- um Kontakte zu kniipfen, Leute kennenzulernen. 25,6

SREEEE i

- ich habe noch nie mit Anbietern kommuniziert. _ 5,8

- weitere, andere Griinde 16,1

Legende: Basis sind n= 8.447; Mehrfachnennungen
Quelle: W3B-Berichtsband "Online-Kommunikation™” 1997, 8. 20

Wie eingangs schon erwihnt, enthélt die W3B zu den uns interessierenden eher
pauschalen und subjektiven Nutzenkalkﬁ_len wenig (die Ergebnisse zu den Push-
Angeboten kénnte man zu dieser Kategorie zéhlen, weil sie ein allgemeineres me-
dienstrukturelles Merkmal aufgreifen). Offensichtlich ist die Uberzeugtheit, daB
Internet und insbesondere WWW Sinn mach_en, so ausgepriigt, daB entsprechende
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kritische Fragen, so scheint es, entweder nicht in den Sinn kommen oder als nicht
opportun erscheinen.

Was die Frage lingerfristiger oder iibergreifender Entwicklungen angeht, wur-
den aus der letztjdhrigen Erhebung immer wieder einige Befunde bé_igezogen.
Dabei ist jedoch ein letztes Mal daran zu erinnern, _da.B man bei einer Online-
Befragung nie sicher sein kann, ob Verinderungen auf solche des Merkmals oder
der Vertcilung_'iibe_r dem Merkmal zurﬁckgehen. Bei allen interessanten Binnen-
cindriicken ist dieser blinde Fleck nicht aufzuheben. '
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3.4 "MC Online Monitor 95 und 96"
3.4.1 Relevanz und Ansaiz _

Der "MC Online Monitor" wurde im Januar/Februar 1996 zum zweiten Mal
durchgefiihrt (die erste Runde lief im Oktober/November 1995), der Bericht wur-
de im Mai 96 vorgelegt. Es war fiir 1997 eine dritte Erhebung geplant, die jedoch
an Fmanz1emngsproblemen scheiterte. "Online-Daten miissen b_11hg sein", sagte
sinngemiB Wolfgang Bogner von der Target-Group (Niirnberg), der mit seinem
Biiro an der Erhebung beteiligt war (Telefoninterviews), die im iibrigen von MC
Informationssysteme (Bad Homburg) konzipiert wurde.

Diese reprisentativ ansetzende Erhebung konzentriert sich auf die groBen On-
line-Dienste in Deutschland (T-Online, AOL, CompuServe und Internet/WWW-
Provider, mit gelegentlicher Erwithnung des MSN, des Microsoft-Network). Die
Studie richtet sich vornehmlich auf die private Nutzung (= Nutzung zu Hause) und
ist insofern hier einschligig. Diese Fokussierung zusammen mit der Moglichkeit,
von Herbst 95 auf Friihjahr 96 mit elmgen Variablen Vergleiche durchfithren zu
konnen, waren zwei der Auswahlgriinde, diese Studie in die Langauswertung auf-
zunchmen.

Die Ausrichtung der Studie ist durch die Konzentration auf die private Online-
Nutzung gekennzeichnet; zu diesem Marktsegment sollen méglichst verléBliche
Planungsdaten erarbeitet werden. Es handelt sich hier also nicht um eine Marki-
Media-Untersuchung, sondern um eine nutzungsbezogene Befragung mit klarer
Zielgruppenorientierung.

Zum methodischen Ansatz ist zo sagen, daBl mit Telefoninterviews gearbeitet
wird, und zwar in einem zweistufigen Verfahren:

e Auswertung der Online-Infrastruktur in iiber 10.000 Haushalten mit Hilfe sog.
Screening-Interviews am Telefon

s sowie vertiefende Interviews mit n=1.063 Personen, wobei auf diesemn Wege
ca. 910 Online-Nutzer und -Nutzerinnen erfait wurden.

Diese "vertiefenden" Interviews dauerten zwischen 15 und 25 Minuten, je nach-
dem, ob der/die Befragte einen oder mehrere Dienste abonniert hatte bzw. nutzte.
22) Die Fragen beziehen sich auf die Nutzung der genannten Online- und Internet-
Dienste, wobei die iiblichen soziodemographischen Merkmale erhoben werden,
die zwischen den zwei Erhebungszeitpunkten Vergleiche erlauben. Im Hauptteil

22 Nicht zu verwechseln mit "Tiefeninterviews" im klassischen Sinn des Wortes; It. Auskunft W.
Bogner am 6.8.97.
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geht es um das Nutzungsverhalten der privaten Nutzer/innen, nimlich um Griinde,
- Nutzungshiufigkeit und -intensitit, Kosten und Ausgaben, wobei auch hier Ver-
gleiche zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten méglich sind.

Um die Variablen besser interpretieren zu knnen, wire es eigentlich erforder-
lich, den genauen Wortlaut der Fragen zu haben. Es lag allerdings fiir die Aus-
wertung hier nur die Management-Summary vor. Einige Fragen, gerade zu den
"Anschaffungsgriinden”, konnten aber telefonisch abgeklirt werden. 23)

Die Ergebnisdarstellung im Bericht selbst nimmt gleich Hochrechnungen auf
36.7 Mio. Haushalte vor, an anderen Stellen aich auf die Wohnbévﬁlkérung ab 15
Jahre (67.7 Mio). Die Ergebnisse wcrd_én grofienteils gi'aﬁsch prisentiert und mit
einer kurzen Nennung der Hauptbefunde ergiinzt. _ o '

Nach den vorliegenden Befunden (Feldzeit Jan./Febr. 96) wurden hier 3.7% der
Haushalte ausgemacht, die wirklich auch Omnline-und Internet-Dienste nutzen.
Diese 3.7% entsprechen absolut ca. 1.4 Mio Haushalte. Die Uniersucher gehen
davon aus, dafl auf einen AnschluB im Schnitt 1.4 Nutzer kommen, sb dab sie fiir
das Friihjahr 1996 von ca. 1.9 Mio Nutzern in den Haushalten ausgehen, was, auf
die 67.7 Mio bezogen, etwa 2,8% entsprechen wiirde (zum Vergleich fand die
B.A.T.-Untersuchung in diesem Zeitraum 2% Nutzer im Durchschnitt und 3% bei
den 25-54Jihrigen). 24) Nimmt man die NutZung "auBerhalb des eigenen Haus-
haltes" hinzu, gelangt die Studie zu einer Schitzung von 6.2 Mio. Nutzern (ca.
9.2% der-67,7 Mio. ab 15 Jahre). :

3.4.2 Anschlufigriinde

"Bekanntheitsgrade” von Online- und Multimedia-Konzepten werden in der vor-
liegenden Erhebung nicht abgefragt, auch die "AnschluBgriinde" nicht so direkt
und explizit. Aber eine Frage zum Nutzungsverhalten war, "Was sind fiir Sie die
Hauptgriinde, Online-Dienste zu nufzen“, was den Hintersinn des "Beweggrundes"
durchaus hat, sich einen Online-AnschiuB zuzulegen, und was insofern auch als
Erwartung interpretierbar ist. Wohlgemerkt ist dieser Bezug nicht zweifelsfrei,
weil nicht explizit und direkt nach den Griinden "fiir einen AnschluB" gefragt
wurde, und weil sich "Hawptgrund” auch auf die "derzeitige Nutzung" allein be-

23 Es gibt, nach Auskunft von Herrn Meier, Target Group (am 19.8.97), einen ausfiihrlicheren
Band mit Grafiken sowie die umfangreiche Dokumentation, die im Kopfteil der jewéiligen Ta-
belle auch die entsprechende Frage enthilt. Fiir ein¢ erste Auswertung wurde auf eine Beschaf-
fung dieser Dokumentation verzichtet. _

24 Vgl. Opaschowski, Horst W.: Die multimediale Zukunft. Analysen und Prognosen vom Frei-
zeit-Forschungsinstitut der British-American Tobacco. Hamburg 1996, S. 30.
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zichen kénnte. Doch wurde dieses, konkret auf den je abonnierten Dienst bezogen,
dann spiter abgefragt, mit teilweise liberraschenden Diskrepanzen, die wiederum
im Sinne von Erwartung vs. konkrete Nutzung interpretierbar sind. Trotz dieser
Schwierigkeiten einer eindeutigen Interpretation wollen wir die "Hauptgriinde" der
Nutzung auch als ."AnschluBgriinde" verstehen:

Tabelle 34-1: "Hauptgrunde" fiir die Nutzung von Online-Diensten

Artder Nutzung - - Angaben in Prozent

Home-Banking

Shopping ~ ' 1,2

Legende: Bams smd die n=1.063 Intemews Mehrfachnennnngen, von
diesen sagen 41.9% , dab sie dle Online-Dienste bzw. das Intemet fiir

Informationssuche nutzen nsw:’
Quelle: MC Online Monitor 1996 (5. 32)

Es geben also fast 42% an, dafl die Eignung von Online-Diensten fiir "Informa-
tionssuche" ein wichtiger Grund war; dieser Wert steigt dann, bezogen auf die je
konkrete Nutzung des cinzelnen Dienstes, auf 74,4% (vgl. Tabelle 3.4-8). Gegen-
iiber diesem iiberragenden Wert sind andere "Beweggriinde” wie Home—Banking
(vor allem bei T-Online, wie spiter zu sehen sein wird) oder das Surfen im Netz
nachrangig. Erstaunlich erscheint auch der geringe Wert fiir E-Mail Imt 8.7%.
Dieser Wert fillt in Online-Befragungen gewdhnlich sehr v1e1 héher aus (aber wir
haben hier, wohlgemerkt keine Onhne-Befragung vor uns!).

3. 4 3 Onlmer und sozmdemographlsche Merkmale

Die schon einleitend genannten 3 7% der Haushalte mit On]_lne—Nutzung entspre-
chen absolut ca. 1.4 Mio Haushalten, was wiederum bei 1.4 Nuizer pro Anschluff
ca. 1.9 Mio Online-Nutzer im Frithjahr 1996 ausmacht. Bei dieser Hochrechnung
werden Merhfachnutzer bereinigt, also die Tatsache beriicksichtigt, daB einzelne
Nutzer/innen etwa sowohl T-Online als auch AOL abonniert haben.
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Wie sich diese Online-Rate in Geriteausstattung und AnschluBmoglichkeiten zu
Hause einordnet, zeigt die nachfolgende Tabelle 3.4-2. Danach gibt es zwar in
1,4% der Haushalte einen PC mit Modem, aber ohne Online-Dienste. 25)

Die Anschaffungspliine sind in den befragten n=10.146 Screening-Interviews
nicht sehr ausgeprigt; 2.2 % geben "sicher” und 2,6% geben "vielleicht” an, wie
aus einer anderen, hier nicht wiedergegebenen Grafik hervorgeht.

Tabelle 3.4-2: PCs und Modems in deutschen ‘Haushalten

‘Online-Haushalte (abs. ca. 1.4 Mio) 3,7

n=10.146 Screening Interviews; nach der Grafik in Prozente der 36,7 Mio
Haushalte riickgerechnet _
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 13)

An dieser Stelle diirfte es niitzlich sem die dlversen Referenzwerte die in der
Studie auftauchen emmal zusammenzuste]len

Screemng—Interwews mit n= 10.146 Befragten

Iangere Interviews mit  n= ~1.063 Nutzer/innen

dabei gefunden “n= 910 Online-Nutzer/innen
von denen nutzen n= 362 zuHause
und n= 548 auBer Haus 26)

Wie sich die Online-Nutzung auf die diversen Dienste bzw. Internet/WWW-
Angebote verteilt, zeigt die folgende Tabelle 3.4-3, hier nach der Grafik im Be-
richtsband zuriickgerechnet auf Prozentanteile der Haushalte. Dabei sind auch
Mehrfach-Nutzer erfaBt, die aber zahlenmiRig nicht ausgewiesen sind, die sich je-
doch ermitteln lassen. Es nutzen also (im Friihjahr 19961) hochgerechnete 908.000
Haushalte T-Online (wir kommen auf einen Vergleich mit den von T-Online ge-
meldeten Zahlen gleich zuriick).

25 DaB zwischen "PC plus Modem", aber "ohne Dienste”, also Vertrag mit einem Dienst bzw. ei-
nem Internet-Provider, unterschieden wird, ist erst einmal sinnvoll. Man miifte jedoch noch
weitergehend unterscheiden,” PC + Modem + Dienst”, aber "ohne Online-Nutzung", schiieBlich
bleiben auch viele gekaufte Biicher ungelesen!

26 Dabei 1468t sich der Management-Summary nicht entnehmen, wie der naheliegende Fall verar-
beitet wird, dal eine Online-Nutzung sowohl zu Hause als auch aufer Haus erfolgt. Nach ei-
nem Gesprich mit Herrn Meier (Target Group) scheint es eher so, dall Nutzungen gezihlt wer-

den.
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Tabelle 3.4-3: Online-Nutzung in deutschen Haushalten im Jan./Febr. 1996

Legénde Die in der Erhebung gefundenen Werte wurden auf 36.7 Mio Haushalie
hochgerechnet und absolut angegeben (Werte in Kiammerr, in 1.000); diese wurde
in Prozente an Haushalten mit der entsprechenden Nutzung zumckgerechnet
Quelle: MC Online Monitor 1996.(S. 16)

Da die Autoren von mehreren Nutzern pro AnschluB ausgehen gelangen sie z.B.
fiir T-Online zu 1.280 Mio. Nutzern in den Haushalten. '
Z#hlt man in der obigen Tabelle die absoluten Werte der Nutzer/mnen der je-
weiligen Dienste/Netze zusammen, gelangt man zu einem Wert von 2.605,7 Mio.
Nutzern, was abziiglich der angegebenen 1.9 Mio Nutzer den erstaunlichen Wert
von ca. 700 T Nutzern ergibt, die von zu Hause aus mehr als einen Dienst nutzen.
' Der "MC On]me Monitor"” geht unter dem Stichwort "Zugangsorte" néher auf
das Verhiltnis der privaten (= zu Hause) und der Nutzungen "auBer Haus" ein,
was man als berufliche, geschiiftliche oder wie auch immer geartete Nutzung (Iﬁ—
ternet-Cafe?) deuten kann. Wir geben hier ausnahmsweise die hochgerechneten
Absolutwerte in Tausend Personen an, vgl. Abbildung 3.4-1. ' :
Nun wird deutlich, daB erstens alle Dienste/Netze "aufler Haus" 'hiiuﬁger ge-
nutzt werden (AOL macht eine Ausnahme, allerdings sind die Unterschiede so
klein, daB man Sie nicht interpretieren kann); daB zweitens Internet/ WWW del_.' am
hiufigsten genutzte Dienst bzw. das am hiufigste mit seinen Angeboten verwen-
dete Netzwerk ist, und daB drittens bei den Nutzungen "in den Haushalten" (vgl.
die Tabelle 3.4-3) aber T-Online {iberwicgt. ' :
Rechnet man auch hier alle "internen” und "externen” Nutzer/innen zusammen,
ergibt sich ein Wert von 7.309 Mio., was abziiglich der genannten 6.2 Mio Nut-
zern, bei denen die Mehrfachnutzung bereinigt wurde, 1.109 Mio. ergibt, die (sei
es zu Hause, sei es auller Haus) mehrere Dienste/Netze nutzen. 27)

27 Soweit sich es nachtriglich rekonstrnieren lieB, vel. Auskunft von Herrn Meier (von Target
- Group) am 19.8.97, wurde zuniichst nach der PC-Ausstattung gefragt, dann nach Modems,
dann nach Dienste-Anschluf, dann kamen die nutzungsbezogenen Fragen. Nach diesem Durch-
gang wurde auch nach der Nutzung "auBer Haus" gefragt, so dafl bei der obigen Statistik ei-
gentlich "Nutzungen" die Zahleinheit sind und nicht Personen.
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Internet/ WWW
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Legende: Auf 67.7 Mio. Einwohlmer ab 15 Jahre hochgerechnete Nutzer/innen der Dienste/Neétze
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 17) ’

Abbildung 3.4-1: Nutzung im eigenen Haushalt und auBer Haus

Vergleicht man diese in der vorliegenden Frhebung gefundenen hochgerechneten
Werte mit denen von T-Online selbst gemeldeten, dann ergeben sich doch einige
klirungsbediirftige Differenzen. Nach einer Darstellung in der Zeitschrift "com!"
vom August 97 hatte T-Online just im Februar 96 gerade eine Million Teilnehmer,
wobei diese "Teilnehmer" auch die Geschiiftskunden umfassen. Legte man die o.g.
1,4 Nutzer pro Anschlufl auch hier zugrundé, kéime man fiir das Friihjahr 96 zu
eben 1.4 Mio. Nutzern von T-Online, wihrend aber hier, vgl. Abbildung 3.4-1,
fast doppelt so viele Nutzer/innen ausgemacht wurden, 2.735. Mio. Freilich miis-
sen die "im Schnitt" angesétzten 1.4 Nutzer/AnschluB nicht bei allen Dien-
sten/Netzen gleich sein; es ist sehr wohl méglich, daB der "Haushalt-Versorger” T-
Online mehr als die 1.4 auf die Beine bringt; es miiiten aber fast doppelt soviele
sein (ndmlich die 2,735!), was dann wieder etwas unwahrscheinlich ist. Ubrigens
meldete T-Online fiir den Juni 97 ca. 1.6 Mio. Teilnehmer. 28)

28 Vgl. 0.A.;: 20 Jahre Btx und T-Online. In: com! 1997,8, S. 31-32.
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Bei den soziodemographischen Merkmalen sei zundchst auf die Verteilung der
Geschlechter auf die Online-Nutzung eingegangen, wobei die Studie zugleich eine
Aufteilung in die Nutzung "im-Haushalt" und "auBerhalb des Haushaltes" vor-
nimmt (vgl. Tabelle 3.4-4). Dabei ergibt sich, daB mehr Minner die Online-
Nutzung von zu Hanse aus erledigen; umgekehrt priferieren die Frauen die Nut-
zung auBerhalb des Haushaltes, vermutlich an der Arbeitsstitte.

Die Minner- und Frauenquoten dieser Stlchprobe lassen sich aus den in dieser
Tabelle gegebenen Werten zuriickrechnen: 18% von den 362 (=65) und 28.4%
von den 548 (=156) ergibt 221 Frauen in dieser Stichprobe der Online-User,
macht bezogen auf die n=910  24%. Zum Vergleich: In der neuesten W3B-
Erhebung vom Friihjahr 1997 (!) ergab sich eine "Frauenquote” von gerade mal
10.5%. Dies verdeutlicht erneut mégliche Diskrepanzen zwischen Online-
Befragungen und anderen Anséitzen. : o

Tabelle 3.4-4: Verteilung der Geschlechter auf die Onlme-Nutzung
innerhalb und auBcrhalb des Haushalts

von 910 erfaBten Nu_tzem in Prozent
sind bei Nutzung

_-_Fréuen B ' 28,4
- gesamt o - 1000
n=548

Legendc n—910 erfaBte Nutzerlmnen die Onlme innerhalb und auBerhalb

des Haushalts nutzen.
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 18)

Die Verteilung der Altersgruppen zeigt die niichste Abbildung 3.4-2, wiederum
aufgebrochen pach Nutzung innerhalb und auBerhalb des Haushaltes. Es zeigt
sich, daB in den mittleren Altersgruppen (26-50 Jahre) die Nutzung zu Hause stiir-
ker ausgepriigt ist, wiihrend in den Randgruppen (auBer der Grupppe unter 20 Jah-
re) die AuBerhaus-Nutzung vorherrscht.
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Legende: vor n=910 Online-Nutzer/innen nutzen 6,4% die Dienste auBerhalb des Haushaltes, usw. -
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 19 '

Abbildung 3.4-2: Altersverteilung der Onhne Nutzung innerhalb und auBerhalb
des Haushaltes - :

Schulische Bildungsgrade und berufliche Ausbildungsstufen werden in der vorlie-
genden Erhebung zusammengezogen, wie in Tabelle 3.4-5 (auf der nachfolgenden
Seite) wiedergegeben. Die Online-User, die ja allein ausgewiesen sind, zeigen
auch hier das gewohnte gchobene Bildungsniveau. Zzhlt man ab "Abitur", gelan-
gen wir zu einer Gréfle von 56.5%, die mindestens Abitur haben. In den reinen
Online-Befragungen fallen die Abitur-Werte gewohnhch in die Range von 70 und
80%. 7

Eine Aufgliederung in die Variablen berufliche Teitigkeit und berufliche Stel-
lung wird in der vorliegenden Studie selbstverstindlich ebenfalls vorgenommen.
72% der Online-Nutzer/innen wiesen sich als voll berufstétig aus (immerhin ka-
men auch’'1.9% Arbeitslose in die Stichprobe). Bei der beruﬂlchen Stellung domi-
nieren die Angestellten mit 75%. '
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Tabelle 3.4-5: Schulische und berufliche Ausbildung
der Online-Nutzer/innen

Volksschule mit Lehre = - 11,6

Uni mit Abschluf : - 25,8

gesamt

Legende: n=910 erfate Online-Nutzer/innen
Quelle: MC Online Menitor 1996 (S. 24)

Etwas nither betrachtet seien die Einkommensgruppen, weil sich_ hier die beiden
Erhebungszeitpunkfe Vergleichén l-zissen, allérdings nicht direkt. Zuniichst die Ta-
belle 3.4-6, die sich 'au_f Jan./Febr. 96 bezieht und zur Basis die n=910 Online-
Nutzer/innen hat. Es iiberwiegen sehr deutlich die htheren Einkommensgrappen:
44% geben ein Nettoeinkommen (!) von iiber 5.000 DM im Monat an.

Tabelle 3.4-6: N.ettoeinkommen‘der.(jnﬁner

Legende: Basis n=910 Online-Nutzer, die innerhalb und
auBerhalb des Haushaltes nutzen; 1,5% haben ein Nettoein
kommen von bis zu 1.000 DM, usw. ~

Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 22)

Einen Vergleich zwischen der Erhebung im Herbst 95 und im Frithjahr 96 liefert
die nachfolgende Grafik (vgl. Abbildung 3.4-3), die zugleich als Tabelle 3.4-7
ausgewiesen ist. Ein direkter Vergleich mit der obigen Tabelle ist nicht méglich,
weil nun die Online-Nutzerfinnen innerhalb der Haushalte die Basis darstellen.
Trotz einiger Abweichungen bei der 4.000-Gruppe in den 95er Werien liegen die
anderen Werte aber auf einem vergleichbaren Nivean.
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Diese Grafik zeigt nun einen aufschluBBreichen Segmentierungseffekt: Alle Werte

unterhalb der 4.000-Grenze nehmen zum Frithjahr 96 ab; die 5.000-Gruppe bleibt
 konstant, und die Gruppe iiber 5.000 legt: stark zu. Wiirde sich dieser Effekt in 97
fortsetzen (Was leider im Rahmien dieser Studie nicht nachgepriift werden kann')
hiitte man einen Effekt, der den N. amen Polarisierung wirklich verdiente.

Tabelle 3.4-7: Verteilung der Einkommensgruppen der Online- -
Nutzer/innen im Herbst '95 und Friihjahr '96

Febr, 96

tiber 5.000

Legende: Basis sind fiir Herbst 93 n=10.108 Screening-Interviews, ohne dafB die
Online-Gruppe angegeben wird; fiir Frithjahr 96 n=10.146 mit n=362 Online-
Nutzer/innen irnerhalb der Haushalte.

Quelle: MC Online Monitor 1996 (8. 30)

bis 1.000
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Legende: Basis smd fiir Herbst 95 n=10.108 Screening-Interviews, ohne daf die Online-Gruppe angegeben -
wird; filr Frithjahr 96 n=10.146 mit n=362 Online-Nutzer/innen innerhalb der Haushalte.
Quelle: MC Online Monitor 1996 (8. 30)

Abbildung 3.4-3: Verteilung der Einkommensgruppen der Online-Nutzer/innen
im Herbst '95 und Frithjahr '96
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3.4.4 Nutzungsgriinde und -zwecke

Die "Nutzungsgriinde" im Sinne der hier so verstehbaren "Hauptgriinde fiir einen
AnschluB" wurden oben schon ausgetiihrt; dariiberhinaus sind, was solche Motive
oder Erwartungen angeht, in dieser Erhebung ]_geiné Befunde enthalten.

3.4.5 Nutzungsformen

Den gerade erwihnten "Hauptgriinden" fiir eine Nutzung kann in dieser Erhebung
die konkrete Nutzung bei den je abonnierten Diensten gegeniibergestellt werden,
wobei insbesondere auffillt, daB nun die Nutzungsart "Informieren” auf einen
Wert von iiber 70% hochschnellt, gefblgt-von giner Gruppe zwischen 40-und 50%,
die sich auf "Downloads" und anf "Zahlungsverkehr" bezieht, was dank einer stark
vertretenen T-Online-Gruppe nicht verwundert; vgl. hie'fzui Tabelle 3.4-8:

Tabelle 3.4-8: Art der Nutzung beim jeweiligen Dienst

_Downloads

Foren 31,2

Anbieterdialog : 17,8

Sonstiges ' 6,1

Legende: Basis sind n=1.063 ausfiihrliche Intf;nriews; .
Meehfachnennungen mbglich
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 35)

Diese Nﬁtzungsarten werden fiir die verschiedenen Dienste bzw. das Inter-
net/ WWW aufgebrochen, wobei sich deutliche Konturen hcratisbilden. So hat T-
Online einen einsamen Peak von iiber 70% dieser Nutzergruppe, die Zahlungsver-
kehr angeben (bei den anderen Diensten nur zwischen 10% und 20%); dagegen
liegt die Kategorie "Informieren” bei allen Diensten iiber 70%, fiir CompuServe
sogar bei 82,4%. Auch was das Online-Shoppen angeht, liegt T-Online mit 34.7%
weit vor allen anderen Diensten (mit 13% und 14%). _
Zur Frage, "was" jeweils genutzt wird, gibt es eine weitere Aufschliisselung
nach "Anbietersegmenten” (vgl. Tabelle 3.4-9). DaB} auch hier die Themen "Com-
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puter und Software” im Vdrdergrund stehen, ﬁbe_rrascht nicht; eher schon, daf ei-
ne Kategorie wie "Biirgerservice und Politik" iiberhaupt auftaucht.

Tabelle 3.4-9: Hiufig genutzte "Anbietersegmente”

Freizeit, Unterhaltung

Auto, Motorrad

Legende: Basis sind n=1.063 Interviews; in Prozent dieser Stichprobe: 48,8%
geben an, vor allem das Inhaitsse.gThent "Computer und Software’ z nutzer: o
Mehrfachnenmnungen méglich. :

Quelle: MC Online Monitor 1996 (5.34)

Niher erfaBt wurde in dieser Ei'hebung auch das OnlineQEinkaufen. VYon den
n=1.063 in einem Idngeren Interview Befragten gaben an, daB sie “"schon einmal
etwas eiﬁgekauft haben", bei T-Online 37.3% (der jeweiligen Nutzergruppe), bei
CompuServe 20.6% und beim Internet noch 10,6%. '

Bei der Art der gekauften Giiter dominiert Software mit knapp 45% der Nen-
nungen (n=1.063), gefolgt von Elektronik (28,3%) und Textilien (21,3%). Bei den
Ausgaben, die auf diesem Wege getiitigt werden, gaben von jenen, die schon ein-
mal eingekauft haben (n=245) an, im letzten halben 'Jahr__zwis'chcn 100, und
500,-- DM ausgegeben zu haben; dies sagte immerhin die Hilfte der Gruppe
(52,2%).

Zu den zeitlichen Aspekten der Online-Nutzungen werden in der vorliegenden
Erhebung erfaflt der Nutzungszeitraum (seit wann?), dic Nutzungshaufigkeit im
Verlauf einer Woche bzw. eines Monats, die Dauer einer Online-Sitzung und die
Nutzungsgesamtdauer im Monat. Hierzu folgen einige Ergebnisse.
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Die Nutzungszeitriume je Dienst gibt die Tabelle 3.4-10 wieder (auch als Abbil-
dung 3.4-4). Daraus wird ersichtlich, daB dic neu hinzugekt)mmenen (oder "er-
schlossenen™) Nutzergruppen bei CompuServe und dem Internet zu finden sind,
die Langzeitnutzer dagegen bel T-Onlme. :

Tabelle 3.4-10: Nutzungszeitraum nach Dienst bzw. Netz

Com. Inter.,  T-Onl

seit ca. 6 Mon. 20,1 - 327 15,7

seit ca. 2 Jahr. 121 8.8 21,6

gesamt 100,0 100,0 99,9

Legende Basis n=1. 063 Interviews; die Prozentwerte bezichen sich auf die Antcile _
der Nutzer je Dienst bzw. Netz; AOL wurde hier nicht erfat.
Quelle: MC Online Moniter 1996 (8. 37)

seit kurzem

seit ca. 6 Mon,

IT-Onl,
& Inter.
B Com.

seit ca. 1 Jahr

seit ca. 2 Jahr.

lingerals 2 J.

0 5 10 15 20 25 30 35
Legende: Basis n=1.063 Interviews; die Prozentwerte beziehen sich auf die Anteile der Nutzer je Dienst

bzw. Netz; AOL wurde hier nicht erfafit.
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 37)

Abbﬂdung 3.4-4: Nutzungszeitraum nach Dienst bzw. Netz
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Hinsichtlich der Nutzungszeitrdume kénnen ebenfalls Vergleiche angestellt wer-
den. Es sind in der neueren Ertiebung vom Friihjahr 96 jene Gruppen, die erst "seit
kurzem" oder "seit ca. 6 Monaten" online sind, stiirker vertreten als jene, die "seit
einem Jahr” oder linger dabei sind. Die Differenzen liegen in der GréBenordnung
von 3%, sind also nicht gravierend, wenngleich — fiir eine Distanz von einem hal-
ben Jahr — auch nicht bedeutungslos. Insbesondere die Gruppe, die "linger als 2
Jahre" schon Online-Medien nutzt, fiel von 24.3% auf 19,2%. Sollte "Online" nur
cin kurzer Medienflirt sein? Leider verfiigen wir iiber keine 97er Daten, um hier
einen Trend ausmachen zu kénnen. SchlieBlich kann der Riickgang der Langzeit-
Nutzer auch auf einen starken Zustrom von Neuzugingen zuriickgehen (der je-
doch bei hohen Drop-out-Raten wieder zu relatvieren wiire ...). :

Der in Tabelle 3.4-10 ersichtliche Vorteil von T-Online, die Langzeitnutzer auf
sich zu ziehen (bzw. zu haben), wird bei den anderen beiden Aspekten, nimlich
der Nutzungshiiufigkeit und der Dauer der jeweiligen Sitzung, wieder kompen-
siert. Bei einer Nutzung "mehrmals téglich" liegt AOL an der Spitze, wihrend sich
bei den restlichen Hiufigkeitskategorien (¢inmal tiglich; alle 2-3 Tage usw.) keine
gravierenden Unterschiede zwischen den Diensten a_tiftun, vgl. hierzu Tabelle 3.4-
11. Auffillig ist vielleicht noch, daB AOL sowoh! eine stiirkere Gruppe von Hiu-
fignutzern wie auch von Wenignutzern (19,1% 1x im Monat) hat, wihrend gerade
diese Gruppe bei T-Online sehr klein ist (6,4%).

Tabelle 3.4-11: Nutzungshiufigkeit nach Diensten bzw. Netzen

AOL Computer  Internet T-Online

einmal tdglich i1,6 10,2 104 123

alle 4-5 Tage

Légende: Basis sind n=1.019 Nutzer der o.g. Dienste bzw. Netze; Anteile also in Prozent der

Jjeweiligen Gruppe
Quelle: MC Online Monitor 1996 (5. 38)

Bei der Nutzungsgesamtdauer pro Monat kommt AOL auf einen Spitzenwert von
12 h, 20 Min.; es folgen die Internet/WWW-Nutzer mit 10 h, 41 Min., die Com-
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puServe-Nutzer mit 10 h, 4 Min, und abgeschlagen mit nur gut der Hilfte des
Zeitaufkommens des Spitzenreiters T-Online mit 6 h, 9 Min.

~“Der "MC Online Monitor" hat auch einige Aspekte des iibrigen Medienverhal-
tens eingefangen und nach der Nutzung von Radio und Fernsehen und regelméfi-
ger Zeitungslektiire gefragt. Hier ergeben sich keine Unterschiede zum Bundes-
durchschnitt (wenn auch die befragten Onliner etwas weniger fernsehen). Dagegen
bei der Lektiire von Fachzeitschriften und politischen Magazinen, wie die Abbil-
durig 3.4-5 -ausweist. Demnach sind "die Onliner" in ihrem Mediennutzungsver-
halten vom Bevdlkerungsdurchschnitt (soweit hier mit den Screening-Interviews
erfaBt) deutlich unterscheidbar, weniger im Fernsehkonsum als im Lektiireverhal-
ten. Fachzeitschriften und politische Magazine werden deutlich haufiger genutzt
als im Bevo]kerungsdurchschmtt

Tabelle 34- 12: Verbreitung von Zeitschriften

" Onliner Bevilk.

Fernschzeitschriften

Frauenzeitschriften 5,9 16,0

Legende: Basis fiir die Online- -Gruppe smd die n=1.063 la.ngeren Intemews,
fiir die Beviilkerung n=10.146 Screening-Interviews, -
Quelle: MC Online Monitor 1996 (8. 44)

Zur nichsten Auswertungskategorie der Nutzeneinschdtzungen findet sich in die-
ser Erhebung nichts.

3.4.6 Entwicklungen, Trends

Bei den Entwicklungen wird neben den schon oben dargestellten Verdnderungen
bei den Einkommensgruppen noch nach den Nutzungszeitriumen und jener der
monatlichen Ausgaben fiir Online-Nutzung geschaut. Die Veriinderungen bei den
Nutzungszeitrdumen haben wir oben dargestellt. Bei den monatlichen Ausgaben
ist durchgiingig ein leichter Riickgang festzustellen, mit Ausnahme einer mittleren
Ausgabenkategorie, die "bis 40,-- DM" reicht. Hier gab es eine leichte Zunahme

um 4 Prozentpunkte.
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Fachzeitschriften 9,8
Femsehzeitschﬁften
politische Magazine
| Nlustrierte & Bewlk.

B Onliner
Stadtmagazine

Frauenzeitschriften

Jugendzeitschriften

0 0 20 30 4 50 60 70 80

Legende: Basis fiir dic Online-Gruppe sind die n=1.063 liingeren Interviews; fiir dic
Bevilkerung n=10.146 Screening-Interviews. .
Quelle: MC Online Monitor 1996 (S. 44)

Abbildung 3.4-5: Verbreitung von Zeitschriften

‘Bei den "Entwicklungen" ist fiir die vorliegende Studie zu erwihnen, dafl der
Band mit dem Exposee von drei Szenarios endet, die von einer Reihe von rele-
vanten Faktoren ansgehen wie: die technische Erreichbarkeit bzw. die notwendige
Infrastruktur in den Haushalten (diese bleiben fiir cinen eventuell sich herausbil-
denden Massenmarkt nach Ansicht der Autoren entscheidend); die Produktreife;
die Kosten der Nutzung; die Kommunikationsleistung des Mediums und das ge-
sellschaftliche Umfeld. Es werden auf der Grundlage dieser Faktoren dann drei
Szenarios- entwickelt, die von unterschiedlichen Innovationsverldufen ausgehen.
Nach dem ersten Modell wire die Ausbaurate moderat und "Online” bliebe ein
Nischenmarkt; im zweiten Modell wird von einem stetigen Ausbau ausgegangen,
im dritten Modell schlieflich von einem regelrechten Durchbruch mit dem "ge-
sellschaftlichen Umfeld", daB "online sein" eine feste soziale Erwartung wire
(was fiir die Internet-Priisenz von Instititutionen ja heute schon gilt).

Alles in allem erscheint der "MC Online Monitor" als eine iiberschaubare Erhe-
bung, die gerade fiir dic hier im Zentrum stchende "private Online-Nutzung"
wichtige Aufschliisse liefert und sich zudem um methodische Sorgfalt bemiiht. Sie
hat nur einen Nachteil, daB sie 97 nicht ein drittes Mal durchgefiihrt wurde.
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3.5 ComCult-Studle 97
3.5.1 Relevanz und Ansatz

Die ComCult-Untersuchung vom Mirz des Jahres 1997-'ersé_heint in unserem Zu-
samménhang einer niheren Betrachtung werft, weil sie versucht, zwei Dinge mit-
einander zu verbinden, namlich sowohl eine Online-Befragung durchzufiihren als
auch mit einer methodisch durchdachten Stichprobenziehung fiir Reprisentativitéit
beziiglich der Online-Nutzer zu sorgen. Aufgrund dieses Versuches wird die Un-
tersuchung aufgenommen, auch wenn der knappe Riicklauf (s.u.) diese bean-
spruchte Reprisentativitit gefdhrden kann.

In einem mit "Forschungsdesign der Studie" iiberschriebenen Abschnitt (des
Online-Dokumentes), der eher Forschungsziele umfaft, wird u.a. darauf hingewie-
sen, dafl Variablen wie Alter, Geschlecht und Beruf nicht geniigten, um dic Inter-
net-Nutzer zu charakterisieren, sondern daf auch deren Motive, Bediirfnisse, In-
teressen und Zufriedenheit erfragt werden miiiten. In der Tat spannt diese Unter-
suchung, obwohl mit gerade 17 Fragen recht kurz, diesen gesamten Bogen von
den AnschluBigriinden bis hin zu abschlieBenden Nutzeheinschéitz_ungen, wie wir
dies unserer Auswertungsgliederung zugrundegelegt haben. Auch wenn es dann
bei der konkreten Beschiftigung mit den Ergebnissen zu manchen Interpretations-
problemen kommt, war dieser von den Fragen her umfassende Bezug einer der
wichtigsten Griinde fiir eine intensivere Auswertung. Ein weiterer sonst nicht
auftauchender Gesichtspunkt ist bei ComCult 97 die Frage der Verzichtbarkeit auf
die einzelnen Medien (wie Radio, Fernsehen und eben auch Internet). :

Zur methodischen Anlage kann hier einfiihrend festgehalten werden, daf3 smh
die Autoren absetzen wollen von zwei bisher praktizierten Formen von Online-
Befragungen, erstens einen Fragebogen einfach auf einem Server anzubieten oder
ihn zweitens in einer Newsgroup bekannt zu machen. Sie sehen zwei Probleme:
‘auf der einen Seite die Bekanntmachung der Befragung und die damit fiir die Ge-
samtheit der Netznutzer unterschiedlich gegebene Chance, in-die Stichprobe zu
gelangen; auf der anderen Seite die Freiwilligkeit der Teilnahme, die weniger mo-
tivierte Nutzer oder solche, die an Befragungen ohnehin nicht gern oder gar nicht
teilnehmen, ausschlieBen diirfte. ComCult verwirft auch, mit Riicksicht auf das im
Netz nicht geschitzte Zumiillen mit Information, eine anonyme E-Mail-Aktion
und ging zu einer gezielten E-Mail-Ansprache iiber.

Die Stichprobe der ca. 1.000 Adressen wurde aus einer Sammlung von E-Mail-
Adressen in Newsgroups, Foren und Gistebiichern gewonnen; die Stichprobe ent-
sprechend nach einigen schon vorliegenden Erkenntnissen zu den Nutzungsmu-
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stern geschichtet. 29) Der Riicklauf war mit n=138 etwas gering, nach Einschiit-
zung von Alexander Raulfs sei aber die Reprisentativitit nicht gefdhrdet, weil
auch diese kleine Stichprobe der Struktur des.1.000er. Samples entsprache (vgl. die
Pressestimmen zur Untersuchung). S

Fiir die Auswertung lag uns zungichst das online. zuganghche Materlal vor; -30)
nach Eingang des. ausfiihrlichen Berichtsbandes wurden in die nachfolgende Dar-
stellung noch weitere Tabellen und Ergebnisse aufgenommen. 31) Fiir unseren
Kontext ist vor allem das Kapitel 2 dieses Berichtsbandes von Interesse (weitere
Teile beziehen sich auf bestimmte Zielgruppen, auf die Darstellung einiger ande-
rer Smmenergebmsse wie W3B oder IFM sowie auf eine marketingorientierte
Analyse des Internet). ' - B

3.5.2 Repréisentétivit_iit als méthodiséhes .Prob_lem

Da die hier interessicrende Stuche den Versuch unternimmt, sowohl eine Online-
Befragung durchzufiihren (bzw. genauer per E-Mail- Versand) als auch "repriisen-
tativ" fiir die Online-Nutzer zu sein, und dieses ein grundlegendes Problem sol-
cher Befragungen’ darstellt, diirfte es niitztlich sein, einige der Argumente darzu-
stellen, die in einer Mitte August gelaufenen teilweise hitzigen Diskussion, im
Internet in der "g-irl" eben zu der ComCult-Studie gewechselt wurden. 32) Es ging
“im’” wesentlichen um’ dic ‘Frage, ob die” ‘ComCuli-Studié mit dem’ geschilderten
Vorgehen beanspriuchen kann, "reprisentative” Ergebmsse vorgelegt zu haben
oder nicht. Uns geht es im folgenden um einige der Argimente, die ausgetauscht
wurden, nicht um die Personen oder den Kommunikationsstil. Man kann' drei
grundlegende Fragen erkennen: 1) Ist die Grundlage von E-Mail-Adressen geeig-
net, so etwas wic cine Grundgesamtheit der Internet-Nutzer zu etablieren? 2) Wie
erfolgte die Stichprobenziehung genau? 3) Wie kann die gezogene Stichprobe als
"reprisentativ” qualifziert werden?

29 Nach einer Umfrage von PC Professionell in der Nr. 3/1997 nach den im Internet genutzten
Diensten antworteten 55.5% der Teilnehmoer, daB sie "Newsgroups" nutzten, so daB ComCult
555 Adressen aus diesem Sektor z.B. nahm.

30 Vgl. URL: http://www.comcult.de/ccstudie/cestudie/index/htm

31 Freundlicherweise wurde uns ein Forschungsrabatt eingerdumt.

32 Es beteiligten sich v.a. Bettina Lander, Univ. Disseldorf, Soziologie II, die einige kritische
Fragen eben zu der Reprﬁsentativitéit aufwarf; Alexander Raulfs, der von seiten von ComCult,
Betlin, fiir die methodische Anlage der Erhebung zustéindig war (und wohl auch der Hauptautor
der Studie ist), sowie Andreas Werner, Manrheim, der "g-irl" mitbetreut (die "German Internet
Research List"} und vermittelnd eingriff.
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Die ComCult-Erhebung wurde, wie dargestellt, auf der Grundlage von mehr
oder weniger systematisch gesammelten E-Mail-Adressen durchgefiihrt. Wenn bei
der W3B-Befragung und jeder Online-Befragung die Frage der Selbstselektion
kritisch ist, dann ist hier zu fragen, welche Chance die Internet-Nutzer mit BE-Mail-
‘Adresse haben, in die Stichprobe zu gelangen, und andererseits jene; die keine E-
Mail-Adresse haben bzw. nutzen, oder noch genauer, zwar eine haben, aber diese
durch eigene Postings, Eintriige oder wie auch immer in der Intemet—éffenﬂich—
keit noch nicht bekannt gegeben haben. Und genau hierzu gehen die Einschitzun-
gen auseinander. Wihrend Alexander Raulfs schétzt, daB vielleicht 5% der Nutzer
nicht erfalt werden, "weil sie noch von keinem E-mail-Adressen Sammler ent-
deckt worden sind" (Mail Raulfs), weist Werner darauf hin, daf "'g—ir " 300 "sub-
scriber” habe, von denen jedoch nur "ein Bruchteil” sich duBere (Mail Werner).

Die zweite Frage Zur genauwen Stichprobenziehung bearitwortetc Raulfs aus-
filhrlich in seiner Mail (am 14.8.97); die 1.000 Adressen wurden gemiB eines
"Zéihlreinis_" gezogen ("1, 2 und den nehme ich"), wodurch er die 0.g. Chancenge-
rechtigkeit gewihrleistet sieht, wihrend dies Bettina Lander bestreitet, weil ja
schon die Grundlage fehlerhaft zusammengestellt worden sei.

SchlieBlich die dritte Frage, wie die so oder so gezogene Stichprobe — im nach-
hinein — als "représentativ" qualifziert werden kann, und ob es reicht, was Raulfs
bejaht, die anderen beiden Diskuséionsteilnehmcr aber bestreiten, z.B. die érhal_te—
nen Verteilungen bei sozi_odémographischen'-Merkmalen ‘mit jenen-aus anderen
Erhebungen zu vergleichen (was ich selbst auch als kritisch ansehen wiirde). Der
wichtigste Punkt in dieser Diskussion scheint mir die Frage der Wertigkeit einer
E—Ma;il_—Adfesse auf der Grundlage des Kommunikationsverhaltens 1m Internet zu
sein; sind es die genannten 5% und geht es damit um cine tolerable GréBenord-
nung, oder sind es doch mehr, so daB stiirkere Verzerrungen auftreten? Diese Fra-
.ge kiinnte nur mit einer sehr aufwendigen Grundlagenstudie geklirt werden.

3.5.3 AnschluBgriinde und -motive

Auf den vorformulierten Satz "Ich habe mir einen Anschluf zugelegt, weil ..."
antworteten die Befragten mit einem Rating der jeweiligen vorgelegten Formulie-
rungen und gaben das Zutreffen auf einer fiinfstufigen Skala an, von "trifft voll
und ganz zu", "trifft etwas zu", "teils/teils", "trifft eher nicht zu" bis zu "trifft
iiberhaupt nicht zu". fm folgenden sind zunichst die Ergebnisse inhaltlich zu be-
trachten, sodann doch noch einige methodische und psychologische Anmerkungen
zu machen. : :
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Die Angaben zu diesen "Griinden" nach einem InternetanschluB fallen deutlich
in drei Gruppen, solche mit einer hohen, einer mittleren und einer sehr geringen
Zustimmung. Hohe Zustimmung finden die "Griinde", weil man sich weltweit in-
formieren méchte, weil Neugierde geweckt wurde und weil der oder die Betref-
fende der Entwicklung positiv gegeniibersteht. Diese Werte bewegen sich hier
(nur: "trifft voll und ganz zu") zwischen 43% und 54%, also etwa die Hilfte der
Stichprobe mochte diese drei Griinde fiir sich in Anspruch nehmen (vgl. die nach-
folgende Tabelle 3.5-1). ' _ '

Zwei Items liegen bei 24% und 29%, nidmlich, "weil ich jede Informations-
quelle nutze" und "weil ich den Anschiuff an ein Medium der Zukunft nicht ver-
passen will." Zwei weitere Griinde, niimlich daB es "im Internet viele Unterhal-
tungsmoglichkeiten" gebe und "weil Freunde es empfohlen” hétten, lassen nur
6 5% bzw. 2,2% "voll und ganz" fiir sich gelten. |

Die "Griinde" fiir die erste und zweite Gruppe der Items treffen ubrlgens bei ei-
nem Viertel bis einem Drittel immer auch noch zu ("trifft etwas zu"), differenzie-
ren die Teilnechmer gegeneinander also wenig. .

Information und Kommunikation stehen nach diesen Ergebmssen benn Internet
im Vordergrund, d.h. die Befragten fiihren solche eher doch rationalen Erwédgun-
gen ins Feld, wenn sie nach den Griinden gefragt werden, wihrend die Neugierde
auf das Internet und die selbst-zugeschriebene Einstellung des Offenseins gegen-
iiber Neuem nicht so wichtig sind. Diese Statements konnte man eher als "Motive"
ansehen. o . . _

"Griinde" einerseits und "Motive" andererseits werden, was die Intefpreteﬁon
erschwert, aber nicht klar unterschieden. Die Tabelle ist iiberschrieben mit "Griin-
de fiir die Anschaffung eines Internet-Anschlusses”, im begleitenden Text wird
aber von "Motiven" gesprochen. Man konnte dies deutlicher scheiden, ohne be-
fiirchten zu miissen, die Befragten damit in eine lange Denkschleife zu schicken,
auf der sie sozusagen aufgrund interner Turbulenzen zu Dropouts wiirden. 33)

33 Griinde kann man als argumentative Punkte in einem definierten Geltungskontext verstehen; so
ist ein "rationaler” Grund der Nutzung etwa der Hinweis, mif dem Internet Zeit zu sparen, oder
ein sozial eingebetteter Grund, weil es meine Freunde auch haben. Dagegen kann als ein Motiv
eine psychische Erwartungs- oder Bediirfniskonstellation angesprochen werden, z.B. viel Neues
zu erfahren oder abenteuerliche Bekanntschaften zu machen. Ein Grund kann natiirlich auch
Inhalt eines Motives sein (eben die Erwartung etwa, Zeit zu sparen, wobei effizientes Arbeiten
auch ein sonst giiltiges Motiv sein kann). Es ist klar, daf8 genauere Unterscheidungen nur auf
der Grundiage expliziter Theorien gezogen werden kinnen, eine Forderung, die fiir eine Unter-
suchung wie der vorliegenden dann doch zu weit fithren diirfte.
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Tabelle 3.5-1: "Griinde" und "Motive" fiir die Anschaffung eines Internet-
Anschlusses 4

"Warum haben Sie sich einen Internet-Anschluf} besorgt? Welche Griinde gab es dafiir?”

Der/die Befragte hat sich einen Anschluff zugelegt, ... - trifft vollund trifft etwas zu
' anz zu

weil das Internet meine Neugier geweckt hat. . 435 31,9

weil ich den Anschluf} an ein Medium der_Zukunft nicht ver- 29,0 34,1
passen will : : . : . o

weil ich gehort habe, dall es viele Unterhaltiingsmoglichkei-

8,7
ten bietet. S E

Quelle: ComCnlt Studie, Berlin, Mérz 1997, 8. 15 bzw. Online-Dokument nach
http:/fwww.comcult.de/cesstudie.cestudie.htm bzw. Bericht 8. 13,

3.54 Nutzer und soziodemographische Merkmale

Es werden zunichst die iiblichen soziodemographischen Variablen dargestellt,
wobei wir auch Vergleichszahlen aus der Erhebung von W3B vom Friihjahr 1997
heranziehen — wohl wissend, daB sich gerade die vorliegende Untersuchung von
diesem Befragungsansatz absetzen méchte. Die Gegeniiberstellung erfolgt hier mit
dem Ziel kenntlich zu machen, welche unterschiedlichen Werte je nach gewihl-
tem Ansatz resultieren. In den am stérksten belegten Altersgruppen von 20 bis 29
und von 30 bis 39 ergeben sich zwischen béiden Studien doch Differenzen um die
zehn Prozent (vgl. Tabelle 3.5-2).

mit 13,8% cin héherer Frauenanteil fiir die Stichprobe erfaBt als in den sonstigen
Online-Befragungen (W3B nur 10,5%)

Zum Beruf der Internetnutzer vgl. Tabelle 3.5-3. Hier richten wir uns nach der
Reihenfolge der W3B-Untersuchung, um die Frage der Vergleichbarkeit auch
weiterhin zu priifen; dabei entfallen in der ComCult-Befragung einige Kategorien.
Je ein Drittel der von ComCult erfaBten Stichprobe sind Studenten und Ange-
stellte; fiir letztere liegen die Werte fiir W3B (97) deutlich héher; bei Schiiler und
Auszubildenden liegen sie deutlich niedriger.
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Tabelle 3.5-2: Soziodemographische Merkmale in ComCult 97

Alter der Internetnutzer ComCult zum Yergleich
: W3B 97(1)

20 bis 29 Jahre o 52,9 412

40 bis 49 Jahre

Quelte: ComCult Studie, Berlin, Mérz 1997, §. 11

Tabelle 3.5-3: Berufsgruppen in ComCult und W3B
ComCult = W3B96(2)

Schiiler, Azubis 7

Arbeiter

Gesamt 99.9 100,0 100,0-

Quelie: ComCult Studie, Berlin, Miarz 1997, 8. 12; za W3B vgl. Abs. 3.3

Die berufliche bzw. private Nutzung des Internet zeigt die nachfolgende Tabelle
3.5-4. Dabei wurden auch andere Verwendungsformen unterschieden. Die grofite
Gruppe (43,5%) nutzt das Internet sowohl beruflich wie privat; aber die niichst-
starkste Gruppe ist bereits die private Nutzung mit 31,9%. Diese Tatsache wird
noch etwas interessanter, wenn gepriift wird, wie sich die private Entwicklung je
nach Zeitdauer entwickelt, seitdem das Internet schon genutzt wurde. Dies nimmt
ComCault in einer Kreuztabellierung vor (vgl. Tabelle 3.5-5). Die Rate der privaten
Nutzung ist umso héher, je "neuer” die Nutzer sind bzw. je "jlinger" der Anschluf3
ist. In Tabelle 3.5-5 wurden nur die Werte fiir den privaten Verwendungszweck
aufgenommen, weil dies unser Fokus ist; die Raten fiir "berufliche und private"

34 In der W3B-Befragung werden feinere Altersgruppen unterschieden, 20-24, 25-29 Jahre zum
Beispiel, so dab sie hier fiir Vergleichszwecke zusammengezogen wurden.
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Verwendung nehmen mit der Linge der Zeitdauer zu (von 48,5% fiir "6 Monate"
auf 59,1 fiir "mehr als 2 Jahre"); auch die "berufliche Verwendung" hat diesen
Trend (von 6,9% fiir "zwischen 7 und 12 Monate" auf 11,4% fiir die Kategorie
"mehr als 2 Jahre"). "Dieses Ergebnis deutet wiederum auf die Entwicklung des
Internet zu einem Massenmedium hin", interpretieren die Autoren der Studie die-
sen Befund. Dabei wird aus den neueren Erhebungen von Allensbach und IDC
(vgl. Abs. 3.8 und 3.9) hervoi‘géhen, ob die Quanﬁtéiten den Terminus "Massen-
medium" schon rechtfertigen. ' - o

Tabelle 3.5-4: Private und berufliche Nutzung
des Internet

"Nutzen Sie das Internet aus bcruﬂichen oder privaten
Griinden, egal von welchemn Ort aus Sie im Netz sur-
fen. : - o :

" fiir das Studivm

Quelle: ComCuli Studie, Berlin, Mirz 1997, 8. 17

Tabelle 3.5-5: Kreuztabellierung aus Zeitdauer der
Nutzung und privater Nutzung

Zeitdauver seit Anteil private
utzung in Prozent

lgnger als 2 Jahre ' 4.5

Quelle: ComCult Smdie, Berlin, Mirz 1997, 8. 17 (ﬁuszugsweise)

3.5.5 Nutzungsmotive, -zwecke und -anliisse

Der in Kapitel 2 ausgebreitete Gliederungsvorschlag fiir das "Fragenprogramm"
und die dort aufgenommene Differenzierung in Motive, Griinde und Zwecke der
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Online-Nutzung wurde urspriinglich v.a. von der ComCult-Studie inspiriert, wird
aber von ihr bei den konkreten Fragen dann doch nicht so konquent umgesetzt wie
man sich dies wﬁnsch_en' wiirde. Dabei ist das "Wiinschen" hier durchaus so ge-
meint wie es gesagt wird, denn mit einer alternativen, theoretisch sauber fundier-
ten Vorgehenswéise kann auch d. Verf..im Augenblick nicht aufwarten. Dafiir
sind die Motivansitze, die durchzumustern wiren, zu vielfiltig, der systemische
Kontext (z.B. Luhmanns Ansatz) zu komplex und der Wandel der Phinomene
(was bedeutet z.B. allein schon "Kommunikation" mit fremden und unbekannten
"Figuren"?) zu dynamisch, um dies hier schon leisten zu konnen. Aus diesem
"Grunde" diirfen auch die nachfolgenden kritische Anmerkungen nicht zu eng ge-
schen werden; sie werden vom noch ungestillten "Bediirfnis" nach Differenzie-
rung getrieben, :

Die ComCault-Studie fragt an zwei Stellen nach den "Griinden" bzw. "Motiven"
der Online- bzw. hier der Internet-Nutzung, in der Frage 5 nach den "Griinden"
und in der Frage 9 nach dem "Zweck", dann auch kombiniert mit einer Haufig-
keitsabfrage. Dabei ergeben sich, trotz unterschiedlichem Fragenformat, doch
auch gleiéhgerichteté Tendenzen, etwa zur "informatorischen” Nutzung des Inter-
net. ' _ -

Tabelle 3.5-6 zeigt die Ergebnisse zur Frage nach den Griinden, "warum man
das Internet gerne nutzt"; Tabelle 3.5-7 jene nach den iibergeordneten Nurzungs-
zwecken. "Um mich zu informieren” dort dort 54,3% (trifft voll und ganz zu) und
bei der Zweckfrage ("sehr hiufig") 52,2%. Die "kommunikative" Nutzungsaus—
richtung kommt bei der Griinde-Frage auf zusammen 46% ("um mich iiber The-
men auszutauschen” und "um mich mit anderen zu unterhalten"), bei der Zwecke-
Frage auf knapp 45%. Alle anderen Werte liegen in der Tabelle 3.5-6 weit unter
10%; in der Tabelle 3.5-7 sind die Nutzungszwecke "Recherche”, "zur Unterhal-
tung” und "aus Neugier" noch erwihnenswert. Transaktions-Anwendungen wer-
den nur sehr selten genannt (5,8%), "Shopping" gar nur mit 0,7%.
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Tabelle 3.5-6: "Griinde" fiir Internet-Nutzung

"Es gibt verschiedene Griinde, warum man gerne das Internet nutzt. Geben
‘Sie an ..." Ser Skala von "trifft voll und ganz zu" bis zu "iiberhaupt nicht”

trifft zu

" Ich nutze das Internet, voll u. ganz etwas .

um mich tiber Themen auszutauschen.

mich zurlickzuziehen.

wenn ich nichts Besseres zu tun habe.

Quelle: ComCukt Studie, Berlin, Mérz 1997, S. 18

Tabelle 3.5-7: H?-iuﬁgkeiten fiir Nutzungszwecke beim Inte_rn_etf

"7 welchem Zweck benutzen Sie i.d.R. das Internet. Geben Sie bitte an in
welcher Haufigkeit ..." Ser Skala "schr hiinfig" bis "nic"

Ich nutze das Internet . sehr hiinfig hiufig

zur Kommunikation

zur Recherche

aus Neugier 15,2 30,4

zum Schmkern 7.2 19,6

Quelle: ComCult Studie, Berlin, Mirz 1997, 8. 19
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3.5.6 Nutzungsformen, inkl. Medienkonkurrenz

Zu den Nutzungsformen seien der zeitliche Aspekt und der thematische. Aspekt
dargestellt. Wir schlieBen dann dic interessanten Fragen zur Medienkonkurrenz
an, die in dieser Form selten auftauchen und sicher berechtigt sind_, wenn man die
Erhebung mit der Frage angeht, ob sich das Internet bereits als Massenmedium
herauszubilden scheint, |

Die durchschnittliche wéchentliche Nutzungszeit liegt bei fast einem Viertel der
Teilnehmer/innen bei 1-3 Stunden, was dann téglich eine halbe Stunde ausmachen
wiirde. Von 4 bis 5 Stunden berichtet ein weiteres Viertel, und eher schon zu den
Intensivnutzern zdhlen die 29,7%, die 5 bis 10 Stunden angeben, von den 11,5%
(oder gar den 4,3%), die noch tiber diesem Niveau licgen, ganz zu schweigen.

Bei der Ausrichtung der thematischen Interessen, mit denen die - Teilneh-
mer/innen dieser Erhébuﬂg'in das Internet gehen, zeigt sich abermals die starke
Selbstbeziiglichkeit des Mediums, "Computer” und "Forschung/Wissenschaft"
stchen im Vordergrund; immerhin folgen Hobbythemen bei einem Drittel der Be-
fragten, weit abgeschlagen politische, nicht ganz so abgeschlagen gesellschaftliche
und kulturelle Inhalte.

Tabelle 3.5-8: Nutzungszeiten pro Woche

"Wieviel Zeit Verbringen Sie in.der Woche
durchschnittlich im Internet?”

mehr ais 20 4.3

Quelle: ComCult Studie, Berlin, Mirz 1997, 8. 14
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Tabelle 3.5-9: Interesse fiir Themenbereiche im Internet

"Jede Person hat unterschiedliche Interessen. Sagen Sie mir bitte,
wie sehr sind Sie an folgenden Themen interessiert?” Ser Skala von
"sehr stark” bis "iiberhaupt nicht"; hier Prozentwerte fiir "sehr stark”
und "stark” -

sehr stark stark

Forschung / Wissenschaft

Nachrichten / Magazine 21,7 34,8 -

Film / Kino

Musik 15,9 23,9

Reisen 9.4 18,8

Quelle: ComCult Studie, Berlin, Marz 1997, 8. 23

Zur moglichen Medienkonkurrenz, die sich zwischen Internet und den klassischen
Massenmedien entwickeln kénnte, fragt die ComCult-Studie nach einigen Fragen
zur Hiufigkeit der Mediennutzung gleich nach der Verzichtbarkeit: "Auf welche
der folgenden Medien konnten Sie am ehesten verzichten, wenn Sie sich entschei-
den miifiten?"

Mit dieser Frage méchten die Autoren das Internet als mégliches Massenmedi-
um priifen und die Medienkonkurrenz, die sich — wenn wir an Werte aus den USA
denken, wo fiir viele die abendliche Muse dem Internet und nicht mehr dem Fern-
sehen gilt — durchaus auftun konnte. Die Forscher von ComCult erwarteten sogar,
daf am chesten und hiufigsten auf das Internet verzichtet wiirde, weil es sich um
ein noch junges Medium handele. Doch fielen die Resultate anders aus, das Radio
ist in der Sicht der Befragten der Streichkandidat.
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Tabelle 3.5-10: Medienkonkurrenz Internet
und andere Medien

Es kiinnten verzichten auf: Befragte
in Prozent

Internet

Zeitangen / Zeitschriften 11,6

Quelle: ComCult Studie, Berlin, Marz 1997, 8. 36

Die Autoren werten die hohe Verzichtbereitschaft auf das Medium Radio als
Hinweis auf die Beiliufigkeit des Radiohrens und als Ausdruck der aktiven In-
formationsorientierung, die Internet-Benutzer und -Benutzerinnen eigen wire.
Freilich kénnte man im langfristigen Vergleich auch auf die Tatsache hinweisen,
daB das Radiohdren zunahm und iiber die Jahre an Nutzungsze1t dazugewann. 35)

3.5.7 Vorteile und Nutzen des Internet sowie Nutzungéprobleme :

Die vorliegende Studie fragt explizit nach dem Nutzen, nicht nur nach der Nut-
zung. Diese zwar subjektive, aber doch einmal bllanmerende Bewcrtung erscheint
uns als Aspekt wichtig.

Die Befragung auf diesen Tatbestand hm erfolgt in der gleichen Manier wie die
zuvor geschilderten ' 'Griinde"”. Nun allerdings, mit der Skalenkonstruktion stim-
miger, wird nach einer Aussage gefragt, zu der man sich zustimmend oder ableh-
nend stellen kann, von "trifft vollig zu" bis zu "trifft iberhanpt nicht zu” '

Wir haben dabei diese Aussagen bzgl. der Vorteile bzw. N: utzungsmomente re-
arrangiert und gliedern sie nach informationsbezogenem Nutzen, kommunikati-
onsbezogenem und den Aspekten Zugiénglichkeit und Zeit:

Um einen Interpretationsansatz zu gewinnen, kann man die vorgelegten Aussa-
gen als Aspekte der jeweiligen Nutzungsdimension auffaésen, wobei dann die in-

formationsbezogenen Nutzungsaspekte mit vieren zahlreicher vertreten sind als

die kommunikationsbezogenen oder jene, die sich auf Zugiinglichkeit und Zeitein-
sparung bezichen. '

35 Was freilich, so Klingler auf einer Veranstaltung der Stiftung Lesen in der Dt. Bibliothek in
Frankfurt a.M. am 28.6.97, bei Néhe besehen kein Widerspruch zu sein brancht.
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Tabelle 3.5-11: Vorteile und Nutzen durch den Internet-Zugang

Ich stimme der AusSage U ... teifft trifft beide
viillig zu eher zu = zusammen

Das Internet ist eine bequeme Art, um an Informatio- 47.8 42.0 89,8
nen heranzukommen. '

Ich kann im Internet auf Infos zugreifen, die ich 50,7 29.0 79,0
nirgendwo anders finden wiirde.

Das Internet bietet die Maglichkeit, sich unabhingig 33,3 39,1 724

informieren zu knnen.

Im Internet kann ich alles find 21

0

Ich kann durch das Internet mit Menschen auf der 72,5 - 174 - 89,9
ganzen Welt kommunizieren. _ o o
Das Internet bietet die einmalige Moglichkeit, mit 29,7 290 68,7

in Kontakt zu

Durch das Internet spare ich Zeit. 16,7 29,7 46,4
Das Internet ist fiir jeden und zu jeder Zeit verfiigbar. 26,1 20,3 46,4

Quelle: ComCuli Studie, Berlin, Mzii-z 1997, 8.32 ud eigene Berechnungen (bzw. nach
http:/fwww.comcult.de/cestudie.cestudie. htm)

Die Zusﬁmmungsrate ist nach dieser Erhebung bei den Informations-Items eher
noch héher als bei den Kommunikations-Ttems (wenn man "trifft vollig zu" und
"trifft etwas zu" zusammennimmt), aber beide Spitzenwerte sind mit fast 90% fast
identisch, ein Hinweis darauf, dal das Internet in der subjektiven Nutzeneinschiit-
zung der Befragten gleichgewichtig beides zu sein scheint, ein Medium fiir Infor-
mation wie fiir Kommunikation. Im Imageprofil dominiert, nimmt man nur die
Extremkategorie ("trifft vollig zu"), dagegen der Aspekt der Kommunikation.

Bei der Information erhalten sowohl das Item mit der Unterstreichung des
leichten Zugangs zu Information (47,8%) als auch das zweite eine hohe Zustim-
mung (50,75 %), welches eine gewisse Exklusivitit der im Internet erhiltlichen In-
formationen betont. Trife dies wirklich in dieser von den Befragten in Anspruch
ge_nomme_nen Form zu, dann miifte dies ein politisches Warnsignal sein, weil alle
Nicht-Nutzer von diesen exklusiven (und womdglichen auch dienlichen, niitzli-
chen und "vermiinzbaren") Information abgeschottet wiren. |

Der Aspekt des sich unabhiingig, von eigenen Fragen geleiteten Informierens
erhilt keine hohe Zustimmung mehr; fiir lediglich noch ein Drittel (33,3%) ist dies
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wichtig, und daB man im Internet "alles” finden kénnte, finden dann nur noch ein
Fiinftel der Stichprobe.

Die Moglichkeit des miteinander Kommunizierens erhélt den héchsten Einzel-
wert; aber dabei scheinen andere Kommunikationspartner im Sinn zu sein als jene,
zu denen per E-Mail etwa auch Kontakt aufgenommen werden kann, nimlich
Firmen und Hersteller. Nur fiir knapp 30% der Befragten scheint dies eine wichti-
ge Kommunikationsmdoglichkeit zu sein.

Die Aspekte der Zuginglichkeit fiir alle (26,1% stimmen zu) und der Zeiter-
sparnis (16.7% stimmen zu) spielt fiir die hier ausgewertcte Stichprobe keine gro-
Be Rolle. :

Was den Vergleich der Ttems und der Aspekte untereinander erschwert, insbe_—
sondere jene Frage, ob das Internet doch eher ein Informationsspeicher ist oder
cher ein technisch vermitteltes Kommunikationsmedium, ist die Tatsache, dal das
Kommunikations-Item (wohl auch im Fragebogen an erster Stelle) etwas schlecht
konstruiert ist, denn es lautet "Ich kann durch das Internet ..."; daB wir dieses
"kGnnen", wissen wir mittlerweile, aber ist das auch der sehnl_lchste Wunsch jedes
Befragten und jeder Teilnehmerin, der folglich den groBten subjektiven Nutzen
abwerfen wiirde?

Nehmen wir an, dieses "kérmen" wurde eher als "ich mochte” gelesen und ver-
standen, dann dominierte in dieser Stichprobe — etwa im Gegensatz zu den sonsti-
gen Befuriden einer eher instrumentell und informationsorientiert ausgerlchteten
Nutzung — dann doch die Kommunikation. Auf den Punkt gebracht: Das Internet
imponierte nach diesen Ergebnissen dann nicht als Rationa]jsierungsinsn'ument
und auch nicht als- Informatlons— (am Ende gar: W1ssens-) Speicher, sondcm als
Kommumkaﬁonsmascmne !

Ein anderer Aspekt des pauschalen Nutzens ist dle Zufnedenhezt die bei Com-
Cult ebenfalls erfat wird (vgl. Tabelle 3.5- 12) Dabei sind die Werte gar nicht so
bcrauschend denn 30,4% konnen sich gerade zu einem "teils/teils" durchringen,
nur 15,9% geben an, daB sie "sehr zufrieden” sind.

“Zuﬁ*ledenhelt" ist aber, was eigentlich nicht iiberrascht, kontextspezﬁisch aus-
geprigt, wie eine Kreuztabellierung mit der beruflichen bzw. privaten Nutzung
zeigt. Im privaten Kontext ist man schon eher bereit, manches zu tolerieren, was
in einem vermutlich stirker instrumentell und zeltokonormsch geprigten berufli-
chen Kontext negativ zu Buche schlagen mag.
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Tabelle 3.5-12: Zufriedenheit mit dem Internet

"Wie zufrieden sind Sie alles in allem mit dem
Internet?" bipolare Skala von" sehr zufrieden”
bis "sehr unzufrieden”

- eher zufrieden

cher unzufrieden

Quelle: ComCult Studie, Berlin, Mirz 1997, S. 27

. Tabelle 3.5-13: Kreuztabellierung aus Nutzungskontext und Zufriedenheit

Zufriedenheit: Nutzungs- ' privat " berufl. ©  fir Stud. und
kontext . wundprivat Studium privat
berufl. : : : :

eher zufrieden

eher unzufrieden

11,1

" Quelle: ComCult Studie, Berlin, Marz 1997,8.27 T

" Im schon bekannten Stile der Vorlage von Statements, denen man mittels einer
fiinfstufigen Skala zustimmen bzw. diese ablelmen konnte ("trifft vollig zu" bis
"trifft uberhaupt nicht zu") wurden auch cinige Nachteile bzw. Nutzungsprobleme
des Internet thematisiert. Dies ist in Tabelle 2.5-14 wiedergegeben, dort nur die
Werte fiir die ersten beiden Skalenstufen. Demnach sind vor allem die Kosten und
die Werbung #rgerliche und stérende _Tatbéstéinde, alles andere aber micht oder
nicht so sehr. Aber auch dies, die Verneinung einer Einladung, einem vorformu-
lierten Negativbefund zuzustimmen, ist bemerkenswert: Die Befragten haben
demnach keine Probleme mit der angeblichen Uniibersichtlichkeit (jedenfalls kei-
ne groBen Probleme), keine, wie es in anderen Studien, z.B. der W3B herauskam
(vgl. Tabelle 3.3-25), mit der Qualitiit der Informationen, und auch keine mit den
englischsprachigen Angeboten oder der schieren Menge der Information. Das In-
ternet also doch auf dem Weg zum Massenmediom?
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Tabelle 3.5-14: Probleme und Nachieile des Internet

trifft vollig zu  trifft cher zu

Das II:_ltemet ist unubersmhthch_ aufgebaut, so dab man 5.8 _ 2,
sich nicht zurecht findet. ' '

Ich habe Schwierigkeiten die englisch- sprachigen. 5 ,'17 - 12,3

Angebote im Netz zi verstehen.

Ich komme manchmal mit der Technik des Internet 2,9 43

nicht zurecht.. -

Quelle: ComCuli Studic, Berlin, Mirz 1997, §. 33
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3.6 Die qualitative IFM-Studie "Die Seele im Netz"
3.6.1 Relevanz und Ansatz

Die Studie "Die Seele im Netz" wurde vom IFM Koln, dem Institut fiir qualitative
Markt- und Wirkungsanalysen (das sich.seit Frithjahr 97 den Beinamen "Rhein-
gold" zugelegt hat) durchgefiibrt, und zwar zwischen Dezember 95 und Januar 96.
Es ist eine eﬁ{plorative und empirische, aber qualitative Studie. 100 Nutzer und
Nutzerinnern wurde in einstiindigen bis anderthalbstiindigen Tiefen-interviews
nach ihren Online-Erfahrungen befragt (Zweidrittel der Probanden hatten schon
Erfahrungen, ein Drittel noch keine, verfﬁgten aber iiber eine Zugangsmoglichkeit
und hatten zumindest Kenntnisse iiber Online-Medien). Es wird eine Art von Mo-
tiv-, Konflikt- und Problemanalyse durchgefiihrt, auf deren Basis sechs Nutzerty-
pen herausgeschilt werden. Den methodischen Ansatz nennen die Autoren "mor-
phologische Marktanalyse", wobei sie sich auf ihren Mentor (und Hochschulleh-
rer) Wilhelm Salber berufen.

Diese Studie hier aufzunehmen und mit ihr den Vorstellungskreis unterschied-
licher Ansiitze zu schlieBen, ist aus zumindest zwei Griinden gerechtfertigt und
ratsam:

(1) Es wird kein reprisentatives Design, sondern ein systematisches Design
verfolgt (was die Autoren selbst nicht so nennen) — und dies sollte hier einmal ge-
zeigt werden. Es geht ihnen also nicht um quantitative Reprisentativitiit, sondern
um systematische Reprisentanz von Online-Erfahrungen und -Wirkfaktoren. Es
steht nicht die Frage im Vordergrund, "wieviele" Online-Nutzer sind es und wel-
che (und wie wurden sic gewonnen, um mdglichst von der Stichprobe auf die
Grundgesamtheit schlieBen zu koénnen), sondern: Welche Faktoren treiben die
Nutzungen an, in welche Konfliktlagen werden Nutzer und Nutzerinnen gebracht,
welche psychologischen Lésungen zeichnen sich etwa in Form von in Nutzungs-
prozessen mehr und mehr habitualisierten Einstellungen und Nutzungsmuster ab,
also welche Art von "Enkulturation" des Online-Mediums entwickelt sich. Es sei
betont, daB dieser systematische Ansatz genauso berechtigt ist wie ein représenta-
tives Design; je nach Interesse und Fragestellung kénnen dann z.B. Intensiv-
Nuizer, Wenig-Nutzer und Nicht-Nutzer als Fallgruppen gleich stark vertreten
sein (wie es IFM konkret auch verfolgte).

(2) Wenn wir in den bisher dargestellten Studien immer wieder anf riskante
Momente im Schematismus des Fragens hinweisen mufiten, dann ist fiir die IFM-
Studie als zweiter Grund unserer Beschiftigung zu betonen, daB hier sensible freie
Exploration gemacht wird, die den Nutzer bzw. die Nutzerin auch in deren konfli-
gierenden, widerspriichlichen oder noch unausgegorenen Einschitzungen zu Wort
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kommen ldBt. Freilich ist auch, etwas kn'tischer, zu sagen, dafll die Wege, wie die
Motiviagen und Nutzertypen konstruiert werden, unaufgedeckt bleiben bzw. mit
einem allgemeinen methodischen Hinweis erledigt werden. Dies ist fiir eine explo-
rative Studie gewill in Ordnung, wire allerdings fiir ein Forschungsprojekt nicht
mehr tolerabel, denn qualitative Forschung muB Objektivitit durch minutidse Do-
kumentation und Rekonstruktion leisten. Was wiederum gefilit und unseren eige-
nen Ansitzen nahesteht, ist das Moment der Eigenerfahrung mit dem zu befor-
schenden Medium. 36) IFM versteht seine Studie nicht nur als psychologische
Aufkldrung, sondern auch als ‘Gestaltungsbeitrag, in deren Worten: "... die psy-
chologische Kernstruktur des Umgangs mit einem neuen Medium freizulegen und
dessen Besonderheiten, Vor- und Nachteile sowie Chancen und Grenzen zu be-
schreiben." Dieses Zitat aus dem online publizi_erten Artikel, der primédr Grund-
lage der Auswertung war, gelegentlich erginzt durch Angaben aus dem Berichts-
band. 37) Der Berichisband enthilt iiber den Online-Artikel hinausgehend eine Be-
standsaufnahme einiger Onhne—Dlenste (wie T-Online usw.), ein Nachwort und
ein durchaus lesenswerter Mitschnitt der Dlskussmnen jenes Seminars, auf dem
die Studie vorgestellt wurde. Die Emstellu_ng von IFM selbst zum Online-Medium
wird als wohlwollend-kritisch dargestellt, d.h. man kennt das Medium, beteiligt
_sich an der weiteren Entwicklung, 146t sich aber kritische Bemerkungen etwa zum
erre1chten Stand nicht verbieten. 38)

Ziel unserer eigenen Darstellung wird es sein, dJesen Ansatz soweit es eben
geht, d.h. ohne daB die Grundlagen selbst wieder darzulegen wiren, versténdlich
zu machen, weil er eine wichtige Ergiinzung liefert: Auch wenn man gezeigt hat,
wic die Nutzerzahlen und bei welchen Gruppen sie zunehmen, hat man damit die

36 IFM im Berichtsband zu den eigenen Aktivititen: "So war es méglich, die geschilderten Freu-
den und Leiden der von uns befragten online-User mit den selbst gemachten Erfahrungen abzu-
gleichen und nachzuzeichnen.” (Berichtsband S. IIT). Dies ist in der Tat eine wichtige und pro-
duktive, wenngleich natiirlich nicht die einzige Funktion solcher Eigenerfahrung. Vgl. zu einer
Reflexion einiger solcher Erfahrungen in diversen Projekten: Riehm, Ulrich; Wingert, Bernd:
Methodisch kontrollierte Eigenerfahrung — ein neues Element ciner TA-Methodik? In:
Bechmann. Gotthard (Hrsg.): Praxisfelder der Technikfolgenforschumg. Frankfurt a.M.: Cam-
pus 1996, S. 299-327.

37 Griine, Heinz; Urlings, Stephan: Pie Seele im Netz. Was ist dran am Online-Run? Psychologi-
sche Bestandsaufnahme eines nenen Mediums, URL: http://www.ifm.de, dort zu finden bei der
"Daunloderei”. Eine verkiirzte Version erschien in Media Perspektiven 1996, Nr. 9, 8. 493-
498. Der Berichtsband wurde uns dankenswerterweise kostenfrei iiberlagsen. Die Auswertung
dieser IFM-Studie geht im #ibrigen auch auf Vorarbeiten von Roland Gimmler zuriick.

38 So Jens Linnecker, einer der Griinder von IFM, im erwihnten Mitschnitt der auch kritischen
Disknssionen auf dem Prisentationsseminar: "Ich will Ihnen was versprechen, ndmlich daf wir
uns auch in Zukunft nicht daran hindern lassen, Studien dieser Art zu machen und uns jetzt hier
im Bereich der Markt- und Medienforschung darum bemiihen, auf Qualitdten zu setzen und Ih-
nen die auch immer wieder vorzustellen.” (Berichtsband, Mitschnitt S. 19)
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Faktoren, die dies zustandegebracht haben, noch nicht aufgeklirt. 39) Genau um
diesen Punkt, um die psychologische Aufhellung des Handlungs- und Motivgrun-
“des geht es hier (wobei freilich auch einzugestehen ist, daB es neben den psycho-
logischen Faktoren noch andere, wie soziclogische, 6konomische usw., gibt).

Da es sich bei der IFM-Studie um eine ganz andere Sorte von Studien handelt,
hilft uns die eher an den breiten empirischen Arbeiten orientierte Gliederung (aus
Kapitel 2} nicht weiter. Wir geben zunéchst einen Uberblick iiber den Argumen-
tationsgang und gehen dann nacheinander auf die Motive, die Spannungslinien,
- die sechs Online-Typen sowie auf einige Faktoren der weiteren Entwicklung ein.
Davor sollten Stichprobe und Methode noch etwas néher charakterisiert werden.

3.6.2'Prol')a_nden, Met_hode, Argﬁmentationsgahg

- Die IFM-Studie arbeitete mit 100 _Probandeh und Probandinnen, dabei iiberwo-
“gen die ménnlichen Probanden, da sie ja auch als Nutzergruppe iiberwiegen: 65%
Miénner, 35% Frauen. Vom Alter her: 40% 16-21 Jahre; 30% 22-29 Jahre und
30% 30-45 Jahre, also mit einem bewuBt gesetzten Schwerpunkt in den Jungeren
und mittleren Altersgruppen. :
‘Die beiden wichtigsten Variablen waren fiir IFM der Erfahrungsgrad der Nut-
zer und Nutzerinnen und deren Zugang, da w.a. auch fiir Online-Dienste erste Ein-
schatzungcn und Empfehlungen zu deren Angeboten entwickelt werden sollten

| Erfahrungsgrad _ o Zugang iiber:
- 1/3 'erfahrene’ Online-User - '1/3 CompuServe
(mind. einem halben Jahr online) 1/3 Universitit
R 1/6 Btx bzw. T-Online
1/6 Internet-Provider

- 1/3 kurzfristige bzw. " 1/3T-Online
- gelegentl. User 1/3 CompuServe
' : - 1/6 Universitit

1/6 Internet-Provider

- 1/3 nicht-online-User, jedoch
prinzipiell Zugangsmdoglichkeit

39 Darauf wies Heinz Griine auf die naheliegende Frage nach einer Quantifizierung der Ergebnisse
w.E. zutreffenderweise hin: "Nur, ich denke in diesem Stadium der Diskussion ist es erstmal
-viel wichtiger zu verstehen, was itberhaupt in so einem Medium passiert und was sozusagen die
bedingenden Faktoren dafiir sind, ob sich die Sache gut weiter entwickeln [wird], tiberhaupt
weiter entwickelt oder was damit sonst geschieht.” (Mitschnitt S. 18)
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Die von IFM eingesetzte und mit- sowie weiterentwickelte "morphologische
Markt- und Wirkungsanalyse" hier vollig transparent zu machen, diirfte kaum
moglich sein und wiirde sicher zu weit fiihren. Im Berichtsband kennzeichnen
-Griine und Urlings den Ansatz als "ganzheitlich-tiefenpsychologisch"; so werden
die Probanden ermuntert, keine "fertigen" Antworten zu liefern, sondern anch frei
zi assoziieren und scheinbar Belangsloses "rauszulassen”; der Ansatz habe einen
"qualitativen Focus" und ziele auf Zusainmenhéinge und Strukturmodelle; es gehe
um "Reprisentativitit im psychologischen Sinne", um "alle relevanten' Kriterien
und Bedingungen", was wir einleitend unter dem Reprisentanz-Konzept faiten,
- welches in der Psychologie bekannte Vorldufer hat .

‘IFM beruft sich mit seinem Ansatz auf die "morphologsche Psychologle" Wil-
helm Salbers, die — so in einer Online-Institutsdarstellung — zusammen mit der
morphologischen Marktforschung "autonome Weiterentwicklungen von theoreti-
schen Ansitzen wie der Phinomenologie, der Gestaltpsychologie und der Tiefen-
psychologie Sigmund Freuds" seien. Diese theoretische Herkunft wirkt sich
selbstverstindlich auf die Art und Weise aus, wie der Forschungsgegenstand, hier
also das Handeln und Erleben in den Medien und gegeniiber bzw. der neuen Me-
dien, anfgefalt und angegangen wird. "Wir nehmen uns die Zeit,- gemeinsan_i mit
den Verbrauchern in einer zweistiindigen Forschungsreise ihre individuelle Wirk-
lichkeit im Umgang mit den Dingen des Alltags oder mit Medien zu erkunden”,
heifit es in einem im Berichtsband aufgenommenen Vortrag. Oder: "Als Forscher
.sollte man auch wissen, was man sich einhandelt, wenn man sich. auf Tiefe ein-
JdBt. Man mufl Abschied nehmen von den glatten Erklirungen oder Rationalisie-
rungen, die uns die Kultur oder auch die Verbraucher anbieten. Die Verbraucher
wissen nicht, was ihr Verhalten und Erleben motiviert: Wir geraten in eine aben-
teuerliche, schroffe, mitunter schriige Wirklichkeit. Wir werden Zeugen der absur-
den Drehungen und Entwicklungen des Seelenlebens." (ohne Hervorh.) 40)

Es geht also um so etwas wie die Psychodynamik des Alltags und seine teils
unbewufSten Triebfedern: "Die Morphologische Marktforschung ergrundet die
zum Teil unbewuBten Motive, die den Menschen 'bewegen'. Sie beschreibt die
spezifischen Verhaltensmuster, Sitten oder Gewohnheiten, die Marken und
Mirkten eigen sind.” 41) ' | '

Da es im vorliegenden Zusammenhang mcht um einen Theonechskurs geht,
mogen diese wenigen Hinweise fiir eine Verdeutlichung der Methode geniigen.
Was die Ergebnisse selbst angeht, charakterisieren wir auf der Grundlage des on-

40 Beide Zitategenommen aus dem Berichtsband, Teil "Seelische Betriebsgeheimnisse der Me-

diennutzer”, S. 1.
41 Aus der Selbstdarstellung des Instxtuts online.
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line verfiigbaren Artikels zuniichst den Argumentationsgang - so wie wir ihn ver-
standen haben — bevor wir die Einzeldarstellung beginnen.

 Griine und Urlings unterscheiden, aus den Befragungen gewonnen zunidchst
sechs "Motive", von denen drei als positive Grundorientierungen gegeniiber "On-
line" verstanden werden konnen, drei als eher problemorientierte; diese -Motive
sind als Grundkonstellationen im psychologischen Kriiftehaushalt zu vcrétehc’n,
also n.m:E. cher personenfern anzusiedeln, nicht als Motive, welche ein Befragter
- auch -subjektiv nennt und benennen kann; eine dieser "Pro"-Orientierungen ist et-
‘wa die Tendenz zur Weltéroberung, zur Grenzﬁbérschrcitung. Nach dieser Skiz-
zierung folgt eine "psychologische Einschitzung der motivationalen Lage", wo
unterschiedliche Punkte genannt werden wie z.B. das Wechsel- und Widerspiel
der phantastischen und der realistischen Momente, welch letztere sich etwa in fru-
strierenden’ Erfahrungen bei der Nutzung zeigen (etwa die lange Wartezeiten, bis
Bilder am Schirm auftauchen). Diese Momente kann man sich bipolar als Span—
nungslinien denken — und. erst auf diese Spannungslinien reagiert der einzelne
Nutzer bzw. die einzelne Nutzerin mit der allmihlichen Herausbildung von typi-
schen Haltungen, wobei die. Autoren drei "digital orientierte Typen" und zwei
"analog orientierte” unterscheiden, mit einem mittleren, empirisch in dieser Studie
nicht mehr eigens analysierten Typ, der aber aus den sonstigen Erfahrungen heraus
als plausibel erscheint, nimlich die "Indifferenten”. '

- Der Ansatz in dieser Studie bestcht also aus drei Schritten: Dem Aufdecken
grundlegender Motiviagen, die bestimmte Konflikt- und Spannungsiinien (oder
auch Probleme) enthalten, auf die die Nutzer reagieren miissen mit der Herausbil-
dung bestimmter Haltungen, die anfangs schwankend, instabil und inkonsistent
sind, sich aber mit wachsender Erfahrung und Einiibung - stabilisieren und
(ver)festigen kdnnen.

3.6.3_M0tive, Spannungslinien und Online-Typen

Um die Ausgangslage des Online-Erlebens zu fassen, greifen Griine und Urlings
zum Bild eines Jahrmarkts, eben eines Info-Jahrmarkt, auf dem die Nutzer und
Nutzerinnen flanieren. "Die Befragten beschreiben online 42) als ein Sammelsuri-
um von interessanten, manchmal mniitzlichen, kuriosen, obskuren, schliipfrigen
oder einfach auch unverstindlichen Angeboten und Inhalten — scheinbar ohne in-
neren Zusammenhalt oder gar geplante und geordnete Struktur. Der Nutzer fla-

42 Die Autoren schreiben "online" iiberwiegend klein, auch wenn es substantivisch verwendet
wird wie hier. Wir halten uns in den Zitaten an deren Schreibweise, wechseln aber im eigenen
Text zwischen Atiribut (klein) und Substantiv (groB).
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niert 'an' diesen Angeboten vorbei, 148t sich animieren, verfiihren, reizen, zum In-
nehalten bewegen — oder auch nicht. Zugleich driingt es ihn voran, weil weitere
verheiBungsvolle, spannende oder auch 'erregende’ Themen und Aufmachungen
locken. Ob ontine-Dienst oder gar das 'anarchische’ Internet: Uberall erwarten den
Nutzer spannende und bislang unbekannte Erfahrungen.” 43) -

Bei den im folgenden vorgestellten sechs Motiven ist nicht. emfach an "Bediirf-
nisse” wie Informationswiinsche oder Statusdenken zu denken, sondern — und in
diesem Versuch, dic Wirklichkeitsverfassung von "Online" zu erfassen, kann ein
Verdienst dieser Studie gesehen werden — es bildet sich eine €igene Wirklichkeit
heraus: "Online wirkt motivierend durch seine im tatséichlichen oder 'vorgesteliten’
Umgang mit ihm zutage tretenden Eigenschaften und dies in einem ganz. speziel-
len, psychologisch ‘exklusiven' Sinne" (S. 7). Diese "Motive" bilden "Verhéltnis-
se", in denen:sie sich wechselseitig ergéinzen und stiitzen, aber auch gegeneinander
stehen und sich neutralisieren konnen. Wir interpretieren diese "Motive" als
grundlegende Motivlagen, die noch gar nicht als persdneh—eigene und -spezifische
Motive gedacht werden miissen, eher als die in der Auseinandersetzung mit dem
Medium sich entwickelnden psychologischen Ordnungsparameter. Und diese ha-
ben, so wieder die Autoren, zwei Seiten, zum einen die faszinierenden, vorwérts-
treibenden und Grenzen sprengenden (wenn.man so will zentrifugalen) Momente,
zum anderen die auf "Alltagstauglichkeit”, auf Integration und "Vercinnahmung"
. zielenden (und, wenn man so will, zentripetaleny Momente.. :

. Wie die nachfolgenden Beschreibungen allerdingsl- zeigen werden, trennen
Griine und Utlings diese beiden Ebenen nicht so stark und konsequent, wie wir
dies hier interpretiert haben. Dies zieht dann bei ihnen die Schwicrigkeit nach
sich, daBl gelegentlich die Ebenen verschwimmen. -

Das crste "Motiv" nennen die Autoren Interesse an neuen Medtenentw:cklun—
gen, es ist eine Offenbeit gegeniiber neuenh Medien "jenseits konkreter Inhalte und
Vorteile". "Alle haben SpaB daran, an der Geburt eines vollig neuen Mediums
teilzuhaben" (S. 8). Dabei kénnen auch allgemeinere Momente. eine Rolle spielen,
nicht nur die medienbezogenen: "Medieninteresse ist heute ein Indikator fiir Auf-
geschlossenheit gegeniiber technischen und gesellschaftlichen Entwicklungen™
(ebda.), hier spielen also Neugier und Entdeckungsfreude eine Rolle, wie in bezug
auf einen Jahrmarkt auch: "Man wird neugierig, stellt sich darauf ein und freut
sich, .etwas. Unbekanntes zu erleben.” Doch hat dies auch Kehrseiten. "Was neu
ist, wirkt oftmals auch unverstindlich und kompliziert" (S. 9), man wird gefordert,
muf sich einarbeiten, wird gelegentlich auch iiberfordert.

43 Dieses Zitat wie alle folgenden, sofern nicht eigens vermerkt, aus dem online verfiigbaren Arti-
kel (bet www.ifm.de).
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Beim zweiten Motiv stellen dic Autoren auf das Moment der Selbstbestim-
mung, der Eigensteuerung ab, die Freiheit, "in der Auswahl und Gestaltung der
Nutzung vollig frei und selbstbestimmt agieren zu kénnen", Dies nennen sie Me-
diennutzung im freestyle, man ist in gewisser Weise "sein eigener Programmdi-
rektor”, man kann online besuchen was und wen man will. Die Kehrseite hier, daf
dies auch anstrengend und aufwendig sein kann, und daB dic Selbststeuerung
iiberschétzt werden kann. "Online "zwingt seine Nutzer zu Freiheiten, welche den
tatséchlich vorhandenen Kommunikations- und Bestimmungs-Bediirfnissen zuwi-
~ derlaufen (‘Phantéme de la liberté")" (S. 8). Dies scheint uns ein wichtiger Hinweis

zu sein, erstens in der Fretheit des selbstbestimmies Vorgehens immer auf sich
selbst zuriickgeworfen zu sein, so daf} es ohne eigene Aktivitiit auch kein Online-
Erleben gibt; zweitens mit Blick auf die neuerdings propagierten sendeédhnlichen
Verteilprinzipien wie jenen Push-Angeboten, die in der ‘W3B-Studic (vgl. Abs.
-3.3) abgefragt wurden und die bei durchschlagendem Erfolg zu einer vollig ande-
ren Mediencharakteristik fiihren wiirden. :

Das dritte Motiv wird mediale Welteroberung per onlme genannt. Hier ist die
Unbegrenztheit der Zuginge, die Vielfalt méglicher Kontakte, die Teilhabe an
virtuellen Gemeinschaften das treibende Moment: "Eine der groBen VerheiBungen
des online liegt auch darin begriindet, dal man durch die Computersysteme Zu-
gang zu Informationen, Gespr'a‘chspaftnem und Angeboten der 'ganzen Well' er-
hilt: Es gibt praktisch keine Grenzen, weder inhaltliche noch geographische” (S.
9), noch soziale, wie man erginzen konnte. Solche entgrenzenden Momente haben
auch Schattenseiten wie die Entdeckung, "daB online-Sein paradoxerweise oftmals
ein 'Allein-Sein' vor dem Computer bedeutet" (S. 9), es werden einem bislang ver-
borgene Seiten der eigenen Person aufgedeckt. "Das Medium onhne wirkt entlar-
vend — es konfrontiert mit den eigenen 'Abgriindigkeiten'."

Griine und Urlings setzen nun, zur "Abmilderung und 'Pufferung’ dieser Kehr-
seiten", drei weitere Motive an, die um die enkulturierenden, integrierenden, ver-
einnahmenden Momente der Alltagsvertriglichkeit kreisen, ndmlich Wiinsche
nach Orientierungshilfen, nach konkreten Ergebnissen, sowohl was Nuizen als
auch was den SpaB. angeht und schhethh die zeitliche und situative Einbettung
im Alltag. : ‘

Zu den Orientierungshilfen: "Fiir den Umgang mit online-Diensten und Inter-

- net erwartet der Nutzer geeignete Orientierungshilfen, die das Auffinden und An-
steuern lohnenender und interessanter 'Adressen' erleichtern sollen” (S. 10). Sol-
che Hilfen kénnen in anderen Medien gefunden werden, wie den Computerson-
derseiten in vielen Tages- und Wochenzeitungen oder speziellen Online-
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Zeitschriften, so daB auch gilt: "Online und Offline sind dabei keine Antagonisten,
sondern érgéinzende Pole cines Medien-Verbundes." (ebda.)

Zum Nutz-Spafi, wie es die Autoren nennen: Die Online-Aktivititen miissen
sowohl verwertbar sein als auch SpaB machen, es geht um "verwertbare Informa-
tionen, Wissenserweiterung, praktische Hinweise und TipS"; aber auch um Unter-
haltung, um "Witz, Originalitit, Skurrilitdt, Asthetik".

Zur Alltags-Integration: "Online miiBte, soll die Nutzung regelmiBig und hiu-
fig erfolgen, einen festen Platz auch im privaten Alltag finden." (S. 11)- Hierzu
zdhlen dann nicht nur die zeitliche und situative Plazierung, das Einpassen in die
emotionale und kognitive Alltagsordnung; die Autoren warten hier auch mit wei-
tergehenden Forderungen nach der technischen Ausgestaltung auf wie wohnraum-
angemessene Technik, "simple Volkscomputer”, "verzégerungsfreier Verbin-
dungsaufbau”, "SchluB mit der Inflation der Hard- und ‘Software-Updates"; "Ver-
alltédglichung”, wie wir es nennen, wiirde dann auch griPere Stabilitit der Medien-
systeme bedeuten, iibrigens ein  Aspekt, der im derzeitigen Medienumbruch und
dem Wegbrechen iiberkommener Infrastrukturen etwas zu kurz kommt und dem
Innovationsfeuer allzu schnell geopfeft wird. Wir haben diesen Aspekt in unserer
c_:igehen Multimedia-Analyse immer wieder betont. 44) SchlieBlich gehort zur All-
tags—Integration auch der Aspekt der "Niitzlichkeiten des jeweiligen physischen
Umfeldes", wie etwa die Fahrplane, ‘die Sonderangebote des nichsten Einkaufs-
zentrums u.v.a.m.

Soweit die sechs "Motive", di¢ die IFM-Studie herausgearbeltet hat. Es folgt
nun die psychologische Emschatzung der motivationalen Lage, die wir, vielleicht
wieder etwas abweichend von den Urhebern, aber sicher nicht im Widerspruch zu
ihnen, als Spannungs- und Konfliktlinien interpretieren, auf die der Nutzer bzw.
die Nutzerin, begeben sie sich in.das Spanmungsfeld von Online, Antworten, Re-
aktionsmuster, Einstelilungen und Haltungen finden und ausbilden miissen.

(1) Online hat auf der einen Seite iraumhafie, phantastische, auch wahnhafte
Ziige (etwa in der Teilhabe an virtuellen Gemeinschaften), hat etwas von "innova-
tiven Grenziiberschreitungen" (S. 12); auf der anderen Seite zeigen sich in der
konkreten Nutzung auch Probleme, es gibt Verwirrendes, Zumutungen, Enttiu-
schungen: "Im Umgang zeigt sich online jedoch auch als psychische Zumutung.
Zudem ist sehr viel Unsinniges, Unvollkommenes und Halbfertiges im 'Angebot'.
Noch gravierender: online strengt an, ist in sich véllig ungeordnet und chaotisch,
erbringt dem Nutzer (noch) wenig 'Niitzliches' ... Auch der 'Spaf' bleibt oftmals

44 Vgl. Riehm, Ulrich; Wingert, Bernd: Multimedia-Mythen, Chancen und Herausforderungen.
Mannheim: Bollman 1995; 1996, 2. Aufl.
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auf der Strecke, denn zu lange dauvert der Grafikaufbau, zu diirftig sind die Ge-
staltungen der meisten Angebote etc.” (S. 12).-

- (2) In bezug auf die Alltagsanbindung zeigt sich eine zweite Konfliktlinie: auf
der einen Seite dringt sich Online als neues Phiinomen auf, auf der anderen Seite
gibt es noch keinen bzw. noch keinen festen Platz, z.B. hinsichtlich der situativen
Einbettung, der Tageszeit, der Nutzungszwecke; die Autoren veranschlagen hier
das Fehlen von "gelebten Vorbildern", etwa in den TV-Serien. "Zu welcher Ta-
geszeit 'tut’ man es? Zu welchen Zwecken?" usw. '

(3) Im Gegensatz zu konventionellen und weithin bekannten und genutzten
Medien, mit ihren Schemata, Spannungsb&gen und der Dramaturgie fehlt es dem
Online—Mé_dien ‘noch weitgehend an solchen Momenten. "Die offline-Medien
vermitteln dem Nutzer oftmals 'fesselnde' und 'dramatische’ Inhalte, die Aufmerk-
samkeit binden und Ermiidungen vermeiden oder hinauszégern helfen (‘Dramati-
sche Linearitdt'). ... Der Verlauf einer online-Sitzung insgesamt ist dagegen eher
durch 'stiickhaftes’ Erleben gekennzeichnet. ... Online- Sltzungen sind deshalb eher
Patchwork statt 'Geschichte-Erleben'!” (8. 13) :

(4) SchlieBlich offenbart sich in diesen Spannungslinien die Botschaft des Me-
diums: "Man kann 'sich' téighch in seiner Mediennutzung neu schaffen” (8. 13,
ohne Hervorh.) — diese Freiheit hat man, aber auch die dazugehdrige, es zu miis-
sen! "Die groBartige Erweiterung unseres Informationshorizonts durch ‘online wird
damit aber auch zu dessen ebenso banalem wie zentralem Nutzungsproblem: Wo
soll man beginnen, worauf lduft es hinaus?" Dieses Problem stellt sich mit jeder
Nutzung immer wieder neu; deshalb miissen. Haltungen herausgebildet werden,
die — aus der Beobachterperspekﬂve — als Nutzertypen charakterisiert werden
konnen. -

Im hier groBentells zugrundegelegten Online-Artikel von IFM folgt nun die
Vorstellung der psychologischen Online-Typen; von denen sind drei, mehr oder
weniger stark, "digital orientiert" und positiv eingestellt, zwei sind "analog orien-
tiert" und eher negativ eingestellt. Es handelt sich um die Profis/Pioniere, fiir die
"online die 'logische' Erweiterung des Computers in unser Alltagsleben” darstellt,
die sich auch professionell oder halb-professionell mit Computern beschiftigen
und das Image der Vorreiter pflegen: "Man versteht sich als Avantgarde, die im-
mer schon friiher mitbekommt und mit-inszeniert, was fiir die breite Masse noch
lange mediale 'bohmische Dorfer' sind" (S. 14). Bei diesem Typ kann die wach-
sende Popularisierung und Kommerzialisierung sogar zu Absetzbewegungen fiih-
ren, etwa hin zu Nischen in der Mailboxszene. "Das World Wide Web ... ist fiir
diese Spezies bereits heute der kommerzielle Siindenf
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Immer noch positiv eingestellt, aber nicht so direkt, liberzeugt und libidinds be-
faBt sich der zweite Typ mit Computer' und Online, die Nachziigler oder die
Spiit(er)-Berufenen; sie sehen in diesem Feld berufliche Profilierungschancen und
private Interessenberciche; sie stehen online auch kritisch gegeniiber. "Verlangt
werden leistungsfihige, mobile und schnelle Losungen im Hardware/Software-
Bereich sowie niitzliche, gut aufbereitete und aktualisierte Angebote." (S. 15) Dies
wire also als eher instrumentelle und utilitaristische Nutzung anzusprechen.
"Auch hier [also wie in der ersten Gruppe] findet sich eine Mﬁnnerdomﬁne, in die
Jjedoch die Frauen schon eingebrochen sind.” S

Als dritte Positiv-Gruppe unterschelden die- Autoren d1e noch computer-
unerfahrenen Neugierigen, die sich noch in der euphorischen Phase befinden und
Online als Schatz entdecken, den es zu heben gilt: "Es wird gesurft, bis die Augen
tridnen; (noch) stellt sich keine. Frage nach Sinn oder Nutzen des ganzen Unterfan-
gens" (S. 15). Da Quereinsteiger, wird Kritik an Online-Inhalten kaum geduBert,

“"steht man doch zu sehr unter dem Eindruck der befreienden und erweiterenden

Moglichkeiten, die onhne (vermeintlich) bieten kann.” Und: "Die Miénner treffen
hier bereits auf eine starke Frauen- Rlege die das interessante Neuland nicht der
'Gegenseite' iiberlassen mochte.” '

Diese drei Typen eint eine positive. Grundemstellung "In der grenzuber—
schreitenden' Logik des onlines schen sie eine grole Chance, neue und besscre
Kommunikationswege zwischen Menschen einzurichten." Die Nachsicht gegen-
iiber Schwichen und Tiicken der Technik ist groB. "Anders wire kaum zu verste-
hen ... wie diese Menschen lammfromm und ohne Unmut zu duflern darauf war-
ten, daB sich eine — eigentlich unschéne und iiberfliissige — Grafik mit Hilfe eines
14er Modems auf ihrem Bildschirm aufbaut ..." (S. 16). '

Die beiden analog orientierten und negauv eingestellten Typen nennen dle
Autoren die Aufgeschreckten und die Abgeschreckten. Die Aufgeschreckten er-
kennen, daf} sie-dem neuen Medium nicht mehr ausweichen kénnen. "Man méchte
nicht als technischer Hinterwildler. gelten und sucht Kontakt zu Menschen oder
Kollegen, die einen mit der online-Welt vertraut machen kénnen" (S. 17). Die
Nutzungsmotivation bleibt aber zweckgerichtet, ja behilt Ziige des Erzwungenen,
SpaB an der Sache kommt nicht auf, "eine wirkliche Notwendigkeit oder gar
Sinnhaftigkeit wird dem neuen Medium jedoch abgesprochen” (ebda.). In dieser
Gruppe sind Ménner wie Frauen, Altere wie Jiingere versammelt.

Auf der Analog-Seite gibt es zweitens die Gruppe der Abgeschreckten, die
Computerei und Online ablehnen, damit nichts zu tun haben wollen und alles er-
denklich Schreckliche darin erkennen: "Man identifiziert online als Form eines
unwillkommenen Einbruchs der Computertechnik in unser aller Leben. Die Abge-
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schreckten interpetieren die Folgen dieser Invasion ausschlieBlich als schidlich,
-negativ und nachteilig fiir unsere Kultur und Gesellschaft." (ebda.). "Hier finden
sich sozial engagierte, medien- und geselllschaftskritische Personen beiderlei Ge-
schlechts und Jeder Altersgruppe.” (S. 18) :

SchlieBlich ergéinzen die Autoren, Griine und Urlings, aus dem Fundus 1hrer
sonstigen Kenntnisse die Indifferenten, "die aufgrund fehlender Bildung, berufli-
cher Kontaktmdéglichkeiten oder schlichtweg aus Desinteresse an Medien aller Art
generell online-abstinent und--unwissend sind." (ebda.) . '

Soweit sechs Motive, vier Problemdimensionen und .sechs Online-Typen. Ins-
besondere bei der Darlegung der letzteren haben wir uns zitierend und paraphra-
sierend eng an den Text der Autoren gehalten und versucht, die facettenreichen
Typologien nicht zu stark zu vergrobern. Es handelt sich hier. um eine qualitative
Modellierung, die ihre Schliissigkeit aus sich heraus erzeugen muf; es geht um ei--
ne explorative Typisierung, die nun weiterer empirischer Priifung und Validierung
unterzogen werden kdnnte. 45) Es géht um Typen, die sich selbst noch im Wandel
befinden. "Die online-Nutzer befinden sich vielmehr in einer Probierphase, in der
sie mogliche Haltungen ausprobieren, auf ihre Stabilitiit hin testen, (zunachst) bei-
behalten oder aber auch wechseln.” (S. 19). :

Im Vergleich zu ersten amerikanischen Studien 46) zu Online—Dropouts —1im
tibrigen eine Gruppe, die bei spiteren Untersuchungen als Fallgruppe ebenfalls zu
beriicksichtigen wiire — kommen die Autoren eher zu der Einschitzung, daf3 "erste
Enttduschungen" tiber das, was Online-Dienste und -Medien bieten, noch nicht zu
einer Abkehr gefiihrt haben, sondern zu weiterem Abwarten, ob Schwachpunkte
beseiﬁgt und erhoffte Nutzwerte eingeldst werden. Konsequenterweise beschifti-
gen sich Griine und Urlings im letzten Abschnitt mit Entwicklungsmoglichkeiten,
woraus einige Punkte herausgegriffen seien.

Man konnte versucht sein, in den von IFM gefundenen, entwickelten, konstru-
ierten bzw. explorierten Online-Typen fixe GroBen in der weiteren Entwicklung
‘zu schen, so daB hietin der Ertrag dieser Studie lige. Aber das wire dann zu un-
dynamisch gedacht, denn die Online-Typen entwickeln sich in der Wechselwir-
kung mit den weiteren Angeboten, die gemacht werden (oder auch nicht), so daB
die Trias "Technik - Einstellungen - kulturelle Faktoren" in sich ein komplexes
System darstellt, dessen kiinftige Ent\mcklungspfade schmeng abzuschatzen sein

diirften.

45 Dieser Wunsch wurde auf der Prisentation der Studie geduBert.
46 Vel. als Online-Einstieg zu dieser Studie die E-Mail "Bellcore Internet Drop-Out Study” auf
lists@ Benton.org; recherchiert am 24.6.97 (Ulrich Riehm} bzw. URL: http://www.markle org
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3.6.4 "Online" als eigenstindiges Medium der Zukunft?

An den Ausfithrungen zur weiteren Entwicklung, dic die Autoren als techni-
sche Vervollkommnung, als das Entwickeln von bedarfsgerechten Angeboten und
als eigenstindige Positionierung im Konzert (und in der Konkurrenz) der Medien
ausdifferenzieren, efscheint mir bemerkenswert, daB sie sich von derzeit heftig
diskutierten Alternativen (PC oder Férnseher; Multimedia-Station oder Netz-
Computer; Computer im Fernseher oder Fernsechen auf dem Computer usw.) frei
machen und in Richtung von Online als einem eigenstindigen Medium denken:

"Online zielt in der Konsequenz auf eine universale Anwendbarkeit und Nutz-
barkeit im privaten wie beruflichen Bereich" (S. 23), auf ein Gerit als stindig mit-
gefiihrte, also mobile, nicht leitungsgebundene Einheit mit einem eigeneﬁ "opti-
schen Auftritt”, also so etwas wie ein ICC, ein "individual communication center”
(wenn's modern wird, wird's auch hier auslandlsch), Wobe1 dann die Frage sekun—
dir ist, wievicl Computer im Gerit steckt.

"Die Handy—Techmk aber auch die Entmcklung des Gameboy als Massenvan-
ante des Computerspiels kénnten hier Vorbildcharakter haben"” (S. 20). Und: "On-
line wire dann von den stationdren PCs herkémmlicher Art sowie den Kabelnet-
zen dieser Welt vollig entkoppelt und kénnte als eigenstindiges Medium ohne
"Wirt' seinen Weg machen."”

Dies wire dann der Computer im Handy und ein geritebezogenes S__zen_ario,
Dies kdnnte man mit einer umweltbezogenen EDV-Lgsung konfrontieren wie es
im "ubiquituous computing” ausgesponnen wurde, also den iiberall dort, wo In-
formation gebraucht wird, in Winde eingelassenen Bildschirmen., Man kann aber
die Szenarios auch darauf abklopfen, ob sie nicht beide, ernst oder spielerisch, ei-
ner Informationsfiktion aufsitzen, die im psychologischen Haushalt der Nutzer
und Nutzerinnen gar keinen Platz hat. -

Mit diesen Bemerkungen sei die Darstellung der lesenswerten und inspirie-
renden IFM-Studie abgeschlossen, auch die vielen richtigen Bemerkungen zu "be-
darfsorientierten und alltagstauglichen Angeboten” wollen wir gar nicht mehr auf-
greifen. Kommt es nicht zu dieser Weit_erenmicklung,‘ kommt es nicht zu einer
Popularisierung und Verbreiterung der Nutzerschichten, dann kénnte die Ent-
wicklung durchaus abknicken und zu einem "Schweigen der Modems" fiihren,
Online also ein Nischenmarkt, wie es der MC Online Monitor (vgl. Abs. 3.4) in
einem Szenario festgestellt hat, bleiben.
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3.7 Die Spiegel-Studie "Online—Offline"’
3.7.1 Relevanz und Ansatz

Die Studie "Onhne—Ofﬂme wurde gememsam vom Splegel Verlag und dem
Manager—Magazm 1996 erstellt und untersucht die Einstellungen zu Informations-
und Kommunikationsmitteln und deren Nutzung. Im vorliegenden Zusammen-
hang bemerkenswert ist, daB die Nutzung sowoh! im beruflichen ais auch im pri-
vaten Bereich erfabt und dieses Wechselspiel betont wird. Daneben sprach der re-
préiséntative Ansatz fiir eine Auswertung. Diese wird a]_lerdjngs im folgenden
nicht genau der systematlschen Gliederung folgen und nur redumert durchgefuhrt
werden. 47)

~ "Online-Offline" kann als deskriptive Marktstudie charakterisiert werden, die
die Erfassung der Onlinenutzang nur als ein Ziel unter vielen hat. Neben der
Computernutzung als Basistechnik neuer Konunumkatlonstechnologlen werden
die Nutzung traditioneller Massenmedien und Daten zur Nutzung von Telekom-
munikationsnetzen in Betneben untersucht. Ausgangspunkt bildet der private
Verbraucher, der aber nicht isoliert von seinem beruflichen Erfahrungshorlzont
betrachtet wird. "Dabe1 geht es primér darom, die Basistechniken, die Nutzung der
vorhandenen Informationssysteme, die aktuellen und kiinftigen Potentiale in der
Berufswelt und im privaten Alltag zu durchleuchten”, wie es im Vorwort des Be-
richtsbandes heiBt.

An der Erstellung dieser Erhebung und Studie waren eine Reihe von Instituten
beteiligt: Sinus (Heidelberg), Basisresearch (Frankfurt a.M.), Infratest Burke
(Miinchen) und ISBA (Hamburg). Die Erhebung lief im Mai und Juni 1996.

Zu Ansatz und Fragenprogramm 1st herauszustellen, daB ein reprisentatives
Design verfolgt wird. Die Grundgesamtheit bildet die Wohnbevolkerung der Pri-
vathaushalte mit einem Alter zwischen 18 und 64 Jahren, die voll berufstitig oder
in Ausbildung sind (= 29,09 Mio. Personen) — anf diese mehrstufige Eihgrenzung
ist, zumal im Vergleich mit anderen Erhebungen, zu achfen, insbesondere "Be-
rufstitigkeit und in Ausbildung befindlich". Die Stichprobe von n=8.205 besteht
aus einer Random-Haushaltsstichprobe mit einer Ausscht‘)pfuhg von 71,1%

47 Die nachfolgende Ausweriung basiert zum groBen Teil auf einem Text von Roland Gimmler
(Dipl.-Pid.), der im Rahmen eines Werkvertrages an unserer Studic mitarbeitete. Seine Aus-
wertung war abgeschlossen, bevor die systematische Gliederung erstelit war. Aufgrund des
Termindrucks zur Fertigstellung schien es uns (2.9.97) besser, diese Auswertung verfligbar zu
machen als zwanghaft der Systematik unserer Gliederung in Kapitel 2 zu folgen.



3.7 Die Spiegel-Studie "Online—Offline” - 135

(n=6.190) sowic 2.015 Quoten-Interviews mit Personen in leitenden und qualifi-
zierten Berufen und Computernutzern in der Ausbildung. Die Haushaltsstichprobe
wurde in eine Personenstichproﬁe transformiert und dabei an die demographiséhe
Struktur der MA “96 (Media Analysen 1996, Pres_semedien I, Arbeitsgemeinschaft
7Me'd'_iéi’—ArialYSéh) é;igég]ic':hénf Zur th'e_b'ung défMédiénnutzung wurde eine ver-
kiirzte Fragebogenversion der MA-Untersuchung verwendet. |

Der uns zur Auswertung vorliegende Bericht glicdert sich in drei Teile: (1) In
einem einleitenden Textteil (von Brigitte Holzauer, bis 1996 bet Sinus) geht es um
die Ausgabebcreifschaft fiir uhter’schiedljche.'Gﬁtér, u.a. fiir Medienbesitz, Arbeit
und Beruf, um Technik und technis_cherForischritt, um Computernutzung in der
Freizeit und am Arbeitsplatz, um Vertinderungen am Arbeitsplatz, um die Ent-
wicklung der Computernetze, Multimedia. Die wichtigsten Ergebnisse werden
dargestellt und diskutiert bzw. nach ihrer Bedeutung bewertet; _dabei werden die
Ergebnisse, u.a. fiir uns interessant, bezogen auf die Entstehung neuer Genera-
tions- oder Schichtbarrieren durch Kommunikations- und Informationstechnologi-
en diskutiert. (2) Im zweiten Teil befinden sich Grafiken und Tabellen, die z.T.
auch in den Textteil_ einflieBen: dabei zu PC-Nutzung, Mediennutzung, Online-
Nutzung, jeweils Demographie der Nutzer, bei PC-Nutzung auch in bezug auf de-
ren Position und Aufgabenbereiche am Arbeitsplatz; zu Bekanntheit von Begrif-
fen aus der Kommunikationstechnologie, um Ausstattungsmerkmale des PCs am
Arbeitsplatz und privat, u.a.m. (3) Im Anhang befinden sich alle Fragestellungen,
Kodierungen und Hiufigkeitsauszéhlungen inkl. Stichprobengréfien. Hier befin-
den sich auch Daten zu Freizeit- und Mediennutzung und differenzierte demogra-
phische Merkmale. Zum Bericht selber kann angemerkt werden, daBl-Verweise
zwischen Text und Anhang das Auffinden der entsprechenden Detailinformation
erheblich hitte erleichtern kénnen.

Die Studie geht der Frage nach, ob die Verbraucher die von E_uphoﬁe begleitete
rasante Entwicklung der vernetzten Infomations- und Kommunikationstechnolo-
gien auch mittragen wiirden. Als eines der Hauptergebnisse der gesamten Studie
wird herausgestellt, da die Resonanz der Verbraucher niedriger sei als man sich
dies erwartet habe: aber dennoch wiirden sich wachsende Nutzerzahlen abzeich-
nen wie auch die klare Einsicht, daB Multimedia eine wichtige Zukunftstechnolo-

gie darstelle.
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3.7.2 PC-Aussstattung, Grunddaten zur Nutzung

Die Studie kommt auf hochgerechente 17.6 Mio. P_C-Nutzer/innen der Wohnbe-
V('ilkeruhg in Privathaushalten  (18 bis 64 Jahre) in der Bundesrepublik, von denen
10% den PC "nur privat” nutzen, 25% "nur beruflich" und 26% "beruflich und
privat". Dies sind 61% Nutze_:r, damit 49% Nicht-Nutzer. Dem Prozentanteil der
Nutzer nach gibt es zwischen West und Ost nur geringe Unterschiede (61% vs.
58%). | : T S

~ Zur PC-Aussstattung in den 'H.aushal-ten sowie zum privaten Besitz entspre-
chender Geriite und der Rate der Online-Nutzung wurden in der Tabelle 3.7-1 ei-
nige Daten zusammengestellt, wobei sorgfiltig auf die Bezugswerte zu achten sein

wird.

Tabelle 3.7-1: Grunddaten zur PC- und Online-Nutzung

PC-Ausstattung im Haushalt *) 40,5 %
Personlicher Besitz ' ' -

~ PC/Homecomputer ' ' 30,8

- Laptop : : 24

- Noiebook - 1,6 -
- keins davon 67,3

- Summe . 102,1
private Nutzung, aber kein Besitz. 2,9
Besitz und/oder Nutzung . 35,6

- Multimedia-Modul _ 9,9
- Modem fiir DF{T 16,7
- absolut hochgerechnet 3,75 Mio.
- in Prozent der 29.09 Mio. 12,9 %

Die 12,9% sind gewonnen mit n=1.230 = 15% der Stichprobe;
- private Nutzung (mind. 1 Online-Dienst) 2,32 Mio.
- berufl. Nutzung (mind. 1 Online-Dienst) 2,33 Mio.

Legende: ¥) Umfa8t PC, Homecomputer, Laptop und Notebook-Computer; *¥) meint die
Nutzer/innen von Online-Diensten wie AQL, T-Online usw., aber auch des Internet
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Rechnet man die Werte fiir PC und die anderen, kleineren PC-Varianten zusam-
men, ergibt sich ein Wert liber 100%, was wohl bedeutet, daf} hier auch Mehr-
fachbesitzer in den Wert eingingeil. Die 35,6% der Bevolkerung, die privat einen
PC besitzen oder ihn nutzen (z.B. im jeweiligen Haushalt, ohne einen eigenen zu
haben), entsprechen 10.34 Mio., in den Statistiken dieser Erhebung fiir die Online-
Nutzung eine hiufige BezugsgroBe. _ _

Bei der Geriteausstattung wurde nur der Wert fiir ein Multimedia-Modul bzw.
cine DFU-Karte herausgezogen, um einen Anhaltswert fiir die anschluBfihigen
PCs zu haben. Beim privaten PC werden 1,73 Mio. mit DFU-Modul genannt, fiir
betriebliche PCs 1,79 Mio., was sich auf 3.52 Mio. belanufen wiirde; in der Qbigen
Tabelle sind 3.75 Mio. angegeben, die einen der genannten Online-Dienste nut-
zen. Insoweit stimmen hier die GréBénordnungén. _

Zu beachten ist, daB} sich die 0.g. 12,9% Online-Nutzer/innen auf cinen hochgc-
rechneten Wert bezi¢hen, nimlich auf die ca. 29 Mio. Wohnbevélkerung in Pri-
vathaushalten; wiirde man die Teilgruppe auf die Stichprobe beziehen, gelangte
man zu 15%. | B

Diese 29 Mio. sind auch die Basis fiir di_e Prozentwerte in der Tabelle 3.7-2, die
die Nutzerraten der diversen Online-Dienste und jene einiger ausgewéhlter Aﬁge-
bote zusammenstellt. Da diese Nutzungsnennungen nach Beispielen in einer Liste
erfolgten und diese nicht alle Zugangsmoglichkeiten erfaflte, miissen sich die
Werte nicht auf 100% addieren. Etwas merkwiirdig ist allerdings die Tatsache,
daB die Anteile der Nicht-Nutzer (geht man von den GruppengroBen der Stichpro-
be au's) iber die drei Nutzungskateg(')rien (privat; beruflich; privat und/oder beruf-
lich) hinweg mehr als die n=8.205 ergeben. 48) -

Betrachtet man die nachstehenden Werte zu den Online-Diensten, dann fillt zu-
nichst ins Auge, daB die Hiufigkeiten fiir die "private und berufliche Nutzung”
am groBten sind; dies ist freilich nicht so verwunderiich. Eher schon die Tatsache,
daB die private Verwendung der Online-Dienste jene fiir berufliche Zwecke mei-
stens iibersteigt (ausgenommen fiir CompuServe und MSN). Stellte man die Gro-
Be der Differenzen und Stichprobenfehler in Rechnung (qualitativ!), vernachlis-
- sigt also Differenzwerte im Zehntelbereich, dann bleibt deutlich, daBl das Internet

48 Es geben Nicht-Nutzung an bei der Frage nach der "privaten und/oder beruflichen Nutzung”
n=4.291, bei der "privaten Nutzung” n=4.775 und bei der "beruflichen Nutzung" n=4.689. Dies
wiirde bedeuten, daB die Nutzungsarten doch nicht exklusiv sind, wie es die Tortengrafik auf S.
17 nahelegt.
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stérker fiir private Zwecke genutzt wird als fiir berufliche (3 8% gegen 3,3%), und
ebenso T-Online (3 0% gegen 2,2%).

Tabelle 3.7-2: Private und berufliche Nutzung von Online-Diensten

" Artdes D1ensteslAntrebot o N Angaben in Prozent der 29.09 Mio. HH
Nutzung: privat beruflich privat und
' : beraflich

CompuServe n . I 1,5 2.4

Focus online

-Spiegel online ’ 0,7 0,3 09

nutze keinen davon

Legende: n=8.205 Interviews; Prozente als hochgerechnete Werte anf die 29 Mio:. bezogén; *) im Anhang
ist der gemeinsame Wert fiir T-Online nicht avsgewiesen (denn Btx, Datex-J usw. sind ja nur andere Namen).
Quelle: Spiegel Online~Offline 1996, Anhang S. 76f; und eigene Berech-nungen nach den Tabelten

3.7.3 Onliner als Nutzergruppe und Soziodemographie

Grundlage der privaten Online-Nutzung ist die Verfiigbaikeit eines PC, und es
wire eine reizvolle Frage fiir Online-Biographien, ob zunichst diverse Spielarten
der PC-Nutzung im Vordergrund stchen und so erst die Basis fiir dann spiter
"aufgesetzte" Online-Nutzungen geschaffen werden, oder ob auch die Entschei-
dung "fiir Online" primér sein kann, wie es hiufiger aus der DFU-Szene berichtet
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wird. Werfen wir zunéchst einen klurzen Blick auf die private PC-Nutzung und
einige soziodemographische Merkmale dieser Nutzer/innen:

Die Frauen sind mit einem Anteil von 27% vertreten; es iiberwiegen, wie fast
tiblich, die jiingeren Jahrginge, so die 18 - 29Jdhrigen mit 29% (gegen 32% in der
Bevolkerung) und die hoéhere Schulbildung mit 43% (gegeniibei" hier ausgewicse-

nen 26%).
Beim Haushaltseinkommen sind die Gruppen mit héherem Einkommen stirker

repriisentiert; die Gruppe "bis DM 3.000" ist .z.B. nur mit 17% vertreten; bei ei-

nem personlichen Einkomen bis DM 2.000 sind es 24%. _
Genauer aufgeschliisselt werden sollen die Nutzungszwecke der privaten PC-

Nutzung, vgl. Tabelle 3.7-3. Man beachte, daf} sich die Pr_dzente auf hochgerech-

nete Werte bezichen.

Tabelle 3.7-3: Nutzungszwecke fiir private PC-Nutzung

Art der Nutzung Angaben in Prozent der
10.34 Mio. privaten PC-
N ; det

Computerspiele 78

- Archivieren, Verwaltung

Datenbankanwendung ' 29

Bildbearbeitung, Fotoretusche 12

11

Homebanking

Videobearbeitung 3

Telelearmng 3

Legende: Basis sind n=3.269, hochgerechnet auf 10.34 Mio.
Quelle: Spiegel Online—Offline 1996, S. 49, Anhang 8. 59

Nach diesen Ergebnissen rangieren die Online-Tétigkeiten Netzwerksurfen und
Homebanking um eine Marke von 10% der Nutzer und Nutzerinnen; freilich ist
hier nur die Inzidenz der Kategorien erfalt. Die Nutzungshdiufigkeiten beim pri-
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vaten PC deuten auf eine relativ intensive Nutzung hin, denn tfigliche oder fast
tigliche Nutzung dominieren: Es werden genannt:

- "tiglich" mit 217 %
- "ofter als dreimal pro Woche" mlt 246 %
- "2 bis 3mal die Woche" 236 %
- "einmal pro Woche 12,5 %
- "mehrmals im Monat" 9,0%
- "seltener" _ 8,5_%

Die Grenzen zwischen privater und bemﬂicher Nutzung des eigenen PCs sind
flieBend. Der Computer erfiillt auch Bediirfnisse, die von der Nutzung von Mas-
senmedien bekannt sind, wie "Zeitvertreib" (22%) und "Entspannung” (35%,
"kann mich bei Computerspielen am besten entspannen”). "Ich genicBe es, in mei-
ner Freizeit mit meinem Computer herumzutiifteln, sagen 52% deljemgen die zu
Hause einen Computer haben" (vgl. S.10).

Computernutzer zeichnen sich entgegen der landldufigen Meinung nicht durch
mehr Passivitit sondern im Gegen_teﬂ durch eine aktivere Freizeitgestaltung aus.
Dies diirfte allerdings nicht an der Computernutzung liegen, sondern konnte viel-
mehr dadurch zu crkliren sein, daB der PC-Besitz bisher eine Doméine der J linge-
ren und Gebildeteren ist. Insofern ist das aktivere Freizeit- und Konsumverhalten
alters- und schichtspezifisch. |

Entsprechend ist auch die Sen31b111tat fiir die Gefahren der Computernutzung in
der Freizeit z.B. Vereinsamung sehr hoch (vgl. S.11). Weitere Befunde, die fiir ei-
ne Zurﬁckhaltung’ beim privaten Einsatz von Computern sprechen und damit als
Barriere einer breiten Integraﬁon des Compuiters im Privatbereich gedeutet werden
konnen, sind einige Einstellungsfragen an alle Befragten wie die folgenden:

e "Bei Computern weiff man nie, was man kaufen soll, weil sich alles so schnell
verdndert” (74% Zustimmung).

» "Eine Computerausriistung nur fiir die Freizeit ist mir zu tever” (Zustimmung
65%). '

¢ "Es ist mir zu kompliziert, zu Hause einen Computer zu installieren und die
Software einzurichten" (44% Zustimmung).

Zudem besteht fiir viele eine Diskrepanz zwischen der alltagsnahen Verwendbar-
keit eines Computers und den hohen finanziellen und zeitlichen Investitionen, die
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man dafiir titigen mufl. "Die Vorteile des Computers sind fiir den privaten Nutzer
nicht immer offensichtlich" (S.11).

Zur Soziodemographie der Online-Nutzer/innen wurden in der nachfolgenden
Tabelle 3.7-4 einige Angaben aufgenommen, wobei die Spiegel-Studie die Werte
der Nutzer von Online-Diensten (3.75 Mio. hochgerechnet) denen in der hier be-
trachteten Wohnbevolkerung (29 Mio.) gegeniiberstellt.

Tabelle 3.7-4: Soziodemographische Merkmale der Onliner

Merkmal Onliner Bevilke
- Franen - 23 33
- Mé’.nner : 77 67
- gesamt _ 100 100
- 18-29 37 32
- 30-39 30 26
-40-49 18 21
- 50-64 . 15 21

- Volkssch., Hauptsch. . 16 40
- weiterfiihr. Schule 0. Abi 35 35
- Abitur/Studium 48 26

gesamt 99 101

- voll berufstétig 82 89
- in Ausbildung 18 11
- im Betrieb 3 3
- Schiiler/Student 15 8
- bis DM 3.000 15 25
- bis DM 4.000 20 23
- bis DM 5.000 24 25
~ mehr als 5.000 39 27
- gesamt 98 100

Quelle: Spiegel Online-Offline 1996, S, 60f
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Welche Online-Dienste und welche ausgewihlten Angebote genutzt werden, wur-
de oben schon bei den Grunddaten dargestellt. Im folgenden seien weitere Ange-
bote, die zugleich auch Nutzungsarten sind, aufgenommen, und zwar in einer Ge-
geniiberstellung von privater und beruflicher Nutzung; vgl. Tabelle 3.7-5. Dabei
iiberlappen sich private und berufliche Nutzung, so dal} etwa der erste Wert zu le-
sen ist: 25% nuizen Datenbanken 'privat, ausschlieBlich oder auch privat; 31%
nutzen sie beruflich (ausS_chI_ieBliCh oder auch).

Tabelle 3.7-5: Private und berufliche Nutzung von Online-Angeboten

Angebote ' ' Angaben in Prozent (ger.)
' gesamt privat beruflich - -

Ergebnisdienste 1 1 0

Legende: Basis n=1.230; hochgerechnete 3.75 Mio. Online-Nutzer/innen, die 12,9% d. Bevilkerung

entsprechen.
Quelle: Spiegel Online—Offline 1996, 8. 64f; Anhang S. 79

Nur bei der Nutzung von Datenbanken und dem Einholen von Produktinformatio-
nen sind die Nennungen fiir die berufliche Nutzung héufiger. Sehr deutlich das
Ubergewicht privater Nutzung bei den Bankdienstleistungen und dem Einholen
von Reiseinformationen.

Die Studie "Online—Offline" fragte zahlreiche multimediale Anwendungen ab,
und dies nach Bekanntheit, tatsiichlicher Nutzung und dem Interesse. Diese Ge-
geniiberstellung sei hier angeschlossen, weil sich #hnliche Beziige auch in den an-
deren Studien finden, vgl. Tabelle 3.7-6. Dabei haben wir die Rangreihe nach den
Bekanntheitsgraden gebildet.
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Tabelle 3.7-6: Bekanntheit, tatsdchliche Nutzung und Interesse an multimedialen
Anwendungen _

Anwendung : Bekanntheit = Nutzung " Interesse

Teleshopping _ . S A -3 : 11

Satelliten-Navigationssystem fiir Autos

Videokonferenzen ' ' : 44 ' o1 12

Lexika, Fachdatenbanken, Fachverdffentli- 40 5 18
chungen : S -

Verkaufsforderung, Werbung, Produktinfo.

Video on demand

Legende: Basis sind n=8.203; Prozentangaben nach den hochgerechneten Werten fur 29 Mio..

*) Unter Auskunfts- und Reserwenmgssysteme wird vermutlich "Reisebuchung"verstanden, im Anhang ist hier als
Erlsuterung aufgefiihrt: "Elektronische Video-thek", Auswahl von Sendungen (Filmen efc.) im Netz (vgl. Anhang
S.83), also dieErklinmg von "Video on demand". Vermutlich ist dies beim Kodieren falsch ein-getragen worden
und entspncht nicht der Erlguterung fiir die Probanden.

Quelte: Spieget Onhne—Ofﬂme 1996, S. 66, 67

Bevor wir auf einige der o.g. Ergebnisse inhaltlich eingehen, zunichst zwei
methodische Anmerkungen. Es fillt etwa auf, daB oben "Teleshopping" mit 3%
genannt wird, aber auch in der Auswertung der PC-Nutzer in Tabelle 3.7-3 Tele-
shopping auch mit 3% auftaucht, was, so ist man geneigt zu fragen, so nicht sein
kann. Geht aber doch, denn — und das ist eine der drgerlichen Schwierigkeiten, auf
denen das menschliche Kognitionssystem nicht eingestellt ist — der Hintergrund
muB} immer mitgefiihrt werden; der ist in Tabelle 3.7-3 die Untergruppe der
10,34 Mio. hochgercchnetén privaten PC-Nutzer, hier sind es die hochgerechneten
29 Mio. Wohnbevilkerung; wird einfach nach "der Nutzung" gefragt (und der
Kontext, privat vs. beruflich nicht weiter) eingeschrénkt, dann ist es gut moglich,
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daB trotz der Verdreifachung der Grundlage (10 Mio. zu 30 Mio.) wieder 3% her-
auskommen. o ' ' , :

Nach "Bekanntheit", "Nutzung” und "Nutzungsinteresse” hat auch die Emnid-
Studie "Media Vision" géfragt, aber — und das ist ein weiterer drgerlicher Punkt —
natiirlich ganz anders! In der Spiegel-Studie wird in bezilg auf Orﬂine-Dienstc ge-
fragt (vgl. Anhang S: 75): "Kreuzen Sie bitte bei Jeder der folgenden Anwendun-
gen an, ob Ihnen diese Mulhmed1a-Anwendung bekannt ist oder nicht, das heiBt
ob Sie von dieser Anwendung schon gehért haben und wie stark Sie perdnlich an
dieser Multimedia—Anwéndung interessiert sind." Dabei kommt 'éi_ne 4-stufige
Skala zum Einsatz, die Nutzung und Interesse umklamxher_t:' 1= "nutze ich be-
reits"; 2= "wiirde ich auf jeden Fall nutzen" (dieser Wert geht als "Interesse” oben
in die Tabelle ein); 3= "wiirde ich unter bestimmten Bedingungen nutzen" und 4=

"wiirde ich auf keinen Fall nutzen".  So gefragt ist das sozusagen ein freischwe-

bendes, mcht—kontextlertes Interesse; dagegen fragte "Media VlSlOIl nach dem
Interesse, eine bestimmte Anwendung "auszuprobieren".” '

Was dann — und damit zu einigen inhaltlichen Punkten — zwischen den Studien
wieder vergleichbar ist, sind die gravierenden Divergenzen zwischen Bekanntheit
einerseits und berichteter tatséichlicher Nutzung andererseits, Anders gesehen: Bei
vielen Multimedia-Anwendungen reicht es den Befragtén wohl, Bescheid zu wis-
sen, zu wissen, worum es geht; tatséichliche Nutzung ist damit nicht impliziert,
diese hiingt von vielen weiteren Faktoren ab. So gesehe'ﬁ mu8 dann die Diskre-
panz zwischen den 73%, die angeben, Telebanking/Homebanking zu kennen, und
den 6%, die es bereits nuizen, gar nicht erstaunlich sein. Denn immerhin fast ein
Fiinftel (18%) "wiirden es auf jeden Fall nutzen" und sogar 34% "unter bestimm-
ten Bedingungen". Welches wiren denn solche Bedingungen? Das wird im Ein-
zelfall dann nicht mehr gefragt. S :
- Recht hohe "Nutzungsinteressensraten” erzielen auch das B11dte1efon (17%),
Navigationssysteme fiirs Auto (25%), Lexika und anderen Online-Publikationen
(18%) und Auskunfts- und Reservierungsysteme (15%). Diese Dinge werden ja
verstirkt angeboten; man wird sehen, wie sich kiinftig die Interessen in faktische
Nutzungen umsetzen.

Die vorliegende Studie. vom Spiegel-Verlag. und dem Manager Magazin, um
letzteres nicht ganz in Vergessenheit geraten zu lassen, unternahm neben der im-
posanten Zahlenkumulation auch den Versuch, einige sensiblere Einstellungen

einzufangen. Hierzu einige Hinweise.
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Die Faszination, die von den Computernetzen ausgeht, betrifft auch die Nicht-
nutzer. Fir 49% aller Befragten sind "Computernetze eine faszinierende Welt"
und stlmmen zu 41% der Aussage zu, "daﬁ die mteressantesten Entwicklungen
unserer Zeit in den Computemetzen stattﬁnden“ (vgl. S.14). 63%, und dies sind
wiederum mehr als Online-Nutzer 1nnerha1b der Stlchprobe, gehen von einer "ex-
plosionsartigen Ausweitung unseres Wlssens aus.

AuBer den Gefuhlen von Aufbruchsst]mmung in eine grenzenlose Welt ohne
Schranken die sich aus der Zustimmung zu einigen Statements lesen lassen, gibt
es auch Befiirchtungen: "In den Computernetzen ist meiner Ansicht nach der
Computerkriminalitét Tiir und Tor geoffnet" (75% Zustlmmung) "Ich befiirchte,
~daf8 personliche Daten in den Computemetzen nicht geschutzt sind" (73% Zu-

stimmung) (S.14f). : :

Trotz der hohen Emschatzung von Multlmedlatechnologle (onhne und ofﬂme)
sind die gegenwiirtigen Barrieren zu hoch. Nicht nur . die Kosten fiir Online-

N utzung werden als zun hoch eingeschiitzt, insgesamt geben 80_%. der Befragten an,
daB ihnen eine Mult:imediaausstattﬂng' zu teuer sei. Ob Teleshopping, Teleban-
king, Elektronische Zeitung, Spiele oder interaktive Kommunikation: "Etwa die
Hilfte aller Befragten gibt jeweils an, dlese Angebote auf kemen Fall nutzen zu
wollen. (...) Etwa ein Drittel der Befragten mmmt_ e_:lne abwartende Position ein:
Sie wollen Multimedia-Anwendungen eventuell und uhter bestimmten Bedirlgun-
gen nutzen” (S.15). 59% der Befragten finden, da8 Thnen ihre Zeit zu schade sei,

"um sie in Computernetzen zu verschwenden”. | -

Die Autoren fassen diese Ergebmsse zusammen und geben elmge Vorausset—
zungen an, unter denen Multimedia-Anwendungen von Verbrauchern akzeptlert
werden'(v_gl'. S.15). Die Argumentation bezieht sich dabei auf die Senkung der
Pre_i'sé fiir Ubertragungskosten und Dienstleistungen, Verbesserung der Bediener-
freundlichkeit, geringere Fehleranfélligkeit und hohere Kompatibilitdt, wie auch
cine GeW'sihﬂeistung der Datensicherheit und Schutz vor Mifbrauch. Schliefilich
miissen die Anwendungen gegentiber konventionellen Methoden deutliche Vor-
teile haben. Dies sei dann nicht gegeben, wenn der Aufruf einer elektronischen
Zeitung genauso lange dauert, wie der Weg zum Kiosk.

In einem Ietzte_n'Abschnitt nimmt sich Brigitte Holzhauer des PC-Kauis an, wobei
in ihren Ausfilhrungen einmal mehr deutlich wird, daB die Schwelle fiir PC-
Neueinsteiger "Online zu gehen”, aus deren subjektiven Sicht, schon bei der Aus-
wahl des rlchtlgen Computers und anges1chts des Computerkauderwelschs, z:tem—

lich hoch sein muB.
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3.7.4 Die Onliner und die Frage nach neuen Barrieren

Die vorliegende .Studie greift die Frage, die wir in der systcmatiséhcn Gliederung
an das Ende geruckt haben, ganz explizit auf (im vorangestellten Texttell) Emlge
'der Uberlegungen der Autorin wollen wir im folgenden berichten.

- Diskrepanzen fiir die Teilhabe an den neuen IuK-Medien werden in zwclerlcl
‘Hinsicht gesehen, einerseits bezogen auf das Alter, andererseits bezogen auf fi-
nanzschwache Bevolkerungsgrupen die sich weder Equlpment noch den Zugaug
zu Informatlonen leisten konnen. - '

Was fiir die Kinder und Jugendhchen aufgnmd ihrer Sozialisation mit Medien
(Umgang mit Komplexitiit, virtuellen Femsehwelten Infomaﬂonswelfalt) gegeben
ist und ihnen auch SpaB bereitet, ist fiir die Alteren ein "miihsamer LernprozeB,
dem sie sich unterZiehen, wolien sie den Anschiuf nicht verp_aSsen" (S.12). Aus-
geschlossen werden also solche, die sich die "neuen Kulturtechniken" nicht aneig-
nen kénnen oder W(j]lén und dies kann iiber die Vefschéirfung sozialer Grenzzie-
hungen auch bedeuten, daf kunfug nur noch derjemge Informatlonen bekommt
der sie auch bezahlen kann.

"Kulturpessimistische Anklange ﬁnden sich auch bei Angehongen gehobener
Milieus, dic eine neue Informatlonsehte am Horizont auftauchen sehen, fiir die die
klassischen Bﬂdung31deale nicht mehr gelten: Leute die zwar wissen, wie sie an
jede Information der Welt kommen kénnen, die sich aber tiber die Inhalte keine
Gedanken machen" (S.12). :

Die verstirkte soziale Segregation und das zunehmende Ausemanderdnften der
Lebenswelten wird von der Autorin hcrausgehoben. Dieser inzwischen auch als
Pluralisierung der Werte und Lebensstile bezeichnete Wandel fiihrt mit seinen
Folgen u.a. zu zunechmender Uniibersichtlichkeit des modernen Lebens und der
Notwendigkeit, sich entsprechend auf nete Sachverhalte einzulassen, zu ganz un-
terschiedlichen Reaktionsweisen, die gesellschafthche Trennhmen und Konflikte
weiter Verscharfen

"Auf der einen Seite finden sich junge, gut ausgebildete Mittelschichten, die die
wachsende Vielfalt in unserer Gesellschaft als Chance und Bereicherung erleben.
Sie gehen flexibel mit den unterschiedlichsten Lebensentwiirfen um und wissen
die Erweiterung der Gestaltungs- und Entscheidungsspielrﬁume fiir sich zu nutzen.
Auf der anderen Seite ist vor allem bei den Angehrigen der traditionellen Le-
benswelten ein Orientierungsverlust festzustellen. Die Vielfalt und Differenzie-
rung von Lebens- und Wissensformen, das Fehlen verbindlicher Normen und die
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immer groBer werdende Unsicherheit angesichts der zukiinftigen Entwicklung er-
leben sie als ernsthafte Bedrohung ihrer Lebensumstinde und ihres. Selbstver-

stdndnisses” (S.12f.).
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3.8 Allensbach "ACTA 97"
3_.8.1 Relevanz und Alisatz

Die "Allensbacher Computer- und Telekommunikations-Analyse”, und dies be-
deutet "ACTA", wurde von Februar bis April 1997 durchgefiihrt und war Mitte
des Jahres 1997 verfiigbar. Der Zwang zur Aktualitit machte es unumginglich,
diese Studie mit in die Auswertung zu nehmen; die Knappheit der Zeit verhinderte
aber, daf} dies so s'ysteniatisch wie bei den anderen Studien, etwa der W3B (vgl.
Abs. 3.3), gemacht werden konnte.

In diesem Gesamtpaket "Computer und Telekommunikation” gibt es in dem
gut 400 Seiten umfassenden Band einen Teil "Online-Dienste, Internet” (S. 111-
152), der uns hauptséchlich interessieren wird. Es geht neben "Computer” und
"Online" als Themen auch um "Biicher und Lesen", um "Unterhaltungselektro—
nik" oder um "Gewohnheiten, Einstellungen und Eigenschaften". Der Band enthilt
eine kurze textliche Einfilhrung mit einigen Hauptbefunden, dann den umfang-
reichsten Teil mit Tabellen (wir geben nachfolgend die in unserem Zusammen-
hang wichtigste Seite, die S. 116, als Kopie Wiéder, um die typische Aufspaltung
in die soziodemographischen Merkmale zu zeigen); schlieSlich den "Codeplan"
mit allen Fragen, Filtern, Listen und Randauszihlungen. Wir stiitzen uns im fol-
genden auf den "Berichtsband I Miirkte". 49)

Es geht bei der ACTA '97 wie bei der Stern- oder Spiegel-Untersuchung (oder
bei den hier noch nicht ndher beriicksichtigten Untersuchungen von Burda, wie
Alice T und II, oder jener von MGM zur Werbung) um die Erforschung von Medi-
en, Mirkten und Zielgruppen. Computer-Nutzer, Online-Surfer, T-Online-Kunden
usw. sind Zielgruppen, die die Wirtschaft, vor allem die werbetreibende Wirt-
schaft interessieren, und fiir die sich deshalb (gewiB nicht nur deshalb) Marktfor-
schungsinstitute interessieren. Man sollte sich diesen Zusammenhang immer vor

Augen halten.

3.8.2 Grunddaten der ACTA 97

Um die inhaltliche Spannbreite der Fragen und Aspekte zu zeigen, aus dem im
folgenden dann einige zentrale Befunde herausgegriffen werden, geben wir in der
nachfolgenden Tabelle 3.8-1 das Themenspektrum wieder, wobei wir uns gele-

49 Institut fiir Demoskopie Allensbach (Hrsg.): ACTA '97. Allensbacher Computer- und Tele-
kommunikations-Analyse. Berichtshand I Mirkte. Allensbach am Bodensee 1996. Freundli-
cherweise wurde uns auch hier ein Forschungsrabatt, wenn auch ein kleiner, eingeréumt.
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gentlich erlauben, die in unserem Kontext entwickelten Begriffe erliuternd einzu-
setzen; so sind die spiter auch dargestellten "Griinde" fiir die Nutzung bei uns
cher die iibergreifenden Nutzungskontexte bzw. -ziele; oder es sind mit den
"Mtiglichkeiteri" die Inhaltssegmente der Online-Anbieter gemeint. Wichtig ist,
daB konsequent zwischen der Nutzung der Online-Dienste (wie T-Online; AOL
u.a.) einerseits und des Internet andererseits unterschieden wird, was selbstver-
stindlich fiir den einzelnen zu einer Einheit' verschmelzen kann, wenn z.B. T-
Online, als Gateway, zum Durchschalien zu Internet-Diensten (wie dem WWW),

genutzt wird.

'Tabelle 3.8-1: Themen und Aspekte im Online-Teil von ACTA 97

- Emstellungen u Internet Online und zugcschnebene Elgenschaften

- Interesse an Nutzung, informatorische Dienste

- TInteresse an Nutzimg, transaktionale Dienste

- faktische Nutzung von Online-Diensten und Internet

- Zweck der Nutzung (prive.Lt,"beruﬂich, usw.) |

- Hiufigkeit der Nutzung des Internet (wie oft usw.)

. "Griinde" fiir die Nutzung (gememt sind Nutzungskontexte wie Welterbﬂdung)
- Genutzte "Moghchkeltcn" (gememt sind Inhaltssegmente) in Online-Diensten -
- N utzung von Online-Angehoten von Zeitschriften und Ze1tungen '

- Haufigkeit der Nutzung von Online- Dlensten und Internet (taghch usw.)

- Zeiten dér N utzung

- Dauer der Nuizung

- monatliche Kosten fiir die Nutzung

- generelle Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit Onlire/Internet

- Tendenzen der persdnlichen Nutzung (starker schwiicher etc. )

- geplante Nutzung von Online-Diensten oder Internet
- Interesse an Inhalten bei geplanter Nutzung

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 111-152

Wie _bei den anderen Studien auch, wurden, in diesem Fall etwas dusfiihrlicher,
aus dem Berichtsband einige Grund- und Referenzdaten zusammengetragen, vgl.
Tabelle 3.8-2.

Bei der Grundgesamtheit ist zu beachten, dal3 es sich um die Altersgruppen "14
bis 54 Jahre" handelt (also nicht etwa, wie in der Stern-Untersuchung, bis 64 Jah-
re). Da Prozentwerte erst im Bezug auf diese Basis Sinn erhalten, ist es fiir Ver-
gleichszwecke besser, auch die absoluten Zahlen zu haben. Diese Grundgesamt-
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heit der 14-547 éihﬁgen stellen, nach dieser Studie, 40,098 Mio. Personen dar (die
14-64 Jdhrigen in der Stern-Untersuchung wiren, allerdmgs erhoben 1995, gut
zehn Millionen mehr, also 50,86 Mio.).
~ Fiir die Stichprobe von n=10.021 Interviews wurden in der ACTA 97 Uber-
quoten fiir einige Gruppen gezogen, z.B. fiir die Online-Nutzer und ~Nutzerinnen
(n=1.970). Die Erkenntnisse zum Online-Verhalten beruhen also auf einer 2000er
‘Stichprobe; auch dies sollte man sich Vergegenwartlgen, wenn z.B. spiter Zahlen
zu den Anschluflplanungen genannt werden. '

Von den ca. 40 Mio. Personen haben zwei Fiinftel, oder (besser zum Rechnen)
vier Zehntel, also ca. 16 Mio. einen PC im Haushalt, und ein Drittel der Befragten
nutzt dieses Gerit (bzw. eines der eventuell mehrfach Vorhandenen PCs) selbst,
darunter etwa zwei Drittel Ménner, ein Drittel Frauen

Um die Gréfenordnung der auf diesen Haushalts-PCs bzw. -Rechnern laufen- .
den Anwendungen zu verdeutlichen, wurden einige Beispiele aufgenommen; es
wird dieser Haushalts-PC fiir das "Onlinen" in knapp 3 Mio. Fillen genﬁt_zt; dies
sind 7,3%; dieser Wert deckt sich mit der spiter ge_nannten Rate der bei den Be-
fragten erfaBten "privéten Nutzulig insgesamt” von 7,1%. Im Vergleich zum Su-
chen von Informationen bei Online-Diensten oder via Internet oder einfach dem
Herumschauen ("surfen") sind andere ‘Anwendungen viel bedentender. Uber ein
Drittel nennt "Schreiben, Texte"; knapp ein Drittel "Spiele"; 4,5% nennen "Home-
banking".

Betrachtet man elmge Onlme Anwendungen so taucht das E-Mail im pnvaten
Kontext mit 5,5% auf, im beruflichen mit 4,7%. Im Verglelch zu den PC-Anwen-
dungen liegen die an andere Voraussetzungen gebundenen Onliné_—Anwendungen
selbstverstindlich auf einem anderen Niveau.

Im Bevolkerungsquerschnitt haben beruflich (also etwa in der Universitiit) Zu-
gang zu Online-Diensten und dem Internét 8.5% (dei' 14-54] dhrigen).

Die Allensbacher ACTA kommt zu einer Online-Nutzer-Rate von etwa 10 Pro-
zent (9,7%), das sind also knapp 4 Millionen Nutzer und Nutzerinnen! Das sind,
im Vergleich zur Publicity von Online-Anwendungen, intuitiv geurteilt "nur" 4
Mio. Wieder sollte man die Altersgrenzen beachten; wenn auch keine weiteren
Millionen hinzukommen wiirden, nutzen doch ("Schule ans Netz") etliche Schiiler
und Schiilerinnen auch schon das Internet, vielleicht anch einige der dlteren Seme-
ster, jenseits der 54 Lenze. Von den erfaBten 4 Mio. Onlinern stellen 3 Mio. die
minnlichen "User", 1 Mio. die weiblichen "Userinnen". Die private Nutzungsrate
mit ca. 7 Prozent wurde schon génannt.

Es planen eine Nutzung ca. 6%, das sind 2,4 Mio.; aber relativ sicher noch in
diesem Jahr nur eine Dreiviertelmillion (0,725). Nach der Allensbacher Untersu-
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chung haben wir also 10% Online-Nutzer/innen und 6% potentielle, die niichstens
vielleicht dazukommen. Nimmt man die Frage nach dem "Interesse" -fiir be-
stimmte Produkte und Themen als Indikator fiir Online-AnschluBbereitschaft und
sieht die in der Tabelle ausgewiesenen 14,5%, dann kénnte dies in einer Skono-
misch pessimistischen Variante bedeuten, da diese 15% oder 16% die GroBe des
Marktsegmentes abbilden. Fragt man aber, was in der ACTA 97 auch geinaéht
wurde, nur inhaltsbezogen, also nach dem Muster "Wiirden Sie sich dafiir interes-
sieren, z.B. die Wetterkarte jederzeit abrufen zu kénnen" (in diesem "jederzeit"
versteckte sich dann der O_n]ine-AnschlﬁB), dann'gelangt man zZu ganz anderen
Grofenordnungen; im Falle von "aktuellen Nachrichten” auf hochgerechnete 35%
(und damit zum héchsten Wert; vgl. S. XIX; die "Onliner" artikulieren hier 51%).
50) : s

Sind nun die 15% oder die 35% der bessere Indikator fiir das sich langsam sta-
bilisierende oder aber sich kiinftig eventuell noch ausWeiten_de Online-Segment?
Das ist genau die Frage. '

Tabelle 3.8-2: Grunddaten der ACTA _97

In der Stichprobe sind Uberquoten enthalten

u.a. fiir:
- private PC-Nutzer 4.780
- Online-Nutzer 1.970

Die Uberquoten werden mit Gewichtungsfaktoren wieder "herausgerechnet”.
Eine Sti '

vare also nicht aussagekraftig.

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, 8. 50

50 Das genaue Procedere ist im Codeplan festgehalten. Danach werden auf Kirtchen verschiedene
Informationsdienste z.B. vorgestellt, die man "am Computer oder am Fernseher" abrufen kann.
Dann die Loslsung von Technik: "Einmal ganz unabhingig davon, wie das im einzelnen funk-
tioniert und ob Sie die technischen Moglichkeiten dazu haben: welche der angebotenen Még-
lichkeiten finden Sie interessant?" Dabei wird nach zwei Stufen gefragt, "Finde ich interessant”
und "Da wiire es gut, wenn ich das stindig zur Verfiigung hitte, wenn ich das jederzeit abrufen
konnte." Vgl. Codeplan S. 341; dhnlich bei den transaktionalen Anwendungen, vgl. S. 348f.
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- Schreiben, Texte : 14,482 Mio. 36,1% .
- Homebanking 1,823 4,5
- Spielen : 12,109 30,2
- - B-Mail - - - - Coee T 2,216 - 5,5
- Internet, T-Online, Datenbanken 2,915 7,3

Quelle: Allerisbach ACTA 97, Band T Mirkte, vgl. S.60; . :
Legende: Angaben sind auf den "best ausgestatteten Computer im HH" bezogen; dabef wird
auch unterschieden zwischen "jetziger Computer” (Werte oben) und "geplanter Computer”

' (nicht anfgenommen). - ' ' '

- Texte schreiben - : ; - 10,906 Mio. 27.2%
- - Lernen, Fortbildung N . 2,343 .58

- E-Mail : - 1,901 47

- Informationen, Recherche (iiber Internet..) 2,091 - 52

- Bankgeschifte, z.B. Uberweisungen 1,147 2,9

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 80ff

Quelie: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, vgl. S. 90

- privat oder beruflich

- darunter Miinner ' 2.900

- darunter Frauen 1,001

- darunter private PC-Nutzer 3,329

- darunter berufliche PC-Nutzer 3,073
- nutzen privat insgesamt 2,865 7,1
- nutzen beruflich insgesamt o 2,007 5,0

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mérkte, S. 118

- insgesamt _ _ 2,411 Mio. 6,0%
- darunter Ménner 1,609
- darunter Frauen 0,302

Quelle; Allensbach ACTA 97, Band I Mirkie, S. 146
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- Computernutzung 10,957 Mio. 27,3%
- Imternet, T-Online 5,808 14,5
Zum Vérglcich:
- Moderne Telekommunikation,Funktelefon,
Telefax : 8,078 20,1
- Kabel-, Satellitenfernsehen 8,227 20,5
- Wissenschaft u. Forschung . 9,540 . 23,8
- Biicher- ' . : 13,402 334

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mérkte, S. 309-314

- 3.8.3 A_ﬁsgewéihlte Ergebnisse zur Online-Nutzung

Zuniichst sei die angekiindigte Beispielkeite__eingeﬁigt und kommentiert; sie ent- -
hélt im ersten Eintrag oben links die hier gefundenen knapp 10 Prozent Online-
Nutzer und gibt in der linken Spalte die in der ACTA verwendete Aufsplittung der
Zahlen wieder. Dabei ist zu beachten, wie die Prozentuierung erfolgt, als Lesebei-
spiel: "9,7% der Personen zwischen 14 und 54 (gleich 100%) nutzen (mindestens
einen) Online-Dienst"; dieser Zahl entsprechen hochgerechnet 3.9 Mio, Oder bei

den Altersgruppen: "6,1% der 14-17Jihrigen” nutzen einen Online-Dienst, oder -

36,1% der Studenten. Oder, wieder in der ersten Zeile: Von allen erfaBten Min-
nern nutzten 14,3% Online, bei den Frauen 5,%; wiirde man den absoluten Wert
bei den Frauen (ca. 1 Mio.) auf die Gesamigruppe (40 Mio.) beziehen, wire ihr.
Anteil dann 1/40 von 100, also 2,5%. B |
Wie verteilen sich nun diese 4 Mio. Onliner (ca. 10%) auf die einzelnen On-
line-Dienste bzw. Internet-Provider — tm Frithjahr 19977 Dies zeigt die nachfol-
gende Tabelle 3.8-3. Dabei ergeben sich fiir T-Online erstaunliche 2,6 Mio., wobei
T-Online selbst fiir Juni 97 von 1,61 Mio. Anschliissen spricht, die beruflich
und/oder privat genutzt werden. Dies wiirde bedeuten, daB bei T-Online 1,6 Nut-
zer auf cinen AnschluB kommen, d.h. der Wert, mit dem wir bei der Stern-
Untersuchung gerechnet haben, wiire einigermaBen realistisch (1,6%1,6=2,56).
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Online-Dienste, internet

Nutzung von Online-Diensten und/oder intermnet
ACTA '97
o Private Berufliche
Gesamt Manner Frauen Berufstitige PC-Nutzer PC-Nutzer
Qniline= Online- Oniine- Online- - Oniing~ Online-
Zusammensetzung Nutzer. Nutzer Nutzer Nutzer Nutzer Nutzer
insgesamt insgesamt insgesamt inggesamt insgesamt insgesamt

% Tsd % Tsd % Tsd % Tsd % Tsd % _Tsg
Bevélkerung 14-54 Jahre 97 3901 14,3 2900 50 1001 106 2763 251 3329 19,4 3073
Deutschland West 10,7 3395 158 2.529 55 866 116 240 270 2907 20,8 z&67
Ceutschland Ost 6,1 508 8.3 371 3.3 135 6,7 382 17,0 422 136 408
Geschiecht
Manner 14,3 2900 143 2.800 0,0 ¢ 144 2.058 30,0 2587 | 262 233
Fraven 50 1.001 6,0 [ 50 1.0 6.2 7041 160 742 10,7 742
Altersgruppen
14-17 Jahre g1 188 10,5 67 1.4 21 9.8 6 113 184 9,2 119
18-24 Jahre 12,5 676 17,3 481 7.4 195 10,2 241 284 663 | 223 532
25-29 Jahre 13,3 736 15,0 535 7.3 201 113 476 | 334 543 23,2 542
30-39 Jahre 10,9 1285 158 13 6.0 342 124 1110 283 1053 216 1.035
40-48 janhre 8.2 775 124 . 584 4.0 180 85 711 2186 . 634 7,2 641
50-54 Jjahre 5,3 271 8,7 220 20 52 7.5 219 226 212 15,6 204
Schulbildung .
Volks-/Hauptschule chne Berufsausbild. 29 131 5,6 100 1.2 31 2,8 45 | 142 125 8.0 64
volks-Hauptschule mi Berufsausbildung 4.4 493 5,1 373 24 120 51 - 407 19,7 417 11,8 203
Hahere Schule obne Abitur 85 1282 12.4 868 .51 413 95 942 | 214 1072 14,8 994
Abitur, Hochschuireife ohne Studium 22,2 1093 | .307 820 121 272 19,7 545 34,9 948 30,1 821
Studiym 20,0 801 284 737 86 153 21,5 B24 30,3 767 28,1 804
Tatigkeit . |
Schiler g8 279 45 237 27 42 0,0 0 14,8 266 14,2 190
Student 36,1 438 1 472 357 17.8 a1 0.0 0 472 410 | 4586 374
In Berufsausbiidung 81 148 | 10,5 o7 57 5t} 00 o1 160 141 110 106
Berufstatig 10,6 2763 144 2.059 6.2 704 106 2763 26,8 2.289 18,89 2403
Nicht berufstztig {ohne Rentner) 3.1 220 55 99 2.3 121 0,0 4] 1556 187 0,0 4}
Rentner, Ruhestand ) 74 - 52 10,9 52 0.0 0 0,0 o 44.2 52 0.0 . s}
Beruf des Befragten R . . . . . . e R
inh., Geschaftsf., Selbst., Freie, Landw, 18,2 465 221 32 10,8 a3 182 465 | 31,9 352 29,5 485
Leitende Angestelite und Beam?e 21,5 775 | 259 638 | 12,0 137 21.5 775 33,2 645 26,1 r
Sanstige Angestelite und Beamte 106 1177 17,8 755 5,1 422 106 1177 26,3 4976 53 1048
Facharbeiter 4.7 288 51 248 3.2 Ll 4.7 288 18,3 259 13,3 172
Sonstige Arbeiter. 22 57 3.4 45 1,0 12 22 57 17,2 57 4.1 i1
Haushalts-Netto-Einkomme .
Unter 2.000 DM o 8.5 265 14 219 2.2 47 6,1 103 23,1 233 204 197
2,000 - unter 3.000 DM 53 3569 7.3 262 3.1 107 6,2 278 18,5 312 13.2 232
3.000 - unter 4.000 DM 8,2 812 118 591 4,5 221 8.9 850 | 240 543 143 6528
4.00G - unter 5.000 DM 9,2 6B 14,3 508 4,5 172 88 506 22,8 579 15,8 528
£.00G - unter 6.000 DM 1,5 605 18,3 458 5.4 147 12,2 465 | 252 548 18,5 484
6.060 DM und mehr 18.0  1.387 242 862 108 305 18,5 82 { 31,7 1013 26,3 974
WohnortgréBe BIK-Stadtregionen
Unter 20.000 Einwohner 8.0 986 12,0 720 4.2 266 8,5 684 22,6 831 16,8 781
20.000 - unter 100,000 Einwohner - 10,6 608 15,2 457 5.6 151 122 449 25,0 823 18,4 466
100.00C - unter 500.000 Einwohner 9,9 682 14,6 510 51 172 10,7 483 257 586 21,2 548
500.000 Einwchner und mehr 10,7 1.625 187  1.213 5.5 442 11,7 1147 267 1339 | 206 1.278
Selbsteinstufung im Compauterberegich -
Laien ’ 0.3 37 0.3 17 0.3 26 0.3 22 87 16 2,5 13
Anfanger chne Vorkenntnisse 17 113 13 41 21 72 1,5 63 6.3 64 36 62
Anfanger mit Grundkenntnissen 7.0 758 7.8 392 6,3 366 73 515 11,9 568 | 838 530
Fortgeschrittens 205 1424 | 235 1012 15,7 412 203 1.007 251 120 2.7 1435
{Fast) Profis ‘546 1568 | 584 1438 | 322 131 | - 55,7  1.156 58,7 1480 580 1.332
Interessenhorizont
Weit 47 1828 | 215 1288 8.3 533 180 1295 | 283 1597 | 233 1443
Mittel 96 1.506 141 1.141 4.8 364 10,2 1.038 230 1.266 180 1477
Eng 47 567 7.6 463 1.8 103 5.6 429 20,2 466 146 453
Kompetenzhorizont
wWait 255 3.020 30,1 2416 5.8 805 262 2118 356 2725 | 322 23%
Mittel 4.8 683 54 370 3.9 313 51 504 118 500 :%-3 518
Eng 1.5 197 21 115 1.0 83 .8 141 T8 104 6,5 167
Interesse an Computern, -nutzung
Interessiert msgesamt 150 3.745 198 2.843 8.4 802 15,8 2.659 26,1 3.233 216 297
Besonders interessiert 260 2851 31,1 2380 14,2 471 27.8 2027 328 2588 320 2287
PC-Nutzer
PC-Nutzer insgesamt 18,5 3.866 245 2894 10,8 972 184 2751 251 3.329 164 3073
Nur private Nutzung 15,8 793 ; 194 %63 | 110 230 | 156 348 | 158 793 0.0 2
Nur berufliche Nutzung 7.1 537 98 306 52 231 7.2 462 0.0 0 7.1 537
Private und berufliche Nutzung 30,7 25363 355 2024 20,1 511 31,0 1941 30,7 2536 30,7 2.536




3.8 Allensbach "ACTA 97" . 155

Tabelle 3.8-3: Faktische Nutzung von Online-Diensten und -Providern -

Online-Nutzer gesamt - 3,901 Mio. 9.7%

bezogen auf Gesamt = ¢a. 40 Mio. entfallen auf: in Mio. ~ in Prozent

- AOL, America Online

- Microsoft Network ) 0,291 0,7

- gesamt (Mehrfachnennung) _ 4,525

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 117

Wie sich die anfgerundeten 4 Mio. Onliner auf die private und die berufliche Nut-
zung verteilen, zeigt die Tabelle 3.8-4. Dabei sind jene Fille, in ‘denen "iiber-
wiegend" privat oder "liberwiegend" beruflich genutzt wird, relativ bescheiden
und in der GréBenordnung von je 0,5 Mio. Dies bedeutet, private und beruffiche
Nutzungen tiberschneiden sich zunehmend; so kann der private Online-Anschluf3
auch mal fiir einen geschiftlichen Zweck dienlich sein wie ein privater Brief auf
dem Firmen-PC geschrieben wird. '

Tabelle 3.8-4: Zweck der Nutzung von Online-Diensten oder Internet

in Mio. in Prozent

- beruflich insgesamt 2,007 5,0
- iiberwicgend beruflich 0,457 . 1,1

- gesamt (privat/beruflich/Studium) 5,482 *)

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 118
Legende: *) Summe ergibt mehr als die 4 Mio., da Mehrfachnennung miiglich war;
vgl. Codeplan S. 368.

In bezug auf die Hiufigkeit bzw. Intensitit der Nutzung (vgl. Tabelle 3.8-5) wird
deutlich, da doch die héufigeren bzw. intensiveren Nutzungsformen dominieren.
"Téglich, fast téglich oder zwei- bis dreimal pro Woche" nutzen 2,363 Mio. (der 4
Mio.), also iiber die Hilfte der Befragten. In bezug auf das Internet (vgl. Tabelle
3.8-6) wird gesondert, allerdings mit anderen Kategorien, nach der Nutzungshiu-
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figkeit gefragt. Wenn wir einmal von der "anderen Seite her" interpretieren, d.h.
wieviele hiitten die Moglichkeit einer Internet-Nutzung und tun es nicht, dann sind
dies knapp cine Million, die "kaum oder nie” das Internet nutzen.

Tabelle 3.8-5: Hiufigkeit der Nutzung von Online-Diensten bzw. Internet

Angaben auf Basis Gesamt = ca. 40 Mio.

in Mio. in Prozent

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, §. 132

Tabelle 3.8-6: Hiufigkeit der Internet-Nutzung

Von den Online-Nutzern nuizen das Internet ...

in Mie in Prozent

- gelegentlich

- h#ufiger oder gelegentl. bei den Berufstitigen 1,986 7.6

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Miirkte, 8. 119

In der Tabelle 3.8-7 werden zahlreiche "Griinde" aufgefiihrt, weshalb oder —
wie wir vorziehen wiirden — wofiir die Online-Dienste bzw. das Internet genutzt
werden; es geht mehr um Ziele und Zwecke als um Griinde, teilweise geht es auch
um konkrete Funktionen und Anwendungen. Fairerweise ist aber zu sagen, dafi bei
den Antwortvorgaben die sprachliche Form von Zwecken durchgehalten wurde
(vgl. Codeplan S. 371).Wir haben eine Re-Sortierung nach inhaltlichen Bereichen
vorgenommen, also informatorische, kommunikative usw. Nutzungen.
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" Man erkennt, "Information abrufen" und "E-Mails" sind insgesamt die vorherr-
schenden Nutzungen; stark genannt werden auch die "Bankgeschiifte" (mit 3,8%)
oder die Nutzung "nur zum Vergniigen" (mit 4,6%).

Tabelle 3.8-7: "Griinde" fiir die Nutzung von Angeboten in Oniline-Diensten bzw.
im Iniernet (bzw. "Nuizungszwecke bzw. -anwendungen')

in Mio in Prozent

Informationen abrufen 2,283 5}7 )
in Datenbanken nachsehen 1,986 5,0
Veranstaltungshinweise nachlesen 0,706 1,8
Informationen anbicten 0,665 1,7
Eigene bzw. Leistungen d. Untern. bekannt machen 0,423 1
Per E-Mail Briefe verschicken und empfangen 2,236 - 5,6
Arbeitsunterlagen schnell austauschen ' 1.,247 3,1
Hobbies ' 1,212 3,0
Kontakte kniipfen oder halten 0,866 ' 2,2
Leute aus ailer Welt kennenlernen 0,784 - 2,0
Kontakt m. anderen Unis, Instituten 0,560 14
Mit Kunden oder Lieferanten in Kontakt treten 0,506 . 1,3
Von zu Hause in d. Mailbox im Biiro schauen 0,397 1,0
Kontakt mit Tochter- 0. Muttergesellschaft der Firma 0,286 0,7

1,538 3,8
0,376 0,9
Reisen buchen 0,366 0.9
Produkte verkaufen 0.176 0.4

Allgemeine Weiterbildung 1,194
Berufliche Weiterbildung 1,191
ir di di

Quele: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 120-123

Eine #hnliche inhaltliche Gruppierung wurde, soweit moglich, auch fiir die Dien-
ste-Segmente vorgenommen (vgl. Tabelle 3.8-8), wobei die "Informationsgruppe”



158 Kapitel 3: Langauswertung cinzelner Studien

intern noch untergliedert wurde. Hier dominieren die Nachrichten zum Thema,
eben "Computer und Online" alles andere (mit 47,6%); bei den Meldungen inter-
essiert am meisten jene aus der Wirtschaft in (27,1%); erstaunlich hohe Nennun-
gen erfahren die "Nachschlagewerke" (mit 37,1%); das "Homebanking” auch bei
den Online-Diensten stark vertreten (42,5%; in der vorherigen Tabelle mit ca.
38%). '

Tabelle 3.8-8: Nutzung von Anbietersegmenten bei Online-Diensten

Angaben auf der Basis der Online-Nutzer insges. = 3.901 Mio. (9,7%) -
' in Mio. - " in Prozent
der Online-

Nutzer

Nachrichten zu Computer- u. Online-Themen 47,6
Brancheninformationen 34,7
Nachrichten f. Schule, Ausbildung, Beruf 324
Aktuelle Nachrichten z. Politik 26,6
Wetterbericht, Reisewetter 30,6
Sportnachrichten 20,6
Aktuelle Wirtschaftsmeldungen, Borse, Anlagen 27,1
Informationen von Banken 20,3
Fernsehprogramm 10,4
Fahr- u. Flugpléne 34,0
Veranstaltungshinweise 20,6
Nachschlagewerke 37.1

Zeitungs- u. Zeitschriftenarchive

Unterhaltung mit anderen (chatten) 1,267 325
Teilnahme an Diskussionsforen 0,854 21,9

Spiele gegen Computer o. andere Nutzer 0,572 14,7

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mérkte, 8. 125-129

Legende: Bei der obigen Darstellung wurde von einer Prozentuierung auf Gesanit zu einer Prozentuierung anf
eine Online-Nutzer-Teilgruppe gewechselt; bei ca. 40 Mio. zu ca. 4 Mio. kimnen die GréSenordnungen jedoch
gut kontrolliert werden.
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Es wire nun interessant zu sehen, ob sich die oben konstatierte Durchmischung
von privaten und beruflichen Anwendungen auch bei den Themen durchsetzt. Tat-
séichlich wird in den Aufsplittungen im Berichtsband eine solche Trennung vorge-
nommen; dort werden u.a. "nur private Nutzung" und "nur berufliche Nutzung"
unterschieden. Diese Aufsplittemngfsei anhand der-Nutzungskategorien fiir On-
line-Dienste und Internet (im AnschluB an Tabelle 3.8-7) vorgenommen (vgl. Ta-
belle 3.8-9). Dabei wurden die hochgerechneten absoluten Werte aufgenommen,
da im Berichtsband eine zeilenweise Prozentuierung vorgenommen wird, die uns
hier nicht weiterhelfen wiirde, weil wir gerade nach den Unterschieden zwischen
den Nutzungskontexten schauen wollen. Im ACTA-Band ist die jeweilige Katego-
rie aber die Prozentuierungsbasis, d.h. etwa, die "1.194 Ts." Nutzer/innen entspri-
chen — wie im Band ausgewiesen — 5,7%, was aber heifit, von den PC-Nutzern
insgesamt nennen die Anwendung "Allgemeine Weiterbildung" diese 5,7%. Das
ist der Wert, der hier gerade nicht interessiert. Worauf es uns ankommt, ist das
Verhiltnis jener, die die jeweilige Anwendung sowohl privat wie beruflich nutzen
im Vergleich zu jenen Nennungen, wo der Kontext spezifisch bleibt, also "nur
privat” oder "nur beruflich". Nach diesem Gesichtspunkt wurden die Werte geord-
net, berufliche und private Nutzung ungefihr gleichrangig; private itberwiegen;
berufliche iiberwiegt. Die ersten beiden Spalten der Tabelle interessieren vorran-
gig. - _

Wenig iiberraschend ist zundchst das Ergebnis, daB alle Nutzungen hiufiger
nach diesem "sowohl-als-auch-Muster” genutzt werden, also keine Differenzie-
rung in berufliches und privates Feld vorgenommen wird. Es gibt freilich einige
Anwendungen, bei denen die privaten Nennungen deutlich iiber den beruflichen
liegen. Dies ist z.B. sehr deutlich bei "zum Vergniigen" (423 gegen 96), auch rela-
tiv deutlich bei den kommunikationsorientierten Dingen, wie Leute kennenlernen,
Kontakte kniipfen, insgesamt die Hobbies. Fiir den beruflichen Kontext sind die
Differenzen insgesamt nicht so markant. Klar, da das Austauschen von Arbeits-
unterlagen eher im Betrieb vorkommt (aber immerhin nur 100 zu 257 Ts. Nen-
nungeh); oder dal firmenbezogene Kontakte iiberwiegend im Kontext Betrieb er-
folgen.

SchlieBlich seien aus der ACTA 97 die Zahlen zu den Anschlufiplanungen her-
ausgezogen; Tabelle 3.8-10 gibt die Werte wieder. Wenn wir wieder dhnlich wie
bei der Stern-Untersuchung argumentieren und probeweise unterstellen, daf die
0,92 Mio. ibhren Plan umsetzen, dann konnten alsbald auf die 1,6 Mio. von T-
Online nochmal eine Million draufgesattelt werden. Aber einigermafen "sicher"
scheint dies nicht zu sein, denn nur 0,725 Mio. insgesamt planen den Anschluf3
"noch in diesem Jahr". Die Befragung war im Frithjahr 97. Ob jene, die dies sag-
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ten, bis Jahresende bei einem der Online-Dienste begriift werden kénnen? Zum
Jahresende wire also neuerliches Studium der gemeldeten Nutzerzahlen angesagt.

Tabelle 3.8-9: "Griinde" fiir die Nutzung von Angeboten in Online-Diensten bzw.
im Internet, nach privater und beruflicher PC-Nutzung

~ Angaben in hochgerechneten Tausend
nur nur . privatund PC-Nutzer
privat. beruflich . beruflich  insgesamt

Kontakt m. anderen Unis, Instituten 48 - 48 - 464 _ 560
-Reisen buchen Lo - 54 75 234 . 363

. Informationen abrufen . 436 237 - . L1600 . - 2272
Zum Vergnigen, um zu strfen 423 9% 1.312 1.831
Per E_—Mail Briefe verschicken und 376 - 221 1.628 2.224
empfangen o o ) L
 Hobbies o 32 44 o841 1206
Bankgéschﬁftc erledigen - 308 161 1.057 1526
in Datenbanken nachsehen 3070 26 1438 1971
Allgemeine Weiterbildung 259 85 850 1.194

' Leute aus aller Welt kennenlernen 222 22 539 784

' Kontakte kniipfen oder halten 209 54 . 573 866
Veranstaltungshinweise nachlesen 152 54 ._ . _ 497 . 703
Fiir die Schule, das Studium 122 62 618 . 802
Einkaufen - 83 37 253 373
Von zu Hause in d. Mailbox 1. Biiro - 43 . 14 339 397
schauen :

| Afbéltsunter agen séﬂﬁell austauschen 257 _ 887 1.243
Berufliche Weiterbildung 122 161 906 1.189
Informationen anbieten - 79 124 461 665
Mit Kunden oder Lieferanten in Kon- 50 - 117 332 499
takt treten '

Produkte verkaifen ' 29 44 100 173
Eigene bzw. Leistungen d. Untern. ' ' '
bekannt machen 22 98 303 423
Kontakt mit Tochter- o. Muttergesell 7 66 209 282
schafi d. Firma

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band I Mirkte, S. 120-123, resortiert
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Tabelle 3.8-10: Planungen fiir Online-Dienste bzw. Internet

Online-Nutzung geplant insgesamt - 2,411 Mio . 6,0%

davon

- bei Microsoft Network

Quelle: Allensbach ACTA 97, Band T Markic, S. 146-147

Um den Jangfristigen Trend bei der PC-Nutzung zu zeigen (entsprechende Tabel-
len gibt es fiir die Online-Nutzung noch nicht, weil noch nicht so lange erhoben), .
sei eine Tabellierung aus dem Textteil der ACTA aufgenommen. Diesc Werte ent--
stammen allerdings der jihrlich durchgefiihrten AWA, dér_AHensbacher Werbe-
triiger Analyse, in der — mit einigen Fragen — auch nach der Coniputer— und On-
line—Nutzung gefragt wird (vgl. nachfolgende Abbilduhg).
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Man erkennt, daB die Kurve fiir "Haushaltsbesitz" eines PC seit 1990 kontimuier-
lich steigt und 1996 bei 26,1% angelangt war. Aufgrund der anderen Grundge-
samtheit, die wie bekannt nur bis 54 Jahre reicht, verbietet es sich, den Wert aus
der ACTA 97 in diese Tabelle hineinzunehmen. |

Im Vergleich zu der kontinuierlich anste1genden Kurve des PC Bes1tzes verhar-
ren dic Werte fiir das "Interesse” auf einem fast konstanten Niveau; iiber die Jahre
ist lediglich ein Agsﬁeg um zwei Pfozentpunkte zu verzeichnen. Und die Anschaf-
fungspléne fiir Computer verharren iiber die Jahre ebenfalls auf einem konstant
niedrigen Niveau; sie liegen auch fiir Online-Anschliisse, wie wir gesehen haben,
nur knapp darunter, bei 6%. '

Mit diesem Ausblick sei die Darstellung der ACTA 97 abgeschlossen 51)

PERSONALCOMPUTER
30 — Westdeutschland
' | 1 1261
25 24 5—4 p—
|Haushalfsbesﬂz| ’_/22'_8_ | |
20 20, 3 :
' __18, 9;"'
s
|_17.3
- Pt F 1 _—
15 14,5 I Interessg I ” 3______1 4,3—r—148—
12,5 12,6 12,7 12,771
10
| Anschaffungspléne //7,9
5 55=——15 4,9~ 5.1 5,2=—t—58
0
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

Quelle: AIIehsbocher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA], Bevolkerung ab 14 dahren J

51 Es gibt iiber die ACTA 97 einen Artikel einer Autorin bei Gruner + Jahr, von Ortrun Venth, der
unterschiedliche Segmentierungen vornimmt, z.B. nach 2,48 Mio. "Kernzielgruppe"; 1,23 "mé-
Big interessierte Nutzer"; das "motivierbare Fernpotential” von 2,17 Mio usw. Diese Werte
konnte ich im Berichtsband nicht verifzieren, offensichtlich handelt es sich um Kreuztabellie-
rungen z.B. der Interessenfrage (vgl. Codeplan S. 365, "besonders interessiert”, "auch interes-
siert” auf die Frager nach Online-Anwendungen) mit Nutzungs- und soziodemographischen
Merkmaien. Vgl. BDVZ Report vom 30. Juli 1997 (8. 2f).
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3.9 Jugendliche und Multimedia, SWF *97
3.9.1 Relevanz und Ansatz- |

Dle im Mirz 1997 als telefonische Befragung durchgefuhrte Untersuchung iiber
"Jugendliche und Multimedla" zielt auf die 12 bis 17jihrigen Jugendlichen, auf
deren Computernutzun_g und, was uns hier vorrangig interessiert, auf deren Inter-
_net- bzw. Online-Nutzung. Die Studie wurde vom "Medicnpiidagogischen For-
schungsverbund Siidwest" in Auftrag gegeben und al_isgewértet, ein Verbund, dem
nebem dem Stidwestfunk in Baden-Baden gleichwertig die beiden Landesrund-
funkanstalten fiir Baden-Wiirttemberg . (LfK, Landesanstalt fir Kommunikation
Baden-Wiirttemberg) und Rheinland-Pfalz (LPR, Landesanstalt fiir Private Rund-
funkveranstalter Rbeinland-Pfalz) angehoren. Die HeraussteHung des "SWE" in
unserem Titel ist nur mnemotechnisch motiviert, d.h. soll dem leichteren Behalten
dienen. Die Befragung sellbst wurde von Enigma, Wiesbaden, durchgefiihrt.

In die fiir die 'genanhte Altersgruppe reprisentativ ausgew%ﬂﬂte Jugendlichen-
Stichpi*(')be gelangten insgesamt n=803 Personen; diese Stichprobe ist, von den be-
‘teiligten Institutionen her verstindlich, nur regional reprisentativ. Was PC-Um-
gang und -Kompetenz angeht, haben n=690 Jugendliche zumindest die Stufe als
Gelegenhelts Nutzer schon errelcht n=125 gaben eine Nutzung des Internet bzw.
“von Ounline-Diensten zu Protokoll, was 16 Prozent ausmachen wiirde (ein ver-
glelchswelse hoher Wert; wir werden darauf zurtickkommen).

‘Da die Erhebung des Medlenpadagoglschen Forschungsverbundes Siidwest
Zwar reprasentatlv ansetzt aber reglonal begrenzt bleibt, sollten wir doch noch
einige andere Argumente ins Feld fithren, um zu rechtfemgen diese Studie hier
aufzunehmen, kann sie doch, etwa von der GroBe her, mit der im vorherigen Ab-
schnitt vorgestellten ACTA '97 in keiner Weise konkurrieren. Es sind die inhaltli-
chen Aspekte, die uns zu dieser Wahl bewogen haben; es ist das Gespiir fiir die
Zusammenhinge der Computer- und Online-Nutzung, die die Verantwortlichen
bzw. Autoren unter Beweis stellen; 52) und es ist dic Bedeutung dieser Bevolke-
rungsgruppe, wie die Autoren eigens betonen: Sie wiichst heute mit PC und Mul-
timedia-Anwendungen auf; sie geht demniéchst in das Berufsleben iiber und be-
stimmt mit der Griindung eigener Haushalte die weitere Medienentwicklung mit;

52 Die Auswertung erfolgte zundchst anband eines Online-Artikels: Feierabend, Sabine; Klingler,
Walter: Jugendliche und Multimedia. Ergebnisbericht, Juli 1997; abgerufen iiber das WWW-
Angebot des Medienpidagogischen Forschungsverbundes Stidwest (hiip.//www.mpfs.de am
26.11.97). Ergédnzend wurde eine Grundauszihlung herangezogen, die uns freundlicherweise

zur Verfiigung gestellt wurde.
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und schlieBlich kann diese Altersgruppe heute schon breite Anwendungserfahrun-
gen sammeln und ist so g'c geniiber der édlteren Generation im Vorteil. 53)

Was die PC-Nutzung angeht, werden in der SWF-Studie Nutzer und Nicht-
Nutzer als gleichwertige Gruppen behandelt und es werden, bei diesem Typ Erhe-
bung wohl erstmalig, Motiv- Zuschrelbungen erhoben, im sozialwissenschaftlichen
Jargon: Auto- und Heterostereotype von Nutzungsmotwen So diirfen Nutzer
mutmaBen, welche Motive und Umstéinde wohl die Nicht-Nutzer von einer PC-
Nutzung abhalten (sie meinen etwa, zu 77%, daB es den Nicht-Nutzern zu Hause
einfach eines PCs ermangele); oder es vermuten umgekehrt die Nichi-Nutzer auf
seiten der Nutzer bestimmte Interessenlagen (so etwa 61%, daB die Nutzer "aus
Langeweile" den PC nutzen wiirden). Durch solche wechselseitigen Motiv-Zu-
schreibnngen ergeben sich u.U. Zusammenhiinge, die c_ﬁe in"'Kapife_l 2 aufgéwor—
fene Frage nach den "Migrationen", also den "Wanderungen zwischen den Inno-
vationsphasen", etwas aufhellen konnte: Wie werden Nicht-Nutzer zu Nutzern?
Warum ‘bleiben Nicht-Nutzer sblé_h'e? Sind es nur "verhinderte" Nic_hf-Nutzer
(weil eben PC und Modem fehlen?), sind es "uninteressierte” (sie kénnten zwar,
interessieren sich aber 'nic_ht) oder sind es gar "tiberzeugte" Nicht-Nutzer? Man
kann vermuten, daB bestimmte Zuschreibungen auf seiten der Nicht-Nutzer den
Aufbruch in Richtung-Nutzﬁng_blockieren. ‘Wenn von dieéen _Zwei_drittel vermu-
ten, daf die Nutzer "aus Langeweile” am Computer sitzen, kann man sich ausma-
len, wie schwach die "Zielvalenz" ausgepriigt ist. -

Wir gliedern die weitere Darstellung in drei Teile: in 3.9.2 wird die Computer-
und Online- Nutzung in den Kontext der Freizeitaktivitdten gestellt; in 3.9.3 wer-
den einige Ergebnisse zur PC-Nutzung aufgegriffen, u.a. die gerade erwihnten
Motlv—Zuschrelbungen und in 3.9.4 werden die Erkenntmsse zur Onhne-Nutzung

dargelegt

3.9.2 Grunddaten und Freizeitaktivititen

Die Erhebung des Medienpiddagogischen Forschungsverbundes Stidwest erfalite in
Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz ca. 800 Jugendliche zwischen 12 und 17
Jahre, fiir das genannte Gebiet repriisentativ. In diese Gesamtstichprobe gingen
PC- und Online-Nutzer in unterschiedlich groBen Gruppen ein, wie die Tabelle
3.9-1 ausweist. Je nach Definition kann man 690 Jugendliche oder nur 522 als

53 Wir zitieren nach den Seiten im Online-Ausdruck. Der Ariikel wird in drei Files bereitgestellt,
so daB wir nach File und Seite zitieren (die gerade zitierte Stelle also: File I, S. 2). Wir nehmen
diese Online-Publikation und nicht die gedruckte Fassung, weil erstere leichter und schneller
zuginglich sein diirfte.
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"PC-Nutzer" ansprechen; n=690, wenn man auch eine gelegentliche und "seltene”
PC-Nutzung -schon als "Nutzung" durchgéhen 14Bt; oder n=522, wenn man eine
intensivere Nutzung, "mindestens einmal pro Woche", zur Grundlage macht. Die
Untergruppe der Nicht-Nutzer ist mit n=113 fast so groB wie die hier erfaBten
Nutzer und Nutzerinnen des Internet und von Onhne-D1ensten (ob zu Hause oder
-sonstwo). Diese 125 machen ca. 16% der Stichprobe aus. '

Diese Ziffer lige etwa 6 Prozentpunkte iiber dem Gesamt-Durchschmttswert
der ACTA "97, der bei 9,7% liegt, und der selbstverstindlich nicht der adédquate
Vergleichswert darstellt. 54 ) Beziehen wir uns allein auf die 14-17Jdhrigen, die in
der ACTA erfaBit werden, dann kiime die ACTA auf nur ca. 6% Onliner in dieser
Altersgruppe, ein Wert, der mit der SWF-Untersuchung schon besser, aber imimer
noch nicht exakt vergleichbar ist, hat die ACTA doch erst ab 14 Jahre gefragt, hier
wurde aber schon ab 12 Jahre erfaBt. 55) Gehen wir einmal, der Einfachheit halber,
davon aus, daB sich die 16% der SWF-Untersuchung gleichmiBig _éuf die Alters-
gruppen verteilen (12, 13 usw. bis 17, macht 6 Altersgruppen), dann kimen auf
eine Gruppe 2,67%,‘ auf die 12- und 13Jihrigen, die in der ACTA fehlen, also
5,34%, so daB wir bei (16-5,34) 10.66% landen wiirden. Die Diskrepanz hiitte sich
also reduziert, ist aber immer noch unbehaglich groB Sie kann u.E. mit reglonalen
Schwankungen allein nicht erklart werden.

Dieser Faktor kdnnte freilich eine Rolle spielen, da sich in der Medlenanalyse
'97 etwa ergab, dafl Baden-Wiirttemberg gut iiber dem Bundesdurchs_chmtt liegt
(25,3%) im Vergleich zu 21,0%), wihrend Rheinland-Pfalz darunter (19,2%) und
das Saarland gleichauf plaziert sind (20,5%). Der Durchschnitt fiir Baden-
Wurttemberg und Rheinland-Pfalz liegt also insgesamt iiber dem Bundeswert was
antelhg auch der Onhne -Nutzung zugute kommen diirfte. 56) Doch trotz dieser
Rechenkiinste bleibt eine Differenz. Vermuthch spielten doch auch Tendenzen

‘eine Rolle, im Sinne von sozialer Erwiinschtheit zn antworten, wie dies die Auto-
ren an verschiedenen Stellen andeuten. Im iibrigen ergibt sich in der ACTA, daB
der Peak der Onliner in der Altersgruppe der 25-29Jihrigen Hegt (13,3%). |

54 In einer ebenfalls im Friihjahr '97 durchgefiihrten und gleichfalls regionalen Erhebung (Baden-
Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz, "SWEF-Trend") ergab sich eine Rate von 10,3 Prozent Personen,
die Online-Dienste privat oder beruflich nutzen.

55 Vgl. ACTA Berichisband Mirkte I, 8. 3; dort werden hochgerechnete 3.088 Tsd. 14-17Jzhrige
ausgewiesen; auf S. 116, in unserem Abschnitt 3.8 aufgenommen, werden 188 Tsd. Onliner in
dieser Altersgruppe genannt, die so 6,1% ausmachen wiirden, die als Zahl auch ausgewiesen
sind.

36 Vgl. die Daten zur Medienausstattung des Siidwestens aus der MA '97 auf dem WWW-Server
zu den Mediendaten: http:/fwww.mediendaten.de/gesamt/ausstattung/geraete_p.html.
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Ein anderer naheliegender Faktor fiir die Diskrepanzen kénnte die implizite
Intensitéitsdefinition von "Nutzung" sein. In der SWF-Untersuchung wurden die
Jugendlichen — mit Vorgabe — gefragt, ob sie "zumindest gelegentlic " eine Reihe
von Dingen am Computer machen, darunter dann ‘auch "Surfen im Internet" und
"Nutzen von Online-Diensten (ohne Internét)” (vgl. Enigma-Band, Fragebogen-
Anhang, S. 12). In der ACTA wird dagegen ein solcher Minimalstandard offen
gelassen; dort ‘wird nur gefragt, ob der/die Betreffende Online-Dienste oder das
Internet "bereits nutzt"; wie stark, hiufig oder intensiv, bleibt hier offen; so
ergeben sich die zitierten 9.7% Nutzung (privat oder beruflich). 57) |

Tabelle 3.9-1: Stichprobe und interne Aufteilungen

abs in Prozent

~ alle PC-Nutzer (= mindestens "selten") 690 - 859

"Gelegenheitsnutzer” ' 168 20,9
"Viel-Nutzer" (= mind. 1x pro Woche) ' 522 © 650

Quelle: Felerabend S Klmgler W.: Jugendhche und Mulnmecha 1997 Memenpadagoglscher
“Forschungsverbund Siidwest (http fIWww. mpfs de) passrm

Wie ordnen sich nun die Computer—Aktivitﬁten in das Geriist der anderen Frei-
zeitaktivitéiten éin? Welchen Stellenwert haben sie? In der Abbildung 3.9-1 wurde
bei den Freizeitaktivititen sowohl nach der Hiufigkeit gefragt (die Skalenstufe
"mache ich hiiufig" wurde aufgenommen) wie auch nach der Priferenz (' 'mache
ich am liebsten bzw. zweitliebsten" wurde aufgenommen). _
Interessant sind nun fiir eine Interpretation nicht nur die Niveaus (der
Hiufigkeiten und der Priferenzen), sondern auch dic Diskrepanzen zwischen
beiden, was man als Spannung zwischen faktischem Tun und erwiinschter
Verhaltenstendenz interpretieren konnte. Der faktischen Hdufigkeit nach spielt die
Computernutzung zwar keine Randrolle mehr, aber doch noch eine untergeordnete
Rolle: 85% und 83% geben "Freunde treffen” und Musik von "CD oder
Musikkassetten” horen an; "Fernsehen” und "Sport" liegen bei etwa 60% der
Nennungen, die Computernutzung aber "nur" bei 30%. Dabei treten deutliche

57 Vgl. ACTA Codeplan, S. 365.
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Freundé treffen
CD/Musikkass. horen
_t.'ms'ehen

Sport

* Radio
Zeitschriften

Buch lesen

PC

ausruhen, nichts tun
' Familic
Videos

Zeitung

Kino

Ga_ﬁ]eboy

ELegende: Hanfigkeit = "mache ich hiufig"; Préferenz: "mache ich am liebsten / _zweitliébsten". :
Quelle: Feierabend, S.; Klingler, W.: Jugendliche und Multimedia. 1997; Medienpiidagogischer Forschungsverbund
Studwest (http://www.mpfs.de), File I, 5. 4 [Scitenangaben nach WWW-Ausdrack] .

Abbﬂdung 3.9-1: Hauﬁgke1ten und Préiferenzen von Frelzeltaktlwtaten bei
'12-17jdhrigen Jugend]lchen in der SWF-Studie

Geschlechterdifferenzen auf: nimmt man "haufig" und "gelegentlich” zusammen,
dann kommen die Jungen auf 63% und dic Madchen auf 38% Nennungen.

-Wird nach der Préferenz gefragt, dann riickt die Computernutzung doch weit
nach vorne auf den vierten Rang hinter "Freunde", "Sport" und "CD bzw. Musik-
kassette”. Bei den Hiufigkeiten ist amiisant, daB die von vielen so geriihmte
“interaktive” Computernutzung als Nachbarn das Buchlesen und das Nichtstun
hat! Auch bei Betrachtung der schon eher: interpretierbaren Préferenzstrukturen
dndert sich an dieser Nachbarschaft wenig: Computernutzung mit 15% ist
"eingebettet” in zwei doch als recht passiv (in einem je anderen Sinne!) geltende
Mediennutzungen, nimlich das Fernsehen und das Buchlesen.

Erstaunlich sind die gewaltigen Diskrepanzen zwischen jenen Aktivitdten, die
auf der einen Seite faktisch ausgeiibt werden, sei es, weil es Bediirfnis ist
("Freunde treffen” von 85% genannt), sei es, weil es bequem mdoglich ist ("fern-
ehen" von 59% genannt), und der Priiferenz auf der anderen Seite: bei "fernsehen”
von 59% auf 12% zuriickgehend (also schaut man nicht fern, weil man es will,
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sondern weil nichts Besseres zur Hand ist?); Radio horen von 53% auf 6%
zuruckfallend (die Zeiten des aktiven Radiohorens sind in dieser Altersgruppe
wohl endgultlg Vorbel bzw. sind nie angebrochen?); dagegen ist ~die
Computenutzang (weil von Anbeginn an Aktivitit fordernd?) resistenter, wenn sie
unter Wahlbedingung fallt: dle Nennungen gehen von 30% auf nur 15% zuriick.

Nachgerade bedenklich miisseén solche Diskrepanzen stimmen, wenn ein Me-
dium auf Werte nahe Null zuruckfallt so "Zeitschriften" von 44% auf 4%;
"Zeitungen" von 17% auf 0% (!); aber auch "Videos" von 19% auf 1%.

Wir sind uns bei dieser Gegeniiberstellung bewuBt daB ein direkter Vergleich
zwischen den Hiufigkeitswerten der Nutzung und den Priferenzwerten metho-
disch gesehen nicht ganz sauber ist; so wire es giinstiger, wiirden beidemale
Rangreihen vorliegen, oder noch- besser, man’ konnte einen 1ni1‘amd1v1duellen
Vergleich anstellen. Aber als Hypothese scheint es doch interessant zu sein: Alle
Freizeitaktivititen mit hohen Diskrépanzen scheinen darauf hinzudeuten, daf sie
nicht ausgeiibt werden, weil man sie mag, sondern weil sie'bequem zur Hand sind.
Will man dagegen die Freizeit aktivititsorientiert verbringen, mufl man auch aktiv
sein: anders ist "Sport” nicht denkbar (59% auf 44%), anders sind auch soziale
Kontakte mcht Zu haben (85% auf 59%); dagegen sind die "passwen Medien"
auch ohne eigenc Anstrengung zu nutzen (wie gesagt, "Fernsehen”, "Radlo")

Im {ibrigen zeigen sich bei der Computernutzung als p_raf_f_:nerte Beschiiftigung
in der Freizeit deutliche Geschlechterdifferenzen: 27% der J ungen geben sic als
préferiert an, aber nur 3% der Midchen (vgl. File I, S. 5).

3.9.3 Ergebnisse zor Computernutzung

Aus der SWFE-Untersuchung werden im folgenden nur einige ausgewihlte Ergeb-
nisse dargestellt, zunéichst, da hierzu schon vielfach Statistiken berichten wurden,
zur Bekanntheit von Begriffen. aus dem Multimediabereich; dann zu den Zu-
gangsmdglichkeiten und der Nutzungsbereitschaft von Nicht-Nutzern; es folgen
die wechselseitigen Motiv-Zuschreibungen, die wir eingangs als einen besonders
interessanten Punkt herausgehoben haben, und schlieBlich die Anwendungen, die
-auf den PCs laufen.

Bei der Bekanntheit von Begriffen, Konzepten und Namen aus dem PC TuK-
und Online-Bereich wurde, wie dhnlich in anderen Untersuchungen (aber eben nur
"dhnlich™), abgestuft nach: "konkrete Vorstellung vorhanden” — "nur dem Namen
nach bekannt” — "hore erstmals davon". Die dlesbzgl Ergebnisse fallt Abbildung

3.9-2 zusammen.
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Windows
Internet
Computervirus
Microsoft
e-mail
online
Teleshopping
Modem
Homebanking
Multimedia
ISDIN
Homepage

chatten

Legende: Basis sind n=803 befragte 12 - 17Jihrige _
Quelle: Feierabend, S.; Klingler, W.: Jugendliche und Multimedia. 1997; Medienpéidagogischer Forschungsverbund
Siidwest (hitp:/f/www.mpfs.de), File II, S. 9 [Seitenangaben nach WWW-Ausdruck]

Abbildung 3.9-2: Bekanntheit von Begriffen bei 12 -17jdhrigen Jugendlichen

Erstaunlich ist die verbreitete Bekanntheit von firmenbezogenen Namen wie
"Windows" und "Microsoft", auch bestimmter Anwendungen wie "Teleshopping”
und "Homebanking"; erstaunlich aber auch die Diskrepanz zwischen allgemeinem
Begriff ("Internet” 84%), der dazu nétigen Installation (wie z.B. einem "Modem"
52%) und der Art der Anwendung ("online" 58%). Die Autoren interpretieren, daf
die "Terminologie der Neuen Medien" noch nicht in der Alltagssprache der Ju-
gendhchen verankert sei.

- Bei den Zngangs- und Nutzungsméglichkeiten berichten die befragten Jugend-
lichen eine recht hohe Aussattungsrate der Haushalte mit Computern; der Wert
Klettert auf 72%. In anderen Untersuchungen stellen sich gewéhnlich geringere
Werte ein, so in der MA '97 45%, in der SWE-Trend-Untersuchung 61%. Der
Wert von 72% diirfte, so auch die Autoren, aufgrund von sozialer Erwiinschtheit
nach oben gezogen worden sein.
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- Die Zugangsmoglichkeit wurden nun sowohl bei den P_C-Nutzem wie bei den
Nicht-Nutzern erhoben: Bei den Nutzern (= Gelegenheits-Nutzer), n=690, zeigen
sich hohe Werte bei einer Nutzung "zu Hause" (80% nennen dies), "bei Freun-
den" (80%) und "an der Schule" (69%). Die 'Zugangsmﬁg]ichkeiten bei den Nicht-
Nutzern haben wir in der Tabelle 3.9-2 festgehalten. =

Tabelle 3.9-2: Nicht-Nutzer und deren Zugangsmi_)'glichkeiten. -

- ha e;; i;mé: Mo_éﬁcﬂicéit cier Nutzung _ . _ 15%
(n=96) ' 85%

- hiitten eine Moglichkeit

bei Freunden _
- inder Schule . S 62%
- -bei. Verwandten/Bekannten 58%
- zuHause . - 28%°
- in lntcmet—Cafés - . 18%

in Jugend-/Freizeiteinrichtungen

- wiirden gerne Computer nutzen 34%

- wiirden trotz Zugang nicht nutzen 66%

Quelle: Feierabend, S.; Klingier, W.: Jugendliche urd Multimedia, 1997;
Medienpadagogischer Forschungsverbund Sttdwest (http://www.mpfs.de),
nach Text File IT, 8. 4 [Seitenangaben nach WWW-Ausdruck]

Das bemerkenswerte Ergebnis in der obigen Tabelle liegt wohl in der Erkenntnis,
daB man Nicht-Nutzer nicht unbedingt deshalb ist, weil "man nicht kann", sprich:
iiber keinen Computer oder keine Zugangsmoglichkeit verfiigt; von den in der
Stichprobe erfaBten Nicht-Nutzern trifft dies nur auf 15% zu; der Rest, der groBe
Rest von 85%, hiitte Zugangsmdoglichkeiten, wenn auch nicht die bequemsten wie
"bei Freunden" (73%), "in der Schule" (62%) oder "in Internet-Cafés" (18%), aber
doch immerhin 28% auch "zu Hause". . :

Noch erstaunlicher ist das Ergebnis, da3 von jenen, die eine Zugangsméglich-
keit hitten, den Computer sogar "sehr gern bzw. gern" nutzen wiirden; dies sind
34%:; aber 66% wiirden auch dann noch auf eine Nutzung verzichten. Dies wiire
dann also nicht Nicht-Nutzung aufgrund von Verhinderung (ein Gerit fehlt) oder
Behinderung (ein Geriit steht erst bei Freunden), sondern Nicht-Nutzung aufgrund
von Uberzeugung, also iiberlegte und begriindete Nicht-Nutzung. Dies scheint uns
cines der hochinteressanten Details dieser Untersuchung zu sein.
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Im Fazit: Unter 803 Befragten werden 113, also ca. 1/7 Nicht-Nutzer erfalt;
aber von denen kdnnten 1/3 und wiirden eigentlich gerne den PC nutzen, aber 2/3
wiirden es trotz Zugangsmoglichkeit bleiben lassen.

Zum PC-Umgang bei den Nutzern konnen an dieser Stelle einige ergéinzende
Angaben gemacht werden: So zeigt sich, da8 die heimische Computernutzung im
Vordergrund steht; daB 25% der Gjmasi'asten, aber nur 12% der Hauptschﬁler
Zugriff auf mehr als einen Computer haben; daB bei 40% der "meist 'genutzte
Computer” im eigenen Zimmer des Jugendlichen steht, dafl aber trotzdem gilt, dal
dieser nicht alleine genutzt werden kann (dies trifft nur fiir 23% zu). Im tibrigen
haben, so sagen die Jugendlichen, ihre Computer schon zu Dreiviertel ein CD-
ROM-Laufwerk; 59% eine Soundkarte und 21% ein Modem oder einen ISDN-
AnschluB.

Bei der Erhebung der Monve der Computernutzung bzw der Nzcht -Nutzung
ergibt sich dic interessante Gelegenheit, wechselseitige Motivzuschreibungen
miteinander zu vergleichen. Denn der einzelne befragte Jugendliche, der ja Nicht-
Nutzer, "Gelegenheits-" oder "Viel-Nutzer" sein kann, wurde nicht nur nach den
dem eigenen Verhalten unterlegten Motiven gefragt, sondern auch nach Zuschrei-
bungen fiir die je andere Gruppe (wobei allerdings keine systematische Kreuzrefe-
renzierung vorgenommen wurde). Bei diesen Motiven wurde mit Vorgaben gear-
beitet; z.B. wurden die Nicht-Nutzef gefragt: "Kinder und Jugendliche beschifti-
gen- sich oft und viel mit dem Computer weil ... sie keine Freunde haben." Dieses
Statement konnte dann mit einer v1erstuf1gen Skala beurteilt werden, von "trifft
voll und ganz zu", iiber "weitgehend", "wemger" bis "trifft gar nicht zu"

Um einen Ansatzpunkt fiir eine Interpretation der nachfolgenden Ergebmsse zu
gewinnen, konnen wir die Items inhaltlich, attributionstheoretisch und statlstlsch
betrachten; letzteres etwa in dem Sinne, die Hiufigkeitsverteilungen als ein Mei-
nungsb11d einer Gruppe zu interpretieren, die in ihren Zuschreibungs- -tendenzen
mehr oder weniger iibereinstimmen kann.

Gehen wir die Items zunéchst unter einem inhaltlichen Gesichtspunkt durch,
dann fillt bereits auf, daB hier so etwas wie "Umstinde" angefiihrt werden (etwa
darin, daB iiberhaupt ein Computer da ist); daB einige "innere Zustéinde" als moti-
vierend genannt werden (wie daB der betreffende Computernutzer als "besonders
schlau" beurteilt wird), oder daB etliche soziale Umstinde als mégliche Verhal-
tensfaktoren infrage kommen (wie die Eltern und die Tatsache, daB sie keine Zeit
haben; oder die Schule und die Vermutung, daB die Computernutzer ihre Kennt-
nisse und Fertigkeiten "fiir die Schule" benétigen).

Wir kénnen aber auch etwas systematischer und attributionstheoretisch anset-
zen und zunichst einmal "internale” von den “"externalen" Zuschreibungen unter-
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scheiden. Dann gelangten wir, und damit verrit sich die Banweise dieser Itemliste,
zu der nachfolgenden Ordnung in Tabelle 3.9-3. S

Tabelle 3.9_-'3: Statementliste, attributionstheoretisch geordnet

internale Zuschreibungen: - ‘externale Zuschreibungen:
Nutzer und die "inneren” Bedmgungen und ‘Nutzer und die "duBere” Situation und deren
Erlebnisse: : Merkmale:
.- kognitive ("ist besonders schlan™) - "sachliche Bedingungen: "Computer ist da"
' | " soziale Bedingungen: Freunde
- motivationale : - "Freunde fehlen”
- aktuell ("macht ihin Spaf™) - "Freunde machen es auch”
- liberdavernd ("interessiert sich f. C.") soziale Bedingungen; Eltern:
- inhaltlich ("gerne Computerspiele") - "Eltern haben keine Zeit"
: : ' - "Eltern wollen es"
- émotional ("ist ihm langweilig") soziale Bedingungen: Schule
' T - "machen es in der Schule”

- "brauchen es fiir die Schule”

Zu den auf “innere" Bedingungen, Zustinde und Merkmale gerichteten Attri-
butionen rechnen wir alle Kogm'ﬁonen, Emotionen und Motivationen. Bei letzte-
‘ren kann man einerseits hé_léh dem 'Efstre_:ékutlgsgr'ad' und einer zeitlichen Dimen-
sion ordnen (so ist "Intefeése" immer ein iiberdauerndes, mit inhaltlichen Charak-
teristika der betreffenden Sache vielfach verwobenes Motlvbundel) andererseits
nach einer Dimension "generell” - "konkret". So werden in einem Item konkret die
Computerspiele angesprochen; selbstverstindlich hitte man noch andere Anwen-
dungen zum Gegenstand der Nachfrage machen konnen. Bei den "juBeren”
Merkmalen diirften die "Freunde”, "Eltern" und die "Schule" keine Probleme be-
reiten. Schwieriger ist die sachliche Bedingung als "motivierender Umstand" zu
handhaben, weil sie gewissermaBen auf zwei Ebenen angesiedelt ist; denn erstens
muB ein Computer tiberhaupt vorhanden sein, damit man sich mit ihm befassen
kann; aber zweitens mufl das schiere Vorhandensein noch nicht bedeuten, daB er
eine motivierende Funktion ausiibt.
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Tabelle 3.9-4: Motivzuschreibungen der Nicht-Nutzer fiir die Nutzer

"Es gibt ja Kinder und Jugendliche, die sich oft und viel mit dem Computer geschiftigen. Dafiir
kann es ja ganz unterschiedliche Griinde geben. Ich nenne Dir dazu mal einige Aussagen. Sag'
mir bitte jeweils, ob diese Aussage Deiner Ansicht nach voIl und ganz, weitgehend, weniger
oder gar nicht Zotrifft." : :

Prozentwerte fiir trifft zu
Kinder und Jugendiiche beschiiftigen vollund ~  weit- : weniger*  gar nicht
sich oft und viel mit dem Compater, ganz  gehend :

ihre Eltern nicht viel Zeit fiir sie haben. 20 .26 35 19

sie gerne Computersplele machen. = 76 20 2 2

4. 27 33 16

sie in der Schule mit Computern umgehen

sie besonders schlau sind. _ 8 11 32 49

Legende:* Die Werte fiir die Skalenstufe "teifft weniger zu" fehlen im Tabellenband und wurden aus den
Resiwerten zu 100% ergiénzt. Basis sind n=113 (=100%) Nicht-Nutzer ~
Quelle: Medlenpadagogmcher Forschungsverbund Siidwest, Tabellenband von Enigina, 8. 19-21

Die Ergebnisse zur Motivzuschreibung seitens der Nicht-Nutzer sind zuniichst in
Tabelle 3.9-4 festgehalten. Betrachtet man die Verteilungen unter dem Gesichts-
punkt von Meinungskonsens und -divergenz, dann lassen sich drei Typen unter-
scheiden. Nach diesen wurde, um die "Konformititsmuster" besser lesen zu kon-
nen, die Abbildung 3.9-3 eingeteilt.

¢ Relativ einig im Sinne von Zustimmung sind sich die Nicht-Nutzer darin, daB
sich die Nutzer, wie im einleitenden Statement unterstellt, viel mit dem Com-
puter beschiiftigen, weil "es ihnen Spa macht",und weil "sie gerne Computer-
spiele machen"; aber auch, weil "thnen oft langweilig ist”. Also sowohl so et-
was wie cine hedonistische Motivation wie auch Langeweile vermuten die
Nicht-Nutzer bei ihrer Gegengruppe. DaB iiberhaupt ein Computer da ist, wird
ebenfalls recht iibereinstimmend als ein relevanter Verhaltensumstand fiir Nut-
zung gesehen. '
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es Thnen Spal macht.

sie gerne Coﬁ:puterspiele
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ihnen oft langweilig ist.
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_ Ll weniger*

sie den' Computer fiir die
Schute brauchen.

es ihre Freunde aucﬁ tu.n

0 1 20 30 40 50 60 70 8 90

Legende: * Die Werte fiir die Skalenstufe "trifft wemniger zu"” fehlen im Tabellenband und wurden aus den Restwer-
ten zu 100% erginzt. Basis sind n=113 (=100%) Nicht-Nutzer _
Quelle: Medienp#dagogischer Forschungsverbund Siidwest, Tabellenband von Enigma, 8. 19-21

Abbildung 3.9-3: Motivzuschreibungen der Nicht-Nutzer fiir die Nutzer

e Relativ einig sind sich die Nicht-Nutzer ebenfalls, dieses Mal aber im Sinne
von Ablehnung, dal die anderen den Computer nutzen, nur weil "die Eltern es
so wollen" oder weil sie "besonders schlau" wiren. '

e Relativ uneinheitlich und breit iiber die Skala streuend ist das Meinungsbild
was soziale Umstinde angeht, und zwar sowohl positiv ("weil ... es ihre
Freunde auch tun") als auch negativ ("weil ... sie keine Freunde haben"§ "weil
... Eltern keine Zeit haben"). Ein solches eher gespaltenes Meinungsbild ist
auch in bezug auf die schulischen Bedingungen anzutreffen.
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Insgesamt ergibt sich also ein recht homogenes Meinungsbild in bezug auf inter-
nale Zuschreibungen, zustimmend (haben SpaB; machen gerne Computerspiele;
aber auch Langeweile) wie auch ablehnend (sind nicht besonders: schiau; tun das
nicht um der Eltern willen). Dagegen bleiben die "sozialen Veranlassungen" eher
ambivalent. Es gibt iibrigens nur geringe Unterschiede in diesen Attributionsmu-
stern zwischen Jungen und Médchen; bei letzteren eine leichte Tendenz, eher ex-
ternal und situativ zu attribuieren. ' '

Tabelle 3.9-5: Motivzuschreibungen der Nutzer fiir die Nicht-Nutzer

"Es gibt ja Kinder und Jugendliche, die sich nur selten oder gar nicht mit dem Computer be-
schiftigen. Daflir kann es ja ganz unterschiedliche Griinde geben. Ich nenne Dir dazu mal einige
Aussagen. Sag’ mir biite jeweils, ob diese Aussage Deiner Ansicht nach voll und ganz,
weitgehend, weniger oder gar nicht zutrifft."

Prozentwerte fiir , trifft zn“
Kinder und Jugendliche beschiiftigen voll und . weit- weniger*  gar nicht
sich nur selten oder gar nicht mit dem ganz gehend

Computer, weil .

Eltern keine Zeit ...]

sie zuhause keinen Computer haben.

sie 1. d. Schule micht lermen, mit C. umzu-
gehen.

sie sich micht fir Computer interessieren. 36 24 28 12

Legende: * Die Werte fiir die Skalenstufe "trifft weniger zu" fehlen im Tabellenband und wurden aus den Restwer-
ten zu 100% ergéinzt. Basis sind n=522 (=100%) Nuizer, die also "mindestens einmal wéchentlich” den Computer

notzen.
Quelle: Medienpédagogischer Forschungsverbund Siidwest, Tabellenband von Enigma, S. 24-26

Nun lassen sich in spiegelbiidlicher Weise auch die Nutzer nach den vermute-
ten Motivern auf seiten der Nicht-Nutzer befragen. Dies wurde mit jenen getan, die
"zumindest einmal wochentlich" einen Computer nutzen (ﬁ Nutzer; n=522); sie
wurden nach dem gleichen Schema, allerdings mit umformulierten Aussagen be-
fragt, vgl. Tabelle 3.9-5. Dabei haben wir, so gut es geht, diese Aussagen mit je-
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nen in der Nicht-Nutzer-Gruppe parallelisiert. Zu einigen Items gibt es keine Ent-
sprechungen, obwohl man sich solche hiitte ausdenken konnen (z.B. "keine
Freunde" als Umstand fiir Computerschiftigung; und "keine Freunde" als mogli-
che Anleitung). Diese "missing links" tauchen in ecklgen Klammern auf "[ ...]",
um die ausgelassenen Aspekte mitlesen zu konnen. L

Was nun bei einem Vergleich der beiden Ziischreibungsmuster sofort ins Auge
springt, sind die breiter gestreuten Verteilungen, d.h. der hohe Grad an Uneinig-
keit der Nutzer untereinander, was _Gr[inde, Umstinde und Motive auf seiten der
Nicht-Nutzer angeht. Allenfalls im Umstand, daf gar kein Computer da ist, und in
der internalen Zuschreibung, daB "die anderen” sich eben nicht daftir "inter-
essieren”, sind sich die Nutzer untereinander einig, in: gewissem MaBe auch noch
in der Ablehnung, daB es an einer Ablehnung von Computersp1e1en wohl mcht
Lie gen konne. - :

Tabelle 3.9-6: Selbstzuschre1bung bei den Nutzern _.

"Wenn man sich mit dem Computer beschiftigt, kann es dafiir ja ganz unterschiedliche Griinde
geben. Ich nenne Dir mal einige solcher Griinde. Sag' mir bitte jeweils, ob das auf Dich selbst
voll und ganz, weltgehend weniger oder gar nicht zofrifft."

Prozentwerte fiir "trlfft AV

Ich bes'chiiftige mich mit dem Compu- voll und weit- weniger®*  gar nicht
ter, weil . ganz gehend - '

[... Eltern keine Zeit ...]

weil wir zuhause einen Computer haben. 47 i6 . 13 24

weil mir oft langweilig ist. 21 15 34 .30

47 22 20 ' 11

[... ihre Eltern es wollen...]

weil meine Freund das auch machen. 13 14 31 42

Legende: * Die Werte fiir die Skalenstufe "mrifft weniger za" fehlen im Tabelienband und wurden aus den Restwer-
ten zu 100% ergénzt. Basis sind n=690 (=100%) Nutzer, die also "zumnindest selten” den Computer nutzen.
Quelle: Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest, Tabellenband von Enigma, 8. 43-45
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Obwohl ein Vergleich der Selbstzuschreibungen mit den Fremdzuschreibungen
nicht ganz frei von methodischen Problemen ist — wir kommen gleich darauf zu-
riick — kann man zumindest bei den Verteilungsmustern sehen, daB die Selbstzu-
schreibungen vor allem durch den Mangel an Ubereinstimmung auffallen. Nur
drei Skalen zeigen linksschiefe Verteilungen und deuten somit einen Konsens in
der Zustimmung an: Computerbeschiiftigung, "weil es Spafl macht" und "weil ich

~ gerne Computerspiele mache"; alle anderen Verteilungen sind doch recht flach, ja
tendieren sogar zu einer bipolaren Verteilung wie beim Item, das auf das Vorhan-
densein eines Computers zu Hause abstellt: eine Mehrheit von 47% erkennt hier
eine wichtige Verhaltensbedingung; aber eine groBe Minderheit (24%) gerade
nicht. :

Vergleicht man dieSelbstzuschreibungen der Nutzer mit den Fremdzuschrei-
bungen durch die Nicht-Nutzer, dann stimmen beide Gruppen im Motiv "SpaB"
und "Computerspiele” iiberein, dagegen gar nicht, was "Langeweile" angeht; diese
nehmen die Nicht-Nutzer stark als Motiv der Beschiiftigung an, die Nutzer selbst
jedoch schieben dies mehrheitlich von sich (auch hier eine Tendenz zu einer bipo-
laren Verteilung). Das Motiv der Niitzlichkeit fiir die Schule reklamieren die Nut-
zer stéirker fiir sich als die Nicht-Nutzer ihnen dies zubilligen wollen. Die fiir die

- Selbstzuschreibungen vorgesehenen Aussagen enthalten "die Eltern” nicht mehr,
so daf3 .["Ibereinstimmurigen; was Motive von sozialer Konformitit angeht, nur auf
der kleinen Basis der "Freunde"riiberpriift' werden konnen (mit wenig Uberein-
stimmung, wie ausgefiihrt). - : :

Wir kénnen solche Vergleiche auch stirker auf die internalen/externalen Mu-
ster abstellen (was in einem eigenen Auswertungsgang unternommen wurde, hier
aber in Form von Tabellen nicht mehr ausgebreitet wird). Dabei wird dann eine
abstraktere Verdichtung méglich:

In den Augen der Nicht-Nutzer handeln die PC-Nutzer vor allem aus eigenen
inneren Antrieben; sprechend sind hier die hohen Konformititswerte (geringe
Streuung iiber die Skala) bei den internalen Faktioren; erkenntlich auch in der Ab-
lehnung einer dufieren Veranlassung, daf die Nutzer z.B. deshalb am PC sifen,
weil die Eltern es so wollten.

AuBern sich dagegen die PC-Nutzer iiber die Nicht-Nutzer, dann fiillt vor allem
auf (an den breiten Streuungen kenntlich), daB sie sich iiber die Motivlage der
Nicht-Nutzer eigentlich kein klares Bild machen kénnen. Allenfalls erscheint vor-
stellbar, daB es an einer Abneigung gegen Computerspiele nicht liegen kdnne; daB
vermutlich der schiere Umstand ausschlaggebend ist, daB eben kein Computer da

ist,
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Wiirden die Nutzer nun aber, nach den eigenen Motiven befragt, in diesem
sachlichen Umstand auch einen trifftigen V_erhaltensfaktor fiir sich selbst erken-
nen? Nur bedingt, denn bei diesen Selbstzuschreibungen meinen nur 47%, daB sie
'sich mit dem Computer beschéif_tigen, weil er da ist. Stattdessen dominieren inter-
‘nale Motive, "Interesse” ("weil ich gerne Computerspiele mache™) und "SpaB"
("weil es Spall macht"). Alle anderen Faktoren, wie Zeitvertreib, weil die Freunde
es auch machen oder weil man sich gerne etwas absetzeh..wﬁrdc, finden nur wenig
Zustimmung. - . :

-Da wir nicht iiber Selbstzuschrelbungen der Nicht-Nutzer verfiigen, kann nur
spekuliert werden, welche Motive es sind, die die Nicht-Nutzer denn bei den Nut-
zern sehen (natiirlich: vermeinen zu sehen), die sie sich selbst nicht attestieren
wiirden. Aber wenn die Nutzer ihnen vor allem internal motiviert erscheinen, dann
fehlen ihnen, den Nicht-Nutzern, diese inneren ‘Anreize. Denn wir haben auch ge-
sehen, dafl es an den auﬁeren Zugangsmoglichkeiten selbst den Nicht-Nutzern
nicht mangelt.’ . - o o

- Solche wechseleitigen Vergleiche aber - und damit zu den methodzschen An-
merkungen — sind w.a. deshalb so reizvoll, weil sie mit der Unterstellung einer

- gemeinsamen Referenzierung arbeiten, d.h. sie nehmen an, die beiden Gruppen

bezbgen sich auf denselben Gegenstand, gewissermaBen auf "dieselbe Welt", an
der sich die iibereinstimmenden Ansichten zeigen oder auch dic diskrepanten bre-
chen konnen. Diese "Partizipation™ ist leider nur bedingt gegeben, zum ersten aus
dem trivialen Umstand heraus, daB "die Nutzer" eine je andere Gruppe sein diirf-
ten: Bei den Selbstzuschreibungen sind es jene, die "zumindest selten” den Com-
puter nutzen; bei den Fremdzuschréibungen in Richtung Nicht-Nutzer sind es
jene, die "zumindest wichentlich" den- Computer nutzen; und bei den Zuschrei-
bungen der Nicht-Nutzer an die "Nutzer" sind es — vermutlich —. eher die
"Vielnutzer", die das Image abgeben.

. Aber diese mangelnde wechselseitige "Konvertierbarkeit" ist nur ein Problem
des methodischen Vorgehens, das prinzipiell gelost werden kénnte (auch was die
Durchgingigkeit der abgefragten Aspekte angeht). Etwas grundsitzlicher ist die
Frage, ob denn die Gruppenmeinung der Selbstzuschreibungen z.B. fiir die Nicht-
Nutzer iiberhaupt ein Urteilsgegenstand sein kann und inwieweit. So etwas ist aus
der sozialen Okologie heraus nur schwerlich méglich; "die jugendlichen Compu-
ternutzer aus Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz" sind eine statistische
Grofe, sie sind kein sozialer Tatbestand als Objekt meiner Erfahrung. Selbstver-
stiindlich kénnte man solche Gegenstinde einfiihren, etwa: "In einer Studie des
Medienpiddagogischen Forschungsverbundes sagten 61% der befragten Nicht-
Nutzer, daB Computernutzer sich mit dem Computer beschiftigen, weil ihnen
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langweilig ist ...". Dagegen konnte man je individuelle Urteile oder Stereotype gut
untereinander Vergleichen, wiitde dann jedoch zu Korrelations- oder Di-
stanzmafBen greifen, um "Nihe" und "Entfernung" auszudriicken. Soweit einige
methodische Anmerkungen. o

‘Tabelle 3.9-7: Bedeutung von Computern im Sozialkontext der Befragten :

"Jetzt geht es mal darum, welche Rolle der Computer bei Dir, bei Deinen Eltern und auch bei
Dir in der Schule spielt. Ich nenne Dir dazu éinige. Aussagen, und Du.sagst mir bitte jeweils, ob
das zutrifft oder nicht."

Prozentwerte fiir "trifft zu"

‘Aussagen iiber die Rolle des Computersim  gesamt HS . Real ~Gym BS
Elternhaus / in der Schule : '

Meine Eltern nutzen am Arbeitsplaz einen - 58 44 57 73 4

C ter. - ' '

Computer sind bei uns zuhause hiufig ein Ge- 21 22 20 24 i3
sschsth _ _ ) ,

An meiner Schule gibt es speziellen Computer- 74 74 78 73 - 62
Unterricht, *) '

An meiner Schule gibt es-eine Computer-AG. .63 69 63 67 . 34

Computer sind an meiner Schule héufig Thema 24 29 29 14 31
im Unterricht.

Legende: *) 31 "weiB nicht"-Nennungen; *¥) 121 "weil nicht"; ¥#*) 41 "weil nicht"Basis sind n=803 Nuizer und
Nicht-Nutzer. HS = Hauptschule; Real= Realschule; Gym=Gymnasium; BS=Berufsschule.
Quelle: Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest, Tabellenband von Enigma, S. 28

Es gibt im iibrigen in dieser Erhebung auch Fragen, die direkt auf die subjektive
Okolologie zielen, also den Aspekt, "welche Rolle der Computer bei Dir, bei Dei-
nen Eltern und auch bei Dir in der Schule spielt”. Diese Tabelle sei hier noch ein-
gefiigt, bevor wir diesen Komplex der Motivzuschreibungen verlassen. Bei der
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oben schon angedeuteten Frage war dieses Mal nur zu beurtellen ob die jeweili-
gen Aussage 'zutrifft oder nicht". - S -

Die Antworten auf diese Vorgaben — nicht in a]len Punkten auf sicherer
Grundlage, wie die "weiB3-nicht"-Antworten zeigen — verdeutlichen (vgl. Legende
zu Tabelle 3.9-7), daB eine Benachteiligung der Schiiler nicht so sehr vom Schul-
typ ausgeht als vom sozialen Milien, aus dem die Schiiler eben .kommeh. 61% der
Gymnasialeltern nutzen zu Hause einen Computer; 50% der Realschul- und nur
37% der Hauptschuleltern. Im Verg1e1ch dazu sind zwar die Differenzen zw1schen
den Schultypen geringer, aber nicht giinzlich verschwunden.

Anwendungsbereiche bei der Computernutzung: Wird danach gefragt, welche
Anwendungen auf dem genutzien Computer ' 'zumindest gelegentlich” laufen (vgl.
T abelle 3.9-8), dann stehen Computerspiele mit 91% an der Spitze, gefolgt von
Textverarbeltung (79%), Anwendungen fiir Schule und Lernen (74%) Mal- und
Grafikprogrammen (74%) und Lemprogrammen (57%). Wird gefragt welche

"mehrmals pro Woche" gemacht werden, dann rutschen alle genannten
Anwendungen ‘gewissermaBen eine Etage nach unten (Computerspiele nun 50%
der Nennungen), aber die Reihenfolge und die Abstiinde bleiben in etwa erhalten.
Sowohl was die gelegentliche als auch was die héufigere Nutzung angeht, sind die
Online-Anwendungen die’ SchluBlichter; als gelegentliche Nutzung werden sie
von 16% bzw. 11% genannt (Internet Online); als h#dufigere Nutzung nur noch
von 4% und 3%.

Tabelle 3.9-8: Nutzung von Computeranwendungen bei den 12-17Jshrigen

Art der Anwendung: ' mache ich zumindest mache ich mehrmals
gelegentlich pro Woche

Textverarbeitung 79 N 32

Musik héren ' ' 41 ' 18

Quelle: Feierabend, S.; Klingler, W.: Jugendliche und Multimedia.1997; Medienpddagogischer Forschungs
verbund Siidwest (htip://www.mpfs.de), File H, S. 7 und Text [Seitenangaben nach WWW-Ausdruck]
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Die Computerspiele sind also die hidufigsten wie auch die am intensivsten
betriebene Anwendung; sie werden iiberwiegend zusammen mit anderen, also
nicht isoliert, wie so haufig vermutet, gemacht. Alle andere Anwendungen werden
weniger hiufig und mit geringerer Intensitit ausgeiibt. Dabei gibt es (vgl. File 11,
S. 6) nur geringe Unterschiede zwischen den Vielnutzern (mehrmals pro Woche)
und den Wenig-Nutzern (seltenere Nutzung). Neben der Computernutzung werden
hdufig (von der Hilfte der Befragten genannt) noch andere Medien genutzt wie
Musik oder Radio horen. -

3.9.4 Ergebnisse zur Online-Nutzung

Unter "Nutzung" ist im folgenden "jedwede" Nutzung zu verstehen, also nicht nur
"zu Hause", obwohl spiter deutlich wird, daf dies der iiberwiegende Zugangsort
ist. .
Grad der Nutzung: Bezogen auf die‘Gesamtstichprobe von n=803 gebén 16 %
der Befragten an, Internet- oder Online-Dienste zu nutzen, das sind n=125 Online-
Nutzer (vgl. Tabelle 3.9-9). Bei der Ausstattung der PCs gaben ubngens 21% an,
iiber ‘ein Modem bzw. eine ISDN-Karte zu Verfugen In der Online- Gruppe
dominieren die Jungen (18% im Verglelch zu 13% Midchen), die mittlere
Altersgruppe von 14-15 Jahre (19%) und die Real- und Gymnasialschiiler (mit
19% und 16%, im Verglelch zu 14% Berufsschulern und 12% Hauptschulem)

Tabelle 3.9-9: Nutzer von Internet/Onliné-D_ien’sten )

Angaben abs. in Prozent

Anteil Jungen ~ _ . 18

Hauptschule 12
Realschule ' ' 19
Gymnasium _ 16
Berufsschule 14

Quelle: Feierabend, S.; Klingler, W.: Jugendliche und Multimedia. 1997; Medienpﬁdagogi
scher Forschungsverbund Stidwest (http://www.mpfs.de), File ITI, S. 3 [Seitenangaben nach
WWW-Ausdruck]
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Zeitdauer der Nutzung (seit wann): Zwei Drittel der Befragten kdnnen zum Zeit-
punkt der Befragung ‘als Neueinsteiger bezeichnet werden; ihre erste Online-Nut-
zung liegt gerade ein Jahr zuriick;- bei 34% sogar weniger als 6 Monate.
. "Insgesamt sind geschlechtsspezifische Unterschiede in der Nutzungsblographle
nur marginal auszumachen.” (File ITI, S. 4).
 Anleitung zur Nutzung: Der ganz tiberwiegende Teil (83%, bezogen auf die
Nutzergruppe von n=125) erhielt fiir die erste Nutzung eine Anleitung; dabei
spielen vor allem Freunde eine Rolle (38%), Eltern auch noch (20%), Lehrer aber
kaum (9%). _ '

Zungangsort fiir Online-Nutzung: "Uber die Hilfte" gibt den eigenen PC fiir
die Online-Nutzung an; die Schule als "ubermegender Nutzungsort" wird nur von
1% genannt. - - -

Art des Suchens Es uberw1egt das Emgeben von (sonstwo her bekannten) To-
ternet—Adressen (42% geben an, mache ich hiufig); Bookmarks splelen eine ge-
‘ringe Rolle, woraus die Autoren folgem, daB die melsten Angebote- fur die Ju-
gendhchen keine dauerhafte Niitzlichkeit aufweisen.

Motive und Griinde fur die Nutzung von Inteme.t/Onlme-Dzenste Hler erfolgte
eine Vorgabe mit Antwort.rno_ghchkelt auf einer vierstufigen Skala; in der nach-
fdlgenden Tabelle 3.9-10 nur aufgenommen "trifft voll und ganz zu". Dabei haben

- wir eine Sortierung nach inhaltlichen Gesichtspunkten vorgenommen, wie "Infor-
mation", "Unterhaltung” u.a. Selbstverstindlich ist diese inhaltliche Differenzie-
rung dann vor allem eine Frage des Antwortangebotes durch die Interviewer bzw.
Untersucher und keine freie Beschreibung der Motlvlagc durch die Befragten
selbst. 58) : :

Eine Interpretaﬂon kann nun am N1veau der Nennungen einerseits oder den in-
haltlichen "Klumpen" andererseits ansetzen. Von der Zustimmungsrate her iiber-
wiegt "der SpaB", wobei freilich kritisch gegen diesc Formel "es macht Spa8" ein-
zuwenden ist, daB sie, w.a. durch Werbung, eine derart breite und undifferenzierte
Verbreitung gefﬁnden hat, daf inhaltsleere Zustimmungstendenzen nicht von der
Hand zu weisen sein diirften. Insofern sollten diese 75% Nennungen nicht iiber-
bewertet werden. |

"Informationen, die mich interessieren” folgen in der Hiufigkeit (mit 68%) fast
gleichauf zur SpaB-Kategorie, wobei vermutlich freie Nennungen zur kognitiven

58 Wie ersichtlich, sind auch in dieser Untersuchung "Motive” und "Griinde" nicht deutlich
voneinander geschieden. Dies mag in diesem Fall, "Jugendliche" als Stichprobe, noch
durchgehen, zumal bei ihnen vermutlich in bezug auf die Reflexion eigener Motive keine
groBen Voraussetzungen gemacht werden konnen. Da aber die Antworten ohnehin auf
Vorgaben hin erfolgen, kinnten die Untersucher durchaus einen kleinen "Reflexionsvorschul”

einbringen.
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Présenz solcher Informationsangebote, wie unten noch deutlich werden wird, zu
einer bescheideneren Héufigkeit gefiihrt hitten. Es folgt dann auf Platz drei das
Kommunikationsmotiv mit 56%. Die Rangfolge ist also hier Unterhaltung, Inf(_)r-
mation, Kommunikation; und bereits etwas abgeschlagen der instrumentelle Nut-
Zen wie etwa jener fiir die Schule. |

Tabelle 3.9-10: Motive und Grunde fiir Intemethn]me—N utzung

*"Ich surfe im Internet bzw nufze Onlme-Dlenste, weil ... Prozentwerte fiir
: : . " ""trifft voll und:
ganz za"

.. €8 Spal} macht. S : - 75
man sich damit gut die Zeit vertreiben kann. - '

ich so einfach Informationen erhalten kann, die mich interessieren.
fiir die Sch

22

niitzlich ist.

man mit anderen in Kontaki kommen kann, 56
.. meine Freunde im Internet surfen / Online-Dienste nutzen. = - = - ' 18
.. ich gerne auf dem neuesten Stand der Technik bin. . . 42
.. ich gerne Sachen mache, die nicht jeder macht. -~ - o 30

Legende: Basis sind n=125 Internet/Online-Nutzer
Quelle: Feierabend, S.; Klingler, W.: Jugendliche und Multimedia.1997; Med1enpadagog1scher Forschungsverbund
Sudwcst (htip: //www mpfs.de), File I, S 6 [Seitenangaben nach WWW-Ausdruck]

- Gruppiert man die Items unter tnhaltlichen Ges1chtspunkten um, dann kann man
bei den belden "SpaB-Items" ein vorrangiges und ein nachrangiges Motiv un-
terscheiden; shnlich karm man dies bei den informatorischen Funktionen einteilen.
Interessant sind, aufgrund des Angebots an Vorgaben die auf Kommunikation ab-
stellenden Items; zwei konnen direkt der Kommunikation zugeschlagen werden,
zwei einem Motiv der sozialen Orientierung, in einem Item direkt als soziale Ko-
Orientierung angesprochen ("meine Freunde machen es auch"), in einem zweiten
Item indirekt als Wunsch nach sozialer Differenzierung ("was nicht alle machen").

Anwendungen und Nutzungsspekirum: Bei den im Internet bzw. den Online-
Diensten genutzten Angeboten wurde gefragt, welche "iiberhaupt" genutzt werden
und welche "mehrmals pro Woche" an der Reihe sind; es dominieren beidemale
E-Mails und Sounddateien; aber auch die andercn Angebote wie "Bild/Video
schauen", "chatten" und "Netzspiele" werden vergleichsweise hiufig, und das
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heifit dann anch: undifferenziert, genannt. Es liegt die Interpretation nahe, daB die
‘hier befragten Jugendlichen noch keine differenzierten und stabilen Nutzungsmu—
ster ausgebildet haben. So auch die Autoren

"Daf die J ugendhchen hier aufgrund der in der Abfrage vorgegebenen Anwen-
dungen moglicherweise dazu neigen, ihr Nutzungsspektrum etwas zu iiberschit-
zen, wird bei der Nachfrage nach der Nutzungshiufigkeit der jeweiligen Anwen-
dung deutlich. Denn diese erfolgen meist eher unregeimiBig und in groBeren Zeit-
abstdnden ..." (S. 27). Damit iibereinstimmend sind die Angaben zu inhaltlichen
Priiferenzen eher undeutlich; nur 14% konnen explizite Angebote fiir ihre Alters-
_gruppe nennen. Relativ gut besucht mit Hiufigkeitswerten um- die 20% sind An-
gebote der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage und der TV-Sender, mcht dagegen
der Radiosender (nur 12% Nennungen). . ,

In ihrem Fazit heben die beiden Autoren gerade zum oben etwas ausfiibrlicher
gewiirdigten motivationalen Gefiige der Nutzungen hervor: "Dic Internet/Online-
Nutzung ist (noch) ein Thema einer Minderheit.” Auch hier dominieren als Nut-
zungsmuster SpaB und Zeitverireib, aber offensichtlich stﬁrker als beim Computer
spielen hier Information und Kommunikation eine Rolle. Deutlich ist in diesem
Bereich auch ein stark ausgepriigtes Bildungsgefille. Internet/OnJme-Nutzung
nimmt mit stelgendem Blldungsgrad zu" (File I11, S. 8). '

In unserem eigenen Fazit mchten wir zum einen den i_n_teres’santen Ansatz von
wechselseitigen Motivzuschreibungen (bei der PC-Nutzung bzw. -Nicht-Nutzung)
herausstellen. Mit diesen Vergleichen kann man zwar nicht umstandslos auf Ver-
haltensantriebe und -blockaden schlief3en; aber in den wec_:hselscitigen Zuschrei-
bungen scheint sich abzuzeichnen (im Verein mit weiteren Befunden etwa zur Zu-
ginglichkeit zu Computern) daBl es auf seiten der Nicht-Nutzer wemger an den
- duBleren Faktoren zu liegen scheint als an inneren, also einem Mangel an inneren
Nutzungsantrieben. Zum zweiten: Ist die Beschiftigung mit Computern und den
diversen Anwendungen zwar nicht dominant in den Freizeitbeschﬁfﬁgungen, aber
gewill nicht viil]ig randstidndig (30% befassen sich héiuﬁg mit dem PC), so ist
"Online” nur fiir eine kleine Gruppe ein Thema. Aber diese 16% Online-
Nutzer/innen sind im Vergleich zu anderen Untersuchungen (Vergleichswerte aus
der ACTA '97 wurden herangezogen) doch erstaunlich viele. Auch wenn man
kiinstlich Vergleichbarkeit hers_tellt, bleiben vier bis flinf Prozentpunkte als
Diskrepanz iibrig, die vermutlich darauf zuriickgehen, daR "Online" derzeit schick
ist, so daB per Telefon befragt "soziale Erwiinschtheit" stéirker durchbricht als in
einem personlichen Interview. Um herauszubekommen, ob und wie sich das
Themeninteresse in Nutzungsprofile umsetzt, wire bei dem ins Auge gefaBten
Follow-up zu empfehlen, die Befragungsdaten mit Verhaltensstudien zu ergéinzen.
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- 3.10 ARD Online 97
3.10.1 Reievanz lind Ans_atz

Die ARD-Online-Studie liegt uns nur in Form eines Artikels in Media-
Perspektiven vor, so da wir feinere Detaillierungen oder die Art der Fragen und
Vorgaben nicht niher priifen kénnen. 59) Gleichwohl hat sic in unserem Zusam-
menhang ihren Platz, u.a. deshalb, weil dic Frage der Medienkonkurrenz hier wie
~dort interessiert. Die Befunde belegen eine solche Medienkonkurrenz, d.h. die
Zeiten, in denen das Entsteheni und Wachsen eines nenen Mediums durch eine
Ausweitung der Mediennutzungszeit aufgefangen wurde, gehen zu Ende; die neu-
en Online-Medien existieren nicht lingér in friedlicher Koexistenz Imt den Klassi-
schen Massenmedien. "Wie Onlinenutzer mit diesen neuen Angeboten umgehen,
was sie auswihlen, was sie interessiért, was sie links liegen lassen, in welchem
Verhiltnis das den neuen Medien gewidmete Zeitbudget zur Nutzung der klassi-
schen Medien steht ..." (a.a.0., S. 548), dies waren"die zentralen Fragen dieser
Untersuchung. Sie wurde im Auftrag der ARD-Medienkommission von der Mul-
timedia-Arbeitsgruppe in Auftrag gegeben und — wie die im vorherigen Abschnitt
vorgestellte Studie iiber "Tugendliche und Multimedia"” — von Enigma, Wiesbaden,
als telefonische Befragung (von etwa einer halben Stunde Dauer) durchgefiihrt. -

Ein weiterer Grund, diese Untersuchung hier zu beriicksichtigen, bezicht sich
auf die Kompletuerung unseres Ausgangsmatenals fiir die “Querauswertung in
4.1; noch ein anderer auf den Ansatz, der in einem anderen Sinne "reprasentaﬂv"
arbeitet ‘als bisher gewohnt: Aus den selbst wieder reprisentativen "Trend-
Untersuchungen” der ARD ergab sich aufgrund diverser Filterfragen, daB 6,5%
Personen "iiber 14 Jahre" oder 4.11 Mio. zur Gruppe der Online-Nutzer gerechnet
werden kénnen. Aus dieser Grundgesamtheit wurde eine 1.000er Stichprobe ge-
zogen (n=1.003); dabei wurden zur Hilfte private Nutzer, zur anderen Hiilfte be-
rufliche Nutzer rekrutiert; fiir die Neuen Bundestinder wurde eine I'J'berquote von
n=300 Fillen gezogen; diese Ungleichgewichte wurden in der Auswertung durch
entsprechende Gewichtungen wieder riickgiingig gemacht.

Zu dem in unserem Zusammenhang herausgestellten Aspekt der Medienkon-
kurrenz ergab sich v.a., daB Online-Nutzungszeit vor allem zu Lasten des Fernse-
hens geht; daB dieser Effekt umso mehr zu Buche schligt, je intensiver die On-
line-Medien genutzt werden; und daB wohl auch zukiinftig verstiirkt mit einem

59 Vgl. Eimeren, Birgit van; Oehmichen, Ekkehardt; Schriter, Christian: ARD-Online-Studie
1997: Onlinenutzung in Deutschland. Media Perspektiven 1997, Nr. 10, S. 548-557
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solchen Effekt zu rechnen ist, gehen doch fast alle Befragten davon aus, daf} die
Online-Nutzung in Zukunft zunehmen werde. Welche Weiterungen dies fiir die
Kklassischen Medien haben kann und weshalb sich diese fiir diese Entwicklungen
interessieren miissen, ist dann unschwer auszumalen.

'3.10.2 Grunddaten der ARD-Online-Studie

In der nachfolgenden Tabelle 3.10-1 sind einige Grunddaten der ARD-Online-
Befragung zusammengestellt. Die telefonische Befragung lief vom 20.3. -
-25.4.97, wurde, wie erwiihnt, von Eni_gma, Wiesbaden, durchgefiihrt und arbeitéte
mit n=1.003 Befragten, "reprisentativ" ausgewéi_hlt aus einem Pool von auf ande-
ren Wegen gewonnenen Online-Nutzem. Diesen Unterschied gilt es zu beachten,
denn ﬁblichechise gelagen in einem bevolkerungsreprisentativen Ansatz sowohl
Nutzer als auch Nicht-Nutzer in die Stichprobe; ‘hier aber bestand schon die
Grundgesamt nur aus Nutzern. : | :

In der Tabelle 3.10-1 werden 6,5% der Bevolkerung ab 14 ] ahre genannt die
Online-Medien nutzen, was nach Angaben der Autoren 4,11 Mio. entsprechen
wiirde. Nach den Angaben des Statistischen Bundesamtes miiite dieser Wert aber
etwas nach oben korri giert werden. 60)

Tabelle 3.10-1 :__Grunddéten der AR_D-On]ineeUnters_uchung

Erhebungszeit . 20397 -254.97

Nutzungskontext - nur am Arbeitsplatz bzw. Schule / Um 59%

- nur zu Hause 27%

- sowohl als auch 14%

Quelle: Eimeren, Birgit van, n.a.: ARD-Online-Studie 1997: Onlmenutzung in Deutschland. Media
Perspektiven 1997, Heft 10, passim.

60 Nach den Zahlen im Statistischen Jahrbuch fiir 1996 betrug die Bevilkerung {(zum Jahresende
94) ab 14 Jahre ca. 69 Mio.; davon 6,5% ergibt aber 4,48 Mio., so dafl in der ARD-
TUntersuchung vermutlich doch bei den ilteren Jahrgéingen abgeschnitten wurde.
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In der Tabelle 3.10-2 wurde die Soziodemographie der hier erfaBten Nutzer und
Nutzerinnen aufgenommen. Wie ersichtlich sind die Ménner im Vergleich zum
Bevélkerungsdurchschnitt mit 73% iiberproportional vertreten, desgleichen Per-
sonen-mit gechobenen Bildungsabschliissen sowie Berufstitige (mit 69%) und Stu-
denten (mit 20%). Diese Verteilung macht v.a. ein spiiteres Ergebnis zu den
Griinden fiir einen privaten Online-Anschluf VérStéil_ldlich; nimlich dessen beruf-
liche Relevanz.

Tabelle 3.10-2: Soziodemographische Merkmale der ARD-Untersuchung

Anteil Ménner 73%
Anteil Frauen 27%

weiterf. Schule . 28
Abitur 21
Studium ' 41

voll berufstitig 69

teil berufstitig 5
Auszubildender '

Schiiler/Student 20

Rénter, Hausfran, nicht ber. - 3

Quelle: Eimeren, Birgit van, wa.: ARD-Oniine-Studie 1997: Onlinenutzung in Deutschland. Media
Perspektiven 1997, Heft 10, 8. 549, Tab.1

3.10.3 AusgeWﬁhlte Ergebnisse

Fiir die folgende Darstellung gehen wir selektiv vor und sparen manchen Aspekt
aus, der die Sendeanstalten naturgemi mehr interessiert. Fiir uns sind die Mei-
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nungen zur Mediennutzung wichtig, die Griinde fiir private Online-Anschliisse,
die faktische Nutzung sowie Effekte zur Medienkonkurrenz.

‘Tabelle 3.10-3: Meinungen zur Medienhutzung und -entwicklung in der ARD- -
Studie - : : -

Skalenstufen "stimme voll und ganz zu'" und ‘Angaben in Prozent
"weitgehend zu" zusammengezogen: :

- Zngang zu Onlineinfo bringt Chancengleichheit 51
- Nur wenige kdnnen sich Onlineinfos leisten | : 47
- Viele werden Onlineinfos nicht nutzen ' 41
- Verstdndnis fiir andere Kulturen wichst 57

- Angebote werden héufiger genutzt werden : 94
- Ubersichtliche Angebote werden wichtiger 94
- Nuﬁzung wird kiinftig einfacher sein _ 90
- Grafische Gestaltung wird wichtiger - 84
- Ubersichtlichkeit wird zunehmen 76

Quelle: Eimeren, Birgit van, u.a.; ARD-Online-Studie 1997; Onlingnuizung in Deuntschland. Media Perspektiven
1997, Heft 10, 8. 551: dort Tab. 3, hier anders sortiert.

Die Autoren haben die entsprechende Tabelle, aus der wir die o.g. Ergebnisse
iibernommen haben, in zwei Grupppen geordnet, zum ecinen in "Meinungen zu
Konsequenzen der Onlineverbreitung/-nutzung" und zum anderen in "Zﬁkunfts~
erwartungen im Bereich Onlineangebote”. Diese Einteilung ist aber nicht konsi-
stent und verdeckt Gesichtspunkte, die uns in unserem Kontext besonders interes-
sieren. Deshalb haben wir die Items umsortiert nach vier Gesichtspunkten:

s medienstrukturelle Effekte, insbesondere Einschitzungen dartiber, ob sich On-
line-Angebote als eigenes Mediensystem etablieren konnen;

e {ibergreifende sozio-strukturelle Effekte, insbes. zur sozialen Segregation;
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e “inhaltliche Aspekte der Angeboté und sozidle Folgen;
e Aspekte zur Gestaltung und Bedienung.

Zu beachten ist; daB bei den Hiufigkeiten bzw. Prozenten zwei Skalenstufen zu-
sammengezogen wurden, so daB etwas Differenzierung verloren geht (ndmlich
stimme "'Vo’l_l und ganz zu" und "weitgehend zu"). Ebenfalls ist zu beachten, daB
die Statements iiberwiegend, mit Ausnahme von vier Ttems, positiv formuliert
sind (also im Sinne des Mehrwerdens, einer Zunahme), so da8 die insgesamt doch
recht hohen Ratcr_i nicht frei von "social desirability” und anderen Zustimmungs-
Effekten sein diirften. = | | ' o
~ Nach den o.g. vier Gruppen sortiert, kénnen folgende Meinungsbilder festge-
stellt werden. Im ersten inhaltlichen Block wird erkenntlich, daB die Befragten auf
" "Onhne" als einem eigenen Medlensystem setzen, und daf sich das neue System
neben den bereits etablierten entwickeln wird — obwohl sich in anderen Befunden,
zumal bei den Vlelnutzern bereits abzeichnet, daB die eine Medlennutzung zu La-
sten einer anderen gehen kann. DaB die Online-Angebote wieder verschwinden,
erwarten dagegen nur 8% der Befragten (eines der negativ formulierten Items).

Was die sozial-strukturellen Effekte von Online-Nutzung im zweiten Block an-
geht, so scheint sich heute, im Unterschied zur Internet-Anfangseuphorie, keine
iiberwiltigende Mehrheit mchr fiir die egalisierenden, "demokratischen" Effekte
des Online-Mediums zu finden: nur eine knappe Mehrheit von 51% glaubt immer
noch an die so beférderte Chancengleichheit; aber eine im Vergleich dazu nicht
sehr viel kleinere Gruppe von 47% sieht in den Kosten ("Nur wenige konnen sich
‘Onlineinfos leisten"), ecine andere Gruppe von 41% in anderen Griinden (“vwle
werden Onlineinfos nicht nutzen") Hinderungsfaktoren fiir eine breite Medlennut-
zung in der Bevo]kerung

Bei den Inhalten der Angebote und den im engeren Sinne sozialen und kom-
munikativen erkungen (dritter Block) wird deutlich, da fast alle der Befragten
davon ausgehen, daB die Bedeutung von Online-Angeboten zunehmen werde; daB
aber auch extremistische Inhalte verstirkt angeboten wiirden (73%). Was direkte-
re soziale Effekte angeht, sind die Einschitzungen zuriickhaltender. DaB man on-
line neue Leute kennenlernte, nehmen 65% an; daB umgekehrt Online-Nutzer
seltener personliche Kontakte hitten, meinen 52%, und daf der Gesprichsstoff bei
zu intensiver Online-Nutzung rar werden kénnte, meinen immerhin noch 31%.

Bei den Nutzungsaspekten im vierten Block herrschen optimistische, um nicht
zu sagen zu optimistische Einschiitzungen vor: die Angebote werden héufiger ge-
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nuizt; die Bedienung wird einfacher und alles wird iibersichtlicher werden! 61)
Gerade die weitere Entwicklung konnte von einer zunehmenden Uniibersichtlich-
keit gekennzeichnet sein, wenn etwa das Internet als einheitliches Netz verloren
geht und sich in unterschiedliche Teilnetze und Protokolle Oberflichen und Platt-
formen auflost. Solche Entwicklungen deuten sich etwa in den Streitigkeiten Zwi-
schen kommerziellen Anbietern und dem DFN an, was das unentgeldhche Durch-
reichen von Daten angeht (was aber Anfang Dezember 1997 vorlauﬁg beigelegt
wurde). Die gegenwartlgen Entwicklungen mit Versuchen einerseits im Web TV-
artige Angebote zu etabheren oder andererseits den Comiputer fiirs Fernsehen auf-
zuriisten, scheinen Anzeichen dafiir, daB sich die im Kontext von "Multimedia"
immer wieder beschworene Konvergenz der Systeme (Computer Telekommuni-
kation, Massenmedien) zu entwickeln scheint. Aber die Szene 1st viel bunter und
eher ist zukiinftig von einer "Explosmn der Medien" auszugehen 4ls von einer ge-
‘ratetechmschen systemtechnischen und "kulturellen” Vere1nhe1t11chung, wie dies
Kiemens Polatschek treffend analysn::rt hat: "Nein, es wird alles noch viel uniiber-
sichtlicher und verwirrender werden. Die digitale Technik fordert nicht die Ein-
heit, sondern, weil sie sich be]_leblg konfigurieren und anpassen IiBt, die totale
Zersplitterung. Das ist dic Medienlandschaft von morgen.” 62)

Natiirlich wiire es interessant, das dargestellte Memungsbﬂd mit anderen Va-
riablen zu "kreuzen", also etwa nach einer Kenntnisvariable aufzuschliisseln, ap-
proxumert z.B.  durch ein Merkmal wie Wenig-/Vielnutzer, oder nach Nutzer-
typen, wie sie auf Basis der o.g. Items auch geréchnet wurden. 63) Auf Jeden Fall
sollten sich die pj:ofession_e]len Medienmacher in der auftraggebeﬁden ARD von
dem recht optimistischen Meinungsbild der Mediennutzer nicht einwickeln lassen.

Es wurden in der ARD-Studie die privaten Online-Nutzer (n=4716) eigens nach
den Griinden gefragt, weshalb sie sich einen Anschiuf3 zulegten; danach wurde
weiter gefragt, welche Emsatzmoghchkelten online fatsiichlich genutzt werden. In
der hierzu angefertigten Tabelle (vgl. S. 552) wird eine Auftrennung nach privater
und beruflicher Nutzung nicht mehr vorgenommen, obwohl dies von der Grund-
auszihlung her sicher moglich wire. "Grilinde" einerseits und "faktische Nutzung"

61 Weshalb dieser Aspekte gleich zweimal abgefragt wird, ist nicht ganz ersichtlich. Sicher kann
man das erste Item auf einzelne Angebote bezichen, das zweite aber auf die Gesamtordnung.
Welchen Effekt hitte hier ein negativ formuliertes Item ("Die Ubersichtlichkeit wird abneh-
men") gehabt?

62 Polatschek, Klemens: Die Explosmn der Medien. Die Zeit Nr. 36 vom 29.8.97, 8. 74

63 Dabei ergaben sich drei Typen, ein optimistisch eingestellter in bezug auf die von uns als eige-
ne Gruppe schon herausgestellten Aspekte von Nutzerfreundlichkeit; eine kleinere Gruppe mit
optimistischen Annahmen bzgl. der sozialen Aspekte und eine pessimistische Gruppe, die auch
bei den Online-Medien AusschlieBungstendenzen fiir wahrscheinlich hilt; vgl. a.a.0, S. 5511
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- andererseits sind also im folgenden nicht direkt vergleichbar. Im {ibrigen werden
auch in diesem Text "Griinde" und "Motive" fast wahllos miteinander vermengt.

Tabelle 3.10-4: Griinde fiir die Online-Einrichtung zu Hause

Anschaffungsgrund: : Prozente fiir "sehr/etwas
' wichtig"

War einfach neugierig darauf.

Wollte E-mails versender und empfangen. : : 62

War niitzlich fiir meine Ausbildun 38

Komme so0 mit vieler Menschen in Kontakt. ) 34

Legende: Basis sind n=416 Nutzerlnnen mit privatern Onlire-Anschiuf
Quelle: Eimeren, Birgit van, u.a.; ARD-Online-Studie 1997: Onlinenutzung in Deatschland. Media
Perspektiven 1997, Hefi 10, 8. 552

Wenn wir unseren Blick zunichst einmal #icht auf die hohen Werte richten, dann
liegt fiir relativ groBe Gruppen der Befragen ein Grund fiir einen privaten Online-
Anschiuf3 gerade nicht in der privaten Nutzung, sondern in einer die berufliche
Situation unterstiitzenden Funktion! 46% brauchen den privaten Online-Anschiuf
(auch) fiir berufliche Zwecke bzw. fiir die Ausbildung (38%). Sieht man auf die
Items, die fiir "Information", "Kommunikation" und "Transaktion" stehen kénn-
ten, dann steht das — dieses Mal vielleicht zurecht als "Motiv" interpretierte — Be-
ditrfnis nach Informationen.an erster Stelle, Information, die man, wie wohl zu er-
génzen wire, auf anderem Wege nicht oder nicht so einfach kriegen kann: 85%
-ordnen sich diesem Motiv zu. o
Kommunikation mit anderen ist im- Vergleich dazu nicht dominant: E-Mails
rangieren bei 62%, Kontakt mit anderen bei nur 34%. Items fiir transaktionsorien-
tierte Funktionen fehlten wohl in den Vorgaben; sie tauchen erst bei der konkreten
Nutzung auf (wie z.B. Onlineshopping, Bankgeschifte). Aber auch zwei ganz an-
dere "Motive" spielen ein Rolle, schlichte Neugierde (70%) und Mithalten kén-
nen, auf der Hohe der Zeit, und das heifit immer auch: der Technik sein (65%).
Insgesamt spielen also fiir den privaten Kontext eher zweckrationale, informa-
tionsorientierte Uberlegungen ein Rolie, aber dicht gefolgt von sozialen Motiven
des Mitdabeiseins, des Neugierigseins auf eine nene Entwicklung. Dieses Motiv-
biindel konnte sich mit der Dauer des privaten Anschlusses wandeln; Neugierde
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und das Gefiihl von exklusivem Dabeisein konnten zurticktreten. Hierzu paft, dal
die Hilfte der Befragten erst seit anderthalb Jahren Online-Medien (ob privat oder
beruflich) nutzt.

Bei den tatsdchlich genutzten Online-Angeboten und -Funktionen steht eben-
falls Information im Vordergrund (83% nennen dies fiir kostenfreie Information,
noch 66% fiir kostengebundene); es folgt Kommunikation (E-Mails 78%, aber Fo-
ren nur 33%); dagegen 'rangieren Haﬂéékﬁdnsoriénﬁerte Anwendungen in dieser
Befragung cher am Ende: Bankgeschifte nennen 36%; Onhneshoppmg nur 14%.

Tabelle 3.10-5: Tatsachllch genutzte Online- Anwendungen

Anwendung, Funktion: ' Prozent fiir zumindest "‘gele-
' gentliche Nutzung"

Versenden und Empfangen von E-Mails : 78

Suche von Infos, anch wenn sie etwas kosten - 66

Gesprichsforen/Newsgruppen/Chatten 33

Netzwerk- bzw.. -Muluuser—Splele machen 13

Legende Bas1s smd n._l 003 Nutzerlmnen '
Quelle: Eimeren, Birgit van, w.a.;: ARD-Online-Studie 1997 On]menutzung mDeutschland Media

Perspektiven 1997, Heft 10, S. 552

Bei der Wechselwirkung mit anderen Medien interessierte sich die ARD-Studie
sowohl fiir Parelleltitigkeiten wibrend der Online-Nutzung als auch fiir die Kon-
kurrenz der Medien um Nutzungszeiten. Es zeigt sich, daB insbesondere auditive
Nebenbeschiiftigungen praktiziert werden, so die Unterhaltung mit anderen (von
47% genannt), Musik horen (34%), Radio hiren (34%), sehr viel weniger dage-
gen, naheliegenderweise, da visuelle Aufmerksamkeit schlecht geteilt werden
kann, Beschiiftigungen wie "Zeitschriften anschauen” (14%) oder gar "Fernsehen"
(13%). DaB die Online-Nutzung nicht das einzige auf dem PC (oder einem ande-
ren Geriit) laufende Programm sein muB, signalisieren 35%, die zwischendurch
auch andere Programme nutzen (bei den ja kaum vermeidbaren Wartezeiten ein
sicher sinnvoller Liickenfiiller)(vgl. a.a.0.,'S. 554).
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Radio hisren :

Lesen

Fernsehen

0 210 20 30 40 50 60 - 70 80 %0

Legende: Basis sind n=416 Nutzer/innen mit privatem Online-Anschlufl; Prozentwerte fiir die Einschitzung: ,, Ver-

bringe mit ... weniger, mehr oder genauso viel Zeit“.
Quelle: Eimeren, Birgit van, ua.; ARD-Online-Studie 1997: Oxnlinenutzung in Deutschland. Media Perspektiven

1997, Heft 10, 8. 555 )

Abbildung 3.10-1: Befunde zur drohenden Med.ienkonkufrenz_i_n der ARD-Studie

Onlinenutzungszeit geht auf Kosten anderer Medien, vor a_llem F emsehé_fz — 50
halten die Autoren eines der herausragenden Ergebnisse zur Médjenkonkurrenz
fest (vgl. S. 554): 34% geben an, daB sich aufgrund der Online-Nutzung die Fern-
sehzeit reduziert habe; 16% sagen dies vom Lesen und noch 11% vom Radio ho-
ren. Dieser Substitutionseffekt schligt zumal bei Vielnutzern deutlich zu Buche:

"46 Prozent derjenigen, die mehr als zwei Stunden mit Onlineangeboten ver-
bringen, geben an, jetzt weniger Zeit fiir das Fernsehen zu haben. 18 Prozent aus
dieser Gruppe horen seltener Radio, und 28 Prozent lesen weniger” (a.a.O., S.
554). Und dieser Effekt diirfte sich verstiirken, denn: "Nahezu alle Onlinenutzer
(95%) gehen davon aus, daB das den Onlinemedien gewidmete Zeitbudget zu-
kiinftig weiter steigen wird" (a.a.0., S. 554). Dies ist zwar ebenfalls eine Progno-
se, aber eine zum eigenen Verhalten, weshalb wir an dieser Stelle nicht gar so kri-
tisch sein wollen!

Die Nutzung der Angebote der Rundfunk- und Fernsehsender selbst interessiert
im vorliegenden Zusammenhang nur am Rande. Bemerkenswert allenfalls, daf3
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59% der Befragten angaben, schon Verlagsangebote angesehen zu haben, aber nur
39% gaben dies fiir Horfunk- und Fernschangebote im Netz an.

Fiir die medienstrukturellen Aspekte schon interessanter sind die Nachfragen,
welche Inhalte denn die-Befragten von den Radio- und TV-Sendern gerne hiitten.
Es geht dabei (vgl. Tabelle 3.10—6_) vor allem und iiberwiegend um die Bereitstel-
lung von "mehr Information” (der verschiedensten Art); es geht nicht — bzw. nur
von einer kleinen Gruppe geiiuBert — um die andere Seite von Interaktivitit, nim-
lich die "Kontaktméglichkeiten zu Pr_Ogrammachei‘n"; dies geben nur 24% an.

Tabelle 3.10-6: Gewlinschte On]ine-Inhalte von Radio- und TV-Sendern

Kategorie: ' . Prozent fiir "sehr/etwas
' interessiert"

- Infos iiber Weltgeschen : 71
- Verbraucherinfos und Ratgeber = - 60
- Serviceinfos zu Borse, Wetter, Verkehr 59
- Infos aus. der Region : - 59
- Veranstaltungskalender, Kartenservice 58
- Programmﬁbcrs.icht 37
- Datenbanken mit Tondokumenten 36
e Zﬁgliffsinﬁglichkeiteﬁ'ﬁuf Sendungsmanuskripte ™ © " ¢ - 3 -
- Infos tiber Entstehung von Scndungen 27
- Infos iiber Sender selbst 26
- Infos itber Programmacher - . 20

- Chats, Foren ‘ 28
- Kontaktméglichkeiten zu Programmacherﬁ ' 24
- Sendereigener Shop 14
- s.0.: Kartenservice : ' 58

Legende: Basis sind n=1.003 Nutzer/innen _ _
" Quelle: Eimeren, Birgit van, n.a.; ARD-Online-Studie 1997: Onlinenutzung in Dentschland. Media
‘Perspektivenl 597, Heft 10, S. 556 ’ -

Selbstverstindlich hiingt das informationslastige Ergebnis auch mit den Ant-
wortvorgaben zusammen. So hitte man bei den kommunikationsorientierten auch
Vorschlige aufnehmen kénnen wie "Online Fragen an eine laufende Sendung
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stellen”, wie dies ja vom SWF 3 schon praktiziert und inszeniert wurde. 64) Was
am wiedergegebenen Befragungsergebnis uns ebenfalls interessant erscheint, ist
der Umstand, daB "der Sender" nicht so sehr in seinem "Eigenwert" interessiert
(selbst die Programminfos wie eine Programmiibersicht werden nur von 37% ge-
-wiinscht - sie sind ja auch auf andere Weise weithin verfiigbar), sondern dafl der
Sender als weitere Schiene fiir allgemein interessierende Informationen fungi_e_rt
(wie Nachrichten iiber Weltgeschehen, Verbraucherinfos, Wetter usw.). Man kann
dieses Ergebnis auch so auslegen, dal} die (hier in erster Linie interessierenden &f-
fentlich-rechtlichen) Sender ihr spezifisches Infonnationéprdﬁl im Netz noch
nicht gefunden haben. Dieses kénnte eventuell, wie die Autoren andeuten, in dem
interaktiv abrufbaren, vor allem nicht-textlichen Archivmaterial liegen. So wire
der Sender dann bald kein "Informationsverbreiter" mehr und auch kein "Unter-
halter", sondern eine interaktiv nutzbare "Mediothek™? :

Was die weiteren Perspektiven des Online-Mediums angeht, 50 setzen auch d1e
Autoren dieses Artikels — wie andere — auf die magischen 10 Prozent: "Obwohl
die Onlineavantgarde in Deutschland damit rechnet, daB die Bedeutung von On-
line steigen wird und Online sich unter bestimmten Bedingungen als drittes elek-
tronisches Medium etablieren wird, ist davon auszugehen, daf} eine Ausweitung
des Onlinepotentials in der Bundesrepublik auf einen Anteil von iiber 10 Prozent
in der Bevolkerung in diesem Jahrtausend wohl nur dann erreicht werden kann,
wenn'vérschiedcne Barrieren abgebaut werden. Dazu zihlen die leichtere Hand-
‘habung (einschlieBlich einer schnelleren Verfiigbarkeit) sowie giinstigere An-
schaffungs- und Nutzungskosten." (a.2.0., S. 556f). FEine Voraussetzung ganz ei-
gener Art sei daneben die Multimediakompetenz, die sich nicht auf eine Informa-
tionselite beschrinken diirfe, sondern "schichtiibergreifend” wirksam werden

. miisse,

64 Auf einer Tagung in Paris berichtete Angelika Lipp-Kriill von einem solchen Experiment:
"Programmexperimente im Media-Mix: TV — Radio — Internet”. Vortrag auf dem 4. Deutsch-
Franzéosischen Medienkolloquium, Paris, 28./29.3.1996; vgl. zu cinigen Ergebnissen dieser Ta-
gung, insbesondere auch zu diesem Medienexperiment: Wingert, B.: Journalismus im Wandel
der neuen Kommunikationstechnologien. In: TA-Datenbank-Nachrichten 5(1996)2, S. 67-69;
auch  erhdltlich iber wunser WWW-Angebot (http//www.itas.fzk.de/den/TADN/

TADNO796/butag htm#butag?)
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3.11 Burda "Typologie der Wiinsche'
311.1 Relevanz und Ansatz |

Die "Typologie der Wiinsche" gehort zu den- groBen Kklassischen Markt/Media-
Untersuchungen; sie wird seit iiber zwanzig Jahren mit einem repriisentativen An-
satz durchgefiihrt. Vergleichbare Untersuchungen sind die' AWA (die Allensba-
cher Werbetriger-Analyse; deren Zwilling, die ACTA, wir ja ausgewertet haben)
oder die in zwei Wellen durchgefithrte MA, die Medienanalyse, die vor allem auf
die¢ Mediennutzung zielt. Diese "MA" dient, auch der "Typologie der Wiinsche"
(im folgenden TdW), hiufig als Vorlage, weil dic Verfahren seit Jahren erprobt
und eingespielt sind. Die TdW-Erhebung liuft gewéhnlich im Friihj ahr; die Aus-
wért’uhgen ziehen sich tiber den Sommer hin und im Herbst wird eine Anpassung
an die zweite Welle der MA durchgefiihrt,-so daB die Ergebnisse i.d.R. Anfang
September verfiigbar sind. 65) : : : :

Aus dieser TdW gibt es Spezialauswertungen, die sich auf die Internet- und
Online-Nutzung beziehen; von denen, dann mit dem Zusatz "Intermedia” verbun-
den, werden wir die letzte Erhebungswelle, deren Ergebnisse ab September 1997
grundsitzlich verfiighar waren und uns in einer Broschiire, datiert vom Dezember
1997, bereitstanden, heranziehen (TdW 97/98), mit dem einen oder anderen Ver-
gleich zur davor gelaufenen Welle ('TdW' 96/97). Beide Untei"suchungén liegen
uns, wie dies ebenfalls fiir die ARD-Untersuchung gilt, nicht in-einer vollstindi-
gen Fassung, mit Fragebogen, Codeplan, Grundauszihlung usw. (wie die ACTA
'97) vor. Trotzdem wird sie hier aufgenommen, aus den nun schon mehrfach
beanspruchten Griinden: (1) Wir konnen zur Nutzungsrate des PCs und der
Online-Medien die so aufschluBreichen Vergleiche zichen (von Friihjahr 96 auf
Friihjahr '97); (2) unser "Vektorraum" fiir 97er Daten fiillt su:h damit weiter, d.h.
wir konnen den Raum des "wahren Wertes" weiter eingrenzen; und schlieBlich hat
(3) die TdW einen interessanten Akzent, insofern sie nach den Funktionen der
Online-Nutzung fragt, wobei schon die Statements auf Information, Unterhaltung,
soziale Integration usw. ausgerichtet sind.

Waurden in der ARD-Untersuchung hochgerechnete Werte fiir die Online-Nut-
zung um 4 Mio. festgestellt (6,5% oder 4,11 Mio.; "iiber 14 Jahre"), und ergab die
ACTA cinen Wert knapp unter 4 Mio. (9,7% der 14-54Jshrigen! oder hochge-
rechnete 3,9 Mio.), dann fillt der Wert der TdW 97/98 doch etwas bescheidener
aus: 3,75 Mio., die "berufiich oder privat” Internet oder "mindestens einen Online-

65 So einige allgemeine Hinweise, die uns frcundhcherwelse Frau Turan vom Burda Advermsmg
Center Miinchen gab; 28.1.98.
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T

Dienst" nutzen, und "nutzen" heift hier "zumindest gelegentlich". 3,75 Mio. — 39
Mio. - 4,11 Mio.: die Werte liegen nicht so weit auseinander. Bezogen auf dic ge-
samte Bevolkerung sollte man sich klar machen, da3 wir uns immer noch auf ei-
nem Niveau zwischen 6 und 7 Prozent bewegen. '

3.11.2 Grundaten der TAW 97/98

Die nachfolgende Tabelle 3.11-1 faBt in der iiblichen Aufteilung einige Grundda-
ten der TdW 97/98 zusammen; diese Werte stammen also, wie angegeben, aus der
Erhebung im Frithjahr '97 (genau vom 1.4 bis 23.5.97). Wir werden im Text ei-
nige Vergleiche zu der Erhebung im Friihjahr '96 ziehen. Die TdW bezieht sich
auf die Altersgruppen "ab 14 Jahre" und auf die "deutschsprachige Bevilkerung in
Privathaushalten”; das macht nach dén hier berichteten Werten 63,25 Mio. In der
10.000er Stmhprobe wurden im Friihjahr '97 n=670 "On]mer erfa.Bt 66) in der
Erhebung '96 waren es n=481. 67)

18,5% der Befragten (oder hochgerechnete fast 12 Mio.) gaben an, einen PC im
Haushalt zu haben; insgesamt ergaben sich 4,26 Mio. Haushalte mit ciném
"online-fiilhigen Anschluf (sei dies nun ein Modem, oder ein PC mit ISDN-Karte
oder eine andere Konfiguration); knapp 4 Mio. (genau: 3,85) geben an, die An-
schaffung eines Modems innerhalb der "ndichsten 12 Monaten" zu planen. Dies
wire, wiirde man Planung = Wirklichkeit setzen, in der Tat ein gewaltiger Sprung;
aber erst die niéichste Erhebungswelle im Fruh_]ahr '08 wird zeigen, was an solchen
Zahlen dran ist!

' Daf mit Blick auf den Nutzungskontext die "berufliche Nutzung vorne hegt
(mit hochgerechneten 2,89 Mio. ) ist wenig tiberraschend; eher ist das relativ hohe
Nivean der berichteten privaten Nutzung (mit hochgerec_hnéten gut 2 Mio.)
erstaunlich. Insgesamt ergibt die TdW, daB "beruflich oder privat" das Internet
oder Online-Dienste genutzt werden von hochgerechneten 3,75 Mio., die knapp
6% der Bevilkerung ab 14 Jahre ausmachen (wohlgemerkt, "deutschsprachig in
Privathaushalten”; also "wirklich insgesamt" diirften es noch einige mehr sein).

Einige Vergleichszahlen wurden einleitend schon gemannt; im Vergleich zur
ARD- und der Allensbach-Studie markierte dieser Wert hier die untere Grénz_e;

66 Wir zitieren nach der Broschiire, nicht nach dern Online-Dokumenten: "Der Online-User in
Deutschland - Mensch im Netz", mit dem Untertitel: Eine Spezialauswertung aus der Typologie
der Wiinsche 97/98; Burda Medien Forschung / Burda Advertising Center (BAC). Miinchen,
Dezember 1997.

67 Wir zitieren auch hier nach der Broschiire, ein Ausdruck aus der Newsline vor Burda: "Typo-
logie der Wiinsche; Online - Neue Medien, Neue Typen." TdW Intermedia 96/97 {0.D.).
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die 6,5% der ARD—Untersuchung mit hochgerechneten 4,11 Mio. .die obere

Grenze

Tabelle 3.1 1-1: Grunddaten der "Typologie der Wﬁnsche“ 97/98

- PCist im Haushalt vorhanden o . 1835% 11,73 Mio.

. = Modem istim Haushalt vorhanden o : 63% 3,99 Mio -
- - ISDN-AnschlufB ist im Haushalt vorh. R 59% . 3,76 Mio.
- Haushalte mit online-fihiger Ausstattung ges. S 6,7% 4,26 Mio

"~ Onlinenutzung beruflich (mind. 1 Dienst)- - - - C4.5% 2,89 Mio
- Onlincnutzung privat (mind. 1 Diensty -~ 33% . 2,07 Mio.
- Nutzung sowohl beruflich wie privat o 1.9% 1,22 Mio. -
- Nutzung beruftich oder privat = - o 59% 3,75 Mio.

'Legende % Dieser Wert ist in der Broschiire nicht enthalten und wurde telefonisch mitgeteilt.
Quelle: Burda Medien-Forschung, Burda Advertising Center Miinchen, Broschiire "Der Online-User in
Deutschland - Mensch im Netz” vom Dez. 1997, 8. 4, 6

Neben vielen anderen Faktoren ist ein Grund fiir abweichende Werte die 'Deﬁ'tion
von-* nutzen". Die TAW stellte dabei auf "PC" und "Online-Dienste" ab; von der
Intensu:at her auf "mindestens eine gelegenthche Nutzung". Dies hieBe, "es einmal
probiert zu haben”, reichte nicht; dagegen wire "Online-Dienste jede Woche
mindestens einmal zu nutzen" schon ein strengeres Kriterium, welches iiber das in
| der TdW verwendete hinausginge. |

Dic Broschiire hilt zu diesem Punkt fest: "Unter Online-Nutzern sind im fol-
genden immer zu verstchen. Personen, die angeben, mindestens gelegentlich be-
ruflich und/oder privat am PC zu arbeiten und gleichzeitig mindestens einen On-
line-Dienst privat und/oder beruflich zu nutzen" (Broschiire S. 14).

Mit den "Online-Diensten" sind auch Internet-Dienste mitgemeint (wie eine
spitere Tabelle zeigen wird); dagegen wurde das Merkmal "PC" etwas strenger
gehandhabt bzw. es wurde dem / der Befragten iiberlassen, den eigenen Computer
(bzw. jenen, iiber den die Nutzung erfolgt) als "PC" einzustufen. 68) Dies wiirde

68 So hat es uns Frau Turan erklart; 28.1.98.
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nun bedeuten, daB3 vor allem im beruflichen Sektor Nutzer, die das Internet oder
Online-Dienste iiber ein GroBrechner-Terminal oder von einer Workstation aus
nutzen, hier noch nicht erfabt wurden. Dies koénnte dazu belgetragen haben, daB
der Burda-Wert unter jenem der ACTA liegt. :

Es diirfte wenig iiberraschen, daB die TdW 97/98 auch nach’ den Kaufabszchten
und den in Zukunft geplanten Online-Anschliissen fragte. Von den erfaiten Pri-
vatnutzern geben mehr als ein Fiinftel an, da "mindestens ein anderer Online-
Dienst geplant” sei; dagegen herrscht im beruflichen Sektor etwas mehr Zuriick-
haltung; nur knapp 17% &uBern sich in dieser Richtung einer Ausweitung. -

In unscrem Zusammenhang besonders aufschluBreich sind die Zahlen zu den
Anschlufabsichten der bisherigen Nicht-Nutzer. Nach .den'Ergebnissen_der TdW
sind dies 1,0 Mio. fiir die private Nutzung und 0,66 Mio. fiir den beruflichen
Bereich. Wiirden sich diese Pline 1:1 in Realitit umsetzen (was Pline selten tun),
dann wiirde allein die Gruppe der privaten Internet/Online-Nutzer von 2 Mio. auf
3 Mio. anwachsen, also von 3,3% Anteil an der Bevolkerung ab 14 Jahren auf
4,7%. Dieser Wert miiBte im Frithjahr (April/Mai) 1998 erreicht sein (vgl. TdW
97/98, S. 9). Wird er erreicht werden? Die Fortschreibung der TdW im Frithjahr
1998 wird die Probe aufs Exempel machen kénnen.

Einige Vergleichswerte und Trends sind in der Tabelle 3. 11-2 aufgenommen
Dabei nahm die Online-Gruppe von ca. 2,5 Mio. auf 3,75 Mio. zu, macht 1,25
Millionen per annum. Dieser hier festgestellte stattliche' Zuwachs von 51% von
1996 auf 1997 diirfte sich aber selbst bei den unterstellten Planzahlen nicht
wiederholen. Nchmén wir die 1,0.Mio. fiir die private Nutzung und die 0,66 Mio.
fiir die berufliche und setzen sie — da die Uberschneidung bei der Frage nach der
Planung vermutlich nicht erfat wurde — zur Gesamtsumme (private oder
berufliche Nutzung, 2,89 + 2,07 = 4.96) in Bezichung, dann wiirden sich "nur”
33% als Zuwachsrate ergeben. Aber selbst dies wire ein markanter Sprung.

Bei den Grunddaten sei die soziodemographische Aufschliisselung noch
erginzt, nach den iiblichen Variablen wie Geschlecht, Alter, Schulbildung, Ein-
kommen. Die nachfolgende Tabelle 3.11-3 enthélt drei Spalten: die erste Spalte
gibt die Werte fiir die TdW 97/98 wieder, und zwar fiir die Gesamtstichprobe;
prozentuiert wird auf die 63,25 Mio. Die beiden folgenden Spalten bringen die
Werte fiir die 96/97er Erhebung und die 97/98er, und zwar nur fiir die Online-
Nutzer. Bei den Altersgruppen wurde eine zusiizliche Vergleichsspalte aus dem
Statistischen Jahrbuch 1996 beigegeben, dies trotz der Tatsache, daB im Jahrbuch
die Altersgrenzen anders gelegt sind als in der TdW-Erhebung (von 15 bis unter
20 usw., wihrend die TdW von 14 bis 19 zdhlt). Wie ersichtlich ergeben sich
geringe, aber keineswegs gravierende Abweichungen.
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- Tabelle 3.11-2: Trends bei der PC- und Online-Nutzung 1996 und 1997

"Ich nutze mindestens einen Online 2,48 Mio

3,75 Mio."
Dienst beruflich und/oder privat”, :

Anteil der Online Nutzer an der Ge-
samtbevolkerung

' Quelle: Burda Medien- Forschung Burda AdVCl‘tlSlIlg Center Mu.nchen, Broschure "Der Online-User
in Deutschland - Mensch:m Netz" vom Dez. 1997,°S. 10 :

Bei der Verteilung auf die Geschlechtergruppen erkennt ma.n daﬁ von der 96er
 zur 97er TAW-Erhebung der Frauenanteil auf fast 32% zugenommen hat; dies ist
bemerkenswert, wenngleich die Frauen im Vergleich zum Bundesdurchschnitt
immer noch stark unterreprisentiert und die Manner wie bisher schon (aber in der
97er Erhebung nicht mehr so stark) uberreprasentlert sind. Weitere Trends sind
folgende:
- Die jiingeren Jahrgange (14-1917. ahre) haben deutlich zugelegt aber auch die
dlteren verzeichnen eine leichtc Zunahme. Die Verteilung der Onliner iiber die
Altersgruppen - verflacht = sich zunehmend und - gléicht sich dem Bevdlke-
rungsdurchschnitt an. Dieser Nonnahsmrungstrend iie sich sogar in den online
durchgefiihrte Befragungen (wie W3B) aufzeigen, '
" Bei der Schulbildung wird einc Segregation deutlich; nimmt man die beiden
- Volksschulgruppen zusammen (ohne Lehre; mit Lehre), dann fillt deren Anteil
von 15,4% auf 11,8%, also um gut zwei Prozentpunkte. Der Zugang aus den obe-
ren BlIdungsmveaus hiilt weiter an; der Anteil jener mit einer weiterfiihrenden
“Schule nimmt in beiden Gruppen zu (ohne Abitir; mit Abltur/Stuchmn). Bedenkt
man den ohnehin schon hohen Anteil, den die oberen Bildschungsschichen bei
den Online-Medien halten, dann Liegt angesichts des hier aufgezeigten Zuwachses
die Frage nahe, ob dieser Zustrom weiter anhalten wird und wo die Grenze der
Ausschépfung wohl liegen komlte Denn nur gut 17% in der Gesamtbevilkerung
haben "Abitur / Studium". :
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Tabelle 3.11-3: Soziodemographie der TAW 96/97 und 97/98

gesamt Online-Nutzer '

_ 97/98 - 96/97 . 97/98
Gesamt absolut (in Mio.) - | 63,25 2,48 3,75
“Gesamt 1000 100,0 100,0

- Mémncr : 475 732 : 68,5

- Frauen

- 20-29 - 164 153 308 29,5
-30-39 - : S 189 . 184 - 268 - 261
- 40-49 15,5 152 23,4 209
- 50-59 17,7 17,4 108 128

2,1

60 Jahre und dlt

- Volksschule ohne Lehre 145 i1 ' 3.9
- Volksschule mit Lehre 375 14,3 79
- weiterfiihr. Schule ohne Abitur 30,8 34,4 35,0

Abitur / Studium -

- grofiere Selbst. / freie Berufe 25 . 4,1

_ - kleine u. mittl. Selbst. / Landwirte 10,9 10,1
- leitende Angest. / Beamte 16,3 _ 13,6

- sonst. Angest. / Beamie 41,6 42,9

- Facharbeiter / Meister 57 47
onstige Arbeiter 4,1 2,5

- unter 2,000 DM 117 45 57 .
- 2.000 - 3.000 DM ' 21 85 10,1
- 3.000 - 4.000 DM _ 238 176 17,5
- 4.000 - 5.000 DM 20,7 22,8 22,4
- 5.000 - 6.000 DM 8.8 124 14,7
- 6.000 DM und mehr 130 342 296

Legende: * In dieser zusétzlichen Spalte sind Vergleichswerte zur Altersverteilung aus dem Statitischen Jahrbuch
1996 eingetragen (vel. Kap. 2, S.22); die Altersgrenzen laufen hier allerdings andets, also nicht "14-19", sondern
"15-20" usw, ** Dicse Werte sind hochgerechnete Gesamiwerte, die sich ans der Stichprobe ergeben (pers. Mit.
Frau Turan, BAC, vom 27.1.98) :

Quelle: Burda Medien-Forschung, Burda Advertising Center Miinchen, Broschiire "Der Online-User in Deutschland
- Mensch im Netz" vom Dez. 1997, S. 15
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Zicht man allerdings die Einkommensgruppen als eine weitere mogliche
Segregationslinic heran (es hatten sich, wie berichtet, I den W3B-
Untersuchungen an dieser Dimension Schichtungseffekte gezeigt; vgl. Kap. 3.3,
Tab. 3.3-14), dann 4Bt sich in den beiden TdW-Erhebungen ein solcher Effekt
nicht feststellen. Eher holen im Gegenteil die beiden unteren Einkommensgruppen
auf; die beiden mittleren bleiben stabil, und nur die Gruppe mit 5-6 TDM
Einkommen legf zwei Prozentpunkte zu; dafiir geht die oberste Gruppe um vier
Prozentpunkte'zuriick. : :

Bei den'Bemﬁsgruppen haben die "sonstigen Angestellten / Beamten” 1hre Po-
sition leicht verstarkt und reichen nun mit den 97er Werten fast an den Bundes-
durchschnitt heran (der bei 43,5% liegt). "Facharbeiter” und "Arbeiter" sind bei
den Online-Nutzer und -Nutzerinnen stark unter-, die "Selbststindigen” stark
iibérreprésentiert. - '

3.11.3 Ausgewiihlte Ergebnisse

Im folgenden werden wir einige ausgewihlte Ergebnisse aus der TdW béﬂc;hten,
und zwar:

e zur-Nutzung von Internet und Online- Dlenstcn aufgebrochen in private und
berufliche N utzung; '
e zu den Nutzungszeiten, die ebenfalls nach privat und beruflich gesplittet sind;

o zu der wichtigen Frage der Funktionen der Nutzung, was die TdW mit beson—
deren Statements erhob; sowie

e zur sonstigen Mediennutzung der Onliner.

Alle weiteren Befunden wie Konsumeinstellungen der Befragten, ihre
Produktinteressen oder. Themenprofile in  Zeitschriften, die die vorliegende
Erhebung als Marktuntersuchung selbstverstindlich rechtfertigen, interessieren in
unserem Zusammenhang weniger.

Da Nutzungszahlen aus anderen Studien auch schon berichtet wurden, seien die
aktuellen Werte aus der TdW mitgeteilt, wobei es uns weniger um die Zahlen bei
den einzelnen Diensten, sondern vor allem um das Verhéltnis der berufhchen zur
privaten Nutzung geht (vgl. Tabelle 3.11-4). Es fillt folgendes auf:

Wenn wir uns zuniichst einmal auf die relativen Anteile konzentrieren (die
Spaltenprozentuierung legt dies nahe), dann wird deutlich, dal das Internet so-
wohl in der privaten wie der beruflichen Nutzung vorne liegt; die Werte liegen bei
knapp 52% fiir die private und bei ca. 53% fiir die berufliche Nutzung. Die T-On-
line-Anteile folgen aber dichtauf mit Werten um oder iiber 40%.
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Tabelle 3.11-4: Nutzung von Internet und Online-Diensten

Nutzung erfolgt: ‘
_ : privat ' bémﬂich _ priv. oder berufl.
Basis in Mio.: 207 289 - 375
"Ich nutze zur Zeit ..." abs. % abs. © % - abs. %

115 . 405 1,64 438

Compuserve

GermanyNet . - ' : 0,08 3,7 0,12 4,1 0,18

sonstige Netze | 041 196 063 219 085

Quelle: Burda Medien-Forschung, Burdz Advertising Center Miinchen,
Broschiire "Der Online-User in Deutschland - Mensch im Netz" vom Dez. 1997, 8. 7

Im Vergleich zu diesem Niveau sind alle anderen Anbieter weit abgeschlagen mit
Werten um 15% fiir AOL und Compuserve; das Netzwerk von Microsoft hat eine
deutlich stdrkere berufhche als eine private Nutzung (ca 10% zu 15%). Die Werte
“fiir die "sonstigen Netze"; was wohl "Dienste” und "Provider” meint, sind kaum zu
interpretieren, weil offen bleiben muB, wieviele Anbieter sich dahinter verbergen.
Aber - alle zusammen errelchen ein Funftel der hier erfaBten Nutzer und
Nutzerinnen. ' ' ‘

Blicken wir auf die absoluten Zahlen, -dann diirfte wenig erstaunen, daB die
Nutzersegmente bei der beruflichen Nutzung immer gréBer sind als bei den priva-
‘ten Segmenten. Erstaunlich ist vielmehr, wie hoch die privaten Nutzungsraten
sind, und daB die Diskrepanzen nicht markanter ausgefallen sind. Gut 1 Million
geben eine private Nutzung des Internet an; gut 1,5 Mio. eine berufliche. Dieses
Differenz schrumpft bei T-Online auf ca. 300.000 Nutzer, bei AOL auf 110.000.

In der Abbildung 3.11-1 sind, freilich mit einem groben Raster, einige Werte zu
den Nutzungszeiten zusammengestellt. Internet und Online-Dienste werden privat
eher noch intensiver genutzt als beruflich; dies trifft zundchst auf die mittleren
Zeitspannen (2,5 bis 9 Stunden), verstiirkt sogar auf die Langsitzungen iiber 9
Stunden zu (31,8% der privaten Nuizer geben dies an, nur 26, 5% der beruflichen
Nutzer).
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- Angabenin Prozent der Onﬁﬁe-NMZe:

bis 2,5 Sumnden

2,5 bis 9 Stdn.

ither 9 Stdn.

0 5 10 15 20 25 36 - 35 - 40
Quelle: Burda Medien-Forschung, Burda Advertising Center Miinchen, Broschiire "Der Online-User in Deutschland
- Mensch im Netz"” vom Dez. 1997, 8. 12 : ’ : . L o i

Abbildung 3.11-1: Nutzungszeiten fiir private und berufliche Nutzung

Die Tabelle 3,11-5 gibt die Zustimmungsraten zu diversen Statements wieder, die
unterschiedliche Funktionen abbilden, die eine Online-Nutzung haben kann. Diese
kann etwa der Informationsgewinnung dienen, man mag sie "just for fune"
betreiben, man mdochte mithalten k6nnen und auf dem laufenden bleiben, oder
man partizipiert gar an einem Lebensgefiihl. Diese Statements wurden in Anleh-
nung an eine Kategorisierung sozialer Bediirfnisse nach McQuail entwickelt, die
in-der TdW 96/97 ausfiibrlicher dargestellt werden. 69) Die zwei Items zur Me-
diensubstitution wurden von Burda Medienforschung ergiinzt. Die nachfolgende
Kategorisierung wurde von uns vorgenommen. Es lassen sich folgende Befunde
erkennen: - ' '

¢ Es dominieren bei den Online-Nutzern und -Nutzerinnen klar die informations-
orientierten Funktionen, oder genauer: die Befragten geben im Vergleich zu
anderen Funktionen an, daB diese vorformulierten Informationsfunktionen ihre
Nutzungsorientierungen trifen — wir wihlen bewuft den Konjunktiv, um
deutlich zu machen, daB die Befragten hier cine Selbstkategorisierung vor-
nehmen, inkl. aller denkbaren Tendenzen der Selbstdarstellung bzw. der Dar-
stellung in einem sozialen Kontext.

69 Die in Frage stehenden Bediirfnisse sind: Informationsbediirfnis; Unterhaltungsbediirfnis;
Bediirfnis nach sozialer Integraion und sozialer Interaktion; Bediirfnis nach personlicher
Identitét. Vgl. "Typologie der Wiinsche. Neue Medien, Neue Typen", TdW 96/97, 5. 30-32.
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Tabelle 3.11-5: Funktionen der Online-Nutzung in der TdW 97/98

Starke Zustimmung (Skalenstufe 5 und 6) zum Statement: h " in Prozent
- Hilft mir bei der Losung praktischer Fragen, 43,9
- Halt mich iiber neve Trends auf dem laufenden. _ 39,0
- Regt meine Neugier an. 40,5
- Erweitert mein Wissen. o . 437

Vertreibt mir die Zeit.
Liefert mir Gespriichsstoff.

- Gibt mir das Geﬁlhl, mit dabei zu sein. 292
- Zeigt mir versch. Moglichkeiten, wie man auch noch leben kann. 23,3

- Fiihrt dazu, daf ich weniger lese (Biicher, Zeitungen, Zeitschr.) 19,6
- Fithrt dazu, daB ich weniger fernsehe. . 280

Legende: Basis sind die 3,75 Mio. PC-Nutzer (=100%), die mindestens einen Online-Dienst privat oder
beruflich nutzen. Die Reihenfolge von uns nach den Kategorien sortiert,

Quelle: Burda Medlen~Forschung, Burda Advertising Center Miinchen, Broschiire "Der Onlme-User -
Deutschland - Mensch im Netz” vom Dez. 1997, 8. 13 : :

e Im Vergleich zu dieser — faktischen, dargestellten oder nur vorgeschobenen —
Informationsorientierung spielt das Unterhaltungsbediirfnis cine geringe Rolle.
Nur das "Mitreden konnen", "liefert mir Gesprichsstoff”, also der. soziale
Aspekt von Unterhaltung scheint wichtig zu sein, wie der Wert nahe 30%
signalisiert (weshalb man dieses Item auch zum sozialen Bediirfnis hitte sortie-
ren konnen). " ' -

e Wird die soziale Integration direkt angesprochen, dann rangiert auch das
"Gefiihl dabei zu sein” nahe 30% Zustimmung, selbst die "globaleren” und in-
sofern inklusiveren "Moghchkelten, wie man auch noch leben kann" errreichen
mit 23,3% eine recht hohe Zustimmung. ‘

¢ Auf dhnlichem Niveau liegt das Item zum "Lebensgefithl", das wir dem Be-
diirfnis nach persinlicher Identitit zugeordnet haben.

¢ Deutlich sind aber auch die Medieneffekte, d.h. die Substitution von Medien-
nutzungszeit infolge von Online-Nutzung. 28% bestitigen dies fiir Fernsehzeit,
knapp 20% auch schon fiir das Lesen (von Biichern, Zeitschriften und Zeitun-
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gen). Wic in der ARD-Untersuchung bestitigt sich hier, daB die Zeit friedlicher
Medwnkoemstenz vorbei ist.

Diese Werte vom Fruhjahr '97 kinnen nun mit jenen vom Frthahr 96 verghchen
werden. Dazu wurden zwei weitere Tabellen vorbereitet: in der Tabelle 3.11-6 ha-
ben wir den obigen Werten jene aus der TdW 96/97 beigegeben; und in der Ta-
belle 3.11-7 die Aufschliisselung der 96er Daten iibernommen, so daB wir die Ge-
samtwerte mit drei Nutzungsstufen Vergleiéhen kénnen, die sind: die "regelmiBi-
gen", die "gelegentlichen" und die "seltenen" Online-Nutzer und -Nutzerinnen.

Tabelle 3.11-6: Funktionen der Online-Nutzung in der TdW 96/97 und 97/98

Starke Zustimmung (Skalenstufe 5 und 6) zom Statement: - in Prozent
' 1996 1997

Hilft mir bei der Lésung praktischer Fragen. - .
- Hélt mich iiber neve Trends auf dem laufenden. B 46,3 . ~'39,0_
- Regt meine Neugier an. ' ' ;

- Erweitert mein Wissen

- Vertreibt mir die Zeit. -
: Gesprichsstoff.

- Gibt mir das Gefiihl, mit dabei zu sein. 28,5
Zeigt mir versch. Méglichkeiten, wie man auch noch leben kann. 20,4

- Vermittelt mir ein Lebensgefithl, das mir gefillt

- Fiihrt dazu, daB ich weniger lese (Biicher, Zeitungen, Zeitschr,) = 22,1 19,6
- Fiihrt dazu, daB ich weniger fernsehe. 34,8 28,0

Legende: Basis sind fiir 1997 n=670 Nutzerlmnen, die hochgerechnet 3,75 Mio. PC-Nutzer (=100%) ergebeu, die
mindesténs einen Online-Dienst privat oder beruflich nutzen. Die Reﬂlenfolge von uns nach den Kategorien sortiert.

Basis fiir 1996 sind n=481 Nutzer/innen.
Quelle: Burda Medien-Forschung, Burda Advertising Center Miinchen, Broschiire "Der Online-User in Deutschland

- Mensch im Netz" vom Dez. 1997, S. 13 sowie TdW 96/97, dort Tabelle 13, 8. 31.

Der Vergleich der 96er Daten mit den 97er Daten zeigt, daB — mit wenigen Aus-
nahmen — die Werte in '97 niedriger liegen. Vor allem die Zustimmung zu den in-
formationsorientierten Funktionen von Internet und Online-Diensten wurde merk-
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lich zuriickgenommen, vielleicht zu interpretieren als cine Art von Erniichterung
liber den Informationsnutzen, den man aus Online-Recherchen ziehen kann.

Die sozialen und die psychosozmlen Momente haben sich dagegen "behauptet”,
wie es in der nach feinsten Nuancen schnuppernden Bérsensprache heifien wiirde.
Daraus konnte vermutet werden, daB sich "Online als Milien" (gew:lssermaﬁen
jenseits der handfesten Vorteile) zu stabilisieren scheint.

Die Angaben zur Mediensubstitution blieben in etwa erhalten; beim Fernsehen
ging dic Zustimmungsrate zu diesem Item zuriick, beim Lesen nahm sie zu. Auf
jeden Fall war der Effekt schon 1996 da. Wenn sich "Online" als Medium stabili-
siert, wird sich sicher auch die Verlagerung der Mediennutzungszeiten stabi-
lisieren. N ' - o |

Tabelle 3.11-7 gibt die 96er Zahlen wieder, neben dem Gesamtwert dieses Mal
auch aufgesplittet nach Intensitéiitsstufen der Online-Nutzung. Es wird deutlich,
daB sich bei den drei Gruppen in der Gesamtordnung wenig verindert; daB sich
gleichwohl in der gruppenspezifischen Rangordnung der Bediirfnisse einige Ver-
schiebungen ergeben: Bei den "seltenen” Nutzern und Nutzerinnen steht die Wis-
senserweiterung vorn, bei den ' 'gelegentlichen” Nutzern cbenfalls dieses Bediirf-
nis, aber dicht gefolgt vom praktischen Nutzen; withrend bei den "regelmiBigen"
Nutzern das Schritthalten, auf dem laufenden bleiben, im Vordergrund steht.

Obwohl die Unterschiede nicht groB sind und obwohl uns die Ausgangsdaten
nicht zur Verfiigung standen (so daB man eventuell andere Vergleiche hitte zichen.
koénnen), sei zu diesen inhaltlichen Differenzen in den Bediirfnislagen doch eine
Interpretation angefiigt, die sich auch aus der Stern-Untersuchung (vgl. Abs. 3.1)
oder der IFM-Studie (vgl. Abs. 3.6) ergab:

"Die Onliner” sind keine einheitliche Gruppe, ein einziger Typ, sondemn die
Benutzer und Benutzerinnen gliedern sich in unterschiedliche Typen; und
"Online" ist keine einheitliche Motiviage, weder vom "Sozialisatiansgrad" her
gesehen (wie lange schon dabei?), noch von den (hier berichteten) Intensitiits-
stufen aus betrachtet. "Online" scheint ein Medium zu sein, in dem der informa-
tionshungrige und zweckrational handelnde Sucher genauso seine Informationen
findet wie der Gelegenheitsnutzer das Gefiih! dabeizusein, vielleicht sogar die
Bestitigung, mit anderen eine Welt und ein Lebensgefiihl zu teilen. '

Der Vergleich der drei rechten Spalten zeigt weiter, dafl mit einer Intensivie-
rung der Online-Nutzung die Zustimmungsraten die Zahl der beanspruchten
Bediirfnisse und die Hohe der Zustimmung zunehmen. "Online" ist als Motiv-
biindel bei den Intensivnutzern einfach "salienter”, trifft stéirker hervor, liegt auf
einem héheren Aktivationsniveau und beansprucht mehr Platz im Energichaushalt
der Orientierungen.
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Tabelle 3.11-7: Funktionen der Nutzung bei unterschiedlicher Nutzungsintensitiit
. in der TAWI 96/97
Funktion - Onliner Onliner  Onliner Onliner
' ' gesamt regelmiéifig gelegentlich selten

Hilt mich tiber neve Trends anf 46,3 54,8 48.6 . 274
dem laufenden. ' '

Erweitert mein Wissen.

Zeigt mir verschiedene

— Mbglichkeiten, wie man auch-— -~ - -204-— - -232—— 21,2 140
- noch leben kann. ' '

Lese weniger. 221 - 238 21,8 19,7

_Basis sind n=481 Online-Nutzer; Prozentuierung spaltenweise (s. Text)

Quelle Burda Advertising Center Offenburg, Broschitre TdW1 96/97; Tab. 13, 5. 31

Tabelle 3.11-8: Mediennutzung der Onliner im _Vergléich zur Gesamtbevdlkerung

Indexwerte (Gesamtbevilkerung =100)

Indexwerte fiir: "Mache ich mindestens gelegentlich":

Radio héren 99

Zeitschriften lesen

Quelle; Burda Medien-Forschung, Burda Advertising Center Miinchen,
Broschiire "Der Online-User in Deutschland - Mensch im Netz" vom Dez. 1997, §..29
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Zur sonstigen Mediennutzung der Onliner stehen uns in der zitierten Broschiire
nur Vergleichwerte zur Verfiigung (vgl. Tabelle 3.11-8). Im Vergleich zur Ge-
samtbevolkerung wird deutlich, daB sich "die Onliner" weniger dem Fernsehen
und sich deutlich mehr dem Biicherlesen widmen. Selbstverstindlich kann dieser
punktuelle Indexwert keine Trendaussage stiitzen. Aber wir erinnern uns an den
oben herausgestellten Befund, daB verstirkte Online-Nutzung vor allem dem
Fernsehen Nutzungszeiten wegnimmt.
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Kapitel 4: Von der Kognition zur Aktion? Ergebnisse der
Querschnittsauswertung

4.1 E_ihfiihrende Bemerkungen

Dieses Kapitel 4 hat sich_éinc "Querschnittsauswertung" zum Ziel gesetzt, nach-
dem in der sog. "Langauswertung" die einzelnen Studien teilweise recht intensiv
analysierend und interpretierend vorgestellt wurden. Gibt es denn — iiber die Stu-
dien hinweg gesehen — so ctwas wie einen Trend, der sich herausbildet? Pendelt
sich der Wert fiir die "privaten Online-Nutzer und -Nutzeﬁnnen", denn dies sind
"unsere” Zielgruppen, auf einer Hohe ein, die plausibel erscheint? Oder lassen
sich die einzelnen Studien und Untersuchungen, weil sie einen je eigenen Ansatz
verfolgen, gar nicht so recht untereinander vergleichen? Und wie transformiert
sich das etwa in der Emnid-Untersuchung festgestellte zunehmende Wissen iiber
Multimedia und Online in AnschluBwerte, in "Aktion" (Worauf der Titel anspleit)?

Betrachtet man einige der Erfahrungen bei diesem "'Quervergleich”, se bedarf
es gelegentlich schon einer etwas weitherzigen Methodenauffassung, um sich bei
diesem "Querblick” keine zu groBen Gewissensbisse einzuhandeln. Die Darlegung
der nachfolgenden akrobatischen Vergleiche und kunstvollen Interpolationen wird
also sicher nicht ohne Stirnrunzeln abgehen. . : : :
- Ideal wiire es, konnte nun dieser Querverglelch so recht systematlsch nach den
“fiinf Fragen", die einleitend dargestellt und die von der Enquete-Kommission
aufgeworfen wurden, durchbuchstabiert werden. Dies wird im folgenden versucht,
wird jedoch nur mit Abstrichen gelingen. Zum ersten geben die Studien nicht zu
allen Fragen ctwas her, und zweitens ist der Aufwand, um z.B. die Verglelchbar—
keit bei den etwas komplexeren Aspekten (Was heiBt "Bekanntheit" eines Begrif-
fes in der einen, was in der anderen Untersuchung‘?) herzustellen doch sehr hoch.
Was aber zu allererst gesichert werden miiSite, ist die statistische Basis, die ge-
meint ist, wenn wir von den Online-Nutzern und -Nutzermnen sprechen Wlev1ele
Online-Nutzer/innen und wieviele "private Online- Nutzer" sind es denn? 70)

Fiir die nachfolgende Auswertung scheiden einige der dargestellten Studien
schon deshalb aus, weil sie zu dieser Frage des "Wieviel" nichts beitragen konnen,
also die "Online-Studien", d.h. jene, die z.B. im WWW durchgefiihrt wurden:

70 Um den Lesern mit immer neuen Versionen nicht zu groBe Schwierigkeiten zu bereiten, wurde
der nachfolgende Text weitgehend beibehalten, bis inkl. der WIK-Untersuchung, Weitere Stu-
dien uwnd Ergebnisse werden als ,neue Textschicht” einfach angelagert.
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e die W3B-Studie (Abs. 3.3), weil sie ausschlieBlich online ansetzt, also die Bin-
nenstruktur der Nutzung aufhellen kann, aber nicht die "Basis";
¢ aus dhnlichen Griinden dic "ComCult-Studie” (Abs. 3.4).

* Aus anderen, inhaltlichen Griinden scheidet die qualitative Studic des TFM
(Abs. 3.6) aus, die ihren Beitrag gar nicht in einer statistischen Reprisentativi-
tét sieht, sondern in einer ganz anderen Art von "Basisarbeit", némlich das Ge-

 flecht der psychologischen Wirkfaktoren aufzukliren.

e Die Media-Vision Untersuchung (Abs. 3.2), weil in der ausgewerteten Fassung
zu den Nutzungsraten wenig gesagt wird, die neuere Erhebung erst in Teilen
inspiziert werden konnte, freilich dort die wichtige Erkenntnis brachte, daB eine
fortschreitende und "aufstrebende"” Bekanntheitskurve nicht dhnliche Zuwichse
in der Nutzungsbereitschaft nach sich ziehen mu$. Lo :

Es ble1b_e_n 'folghch fiir d;e Verglelchende Auswertung;

o die Stern MarkenProfile 6 aus dem Spétjatir 1995;
o der MC Online Monitor vom Friihjahr 1996;

s die Spiegel "Online-Offline" vom Sommer 1996; und

o dic Allensbacher ACTA "97 vom Friihjahr 1997.

e Wir erginzen um eine weitere Studie, die GFM/GETAS fiir das WIK (Bad

 Hormef) durchfiihrte, weil sic ebenfalls im Frithjahr '97 im Feld war und weil

- wir sehen wollen, ob sich diese beiden aktuellen Studien wechselsemg stiitzen

- konnen. Diese Ergéinzung erscheint uns- sinnvoll, auch wenn wir die WIK-Un-
tersuchung nur aus einem Artikel kennen.

Dic nach Ende September noch hinzugefiigten Ergﬁnzungen werden an der er-
withnten "AnschluBstelle" aufgefuhrt Da Vergleichbarkeit der Daten nicht schon
dadurch gegeben ist, daB sowohl hier wie dort eine Zahl zu finden ist, muB gele-
gentlich nochmals in die Grundlagen zurlickgegangen werden. Leider 148t sich da-
bei eine gewisse Menge "Rechnere1 nicht umgehen, z. B. bel der Splegel Online-
Offline oder bei der Vorstellung der W]K—Untersuchung

4.2 Wieviele Online-Nutzer?

Um sich fiir das Folgende mit einigen Merkposten zu wappnen, sei darauf hinge-
wiesen, daf} es vor allem fiinf Quellen sind, aus denen sich Differenzen und Un-

vergleichbarkeiten speisen:
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1. Die Basis und die Stichprobe: Es ist darauf zu achten, von welcher Bevilke-
rungsbasis, die als Grundgesamtheit fungiert, eine Untersuchung ausgeht: Sind
es "die ab 14 Jahre", sind es "die ab 18 Jahre in Ausbildung befindlichen" oder
ist es die gesamte "déut_:s_che” Wohnbevolkerung oder nur dic "deutschspra-
chige"? , _

2. Die Fragehinsicht: Werden Personen befragt danach, ob sie "Zugang zu einem

. PC haben" (und dann gleichgiiltig, ob zu Hause oder im Geschiift) oder ob sie
persdnlich einen besitzen? Oder werden Haushalte zugrundelegt, und die An-
zahl der Benutzer wird hochgerechnet? : |

3. Méglichkeit oder Nutzung: Wird nach Modems gefragt, dle erst die Zugangs-
moglichkeit sichern (aber eben nur die Moglichkeit!), oder wird auch nach der
konkreten Nutzung gefragt? Aus der Darstellung des MC Online Monitors
diirfte noch in Erinnerung sein, da8 die Verfiigung iiber ein Modem nicht be-
deutet, automatisch zur Gruppe der "Online-Dienste nutzenden Bevolkerung"
gerechnet zu werden.

4. Was heifst Nuizung: Soll man einen Schiiler, der bei seinem Freund beim
Schreiben einer E-Mail mal iiber die Schulter geschaut hat, schon als einen
"Online-Nutzer" ansprechen? MuB er es mit einer gewissen RegelmiiBigkeit
tun, wie dies z.B. die SWF -Jugendstudie tut, indem sie voraussetzt, daB ein PC
"zumindest gelegenthch" genutzt wird (withrend z.B. die ACTA '97 eine solche
vorausgesetzte Intensitiitsstufe offen 148t)? Es gibt derzeit fiir eine solche ope-
rationale Definition von "Nutzung" noch keine geteilten Standards oder — ver-
gleiche die berithmte "Sonntagsfrage” — einen bestimmiten Ansatz, der beibe-
halten wird, auch wenn das eine oder andere Detail zu kritisieren wire.

5. Sozialer Kontext und Verzerrungen: Dic in den Studien und Untersuchungen
verfolgten Ansitze unterscheiden sich in vielfacher Hinsicht, auch danach, in-
wieweit der soziale Kontext des/der Befragten beriicksichtigt wird. So hat das
zustimmende "Ja" zu einer am Telefon vorgelesenen Antwortvorgabe eine an-
dere soziale Einbettung als die den PC bedienenden Handlungen, die ein dabei-
sitzender Interviewer mitbeobachtet und so ganz beildufig das Spektrum der
intensiver und weniger intensiv praktizierten Anwendungen bemerkt. Damit sei
nicht behauptet, daB eine teilnehmende Verhaltensbeobachtung "besser” sei als
eine Telefonbefragung. Es kommt auf den Zweck an. Verzerrungsfaktoren
konnen in beiden Anwendungen ins Spiel kommen. Nur: welche es sind, wie
stark sie eingreifen und in welcher Richtung sie wirken, ist schwer auszuma-
chen, da es eine studienbegleitende Methodendokumentation in aller Regel
nicht gibt (solche sind freilich im Forschungskontext unabdingbar).
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.- Aus den Grunddaten der Sterrn- Ufztersuchuﬁg rufen wir cinige Werte nochmals
auf (vgl. Tabelle 4.2-1). 23,7% der Befragten sagten also im Spitjihr 1995, daf
sie Zugang zu einem PC im Haushalt hitten. Bezieht man dies anf die Basis der

50,86 Mio. der deutschsprachigen Personen zwischen 14 und 64, dann gelangt
man zu rund 12 Mio. Personen mit PC-Zugang; ein Modem haben 2,18 Mio., aber
nur 1,68 Mio. haben einen Zugang zu einem Online- oder Internet-Anschiuf.
Nehmen wir -diese GréBe als die fiir das Spitjahr 1995 giiltige Gruppe "priVatcn
Online-Nutzer/innen", dann miissen wir unterstellen, dal technische Moglichkeit
= Nutzung ist. Ist dieser Wert dennoch realistisch? Auf jeden Fall hielten wir den
Weit des Stern von 8 Mio. Online-Potential fiir zu hochgegnffen aber w1r haben
keinen Grund diese 1 ,7 Mio. 1nfrage zu stellen.

Tabe_llc 4.2-1: Aus den Grunddate_n der Stern-Unter_éuchﬁng

Stichprobe n=10.033 Personen

Grundgesamtheit deutschsprachige _
14-64Thrige in Privathaushalten ) : ' 50,86 Mio.

Erhebungszeitraum Sept. - Anfang Nov. 95

Im vorliegenden Rahmen haben wir zwei Vergleichswerte, die wir heranziehen
konnen: In der Allensbacher ACTA "97 wird einleitend eine Tabelle gebracht, die
fiir 1995 einen Wert von 24,5% von Befragtén mit einem PC-Zugang im_Haushalt
ausweist. Diese AWA~Untefsuchungen_Werden bevilkerungsreprisentativ fiir alle
"ab 14 Jahre" durchgefiihrt (also nach oben, jemscits der 64Jihrigen nicht be-
grenzt). Es diirfte sich grob also um eine vergleichbare Basis handeln, auf der die
23,7% des Stern und die 24, 5% der AWA 95 beruhen, Im RuckschluB nehmen wir
die ca. 1,7 Mio. privaten Online-Nutzer als Startpunkt der Grafik an (vgl. Abbil-
dung 4.2-1, S. 224). _ :

Unser zweiter Vergleichswert wiire die nachfolgende Untersuchung, der MC
Online Monitor (vgl. Abs. 3.4), der nun explizit einen Haushaltsansatz verfolgte,
und der, vgl. Tabelle 4.2-2, rund 1,4 Mio. solcher Haushalte identifizierte, wo von
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zu Hause aus Online-Dienste bzw. das Internet genutzt werden. Die Basis. bezieht
sich auf 36,7 Mio. Haushalte bzw. auf die Wohnbevti]kerung' ab 15 Jahre. Wie
dargestellt, gechen die Autoren dieser Studie davon aus, dal} auf einen AnschluB}
1,4 Nutzer/innen kommen, so daB sie fiir das Frithjahr (Jan./Febr.) 96 auf einen
gegeniiber dem Stern leicht gesﬁegenen Wert von 1,9 Mio. privaten Onlinern ge-
langen. Uns schien in einer kritischen Gegenrechnung die Summe der Nutzer "zu
Hause" und "auBer Haus” (mit 2,735 Mio.) fiir T-Online doch etwas hoch (im
Vergleich zu den von T-Online fiir jenes Friihjahr berichteten 1 Mio. Anschliis-
sen), so dafl vermutlich auch der Wert von 1,9 Mio. etwas iiberhdht sein diirfte.
Setzen wir ihn trotzdem, mit einigen Vorbehalten, in unsere Grafik ein. 71)

Erwithnt sei zur nachfolgenden Tabelle noch, daf 9 Mio. PC-Haushalte mit den
Personen-Werten aus der Stern—'Un't_ersuchung nicht direkt vergleichbar sind (vgl.
das einleitend genannte Problem Person vs. Haushalt). Wiirden wir aber die 1,4
auch bei den PCs ansetzen, gelangten wir zu (1,4 X 9.028 Mio.=) 12,64 Mio. Ein-
zelnutzern vor den PC-Haushalten — und das wire dann mit dem Stern wieder
kompatibel. Der MC Online Monitor rechnet mit 36,7 Mio. Haushalten; die AWA
'97 iibrigens nur mit ca. 34 Mio.

Tabelle 4.2-2: PCs und Modems in deutschen Haushalten nach
MC Online Monitor '96

PC, kein Modem ' 24,6% =9.028 Mio. der 36,7

Online-Haushalte o 3,7% = 1,358 Mio. (x 1,4=1,9

n=10.146 Screening Interviews; nach der Grafik in Prozente der 36,7 Mio. Haushalte
riickgerechnet
Quelle: MC Online Monitor 1996 (8. 13)

Es folgt der Eintrag zur Rate der privaten Onliner aus der-Spiegel-Untersuchung
Online-Offline. Wir reproduzieren auch hier zunichst einige Werte aus der friihe-
ren Tabelle 3.7-1 (jetzt 4.2-3). '

71 Dieser Verdacht bestiitigt sich, wenn wir zum Vergleich etwa den Wert heranziehen, den das
B.A.T. bzw. Opaschowksi aus einer Befragung im Frithjahr (Febr./Miirz) '96 erhiclten (n=3.000
Personen ab 14 Jahre), Dort ergaben sich 2%, die Internet/Cnline-Dienste "mindestens einmal
pro Woche" nutzten {also eine vergleichsweise enge Definition), und 12%, die sich (zumindest
einmal pro Woche) mit dem Computer beschiiftigten. 2% von 63 Mio. ergében ca. 1,3 Mio.
Onliner. Vgl. Opaschowski, Horst W.. Die multimediale Zukunft. Hamburg: Freizeit-
Forschungsinstitut der B.A.T. 1996, S. 29a, 40.
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Die im Mai und Juni 1996 durchgefiihrte Erhebung erbrachte also noch kein
halbes Jaht spiter als die Stern-Untersuchung ebenfalis die ca. 12 Mio. PCs in
deutschen Haushalten, freilich auf eciner viel engeren Basis, ndmlich der 29 Mio.
"ab 18 und bis 64, berufstitig oder in Ausbildung". Und diese Basis wire auch bei
den Onlinern zu beriicksichtigen; es sind absolut hochgerechnete 3,75 Mio. oder
fast 13% der hier Erfafiten. Wie\?iele davon- sind als "private_ Nutzer" einzustufen?

Tabelle 4.2-3: Aus den Grunddaten der Splegel Untersuchung

Erhebungszcm'aum Mai/Tunt 1996 - - :
Angaben in Prozent der 29,09 Mio.
Wohnbevilk. von 18 bis 64 in Privat- .
Haushalten, voll berufstiitig oder in

Ausbildung
PC Ausstattung im Haushalt %) -  405% 11,781 Mio.’
- PC Besitz und/oder Nutzung ' 35,6% :
deren PC-Ausstattung - Angaben in Prozent )
der 10,34 Mio. privaten Nutzer
- Multimedia-Modul : 9,9 R

Modem fiir DFU 16,7

- absolut hochgerechnet

- in Prozent der 29,09 Mio. O 129%
- private Nutzung {(mind. 1 Online-Dienst). . - 2,32 Mio.
- berufl. Nutzung (mind. I Online-Dienst) 2,33 Mio.

Legende: *) Umfafit PC, Homecomputer, Laptop und Notebook-Computer; *¥) meint dle Nutzer/
innen von Online-Diensten wie AOL, T-Online usw., abér auch des Internet

Hierzu gehen wir nochmals zur oberen Hilfte der Tabelle 3.7-2 zuriick Getzt
4.2-4), in der die auf das Gesamt (29 Mio.) bezogenen Prozentwerte fiir die diver-
sen Online-Dienste bzw. das Internet aufgefiihrt sind und sehen am Ende der je-
wéiligen Spalte die Summen, fiir die "private" Nutzung werden 14,8% genannt,
fiir die "berufliche" 13,2% und fiir "sowohl private wie berufliche" Nutzung
23,6%. Diese Werte enthalten Mehrfachnennungen und iibersteigen deshalb den
0.g. Wert von ca. 13% fiir die private Nutzung. Wie diese Mehrfachnennung her-
ausrechnen? : : : _
Wir sehen, daBl neben T- Onlme auch dessen Vorldufer auftauchen; wenn wir
uns nur mit einem Wert begniigten (z.B. T-Online mit 3,0%) dann kdnnten die
Prozente fiir Btx und Datex-J (3,7 + 1,8=5,5%) entfallen und sich der Wert schon
auf ca. 9% reduzieren. Auch zwischen den Online-Diensten und dem Internet
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diirften iiberschnéidende Nutzungen vorliegen. So diirften auch die 9%
(9 x0,2909=2,62 Mio.) noch zu hoch liegen. "Intuitiv", also nicht weiter begriin-
det — aber durchaus in Betracht ziehend, daB die Spiegel-Untersuchung mit der
engen Basis jener "Berufstitigen oder in Ausbildung befindlichen Personen” die
besonders aktive Sparte der Onliner erfafit haben diirfte — setzen wir den Wert mal
so bei 8% an, also etwa 2,33 Mio. im Juni 1996 kénnten realistisch sein.

Die von uns geschitzten 2,33 Mio. privaten Nutzer treffen ganz gut; in der Stu-
die selbst werden, unter "Online Potential” (S. 68) versteckt, tatséchlich 2,32 Mio.
ausgewiesen. Dies war uns in der letzten Version entgangén.

Tabelle 4.2-4: Private und berufliche Nutzung von OniineﬁDienSteh -

Art des Dienstes/Angebot  Angaben in Prozent der 29,09 Mio. HH

Nutzung . privat. . beruflich privat und -
beruflich

gesamt 14,7 ' 13,2 23.6

Gehen wir zu den aktuellen Daten iiber, jenen der ACTA '97 und der erwihnten
WIK-Untersuchung. Die Allensbacher ACTA '97, nun wieder bevolkerungsrepri-
sentativ, aber im Unterschied zur Stern-Untersuchung nur von "14 bis 54" rei-
chend, erfalite 16 Mio. befragte Personen, die sagten, in ihremn Haushalt sei ein PC
da; weiter 2,9 Mio., die "Internet, T-Online und Datenbanken" als eine der PC-
Nutzungen angaben, sowie 2,865 Mio. Personen, die "insgesamt Online-Dienste
privat nutzen" (vgl. Tabelle 4.2-5).

Nun wird man in der Tatsache, daf das Samphng bei 54 Jahre Halt machte,
nicht gleich eine Altersdiskriminierung erkennen miissen, aber etwas Protest ist
doch angebracht, oder anders: Jenseits der 54 Lenze sind gewill noch Nutzergrup-
pen zu erwarten, so daB der "richtige" bevilkerungsreprésentative Wert etwas ho-
her als die ausgewiesenen 2,8 bis 2,9 Mio. liegen diirfte. Aber iibernechmen wir
einmal auch diesen Wert in die Grafik.
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Gelangt nun die WIK-Untersuchung von eben diesem Frithjahr '97 zu einem
dhntichen Wert, obwohl "nur" mit einer 2.500er Stichprobe arbeitend? Da die
WIK-Untersuchung noch nicht eingefiibrt wurde, sei sie-kurz vorgéstellt; dabei
kommt erschwerend hinzu, daB wir sie nur aus einem Artikel kennen, da sie noch

nicht freigegeben ist. 72)

Tabelle 4.2-5: Aus den Grunddaten der ACTA '97

Basis sind die Aite'rsgmppen 14-54 Jahre . 40,098 Mio.

Stichprobe gezogen mit : n=10.021
Erhebungszeitraum Febr. bis April 1997

- haben im Haushalt einen Computer. - 16,220 Mio. -— - 40,5%
- Befr. nutzt Compuier selbst : 13,260 Mio. 33,1%

Quelie: Allensbach ACTA '97, Band [ Mirkte, 8. 50

- Internet, T-Online, Datenbanken 2,915 Mio. 7.3%

Quelle: Allensbach ACTA '97, Band I Mirkte, vgl. S. 60;

- privat oder beruflich 3,901 Mio. 9,7%
- darunter private PC-Nutzer ' 3,329 Mio. '
- darunter berufl. PC-Nutzer 3,073 Mio_.
_- nuizen privat insgesamt _ o 2,865 Mio. - 7.1%
- - nutzen beruflich insgesamt . : ' 2,007 Mio. =~ . 5,0%

Que]le: Allensbach ACTA '97, Band I Mérkte, S. 118

25% der Befragten haben einen PC-Zugang (ob privat oder beruflich); 15% nen-
nen einen PC ihr eigen und 22% haben im eigenen Haushalt einen PC. Beziehen
wir diese 22% auf die 34,16 Mio. Haushalte (mit denen z.B. dic AWA 97 rech-
net), dann kommen wir auf 7,5 Mio. PCs in den Haushalten. 73)

72 Vgl. Hermann, Henrik; Mahler, Alwin: PC-Ausstattung und Nutzung von Internet- und Online-
diensten in deutschen Haushalten. In: WIK Newsletter Nr. 27, vom Juni 1997, 8. 20-22. Wir
danken Peter Zoche fiir den hochaktuellen Hinweis; gleichfalls einem der Autoren, Henrik
Hermann, fiir einige Klirungen sowie Herrn Lass von GFM/GETAS in Hamburg fiir den Wert
-der Grundgesamtheit. ‘

73 Was dem Wert von 7 Mio. gut entsprechen wiirde, der in einer Presseverlantbarung des BMBF
vom 31.7.97 zum Multimediagesetz genannt wird.
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Tabelle 4.2-6: Grunddaten der WIK-Untersuchung

Basis die deutsche Bevilkerung ab 18 Jahre; entspricht 60,4 Mio.,
Stichprobe: ' : - 2.500
Erheb i 42.-3397

Die 22% bei 34,16 Mio. HH entsprechen o 7,506 Mio.
- davon haben Modem . 30,0%
- davon habe_n_ ISDN-Karte ‘ - 80%

- anschluffihig sind demmach

von den PC-Besitzern (9,06 Mio.) haben: N
- Internet-Anschluf3 _ - 14,0% 1,268

- T-Online | S 100% 0906
-AOL = . ' 2,0% 0,181
- Compqu:rve 20% 0,181

AnschluBfihig wiren auf dieser Rechenbasis ca. 2,85 Mio.; als "Hauptanwen-
dung" nennen "Online" aber nur 1,35 Mio., d.h. inklusive der Anteile der Wemg-
nutzer konnte der Wert zwischen 2 Mio. und 2,5 Mio. liegen.

Rechnen wir die Anschliisse bei den PC-Besitzern alle hoch, in der allerdings
etwas unrealistischen An_nahme; daB alle Anschliisse exklusiv sind, dann kiimen
W_ir'auf 2,636 Mio. private OnlineQNutzer/innen, ein Wert, der vom Allensbacher
mit 2,86 Mio. nicht so weit entfernt ist. Allerdings gibt der WIK-Artikel am Ende
an, daBl, umgelegt auf die Bevilkerung, die mitgeteilten Werte bedeuten wiirden,
daB "3%" einen Online- oder Internet-AnschluB im eigenen Haushalt hiitten (wo-
bei ein Teil der T-Online-Nutzer dies wohl noch gar nicht wahrgenommen hat).
Diese 3% wiren aber, unterstellt die _Basis der "ab 18 Jahre" ist gemeint, nur

khapp 2 Mio.
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Um das Bild abzurunden und den Vektorraum dichter za belegen, seien noch
einige weitere Erginzungen hier angefiigt. 74) Es handelt sich um folgende:
s die ARD—Untersuchung, die wir im Abschnitt 3.10 vorgestellt haben;
e die TdW, die "Typologie der Wiinsche", die im Abschnitt 3.11 dargelegt ist;
e cine frilhe, im Friihjahr '96 durchgefuhrte Untersuchung von Infratest Burke

Miinchen;
o der neulich erst erschienenc GfK Onhne Momtor

Was die Rate der Online-Nutzung angeht, kénnen wir der ARD-Untersuchung nur
den im Artikel mitgeteilten Wert entnehmen, néimlich die 6,5% der Personen "ab
14 Jahre", was 4,11 Mio. entsprechen wiirde (wir setzen den Februar '97 als das
Erhebungsdatum em) Diese Rate ergab sich aufgrund diverser Filterfragen in vor-
giingigen Trenduntersuchungen der ARD (deren genauer Wortlaut uns nicht be-
kannt ist); ansonsten liefert diese Erhebung ja nutzungsbezogene Werte und damit
eine interne Differenzierung. Die 4,11 Mio. sind "private und/oder berufliche"
Nutzung; ziehen wir fiir die private Nutzungsrate jene 27% heran, die "nur zu
Hause" Online-Medien nutzen, sowie die 14%, die "sowohl am Arbeitsplatz als
auch zu Hause" nutzen, dann gelangen wir zu 41%. Diese ergiben gerundet ca.
1,7 Mio., also einen Wert, der noch unter unserem Schiitzwert fiir die WIK-
Untersuchung Iieg’f! Allerdings ist der nachfolgende Wert nicht so weit entfernt:

Bei der "T ypologie der Wiinsche" ergab sich fiir das Frithjahr 1997 ein Ge-
samtwert von 3,75 Mio. Nutzer und Nutzerinnen, die Online-Medien "privat oder
beruflich nutzen" (also die Uberschneidungen herausgenommen) betrachtete man
nur die "privaten Nutzer", dann ergaben sich 2,07 Mio.

Die im April '96 durchgefiihrte Befragung von Infmtest Burke Miinchen 75) er-
gab 5% (genau 5,4%) Online-Nutzer/innen. Dabei zéhlten zu "Online" diverse
namentlich genannte Online-Dienste (damials auch noch Europe Online), Internet
und Mailboxen! Die Frage setzte als Kriterium auch die "zumindest gelegentliche
Nutzung" und unterschied zwischen einer "privaten” und einer "geschiftlichen”

74 Diese Ergéinzungen wurden nach der ersten Vorlage des Berichts Ende September '07 entwik-
" kelt und bis Ende Januar 98 abgeschlossen.

75. Vgl. "Onlinedienste in Deutschland - Die- Repraseutaﬂvbefragung"; Broschiire Mai 1996. Diese
"reprisentative” Studie ist die Ergiinzung fiir den von Infratest in jenem Frithjahr verfolgten
Angatz, ein Panel aufzubauen, das wirklich nur innovationsbereite und technikaufgeschlossene
Friihanwender ("fore-nmner") enthalten sollte. Diese wurden vornehmlich iiber CompuServe
gewonnen, stellten sich jedoch iiberwiegend als Mit-Nutzer von T-Online und Internet heraus.
So konnten vergleichende Einschitzungen zu den einzelnen Diensten emtwickelt werden. Bei
den "Nutzungsgriinden" werden wir Teile der Ergebnisse aufgreifen. Vgl. Fugmann, J.; Hoff-
mann, St., Pfleiderer, R.: Die ForcRunner der Multimedia Generation. Online-Survey von In-
fratest Burke. Miinchen: Mai 1996.
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‘Nutzung, zu der zéhlten eben eine "geschiftliche” also am Arbeltsplatz wie jene
am Ausbildungsplatz ("in der Schule/Universitit"). :

‘Diese Erhebung arbeitete mit knapp 4.000 Befragten und erfafite damals n=216
Nutzer/innen, die "zumindest gelegentlich" einen Online-Dienst nutzten. Ansichts
dieser schmalen Basis sind die nachfolgenden Angaben mit einigen Unsicherhei-
ten behaftet; sie seien zu Vergleichszwecken trotzdem mitgeteilt. :

Die private/geschiftliche Nutzung wurde pro Online-Dienst abgefragt, so daB
wir aus. den Tabellen keinen summarischen Wert fiir "mindestens einen Online-
Dienst" bilden kénnen. Orientieren wir uns an den Werten von Internet und T-
Online, so kénnen wir ca. ein Drittel der privaten Nutzung zuschlagen. Rechnen
wir die 5,4% auf die Bevdlkerung ab 14 Jahre hoch (mit der ARD-Werten
4,11/6,5%5,4=3 4), gelangten wir fiir das Friihjahr zu einem Gesamtwert von 3,4
Mio. Nutzern, der durchaus im Korridor der Gesamtwerte liegen wiirde. Fre1hch '
lage das Drittel Privatnutzer erheblich unter dem Wert der Stern- Untersuchung

Einen sehr aktuellen Wert hat Ende Januar '98 die GfK, die Gesellschaft ﬁtr
Konsumforschung in Niirnberg, mit dem GfK Online-Monitor geliefert, im {ibri-
gen eine Untersuchung, an der sich die ARD Media-Marketing und das Bun-
despresseamt beteiligten. Die vorliegenden Nutzungszahlen erlauben leider keine
Differenzierung in "private” und "berufliche” Nutzung, was freilich bei den Zu-
gangsméglichkeiten (vgl. unten) moglich ist. Trotzdem seien die wichtigsten
Grunddaten zusammengestellt; Ergebnisse zu den Nutzungszwecken folgen in ei-
nem spéteren Abschnitt. 76} S

Bei der Definition von "Nutzung” steIlten die- GfK- Med;lenforscher tibrigens
nicht auf eine bestimmte Intensititsstufe ab, sondern nur auf das Verfiigen einer
Zugangsméglichkeit und der Nutzung eines Dienstleisters, der Online- bzw. Inter-
-net-Zugang bereitstellt. 77) -

Nach GfK-Erkenntnissen ergibt sich also fiir das Frithjahr 1998 eine Online-
Nutzergruppe von insgesamt 5,8 Mio. Hierzu wiitrden die von EITO geschétzten
6,2 Mio. gut passeﬁ. Dort rechnet man tibrigens bis zum Jahre 2000 mit 12,7 Mio.

76 Vgl die Presseverlautbarung vom 29.1:98 (von Roland Bronold, dem zustindigen Projektlei-
ter) sowic den Online-Artikel auf dem Server von W&V, Werben und Verkaufen
(http:/fwww. wav.de/background/wv_background_1_961110.html), rech. am 3.2.98.

77 Nach dem WWW-Dokument bei W&V: Online-Nutzer definiert als "jemand, der iiber cinen
Zugang (Access) verfiigt und gleichzeitig mindesiens proprietiire Dienste eines Providers bzw.
und/oder das Internet tiber einen solchen Provider nutzt." Dadurch daB in dieser Definition die
Provider als Intermediiire eingefiibrt werden, erhilt "nutzen" einen eigenen Akzent. Aber man
miifite die genane Frageformulierung kennen, um abzuschitzen, mit welchen Implikationen ein
Befragter oder eine Befragte solche "Nutzung” bejaht. Wire man auch dann Nutzer, wenn man
einen Vertrag mit T-Online hitte, aber den Kontostand schon lange nicht mehr nachgesehen

hitte?
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Nutzern und Nutzerinnen. 78) Die 5,8 Mio. konnten wir nach dem Wert der priva-
ten Nutzungsrate in der ARD-Untersuchung aufbrechen (41% von 5,8 = 2,378)
und wiirden dann bei ca. 2,4 Mio. privaten Nutzern ankommen; in Anbetracht der
zunchmenden Bedeutung privater Nutzung kénnten wir auch die Hilfte der
5,8 Mio. dieser privaten Nutzung zuschlagen (2, 9 Mio.). :

Eine Differenzierung in private und berufliche Nutzung gibt es (vgl. die Pres-
severlautbarung) bei der Frage nach der Nutzungsnwglzchkezt Eine solche Zu-
gangsmoglichkeit bejahen fiir den beruflichen Kontext "auBer Haus" (am Arbeits-
platz, in . der Ausbildungsinstitution wie etwa der Universitit) 7,0 Mio., und fiir
den privaten Kontext (im Haushalt) 5,0 Mio.; aufgrund von Uberschneidungen e-
geben sich fiir das Gesamt (beruflich oder privat) keine 12, sondern nur 10,5 Mio.
Zu einer solchen Zugangsmoglichkeit verdeutliche man sich, daB z.B. im hiesigen
Institut jeder und jede Befragte eine solche Nutzungsmoghchkelt bejahen miiBte,
selbst wenn auf dem PC der entsprechende Browser noch nicht eingerichtet wiire.
Die Differenz zwischen den 10,5 Mio., die Online-Medien nutzen "kénnien", und
den 5,8 Mio., die es tatsichlich tun (wie intensiv, ist hiér noch offen), verdeutlicht,
daB sich zwischen Nutzungsmoglichkeit und Nutzungswirklichkeit zunehmend
eine Schere auftut: Online-Nutzung ist heute keine Frage der Moglichkeit mehr
sondern des konkreten Interesses; man ist nicht deshalb Nicht-Nutzer, weil es
nicht geht, sondern weil man sich selber nicht bewegt, will sagen: man selbst nicht
(aus welchen Griinden anch immer) aktw wird.

Aber solches Interesse scheint noch reichlich Vorhanden zu sein. "Innerhalb der
nidchsten zwdlf Monate wollen sich weitere zehn Prozent der deutschen Bevolke-
rung Zugang ins Netz verschaffen”, wie es in der Pressemitteﬂung heiBt.

- Wir schliefen damit die Komplettierung der Werte fiir die Abbildung 4.2-1 ab
und erginzen nur, daB wir ebenso hitten mit anderen Werten arbeiten kénnen,
z.B. mit Grofen wie "Internethosts pro 1.000 Einwohner" oder "Anteil der Haus-
halte mit Online-AnschluB". Eine Vielzahl solcher GroBen werden im Benchmar-
king-Projekt des BMWi von Prognos auf ihre Tauglichkeit als Indikator fiir die
Entwicklung hin zur Informationsgesellschaft geprtift. Fiir die zuletzt genannte
Gré6Be ist dort (im Zwischenbericht) freilich nur ein Wert fiir 1996 verzeichnet (S.
79), nach dem Deutschland im Vergleich zum "Klassenbesten" USA einen In-
dexwert von etwa 37% d‘_h_ielte; dies entspriche 6% der deutchen Haushalte. 79)

78 Dieser Wert nach einer Grafik in der Zeit Nr. 18, vom 25.4.97, S. 18; wir setzen den Wert von
6,2 Mio. Online-Nutzer fiir das Jahresende '97 an. EITO bedeutet European Information Tech-
nology Observatory (vgl.: http:/fwww.fvit-eurobit.de/)

79 Vgl. "Informationsgesellschaft in Deutschland. Daten und Fakten im internationalen Ver-
gleich.” Zwischenbericht der Prognos AG zum Benchmarking-Projekt. Zu erreichen iiber das
Info2000-Angebot des BMWi im WWW (http.:/www.bmwi-info2000.de).
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Tabelle 4.2-7: Grunddaten und Soziodemographie des GfK Online-Monitor 98

Grunddaten:

‘Stichprobe mit Telefoninterviews

éﬂégtc aben ugang und
Online-Medien s. Text

hitten Nutzungsmoglichkeit "privat” 11% 5,0 Mio.

Soziodemographie: ' Grundges. Online-N,
: : . in Prozent in Prozent

ménnlich ' S - 50 69
weiblich ' 50. ~ 3t

14-19 10 14 0,8
20 - 29 21 20 1,7
30 - 39 25 27 1,6
40 - 49 21 17 1,0
50-59 24 13 0.8

{Rundungsfehier) 35,9

-Selbstiindige . 8 10
Freie Berufe 1 2
Einfache Angestellte : 9
Mittlere Angestellte 10
Leitende Angestellte 31
Beamte ' 7
Arbeite: 5

kein eigenes Einkommen i I
unter 1.000 2 1
1.000 -1.999 5 5
2.000 - 2.999 11 7
3.000 -3.999 13 11
4.000 - 4.999 ' 1 10
5.000 - 5.999 7 9
6.000 und mehr 12 22

Quelle: GfK Online-Monitor; http:/fwww.wuv.de/background/wv_background_1_961110.heml), rech. am 3.2.98
bzw. Presseverlautbarung vom 28.1.98. Die Werie fiir ,,Stellung im Beruf™ und ,,Einkommen* addieren sich nicht

auf 100%, was sich anhand der verfiigharen Unterlagen micht aufkliren 148t
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Abbildung 4.2-1: Ausgewihlte Online-Nutzerraten 1996 bis 1998
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In dieser ersten Querauswertung ging es um zwei Fragen, die Frage des "Wieviel"

und die Frage danach, woher die Unterschiede zwischen den einzelnen Befunden

herriihren mogen. Hierzn wurden einleiténd schon einige Faktoren genannt. Diese
beiden Fragen liegen dem nachfolgenden Fazit zugrunde. '

1. Auch nach dem methodisch kaum sauber durchfiihrbaren Kompilieren zahlrei-
cher Studien und Marktforschungen zum Thema "Online-Nutzer/innen" steht
ein klares und einigermaBen. eindeutiges Ergebnis zur GroBe dieser Gruppe
immer noch aus. Insbesondere fallen die ersten drei Ergebnisse (Stern; MC
Online Monitor und Spiegel) aus dem Trend, sind also offensichtlich zu hoch
gegriffen. Aber selbst die fiir das Friihjahr 1997 vorliegenden Zahlen fiir die
private Online-Nutzung liegen doch recht weit auseinander, von den ca.

1,7 Mio. der ARD bis zu den 2,9 Mio. der ACTA '97. Die in die Millionen rei-
chenden hochgerechneten Werte diirfen den Blick fiir die Tatsache nicht ver-
stellen, daB faktisch doch von kleinen Zahlen der in die Stichprobe gelangen-
den Nutzer/innen ausgegangen werden muf3, was insbesondere fiir die friihen
Studien gilt. Solche Hochrechnungen sind immer risikobehaftet. Und daB sich

. -Studien widersprechen, ist nicht nen. Wir haben die Abbildung 4.2-1 bewuBt in
einer gewissen Rohheit belassen, um die Interpretationsbediirftigkeit auch visu-

-ell zu signalisieren. _ o

2. Angesichts der weiter dynamischen Entwicklung des Online-Sektors ist der
Bedartf nach neuen Zahlen groB3; die neueste Zahl ist dann immer die bessere.
Sie stammt dieses Mal vom GfK Online-Monitor; die Befragung war von No-

-~ vember 1997 bis Januar 1998 im Feld. Danach ist die Gruppe der Onliner/innen

5,8 Mio. Kopfe stark. Wir setzen die private Nutzungsrate bei 3 bis 4 Mio. an.

- Auch die GfK-Untersuchung umfaBte nicht alle Altersgruppen; sie reichte von

~ 14 bis 59 Jahre; in der Gruppe 50 bis 59 Jahre wurden noch 0,8 Mio. Nut-
_zerfinnen erfalt; in der nicht mehr erfaiten Gruppe "60+" diirften weitere Nut-
zer zu finden sein, vergleichbar jener Anfang des Jahres im Fernsehen gezeig-
ten dlteren Dame aus den USA, die sich per Internet die neuesten Ausstellungs-
hinweise der Mannheimer Kunsthalle zeigen lie (sic stammt aus Mannheim
und hat sich einen Besuch fest vorgenommen, woraus nebenbei ersichtlich
wird, daf virtuelle Besuche zu wirklichen Reisen fiihren). '

3. Das in Abbildung 4.2-1 kompilierte und etwas widerspriichliche Zahlenwerk ist
auch als ein Tribut an die Vielschichtigkeit des Phéinomens "Online" zu inter-
_ pretieren sowie Ausdruck der Legitimitiit, sich ihm eben mit unterschiedlichen
methodischen Ansitzen — und heterogenen Interessen verpflichtet — zu ndhern.
Eine vermeidbare Quelle des Widerspruchs wire eine klare, einheitliche und
akzeptierte Definition dessen, was "nutzen" von Online-Medien heiBen soll.
Hier k6nnen grob zwei Ansiitze unterschieden werden: a) man liBt dies offen
und fragt (wie der GfK-Online Monitor, wie #hnlich die ACTA '97) einfach
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"Nutzen Sie ..." einen Online-Dienst oder das Internet; oder aber b) man macht
eine implizite Nutzungsintensitit zur Voraussetzung ("Nutzen Sie zumindest
gelegentlich ...") (wie dies die SWF-Untersuchung beispielsweise praktizierte
oder noch restriktiver die B.A.T.-Erhebung vom Friihjahr '96). Unser Votum
wiire auf jeden Fall, die Grundlage und die Kriterien explizit zu machen, anf-
grund derer der bzw. die Befragte "ins Kiistchen kommt". :

4. Eine weitere Quelle fiir divergierende Befragungsergebnisse ist insbesondere
die Reichweite tiber die Altersgruppen hinweg. Hier spielen Uberlegungen zum
vermuteten Marktpotential, zur Kauforientierung bestimmter Gruppen oder zu
anderen Segmentierungen cine Rolle, die — dem jeweiligen Auftraggeber, der
jeweiligen Ausrichtung geschuldet — selbstverstindlich legitim sind; aber Ver-
gleichbarkeit wird so erschwert. Insofern liegt es nahe, eine Art von deutscher
Online- Grundlagenstuche zu fordern, die w.E. schon ab 12 J ahre begumen und
nach oben nicht-ab geschmtten werden sollte. :

5. In diesem Gutachten interessiert dic¢ "private” Nutzung von Online-Medien; in
“der Regel wird nach unterschiedlichen Nutzungskontexten gefragt; nicht nur
nach "privat" oder "zu Hause" oder "im Haushalt", sondern auch nach "beruf-
lich", was sowohl die Nutzung "im Geschift", "am Arbeitsplatz” oder "in der
Schule/Uni" umfassen kann. Die Differenzierung in "privat" und "beruflich"
scheint an Bedeutung zu verlieren, zumindest fiir jene, die sich Zugang und
Dienst ohnehin leisten kénnen. Ein Grund fiir die private Nutzung, das. zelgte

- die ARD-Studie; kann-der berufliche Zweck sein: - - S

6. Beachtlich erscheint uns an den neuen GfK-Werten die Schere zwischen der
- Nutzungsmdglichkeit und der faktischen Nutzung (10,5 zu 5,8 Mio.). Dies
" scheint uns darauf hinzudeuten, daB mit der zunehmenden Verbreitung von
Online-Anschliissen im privaten wie beruflichen Bereich ‘die Frage der Nicht-
Nutzung immer weniger eine des nicht-Kénnens als des nicht-Wollens wird. In
eine dhnliche Richtung deutete schon die '97er Erhebung der MediaVision von

* Emnid: Mehr Wissen fiihrte nicht unweigerlich zu mehr Nutzung,

7. Was sich schon in den W3B-Befragungen abzeichnete, wird durch neuere re-
présentative Erhebungen — und nun auch im GfK-Monitor ernent — bestitigt:
Die soziodemographische Schichtung der Onliner gleicht sich dem Bevélke-
rungsdurchschnitt immer mehr an. Dies 1iBt sich als Tendenz klar festhalten.
Aber es gilt nicht fiir alle Merkmale: Es- gilt fiir die jiingeren und mittleren Al-
tersgruppen (nicht fiir die Gruppe der 50-59Jdhrigen); es gilt fiir miitlere Ange-
stellte (aber nicht fiir Arbeiter); fiir die mittleren Einkommen (aber jenseits

"~ 6 TDM Haushalts-Nettoeinkommen nicht mehr; die waren und sind weiterhin
ﬁberrepréiseﬁtiert); und es gilt immer noch nicht fiir den Frauenanteil, der nach
den neuesten Ergebnissen zwar schon bei 30% angelangt ist, aber dem Bevol-
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kerungsdurchnitt noch lange nicht entspricht (wir werden diesen Aspekt im
Abschnitt 4.4 vertiefen).

4.3 Motive fiir Mlgratmnen" Nutzungsgrunde und -motive der N utzer
und Nicht-Nutzer

4,3.1 Uberblick

Die nachfolgeﬁden Abschritte sind die Fortsetzung der Quérauswertung und mar-
kieren damit eine weitere Bruchstelle; wir machen diese hier kenntlich, zur Er-
lelchterung der Onentlerung '

Der Abschnitt 4.2 widmete sich der Frage, "wieviele" Onhne-Nutzer und Nut-
zerinnen es wohl geben kénnte und wie die teils erheblichen Unterschiede zwi-
schcn den Studien erkiért werden konnten. Es folgen bis 4.7 und inkl. des vorlie-
genden Abschnitts fiinf weitere Abséhnitte, die folgenden Themen gewidmet sind:

4.3 Nutzungsgriinde und -motive der Nutzer und Nicht-Nutzer

44 Nutzuﬁgsform_en '

4.5 Von der Profilierung zur Nivellierung? Zur Soziodemographie der Nutzer
4.6 Informationsarme und Informationsreiche |
4.7 Von der Koexistenz zur Konkurrenz? Onhne und andere Medien

Diese Themen nehmen die "fiinf Fragen" der Arbeitsgruppe der Enquete in etwas
anderer Reihenfolge auf; zudem haben wir, in Kapitel 2, ein Rearrangement vor-
genommen, weil etwa die methodischen Aspekte in den jeweiligen Themenblék-
ken ohnehin zur Sprache kommen. Zur Erleichterung des Zurechtfindens seien
deshalb im folgenden diese "alten Fragen", die rearrangierten Fragen und die in
der Querauswertung auftauchenden Aspekte gegeneinander gestellt (vgl. Tabelle
4.3-1):

4.3.2 VYon Griinden zu Motiven und zuriick

Unter dem Thema der "Nutzungsgriinde und -motive" wird auch die Frage nach
den "Migrationen" herausgestellt, ein Aspekt, der von Anfang an wichtig war, der
aber im Verlauf der Auswertung u.a. durch die erheblichen Interpretationsanstren-
gungen bedingt, die unternommen wurden, noch mehr Gewicht bekam. Dabei ist
von vorneherein klar, daf solche "Ubergiinge" nur mit ProzeB- und Paneldaten
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aufgehellt werden kénnten, Daten freilich, die mittlerweise zur Verfiigung stehen
diirften. Denn sowohl von der GfK wie von Infratest ist bekannt, daB sie solche
Panels schon zusammengestellt haben. 80) Aber solche ProzeBdaten liegen uns fiir
die Querauswertung nicht vor; dies ist gleich zu Beginn zu vergegenwirtigen. Und
wir verfugen in.den vorgestellten Studien auch nicht iiber "multimodale"” Daten,
also solchen, die etwa Selbstbeobachtungen und Fremdbeobachtungen aufeinander
beziehen und ggfls. "unter einen Hut" bringen konnen. Allenfalls die IFM-Studie
arbeitete mit einem solchen Ausatz legte die Ergebnisse aber in so hoch verdich-
teter Form ver, daB eine nachtraghche Dekompomerung mcht mo ghch 1st._

Tabelle 4.3-1: Die "fiinf Fragen” und die Auswertungsthemen m vorhegenden
Kapitel :

Die fiinf Fragen des Auf- "fiinf Fragen" rearrangiert vorﬁégende Auswertungs- '
traggebers vgl. Kapitel 2 themen; Kapitel 4

2. Nutzer der nenen Medier =~ 1. Nutzér und deren Motive, 2. Nutzungsgriinde und
und soziodemograph. Merkmale, Nutzungsmuster -motive (Nutzer und Nicht-

Merkmale mutzer) (4.3)

3. Frage nach Ubergingen u.

4. Informationsreiche und 5. Segmentierungen und 5. Informationsreiche und
-arme _Polarisierungen -arme (4.6)

5. formale und methodische

Fragen wie Klanmg von
Studiendifferenzen

Eine ganz andere, inhaltliche und theoretische Schwierigkeit wurde nun schon
mehrfach beklagt, némlich die selten sauber durchgefithrte Unterscheidung von

80 So auf der GOR, der German Online Research Tagung, Ende November '97 berichtet; vgl. Jiir-
gen Janik: Kicheln auf kleiner Flamme. Marktforschung via Internet. Business Online (1998}1,
S. 30-34. Der Artikel vermittelt einen guten Eindruck von der Unterschiedlichkeit der Anstitze
und der teils heftigen Diskussion zwischen jenen, die reprisentative Ansétze favorisieren (wie
die groBen Marktforschungsinstitute) und jenen, die im Web Daten erheben.
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"Griinden" einerseits und "Anlédssen" andererseits, von iiberlegten "Griinden" hier,
nicht mehr so ganz klaren "Motiven" dort. Dieses Lamento sei nicht erneut ange-
stimmt; aber cine Art Aufwirmung erscheint angebracht um sich das grundlegen-
de Problem nochmals zu vergegenwiirtigen. :

Wenn jemand iiber die ihm augenscheinlichen "Verhaltensgriinde" spricht (z.B.
gegeniiber einem Interviewer) oder ein "Motiv" andeutet, dann hat er, nimmt er
die Frage ernst und verlegt sich nicht gleich aufs MutmaBen, ein Beobachtungs-
problem zu Iésen. Motive und verhaltensplausible Konstruktionen erschliefen
sich nicht (nur) aus Gefiihlslagen, sondern auch aus den Verhaltensdaten, die ei-
“nem auffallen. Die Aussage iiber (mehr oder weniger gut reflekticrte) Griinde oder
iiber (mehr oder weniger "saliente") Motive ist eine Seletzuschreibung Als Mo-
tiv erscheint mir auch, was ich an mir beobachten kann. Wenn ich weine, so eine
Klassische These aus der Emotlonsforschung, dann muf} ich wohl traurig sein.
Wenn ich zugestimmt habe (so z.B. im klassischen Experiment zur kognitiven
Dissonanz)(und ich gar nicht bemerkt habe, wie der Versuchsleiter mich geschickt
in eine Situation hineinmandvrierte), dann mub ich die Sache wohl gut finden. Ein
solches Auseinanderdividieren von selbstgewissem Verfiigen-kénnen iiber die ei-
gene Motive und dem u.U. Abhandenkommen sogar der eigenen Interessen ist fiir
eine naiv-psychologische Befrachtungsweise ein. duBerst unangenehmer Tatbe-
stand. Aber anders 148t sich das Beobachtungsproblem nicht rekonstruicren.

- Daf}- wir hier nicht iiber-psychologische -Hypothesen spekulieren, sondern-iiber
Effekte, mit denen in der Online-Umfrageforschung zu rechnen ist, belegt ein Er-
gebnis, das die Infratest Medienforscher beim Aufbau ihres Panels im Friihjahr
1996 fanden. 81) Die iiber eine E-Mail bei CompuServe gewormenen Panel-
Teilnehmer/innen nutzten, so wurde deutlich, auch andere Dienste wie T-Online
oder Angebote im Internet. Es konnten deshalb dienste-spezifische Profile zu-
sammengestellt werden, auch hinsichtlich des Aspektes, warum man sich gerade
diesen und keinen anderen AnschluB/Dienst zulegte, oder welche Nutzungsart
nach einem Anschluf hiufiger als anfangs angenommen (oder auch weniger) ge-
nutzt wurde. Und in dieser Differenz zwischen "motivierendem AnschluBgrund”
und dem sich dann per Nutzung herausstellendem "faktischen Verhalten” liegt
versteckt, was hier thematisiert werden soll.

Es ergab sich etwa, daBl beim Internet gar nicht die ach so wichtigen Daten-
bankabfragen dominierten, sondern die Unterhaltung! Oder daB T-Online natiir-
lich wegen des Homebanking abonniert, aber weniger hiufig als anfangs vermutet

81 Wir haben im Abs. 4.2 schon darauf hingewiesen: Fugmann, I., Hoffmann,. St.; Pfleiderer, R.:
Die ForeRunner der Multimedia Generation. Online-Survey von Infratest Burke. Miinchen: Mai

1956.
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genutzt wurde! Oder daB das Herunterladen von Spielen bej allen drei betrachteten
Diensten/Netzen stirker als anfangs gedacht beansprucht wurde, oder auch, daB
"Telelearning” faktisch keine Rolle spielte. Nun liegen diese Befunde schon zwel
Jahre zuriick; aber lernen 14Bt sich daraus immerhin,

e daB der "Anschluﬁgrund" nicht als Prognose iiber kunftlge Nutzungshauﬁgkex—
ten miBBverstanden werden darf;
e daB subJektwe Aussagen tiber Frequennerungen von Diensten oder Funktlonen
nicht fiir bare Miinze genommen werden diirfen; und
o daf deshalb auch die immer wieder in den Vordergrund geschobene "Informa—
tlonsfunktlon von Online-Medien zumindest partiell als Tarnkappe fiir noch
- ganz andere Motive fungleren diirfte, und schlieSlich '
o daB natiirlich die hauﬁgste Nutzungsart in der subjektiven Wahmehmung des
' emzelnen durchaus als dominantes Motiv imponieren kann.

In der "Fore- runner" Studle heiBt es: "Betrachtet man die sehr hauﬁg genutzten
Angebote in den Onlinediensten [also vergleichend die erwihnten drei], so 1dBt
sich eine deutliche Parallele zu den Beweggrtinden feststellen.” 82} Hierunter ver-
birgt sich, was wir in Kapitel 2 die Gefahr nannten, "das Motiv nur als die quasi
'bediirfnistheoretische Doppelung' des konkreten Verhaltens zu wenden" (vel. S.
18), oder was Brenda Dervin in kritischer Auseinandersetzung mit der Benuizer-

—forschung im Bibliotheksbereich einmal die-"Reifizierung von Systemmerkmalen"
nannte. 83) Soweit eine erste Aufwirmung,.

4.3.3 Migrationspfade -

Eine zweite Aufwirmung legen wir als Ideensammlung an, um uns gegen die im
folgenden eventuell auszubreitenden "rationalisierenden” Vorurteile der in den
Umfragen befragten Online-Nutzer und -Nutzerinnern zu wappnen. Natiirlich
kann der Weg zur Innovation iiber die Information fiihren (und die von Infratest
ausgesuchten "fore-runner" beteuerten denn auch, daB sie sich vor dem Kauf
griindlich informieren wiirden); aber warum sollte dies der einzige Weg sein?

Wenn wir die vorgesteliten Studien und Erhebungen Revue passieren lassen
und uns auf den grundlegénden innovationstheoretischen Ansatz besinnen, dann
1Bt sich ein bunter Strauf solcher "Migrationswege" erkennen:

82 Vgl. Fugmann, J., Hoffmann, St.; Pileiderer, R.: Die ForcRunner der Multimedia Generation.
Online-Survey von Infratest Burke. Miinchen: Mai 1996, S. 17.

23 Vgl. Dervin, Brenda; Nilan, Michael: Information needs and uses. Annual Review of Informa-
tion Science and Technology, hrgg. von Martha E. Williams. 21(1986), S. 3-33.
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¢ Vom sachlichen Umstand zur eigenen Beschiftigung! Schon allein durch die

Tatsache, dafl es im Haushalt oder im Biiro nutzbare Computer gibt, sozusagen
- ein Stolperstein in der téglichen Routine, kann es-zu einem damit Spielen, zum
Ausprobieren und Kennenlernen kommen.

* Vom Wissen zum Koémnen! Erst mufl man eine Menge iiber Multimedia und
Online wissen, bevor man iiberhaupt daran denken kann, sich anzuschlieBen;
ganz abgesehen davon, gibt es zwischenzeitlich eine Vielzahl von Diensten und
Anbietern, so dal schon allein diese Selektion iiber Information zunéchst abge-
arbeitet werden muB. Ein solcher Ansatz steht im Hintergrund etwa der Media-
Vision Studie (vgl. Abs. 3.2). Dort wird, zumal in der Nachfolgeerhebung '97,
der Innovationsweg erforscht, der itber die Bekanntheit von Begriffen, iiber die

- Bereitschaft, das eine oder andere einmal auszuprobieren, hin zu Plinen, sich
etwa einen PC zuzulegen, l_éiuft und dann in die reguldre Nutzung einmiinden
kann. Zumindest kénnte man diesen Ar_lsatz so idealisieren.

e Einen ganz anderen Weg w_iirde nehmen, wer sich dem Grundsdtz "Seh_en und
mitmachen!" verschreibt, also gerade nicht iiber Information und Wissen, son-
dern iiber Mit- und Nachmachen. Weil viele Freunde und Bekannte sich auch
schon "angeschlossen” haben, jene untereinander ihre Termine per E-Mail ab-
sprechen usw., wird man zum Nutzer und zur Nutzerin. Das ist der Ansatz, der
hinter den Fragen in der SWF-Untersuchung steht, wenn nach dem Vorkom-
men von Computer- und Online-Themen im Freundeskreis gefragt wird.

¢ Von der beruflichen Notwendigkeit zum privaten SpaB! Dies wire eine Migra-
tion iiber situativ-kulturelle Sektoren' hinweg, also von der "Arbeit" in die
"Freizeit", vom "Biiro" nach "Hause". Die ARD-Studie zeigte, da ein Grund
fiir die private Nutzung der berufliche Zweck sein kann. 84) |

® Den eigenen Antrieben folgen! Ein solchen Weg sollten wir in der Sammlung
natiirlich nicht vergessen, sozusagen von der ersten verstohienen Neugier zum
Online-Addict. Oder, um ein anderes Profil hervorzukehren, man mdachte selbst
immer vorne mit dabei sein. Diese "besonders an Computer Interessierten”, wie
sie die LAC-Untersuchung herausselektierte, 85) oder auch die Media-Vision
mit eigenen Fragen einzufangen versuchte, oder die "fore-runners" in der Inno-

84 Wir werden nachfolgend in einer Re-Analyse der 96er Daten der TdW (Typologie der Wiin-
sche der Burda Medienforschung) sehen, wie die Kovariation von "Motiv" und "Nutzungs-
kontext" aussieht. '

85 LAC steht fiir "Leseranalyse Computerpresse”, eine Arbeitsgemeinschaft von Verlagen mit
Computertiteln (z.B. Computerwoche Verlag; Konradin Verlag, Heise Verlag u.a.), die erst-
mals 1994, dann im Spétjahr 1996 (LAC '97) eine erneute Leseranalyse durchfithrte und spezi-
ell auf Personen abzielte, die "ganz besonders am Thema Computer interessiert sind.” Diese
Personengruppe, ab 14 Jahre, wird fiir Ende 1996 auf 9,33 Mio. geschitzt. Vgl
http:/fwww.lac.def; recherchiert am 25.7.97 (am 7.2.98 noch unverédndert prisent). Es soll {ibri-
gens im Frithjahr 1999 eine neue LAC vorgelegt werden.
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vationsstypologie & la Infratest — diese Personen wiiren dann die Vorreiter, die
"innovators” und die (danach folgenden) "early adopters”, im Wortsinne die
Pfad-finder, die bestimmte Nutzungsweisen ausprobieren, Motivationen durch-
spielen und Nutzenkalkiile ausforschen. :

4 3. 4 Ausgewahlte Ergebmsse :

Bei der Relhenfolge der herangezogenen Studlen lassen wir uns von dem Gedan-
ken leiten, zuerst die offensichtlichen, rational "darstellbaren” Griinde aufzugrei-
fen und nachfolgend die eher impliziten und latenten -Motive. Zuniichst sei kurz
‘kommentiert, welche der Quellen fiir die vorliegende Frage nach den "Griinden"
und "Motiven" aussche1den kénnen, weil sie zu unerg1eb1g sind. '

— Es kann etwa weltgehend ausschelden die W3B, die zu "N utzungsgrunden" fast

nichts enthilt; dies kann man sich aus der Optik dieser Untersuchungsreihe er-

* kldren. Denn "Online” wird hier, da an Nutzer adressiert, vorausgesetzt, ist also
eine, da das Medium ja vorangebracht werden soll, Barriere, die die Befragten
schon kingst hinter sich gelassen haben. Wir haben 1 m Abschnitt 3.3 (vgl. Ta-

~ belle 3.3-25) nur einen Teilbefund niher aufl Begrundungen hin untersucht, und
zwar die Kommunikationsgriinde im sog. "Anbieter-Dialog", , und dabei festge-
stellt, daB nicht, wie man vermuten konnte, die Aufnahme von Kontakten der

' Beweggrund ist, sondern das Einholen weiterer Information. Um "Kontakte zZu
kniipfen" lief nur ein Viertel der Befragten fiir sich gelten.

— Wenig ergiebig fiir die vorliegende Fragestellung ist ebenfalls der MC Online
Monitor von 1996. Wir hatten — ersatzweise und deshalb etwas zwanghaft die
"Hauptgriinde fiir die Nutzung von Online-Diensten" auf "AnschluBgriinde”
untersucht. "Informationssuche"” rangiert mit fast 42% weit vor dem "Spall” mit
13%. Dies nimmt, trotz allem, eine Priiponderanz des Informatorischen vor-
weg, die uns im folgenden noch 6fter begegnen wird.

Zu den herangezogenen Studien:

— Wir beginnen wir mit Ergebnissen aus der Medla-Vlslon von Emnid und IAQ;
— es folgt die "Typologie der Wiinsche" von Burda, inkl. einer interessanten Re-
- Analyse eines Teils der 96er Daten; o P o

— eine erginzende, im Abschnitt 3.7 noch nicht aufgenommene L1ste mit Ein-
stellungsitems aus der Spiegel Online-Offline von 1996;

— einige Details aus der Studie ".Tugend und Multimedia" des SFW bzw. genauer
des Medienpadagogischen Forschungsverbundes Stidwest,

— wir schlieen mit einem nochmaligen Blick auf die IFM-Studie.
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Von der Media-Vision (vgl. Abs. 3.2) konnen fiir die hier interessierende Frage
der "Griinde"” und "Motive" fiir eine Online-Nutzung fiinf Ergebnisse herangezo-
. gen werden: :

1. Es geht der Media-Vision um die Zielgruppe der "besonders an technischen
Neuerungen Interessierten"; solche "stark interessierten" Personen stellten sich
~mit 10% in der Erhebung ein; weitere 25%, die ebenfalls ein stirkeres Interesse
signalisierten. Der interessante Ansatz der Media-Vision lag nun darin, diese
"technisch Interessierten” nach der Bekanntheit von Begriffen, ihrer Ausprobie-
rungsbereitschaft und ihrer tatsdchlichen Nutzung zu befragen; letzieres aller-
dings unsystematisch. Auf jeden Fall wurden auch die Nicht-Nutzer erfaBt, die

~ ja ebenfalls "technisch interessiert” sein kGnnen.

2. Als Ergebnis ergab sich u.a., daB die Bekanntheltsgrade von: Multimedia- und

" Online-Begriffen (allgemein IuK-Anwendungen) teilweise recht hoch lagen,

- .aber die Ausprobierungsbereitschaften auf einem geringen Niveau verharrten,
wobei wir Nicht-Nutzer und "technisch Interessierte" vergleichen konnten (W1r
verweisen auf die Tabelle 3.2.-4). Letztere liegen zwar fast durchgéingig héher
im bekundeten Interesse, eine bestimmte technische Neuerung, die erklirt wor-
den waren, auszuprobieren (so beim Home-Bankiﬁg 7% bei den Nicht-Nutzern
und 11% bei den "technisch Interessierten"); aber die Werte liegen insgesamt
um 10% und deuitlich darunter. Wir haben hierzu u.a. dic Vermutung geéuBert,
daB der Nerv brauchbarer Anwendungen mit den vorgelegten Belsp1elen noch
gar nicht gefunden ist. '

3. Als drittes Ergebnis ergab sich, auf der Grundlage der in 1997 mederholten

Befragung, der erniichternde Befund, daB die Bekanntheitsgrade der Begriffe
‘weiter zunahmen, nicht aber in einem &hnlichen MaBe die Nutzungsbereit-
schaften, Wir verweisen nochmals auf das Zitat der Autoren der Studie (S 54
bzw. im Media-Vision Band S. 162):
"Die Nutzeranteile haben insgesamt nur wenig gugenommen. Bei der Kernziel-
gruppe ist eine insgesamt weniger euphorische als kritische Beurteilung der
getesteten Anwendungen festzustellen. Auch das Interesse der Nicht-Nutzer fiir
die eine oder andere Anwendung ist nach wie vor noch zuriickhaltend."”

4. Freilich war auch zu konstatieren, daf das Interesse an einer Nutzhng bei den
jiingeren Befragten (14-29)dhrige) und den besser Gebildeten (Abi/Uniab-
schiuB) deutlichere Zuwichse zeigte. Im Gesamtdurchschnitt zeigte sich bei ei-
nem Vergleich der 96er mit den 97er Werten, daB das Interesse am Ausprobie-
ren nicht nur wenig zunahm, sondern bei drei Anwendungen sogar zuriickfiel,
besonders markant beim Home-Banking um fiinf Prozentpunkte.
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5. Der "Migration'sweg“ vom Nicht-Nutzer zum Nutzer oder zur Nutzerin, ist, das
zeigt dieses Resultat recht klar, keine lineare Strecke zunehmender Informiert-
heit; viele weitere Faktoren spielen eine Rolle (wie personlicher Bedarf; sozial
erkennbare Verbreitetheit; Kosten usw.).

Aus der TdW,; der Typologie der Wiinsche der Burda-Medienforschung, kénnen
wir insbesondere zwei Ergebnisse fiir die hier infrage stehende Analyse der Griin-
de und Motive fiir eine Nutzung heranziehen, (1) das Ergebnis, dal von 1996 anf
1997 die Zustimmungsrate zu den informatorischen Vorteilen einer Online-
Nutzung zuriiékgegangen ist, da3 aber gleichwohl diese kognitiven, instrumentel-
‘len Nutzungsmotive im Vergleich zu den anderen immer noch am hochsten lie-
gen; (2) das Ergebnis, dab eine intensivere Nutzung mit einer Anhebung des Akti-
vationsniveaus einer Vielzahl von Online-Motiven einhergeht.

Dic_ée_beiden Befunden seien im folgenden erginzt und erweitert mit einer Re-
Analyse der 96er Daten der TdW durch Scherer und Berens. Diese beiden Auto-
ren haben mit diesen Daten eine weitergehende Analyse durchgefiihrt, die auf die
Frage der Motivkonstanz und einer kontextspezifischen Profilierung. von Motiv-
biindeln abzielt. 86) Sie gehen von der Grundvermutung aus, "dafl die Nutzer von
Online-Diensten sich diesen Angeboten zuwenden, weil sie spezifische kommuni-
kative Bediirfnisse haben” (S. 72). Sie priifen zunéchst, ob sich nach dem jeweili-
gen Nutzungskontext stabile Differenzen in den Variablen zeigen (was der Fall ist;
vgl. unten), und fithren dann mit den Themeninteressen, den soziodemographi-
schen Merkmalen und den Nutzungskontexten eine Clusteranalyse durch, die zwei
Typen zutage férdert. Zunéchst einige Ergebnisse zum Nutzungskontext (bei ih-
nen Verwendungszusammenhang genannt). o

Teilt man den Nutzungskontext auf in "nur private Nutzung", "sowohl private
wie berufliche Nutzung" und "nur berufliche Nutzung", dann ergibt sich, mit den
Daten der 96er TdW, folgendes Ergebnis:

e die berufliche Nutzung stellt das groBte Segment uﬁter den Online-Nutzer/in-
nen mit 41%;

¢ die "private wie berufliche Nutzung” folgt mit 33%; und

o die "nur privaté Nutzung" ist die kleinste Gruppe mit 26%.

Diese Zuordnung kann nun anhand der Variablen durchgepriift werden, z.B. hin-

sichtlich der Themeninteressen, die fiir Zeitschriftenlektiire genannt wurden (vgl.

86 Scherer, Helmut; Berens, Harald: Kommunikative Innovatoren oder introvertierte Technikfans?
Die Nutzer von Online-Medien.diffussions- und nutzentheoretisch betrachtet. In: Hagen, Lutz
M. (Hrsg.): Online-Medien als Quellen politischer Information. Opladen: Westdeutscher Ver-
lag 1998, S. 54-93.
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S. 81) oder hinsichtlich der Selbstbeschreibung nach Persénlichkeits- und Ver-
haltensmerkmalen (wie: "Etwas Neues zu schaffen, macht mir SpaB"; vgl. S, 82).
.Hier aufgenommen sei, da sie an unsere Tabelle 3.11-6 gut angeschlossen werden
kann, eine Differenzierung solcher Nutzungsfunktionen bzw. -motive (vgl. S. 80),
nachfolgend als Abbildung 4.3-1.

Man erkennt, daB ein Motiv wie "Vertreibt mir die Zeit" im 'nur beruﬂlchen
Kontext" eine geringe Rolle spielt, im privaten dagegen eine viel stirkere. Dage-
gen tritt in diesem privaten Kontext eine instrumentelle und praktische Haltung
gegeniiber der Online-Nutzung zuriick; sie tritt bei den "nur beruflichen" und den

‘in den beiden Situationen Nutzenden hervor. Ein Motiv wie "Liefert mir Ge-
sprichsstoff” spielt wieder im "nur privaien Kontext" eine geringere Rolle als in
der beruflichen Sphire. Die TdW '96 zeigt also nach dieser Analyse starke Mo-
mente einer kontextspezifischen Motivierung durch die Online-Medien. .

{®nur benuflich Clberutlich und privat Enur privat

Vertreibt mir die Zeit

Hilft mit bei der Lésung |-
praktischer Fragen

Liefert mir Géspréchsstoff

.llriﬂt 2 3 4 5 1rih61
berhaupt Mittelwert voli und
nicht zu ganzzu

Legende: Nach Scherer und Berens, 1998, S. 80

Abbildung 4.3-1: Ausgewihlte Motive und Nutzungskontexte in der TdW '96

Die anhand der Zeitschriften-Themen durchgefiihrte CIusteranalySe erbrachte zwei
Typen; die von den Autoren mitgeteilten ansgewéhlten Merkmale sind in der Ta-
belle 4.3.2 aufgenommen. Die beiden gefundenen Typen stimmen iiberein in ih-
rem Interesse am Thema "Computer”; das Alter ist vergleichbar; der Bildungsgrad
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auch noch so eben. Aber beim Typ I dominieren die "beruflichen Nutzer", die
Frauen und Personen mit einer groBen Themenoffenheit. Typ II ist vom Nut-
‘zungskontext her nicht festgelegt, wenn er auch, im Vergleich zu Typ I mehr mit
privater Nutzung "aufgeladen” ist; er ist im Themenspektrum enger, in den selbst
zugeschriebenen Personlichkeitsmerkmalen reduzierter;. diesen Typ als "introver-
tierten Technikfan" vorzustellen, wice die Autorfi:n titulieren, ist vielleicht etwas
grob geschnitzt, aber die Richtung stimmt sicher.’

Obwohl nur mit einem reduzieren Datensatz und nur mit den 96er Daten
durchgefiihrt (vielleicht ist eine Replizierung schon in Arbeit), zeitigt diese Aus-
wérfung ‘doch den zweifachen Befund, wie sich zum ersten die Nutzungsmotive
tiber die Kontexte hinwegsetzen konnen (vgl. Typ II, weitgehend "kontextreine"
Typen wurden ja nicht gefunden), und wie sich zum zweiten vor allemn der berufli-
che Kontext ein eigenes Motivmuster zu schaffen scheint. - S

Tabelle 4.3.-2: Nutzertypen und Nutzungskontéxte in der TAW '96

Typl Typ 11

- Menschen und ihre Schicksdle o 43 24
- Gastliche Bewirtung e 4,1 2,4
- Geschichte und Zeitgeschehen T o 4.4 3.1
- Familie, Kinder, Erzichungsfragen T S - 3.8 23
- Moderne Technik (Computer, interaktive Medien etc.) 4,6 45
- Prauenanteil | S 45% 25%
- Alter in Jahren - o - 36% 34%
- Anteil Abitur oder Studium . | 46% 53%
; - mur privat 19% M33%“
- beruflich und privat 33% - 31%
- nur beruflich 48% 36%

Legende: * nur Werte, die nach einer Diskriminanzanaiyse mi.udes_tens einen Varianzbeitrag von 1% leisteten.
Quelle: Adaptiert nach Scherer & Berens (1998, S. 84); Re-Analyse von Daten der TdW vom Friihjahr 96.

Wir ergénzen die Ergebnisse aus der TdW mit einer Liste von Einstellungsitems
zu Computernetzen aus der Untersuchung des Spiegel (Online-Offline, 1996),
wobei nicht immer Motive der Nutzung angesprochen werden, sondern gelegent-
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lich auch Nutzungsprobleme (wie lange Wartezeiten, mangelnder Datenschuiz
usw.) oder Aspekte einer institutionellen Vorsorge gegen unsaubere Inhalte (vgl.
Tabelle 4.3-3). Die Kategorisierung wurde in Axﬂehnung an die TdW-Ttems vor-
genommen (vgl. Tabelle 3.11-6, die auch die 96er Werte enthiilt); selbstverstind-
lich liegt Vergleichbarkeit kaum auf der Item-Ebene vor, am ehesten konnen wir
die Niveaus in den Kategorien betrachten; zu beachten ist auch, daf} wir bf:l der
TdW eine 6er, bei der Spiegel-Erhebung eine 4er Skala haben. S

Trotzdem wird ersichtlich, da die informationsorientierten, eher pragmatl—
schen Nutzungsmotive auch in der Spiegel-Erhebung dominieren; den ‘héchsten
Zustimmungswert erhilt das Item (3), ‘das auf die "I_{onkreteh Zicle" abstellt, die
man bei einer Netz-Nutzung pflegen sollte (44,7_%); in der TdW erhielt das State-
ment "Hilft mir bei der Losung praktischer Fragen" Vergleichbai‘e 48,8, ein Jahr
spiter noch 43,9%. Die beiden Erhebungen stimmen weiter darin iiberein,- daB
"Unterhaltung" keine Rolle spielt, und daB auch die sozialen Motive (Integratlon
Mitmachen, Kontakte aufnehmen) wenig bedeuten, in der Spiegel-Erhebung noch
weniger als in der TdW. "Online als Lebensgefiihl", was wir, siche die obige
Nachauswertung von Scherer & Berens, eher im privaten 'Nutz'ungsksontext Ver-
muten diirfen, spielt in der Spiegel-Liste eine noch geringere Rolle als in der
TdW. Hierzu diirfte die stark sclektierte Spiegel-Stichprobe beitragen, die einer
1nstmmentellen, pragmatischen Neigung Vorschub leistet- diirfte, wurden doch
Personen erfalit, die "berufstitig" oder "in Ausbildung” sind. :

Relativ direkt, wenngleich nicht immer in einer prizisen T ermmologle, fragte
die ComCult-Studie sowohl nach den Griinden, weshalb ein Internet-/Dienste-
Anschlufl zugelegt wurde (vgl Tabelle 3.5-1), als auch danach, welche Griinde
und Motive der dann erfolgten Nutzung unterhegen konnten (Vgl Tabelle 3.5-6).
Daf} "Informieren” und "Kommunizieren” an erster Stelle rangieren, iiberrascht
nicht (sowohl bei den Anschlul- wie bei den Nutzungsgriinden), eher dagegen,
dal Motive wie "Neugier" bei den Nutzungserwartungen recht stark genannt wird,
aber viel weniger stark bei den Griinden, die fiir die faktische Nutzung genannt
werden; und daB schlieBlich "Unterhaltung” anfangs eine viel geringere Rolle
spielt als sie spéter dann einnimt: Als AnschluBgrund von '6% genannt, als Nut-
zungsgrund von 20%. '

Solche Wandlungen in Begriindung und Motiv spielen bei den in der SWF-
Studie befragten 12 - 17jihrigen Jugendlichen vermutlich noch keine Rolle (was
freilich auch nicht direkt erfragt wurde). Bei dieser Gruppe rangiert nun endllich
mal nicht der informatorische Nutzen vorne, sondern der SpaB (mit 75% der Nen-
nungen), allerdings auch schon dicht gefolgt von Uberlegungen der Niitzlichkeit
und des Informationszugangs (mit 68%). -
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Tabelle 4.3-3: Einstellungen zu Computernetzen in der Spiegel Online-Offline

" Statemerit; 4er Skala mit 4=stimme voil zu; . Stufe 4.~ Stufe 3
.im folgenden Prozentwerte fiir Stufe 4 und 3 : . B

(1) Fiir die Beschaffung von Daten und Informationen halte 1ch Com- 32,7 36,0
‘puternetze fiir unentbehrlich. ST _
' (2)" Ich bin itberzeugt, da man nirgendwo so , aktuelle und urnfassende - 289 399
Informationen findet wie in'den Computernetzen _ c o o
(3) Ich finde den Zugnff auf Computemctze nur sinnvoll, WETH Tman 447 38,4
. konkrete Ziele damit verfolgt.. . _
" (4) Ich bin mir sicher, daB die Computernetze zu einer explosmnsarﬂgen 238 38,9
© - Ausweitmg unseres Wissens fithren. : ' '
(5) Esistsehr schmeng, in'den Computernetzen die Informatlonen 159 394
finden, die man sucht. : . : _ :
- (6) Das Schlimmste an den Computernetzen ist, dafl man so lange war- 11,1 302
ten muB, blS mmian die gewmxsc_hte Infonnauon auf dem Blldschmn_
hat. :
(7) Bet der Arbett in den Computernetzen befiirchte ich, mir Vlren auf 18,3 30,9

den Computer zu holen.

Melne Zelt 1st mir zu schade um sie in Computemctzen ZU ver- -
schwenden. _ _
)] Ich finde, daB die interessantesten Entwicklungen unserer Zeit in den 108 30,0
Computernetzen stattﬁnden : '
ierd

(11} Ich méchte an dem teilhaben, was in den Computernetzen passiert. 76 220.

(12) Durch Computernetze hat man die Moglichkeit, schnell Gleichge- 132 354 -
sinnte kennenzulemen ' .

(13)1ch glaube, daB man in den Computernetzen weniger Hemmungen ; 18,7 36,0

hat, zu fremden Menschen Kontakt aufzunchmen.

(14) Computernetze sind fiir mich eine faszinierende Welt. 19,1 30,3
(15) Die Computernetze sind fiir mich eine Welt ohne Schranken m der . 132 26,9 .
man alles machen kann. -

chtc, daB personhchc aten in den Computemetzen mcht

geschiitzt sind. :
“(18) In den Computernetzen ist meiner Ansicht nach der Computerkrimi- - 37,0 - 382
nalitéit Tiir und Tor gedffnet.
(19) Es sollte Institutionen geben, die daruber wachen, welche Informa- 47.6 31,9

tionen in den Computernetzen zuginglich gemacht werden.

Legende Prozente auf Basis der 29 09 Mio.; 18 - 64 Jahre, voll berufstaug /i in Ausblldung Relhenfolge und Sortie-
rung d. Verf,
Quelle: Spiegel Online-Offline 1996, Codeplan S. 26-28.
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Wieder recht direkt nach: den "Griinden fiir die Online-Einrichtung zu Hause"
fragte die ARD-Untersuchung: Wieder "Information” weit vorne (allerdings wur-
-den zwei Skalenstufen zusammengezogen, so daB insgesamt hohe Werte resultier-
ten), "Unterhaltung” am unteren Ende; "Kommunikation" in der Mitte rangierend.

Woher riihrt nun dieser fast schon eintonige Trend (ausgenommen di¢ Jugend)
einer Vorherrschaft der Information? Ist das wirkliche Vorherrschaft einer be-
stimmten Nutzungsart von Online-Angeboten und damit der Sieg der Informa-
tion? Liegt das an der Einfallslosigkeit der Fragesteller, weil nach Information am
leichtesten gefragt werden kann? 87) Tst es Selbsttiuschung der Befragten, weil die
"Befassung mit Information” sozial am leichtesten "_darstéﬂbar_"' ist? Und wird am
Ende dic Tendenz der Befragten von der utilitaristischen Grundstdrmung der
westlichen Kultur getragen? Wo kommit in der IFM-Studie Information eigentlich
vor? "Die Verbraucher wissen nicht, was ihr Verhalten und Erleben motiviert”,
hieB es dort (vgl. S 125) Am ehesten kommt die Kategorie "Information™" noch in
jener pragmatischen, auf Integration und Alltagstauglichkeit: abstellenden Orien-
tiei'ung' vor; wihrend die Autoren"‘SpaB" und "Nutzen" zu einer Orientierung zu-
sammenzichen, zu "Nutz-SpaB", in der es dann nicht nur um Verwertbarkelt der
Tips ginge, sondern zuglelch um dle unterhaltendc Seite. '

4.3.5 Fazit

Wir finden also auf der einen Seite eine fast schon stereotyp auftauchende Infor-
mationsorientierung als:das dominante-Motivbiindel — bei den Erwachsenen, die
Jugend geht hier, fiirs Erste noch, eigene Wege; und dleser pragmatischen, instru-
mentellen Ausrichtung, Online als das weltumspannende Nachschlagewerk und
zugleich Informationsbérse, ordnet sich alles unter, die SpaB-Orientierung, die so-
ziale und kommunikative Orientierung. Das Informatorische allein kann aber die
Faszination von Online- und Internet-Diensten nicht erkliren; es miissen noch an-

dere Tiiren, Schichten oder Ebenen aufgemacht werden. Vielleicht lieBe sich dies
mit "dimensiohsanalytischen" Verfa.hrén, wie sie sinnigerweise heiflen (wic Fakto-
renanalyse oder Multidimensionale Skalierung), sogar auftrennen. Auf eine Mog-
lichkeit hat uns die Clusteranalyse mit den 96er Daten der TAW aufmerksam ge-
macht. 88) Versuchen wir dennoch cin Fazit. o .

87 Wir hatten diesen Punkt uniiberlegter Vorgaben einige Male kritisch kommentiert.

88 Solche "Typenanalysen” kénnten mit dem vorliegenden Material noch vertieft werden, wenn
wir an die Clusteranalyse in der Stern-Untersuchung oder an die Typenbildung in der "Online-
Offline" des Spiegel denken (die uns allerdings mcht vorlag) oder an die Sinus-Milieus der

Tdw.
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* Wenn die Online-Nutzer und -Nutzerinnen {iber ihre Griinde und Motive selbst
-Auskunft geben — und diese Primisse muf nach dem oben Gesagten mitge-
dacht We_rden — dann dominiert das Informatorische als Grundlage, also als der
rational darstellbare Grund und als das (vielleicht sogar treibende) Motiv. Im
Vergleich dazu spielen Motive wie Unterhaltung, Neugierde, Lebensgefuhl und
SpaB (mit Ausnahme der Jugend) eine nachrangige Rolle.

e. Natiirlich konnen Onhne Dlenste und Internet- Angebotc fiir solchen punktuel-
Ien Informationsgewinn sinnvoll genutzt werden. Das Informatorische mag die
Niitzlichkeitsdimension der On]me~Medlen markleren es kann aber kemesfalls

~ die Faszination begriinden.

‘e Es gibt erste Anzeichen dafur daB sich d13 Begelsterung dber. den im Internet
erlangbaren Informationsgewinn legt. : _

s Beruflich-instrumenteller Informationsnutzen, der s1ch auch im anatberelch
niederschlagen kann; alltéigliche Niitzlichkeit im- privaten Bereich (d.h. All-

- tagsnutzen der Information und Integnerbarke1t in den Alltag) und schlieBlich
auch die Herausbildung eigener Milieus konnen. als moghche und gleichbe-

- rechtigte (wenn auch vom Volumen her smher nicht gleichwertige) Entw1ck—
lungspfade angesehen werden.

e Der Weg zu den Online-Medien ist ein multi-valenter und -faktoriéllcr Pfad,
der in einem komplexen Wechselspiel zwischen Technik (Handlungsmoglich-
keit), Individuum (und dessen Motive) und "sektoralen Kulturen" (Arbeit, Frei-
zeit) entwickelt und gefunden wird. Auf jeden Fall zeigen Wiederholungsbe-
fragungen schon iri diesem frithen Entwicklungsstadium, dal mehr Information
(vielleicht sogar Wissen) nicht notwendig zu mehr Nutzung fithren muB. 89)

4.4 Nutzﬁngsform__en |

Der nachfolgende Abschnitt erhielt den Titel "Nutzungsformen" und kann damit
nur schwerlich verbergen, daB unter diesem groBen Schirm manch Heterogenes
Unterschlupf findet. Wir bitten die Leser um Verstiindnis dafiir, daB auch dieser
Querverglelch mit einer "reservano mentahs" emgeleltet wird und wir erneut mit
einer kleinen Ubung einsetzen. - '

Wir hatten bei den "Griinden" und "Motlven" beklagt, dal — auch bedingt
durch objektive Schwierigkeiten, sprachliche Eindeutigkeit herzustellen — vieles
durcheinander geht. Bei den Nutzungsformen ist es nicht ganz so schlimm, aber
gleichwohl ohne eine gewisse Kldrung schlecht bestellt. So wird in der ersten der

89 Dies hat freilich die Innovationsforschung schon frither herausgefunden.
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nachfolgenden Tabellen eine Nutzung etwa umschrieben mit "Suche nach kosten-
losen Informationen”. Was kann das heiflen? Versuchen wir nachfolgend, einige
der Aspekte, Schichten und Ebenen, auch wenn es etwas gewaltsam und "scho-
lastisch" erscheinen mag, aufzutrennen. '

"Suche nach Informationen” bedeutet zuniichst eine Akzivitit eines Benutzers
bzw. einer Benutzerin mit einem Ziel, etwa "um auf dem laufenden zu bleiben”,
wobei weiterreichende Verwendungskontexte und -zwecke noch unausgesprochen
bleiben kdnnen, freilich spiter ins Spiel kommen. Beim Thema, also den gesuch-
ten Inhalten, kann es um alles Moghche gehen, nehmen wir "neueste Meldungen
zu E-Cash".

Diese Suchaktivitiiten, die z.B. voraussetzen, daB man WCIB daB es im Intemet
Suchmaschinen gibt und wo man solche findet, kann nur auf der Grundlage einer
iiber die Benutzeroberfliche zuginglichen Funktion ausgefiihrt werden, die von
der Browser-Software her verfiigbar und im Internet (oder einem Online-Dienst)
bereitgestellt werden muB. Und fiir diese Suche kann man sich ganz unterschiedli-
cher Funktionen und Mechanismen bedienen, z.B. eines Eintrags auf einem Ser-
ver, der einem alle vierzehn Tage solche neuesten Meldungen schickt; 90) oder
man stellt eine direkte Suche mit einer z.B. aus der Zeitung bekannten WWW-
Adresse an; oder man nimmt die angesprochene Suchmaschine oder auch verlegt
sich auf das gezielte Durchklicken durch die diversen Angebote z.B. von Banken,
in der Annahme, daB3 dort bestimmt zu diesem Thema etwas zu finden sein miiBte.

Dieses Suchen, diese ganze Arbe1t kann einem beruﬂlchen Zweck dienen, wie
gerade angesprochen, kann aber auch von einem eher privaten Motiv getragen
sein, weil man sich eben gerne fiir neue Entwicklungen interessiert und sich bis
dato unter "E-Cash” noch nichts so Richtiges vorstellen konnte (Ist es wirklich
"Geld" wie dic frei tauschbaren Geldmiinzen oder ist es etwas anderes?).

Die angesprochenen Suchaktwltaten kommen als Tatlgkelten in einem be-
stlmmten Kontext angesiedelt sein, etwa "abends" und "Zuhause", weil dort mehr
Ruhe herrscht und die Leltul_agen spit abends freier sind. Der Kontext wire also
"privat”, der Zweck "beruflich", aber das Ganze doch von einem diese hier in Re-
de stehende Person charakterisierenden "curiosity drive" gekennzeichnet.

Worauf es hier ankommt, ist der Hinweis auf die Gemengelage, wie also eine
Titigkeit, die als Inhalt ein bestimmtes Thema hat und fiir die Erreichung/Nicht-
erreichung ein bestimmtes Ziel Verfolgt, nur ausfiihrbar ist auf der Grundlage be-
stimmter Funktionen, Dienste und Angebote, von denen man weiB, daB es sie gibt

90 Meine Kollegen Knud Béhle und Ulrich Riehm tun eben dies in ihrem projektbegleitenden
Newsletter zu Internet-Zahlungssystemen; erreichbar iiber unseren Server (http:/fwww.itas.fzk,
de/deu/projekt/pez/ezin;htm).
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und wie man sie fiir sich nutzen kann. Diese unterschiedlichen Aspekte, Kompo-
nenten und Ebenen hingen eng miteinander zusammen, so dal sie nicht immer
klar getrennt werden kénnen, gelegentlich aber, in den Umfragen, durchaus klarer
voneinander hitten geschieden werden konnen. Hier spielt freilich mit, welches
Niveau sprachlicher Anstrengung den Befragten zugemutet werden kann.

Wir werden uns im folgenden an die neuesten Ergebnisse der GfK-Medienfor-
scher anschlieBen. Sie sprechen beispielsweise von "Nutzungszwecken", aber
auch genutzte Dienste (z.B. E-Mail) und Angebote meinen sie, wihrend die
ACTA mit "Zwecken" vor allem den iibergeordneten "Kontext" (privat, beruflich)
festhalten will, dort im Berichtsband bestimmte Nutzungsbeispiele als "Griinde"
einfiihrt (vgl. S. 120ff), aber tatséichlich danach fragte, "Wozu"' man "ganz allge-
‘mein” Online-Medien nutzen konne; dabei wird als sprachliche Form die einer
Zweckformulierung ("um mich zu informieren") verwendet, und dies aber immer-
hin durchgang1g (vgl. Codeplan, S. 371). Sowelt einige Griinde fiir die Vorbehalte
gegen die nun folgenden Vergleiche.

4.4.1 Inhalte

Im AnschluB an die neuen Werte des GfK Online-Monitor und von diesen ausge-
hend wurden zwei Tabellen vorbereitet mit Werten aus der GfK-Untersuchung,
der ACTA '97, der ARD-Umfrage und der ‘W3B-Befragung vom Herbst '97, zu
folgenden zwei Aspekten, auf der einen Seite die "Zwecke" und Dienste (Tab.
4.2-1), auf der anderen Seite die Themen und Angebote (Tab. 4.2- 2) Zunachst also
zu den Diensten.

. Dle "Nutzungszwecke " des GfK-Monitor, dle wie erwahnt auch Dlenste und

Angebote enthalten, sind als erste aufgefiihrt (1. Spalte); diese ergiinzt mit Bei-
“spielen aus der ACTA, die anhand einer Listenvorlage mit einer Frage nach
dem "Wozu" eingefaﬁgen wurden (2. Spalte "Griinde")(vgl. Codeplan S. 371);
an anderer Stelle wurde nach den schon genutzten Belsplelen gefragt (3. Spalte
"Inhalte"). 91)

o Wir erginzen weiter Werte aus der A_RD-Untérsuchung (4. Spalte), die im Ar-
tikel mit "Genutzte Onlinemdglichkeiten" iiberschrieben sind (vgl. dort,
S. 552); die genaue Frageformulierung liegt uns nicht vor.

¢ Es folgt noch eine Wertespalte aus der W3B (5. Spalte)' mit Nennungen auf die
Frage, "Wozu verwenden Sie das WWW?".

01 "Es gibt ja verschicdene Moglichkeiten in Online-Diensten. Hier auf dieser Liste steht eine
Auswahl, Was davon haben Sie schon cinmal genutzt?"; vgl. Codeplan S. 369.
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Das Ganze wurde nach der in der Langauswertung immer wieder durchgefiihrten
Kategorisierung in Information, Kommunikation und Transaktion eingeteilt; dabei
werden "libergeordnete Verwendungszwecke" noch ergéihzt, die man als "Unter-
haltung" ansprechen kann, sowie andere, die in cinem iibergreifenden Wei-
terbﬂdungszusammenhang stehen. Dieser "Weiterbildungsblock” aus der ACTA
und — nur sehr bedingt vergleichbar — aus der ARD—Untersuchung wurde bewuBt
aufgenommen

Alle Daten sind insofern untereinander vergleichbar als alle Angaben von
"Nutzern" und "Nutzerinnen" stammen. Es geht im folgenden — und in diesem Ab-
schnitt — immer um "Nutzerangaben" (im Unterschied zum vorausgehenden Ab-
schnitt). Freilich sind die jeweiligen Werte unterschiedlich entstanden: im GfK-
Monitor wurden die Nutzer aufgrund einer repréi_sentatiVen 'Befragung "einge-
fangen"; gleiches gilt fiir die ACTA; in der ARD-Untersuchung wurde aber schon
die Stichprobe nur aus Nutzern gezogen, und in der W3B handelt es sich um
selbstselektierte Nutzer, also gewissermalen um die Aktivisten im WWW. Die
Nutzung anderer Online-Dienste wurde dort zwar auch abgefragt; die W3B-Werte
beziehen sich hier aber nur auf das WWW; bei den anderen geht es dagegen um -
"Online-Dienste" und “Intemet" Hier setzen dann die Grenzen der Verglclch—
barkeit ein. 92)

Die Moglichkeiten solcher Verglelchbarkelt / Unvergleichbarkeit im Hinter-
kopf behaltend kénnen wir fragen: LaBt sich-ein Befund erkennen? Zengen sich

Trends?

o Wenn wir die erste Zeile mit den Werten fiir "Suche nach kosténlosen Infor-
mationen" ansehen, dann fallen beachtliche Niveauunterschiede auf; die ge-
nannte "Info-Suche” rangiert bei GfK bei 32%, in der ACTA ("Um mich Zu in-
formieren, Informationen abzurufen™) bei 59%, in der ARD bei 83% und in der
W3B auf vergleichbaren 79%. Auch wenn wir die 11% von GfK mit "kosten-
pilichtigen Informationen", nach denen die ACTA ja nicht differenzierte, hin-
zunehmen, gelangen wir zu 43%, die immer noch recht weit von den anderen
Werten entfernt sind. Wir kénnen im Moment diesen Widersprach nicht aufls-
sen; vielleicht wurde eine andere Prozentuierung verwendet (der Text legt frei-
lich eine solche Alternative nicht nahe).

92 Weitere Untersuchungen werden im folgenden nicht herangezogen, weil die Aktualitit der Nut-
zungsangaben uns hier wichtig erscheint. Sicher enthilt die TdW 97/98 auch Nutzungswerte,
aber die Gesamtstudic lag uns nicht vor. In der herangezogenen Broschiire werden zu den Nut-
zungsinhalten keine Ergebnisse mitgeteilt, dafiir natiirlich viele Ergebnisse zu Themen- und
Freizeitinteressen, zu Konsumeinstellungen usw.
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Tabelle 4.4-1: "Nutzungszwecke" nach GfK Online-Monitor, ACTA, ARD und

o W3B o
Nutzﬁngszwecke _ Von den bhefragten Online-Nutzern geben an in Prozent:
: GfK ACTA ARD W3B
"Griinde" I!Inhaltell "W()Zu"

Suche nach kostenlosen Infor-

mationen

im WWW surfen 32 éns

Suche auch nach kostenpflicht: 11 512 - ' 66
Informationen

Versenden und Empfangen von =~ 38 57 : 78 60 1
E-Mails - G : |
Newsgroups . o 6

Gesprichsforen - § : 5 : .22 .

Chat _ . -5 0 223 32 . 331

Downloaden von Dateien 24 67 702
Online-Banking 23 39 421 36 ‘
Online-Shopping 2 o4 ' 14 15

Spiele : : 7 13 13 12
Unterhaltungsangebote : 6 475 . : Coee Cot 763
TV-Nutzung {iber PC 3

52

allgemeine Weiterbildung _
berufliche Weiterbildung : ' 31 - [46]2
fiir Schule / Studium : 20 S [3813

Queﬂcn: GfK Online-Monitor 97

ACTA 97: _ _

Erste Spalte: ' Angaben auf Frage nach "Griinden” fiir die Nutzung von Angeboter in Onlinie-Diensten oder im Inter-
net; vgl. Abschnitt 3.8, Tdb. 3.8-7; hier auf 3,9 Mio. Online-Nutzer prozentuiert (private oder berufliche Nutzung),
also die Werte in Tab. 3.8-7 (in etwa) X*10. .

! = dort: "Info abrufen”; * = "In Datenbanken nachschauen”; * = "Kontakte kniipfen"; ¢ = "Einkaufen"; > = "Zum
Vergniigen, um zu surfen”; diese 47% kénnte man auch unter "im WWW surfen” einreiben.

Zweite Spalte: einzelne Angaben zu "Anbietersegmenten” von Online-Diensten; vgl. Tab. 3.3-8

! = "Homebanking” (was auch eine Abwicklung ohme Computer-umfassen kann)

ARD '97:

! = Die 33% gelten fiir alle drei GfK-Kategorien, also "Newsgroups", "Gespriichsforen” und "Chat"; vgl. Abschnitt
3.10; Tab. 3.10-5; = Wert nur bedingt vergleichbar, weil auf "AnschluBgriinde” bezogen; "Brauchte es beruflich™;
vgl. Tab. 3.10-4; ? = Wert mur bedingt vergleichbar, weil auf "AnschluBgriinde” bezogen; "War niitzlich fiir meine
Ausbildung"; vgl. Tab. 3.10-4 i

W3B '97: Angaben auf die Frage, "Wozu verwenden Sie das WWW?"; ' = "Zum Kommunizieren"; 2 = "Download
von Software"; * = "Aus Neugier, zur Unterhaltung”.
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Tabelle 4.4-2: Themen und Angebote nach GfK Online-Monitor, ACTA und ARD

Inhalte, Themen ' " Anteile in Prozent
- GfK ACTA ARD

"Inhalte” "Inter

Akmelle Nachrichten 21 2711 7
Politische Informationen 271
Sporlnachrichteﬁ ' 21 3
Wetter 31 591

Wirtschaftsinformationen
Brancheninformationen
Schule, Ausbildun

Aktuelle regionale Informationen 14
“Selbstdarstellungen von Unternehmen 13

Chat-Foren, Newsgroups 11 322 28
"Diskussionsforen™ 223 _ .
Kontakte zu Programmachern 24

Bestellméglichkeiten 6 ' 142
Buchungen / R i 3

Spicle

Entertainment-Angebote 6

Fernsehprogramm 10 373
Datenbanken mit Musik 5 364
Datenbanken mit Videomaterial 3

Quellen: GfK Online-Monitor 97; ACTA 97; ARD 97

ACTA 97: Genutzte Inhaltssegmenie von Anbietern; ' = "Aktuelle Nachrichten zur Politik"; > = "Unterhaltung mit
anderen"; ? = "Teilnahme an Diskussionsforen" ' '

ARD 97: Gefragt wurde nach dem “Interesse an Online-Inhalten von Radio- tnd Fernsehsendern”; vgl, Eimeren,
Birgit van, v.a.: ARD-Online-Studie 1997, S. 556; ' = "Bérse, Wetter, Verkehr"; * = "Sendereigener Shop™; > =
"Programmiibersicht”, fiir Horfunk und Fernsehen; * = "Tondokumente”,
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Weniger riskant sind Vergieiche, die spaltenWeise ansetzen, und erst in einem
zweiten Schritt die Differenzen in den Rangreihen interpretieren. "Sind die in-
formationsbezogenen Nutzungen die jeweils am hé#ufigsten gepannten oder
micht?" Dies ist, und das tiberrascht etwas, doch nicht so klar der Fall, zumin-
dest wenn wir als Kommunikationsanwendung die elektronische Post, E-Mail,
betrachten. Suche nach Information und Versenden/Empfangen von E-Mails
sind, nach den hier betrachteten vier Untersuchungen, eher glelchranglg und sie
sind die hdufigsten Nutzungen.

Kommunikative Anwendungen im engeren Sinne, die also das Soziale selbst
zum Gegenstand haben (und es nicht bloB als Adresse verwenden), wie "Chat"
und "Gesprichsforen", sind nachrangige Nutzungen; auf einem ahnhchen Ni-
veau liegt das Herunterladen von Dateien und von Software.

Im Vergleich zu Information, Kommunikation und Transaktion spielt das iiber-
geordnete Nutzungsziel "Unterhaltung” eine untergeordnete Rolle, wenn wir
den 6% der GfK-Untersuchung folgen, nicht jedoch, wenn wir ACTA und
W3B folgen. Die grofen Differenzen signalisieren hier allerdings eine be-
grenzte Vergleichbarkeit, denn eine Nutzung "zum Vergniigen, um zu surfen"
(ACTA) und "aus Neugier, zur Unterhaltung" kann auch Titigkeiten umfassen,
die sich nicht punktuell als "Unterhaltungsangebote” (GfK) prisentieren.

Beim "Online-Banking" ergeben sich, zwischen GfK und ACTA, vérgleichbare
Nutzungsniveaus, wenn wir in Rechnung stellen, daB.sich die 42% der ACTA
("Inhalte") auf Homebanking beziehen, was ja nicht auf den PC beschriinkt
bleiben muB, sondern auch eine Abwicklung iiber das Telefon einschliefien
kann. :

Gleichfalls nur von eingeschrinkter Vergleichbarkeit sind die Werte im "Wei-
terbildungsblock"; die ACTA-Werte beziehen sich auf Wozu-Auskiinfte; die
ARD-Werte gar nur auf Griinde, sich einen AnschluB zuzulegen. Da die ARD
aber Nutzer befragte (und keine "anschluBwilligen Nochnicht—NutZer"),_dﬁrfte
hier die faktisch erfolgte Nutzung in die Angabe eingeflossen sein. Be-
merkenswert hoch (auch innerhalb der Spalte) ist der W3B-Wert mit 52%.
ACTA (14 - 54 Jahre) und W3B (selbstselektiert) diirften die eher intensiveren
Nutzer/innen erfafit haben, so dal das ausgepriigte "Bildungsprofil” doch nicht
iiberrascht. W3B fragte, was im folgenden Abschnitt mit Blick auf die Nut-
zungskontexte (privat — beruflich) noch genauer ausgefiihrt wird, auch direkt
nach der Nutzungshiufigkeit (hier genommen: "sehr oft") in vier Kontexten:
geschiftlich (35%); Aus-/Weiterbildung (18%), fiir schulische/ universitire
Zwecke (26%) und privat (41%). Ein Fiinftel der Nutzungen wiirden damit auf
Weiterbildung entfallen (vgl. unten Abschnitt 4.4.2).
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Fazit:

¢ "Informationen suchen" und "Nachrichten an andere” schicken (E-Mail) sind
_ glelchwertlge und gleich hauﬁg genutzte Online-Funktionen.

¢ "Online-Banking" ist im Vergleich dazu nachgeordnet desgle1chen die i.e.S.
auf soziale Kommunikation gerichteten Nutzungen _

e Vielleicht aufgrund des noch gegebenen Neuigkeitswertes, v1ellelcht aus inha-
renten hedonistischen Ausstrahlungen des Mediums heraus ist die Mehrheit der
Online-Anwendungen mit Vergniigen und SpaB verbunden. - :

* Zumindest den Selbstangaben der Nutzer und Nutzerinnen nach steht dic Nut-
zung in einem Fiinftel bis einem Drittel der Fille unter dem Zeichen der a]lge-
meinen, beruflichen oder auch privaten Weiterbildung.

" Die zweite mit Vergleichswerten vorbereitete Tabelle mit Themen und Angebo-
ten (Tab. 4.4-2) ist konkreter und insofern einfacher zu 1nterprelleren Auch hier
‘gingen wir zunichst von den GfK- -Eintrigen aus und erginzten dann schrittweise
ans den anderen Untersuchungen (ACTA, ARD; Werte aus der W3B nehmen wir
nicht auf, weil dort wieder anders nach den diversen Inhalten gefragt wurde, z.B.
als "Gefallen an" oder "Haufigkeit der Nutzung"). _

So ganz einfach ist der Vergleich aber auch hier nicht, denn die Werte haben
einen je unterschiedlichen und deshalb problematischen Bezug: Bei der ACTA
geht es um genutzie Angebote und Inhalte; bei ARD um "Interesse” an inhaltli-
chen Kategorien. Die Angaben sind nun in zwei Richtungen interessant, einmal
"lings" nach dem Gewicht der inhaltlichen Kategorien, ein andermal "guer” hin-
sichtlich Ubereinstimmungen und Differenzen.

* Solche guerliegenden Differenzen springen schon in der ersten Zeile ins Auge:
- "aktuelle Nachrichten" (GfK), "aktuelle Nachrichten zur Politik" (ACTA) und
""Infos tiber Weltgeschehen" (ARD) liegen kategorial nicht weiter auseinander,
aber von den Werten schon (insbes. ARD). Selbst wenn wir in Rechnung stel-
len, daB "Infos iiber Weltgeschehen" auch solche in Newsgroups verbreiteten
sind und insofern keine "offiziellen" oder von Horfunk / Fernsehen verbreiteten
"Nachrichten" darstellen, dann bleibt die Differenz immer noch zu groB, um
einzuleuchten. Vielleicht riihrt sie doch vom Unterschied zwischen einer nicht
verpflichtenden Artikulation eines Interesses einerseits und einer wirklichen
Nutzungsroutine andererseits her.
* Weniger Sorgen bereiten die Differenzen beim "Wetter"; hier enthilt die ARD-
Angabe pauschal "Borse" und "Verkehr" gleich noch mit.

e Dagegen stimmen die Differenzen bei den "regionalen Informationen" (14%
gegen 59%) eher wieder ratlos. Man konnte diese Differenz zwischen 14% von
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GfK und 59% von ARD auch als Hinweis auf ein noch ungenutztes Potential
interpretieren.

e Die Werte im "Kommunikationsblock" liegen auf einem vergleichbaren Ni-
veau; selbst die Interessen-Statements der ARD fallen nun nicht aus dem Rah-
men. = : = - )

o Bei den "Bestellmoglichkeiten” rangiert die Nutzung bei 6%, das Interesse dar-
an bei 14%. Zum Vergleich einige ‘Werte aus der W3B, die diesen ganzen
Komplex differenziert abgefragt hat: Auf die Frage, ob einem eine "Bestell-
moglichkeit" als Element des WWW "gefillt", fanden dies "sehr gut" 14%; bei
einer Frage danach, ob sich das Web dafiir eigne, gaben dies vergleichbare 15%

. an; eine Nutzungsabs1cht im nichsten halben Jahr s1gnah51erten immerhin
21%. _
¢ Bei den "Fernsehprogrammen" iiberrascht dle Differenz nicht, denn die ARD
' Angabe enthiilt Rundfunk und Fernschen.

e DaB wir die "Datenbankcn mit Mus:k" und "mit Videomaterial" bei "Unterhal—
tung” angeswdelt haben, wird dem einen oder anderen dort recherchierenden
Redakteur nicht gefallen; die 36% der ARD beziehen sich auf "Tondoku-
mente".

Betrachtet man die Werte insgesamt, und dies als Fazit, dann spi¢len bei den in-
formationskategorien Nachrichten, sortierte Themen und Archive zum Nachsehen
und Nachschlagen eine vergleichbar groBe Rolle. Dabei deuten dic' 48% an Nen-
nungen zu Computerthemen von ACTA auf die Selbstreferenz des Mediums: Man
hat einen Online-Anschluf}, weil man sich fiir diese Sparte interessiert; ‘und ist
man drin, interessiert man/frau sich erst recht fiir einschléigige Informationen.
~ Dagegen spiclen Transaktionsanwendungen eine stark untergeordnete Rolle.
- Dieses noch sehr bescheidene Niveau solcher Online-Nutzungen mag freilich auch
mit einem Skalierungsproblem zu tun zu haben: Man kann zwar lange, stunden-
lang, ja nédchtelang, im Internet herumsurfen; aber man kann schlecht stundenlang
was bestellen, denn, so virtuell ist das ganze Splel dann doch nicht, es mufl auch
bezahlt werden. :

Erstaunlich schien uns die groBe Kluft bei den "regionalen Informationen”.
Entweder driickt sich hler eine schon breit um sich greifende Erniichterung aus
(was erstaunlich wire, denn so durchdachte, d1fferenz1erte alltagsrelevante Stadt-
und Regioneninformationssysteme gibt es nicht); oder dies ist ein Hinweis auf ein
noch unausgeschopftes Potential und damit auf eine Entw1ck1ungsmoghchkelt der
Online-Medien: Regionalisierung.
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4.4.2 Kontexte

Mit "Kontext" steuern wir auf die Unterscheidung "privat - beruflich" zu. Uber-
wiegt bei den Online-Nutzungen das private oder das berufliche Segment, oder ei-
ne andere Nutzung wie z.B. ,,fiir die Weiterbildung“? Bleiben diese Sphiren rela-
tiv scharf getrennt oder ist eine zunehmende Verrmschung festzustellen? Dieses
sind cinige der Fragen, dic hier interessieren.

Der private Kontext kann aber auf zwei Weisen verstanden werden — und so
wird dann auch konkret gefragt — auf der einen Seite als ein situatives Arrange-
ment mit rdumlich-zeitlichen Grenzen, einer klaren ortlichen Vérankemng, also
die "private” Nutzung zu Hause, sei es im Arbeitszimmer, sei es im Wohnzimmer
oder sonstwo; auf der andereh Seite aber "privat - beruflich” als der iibergreifende
Zweck und Verwendungszusammenhang, wie wir ches einleitend im konstrulerten
Beispiel ebenfalls unterstellt haben.

Wenn wir diese Tabelle durchmustern und die Art der Formulierung heraus-
filtern, dann ergibt sich, dal wir es mit einem bunten Gemischtwarenlade_n Zu tun
haben, wobei wir die "gemischte" Formulierung von ACTA eher der Zweckkate-
gorie zuordnen. Die Formulierungen stellen zweimal auf Ort ab, dreimal auf
Zweck und zweimal bleiben sie offen. Wir konnen die Auswertung noch kom-
plettieren mit einem Merkmal, nimlich welcher Bereich/Zweck in der jeweiligen
Studic dominiert, und erhalten so Tabelle 4.4-4.

Sie zeigt, daB wir es mit einer Vermengung der Merkmale zu tun haben; zu-
mindest in dieser kleinen Auswahl von Studien scheint die Orts-Formulierung
eher mit einer beruflichen Dominanz zusammenzugehen, wohingegen die mehr
auf Absichten, Ziele und iibergreifende Nutzungszusammenhinge abstellende
"Zweck"-Formulierung zu einer Dominanz der privaten Nutzung zu fithren
scheint. Ein Zusammenhang mit dem Zeitpunkt scheint nicht vorzuliegen; denn
die Studien mit "beruflicher Dominanz" stammen aus 1996 wie aus 1997; die Stu-
dien aus 1997 ergeben zwar mehrheitlich eine "private Dominanz", wobei die
TdW diese Einheitlichkeit stort. Auch die ARD-UnterSuchung, die einen représen-
tativen Nutzeransatz verfolgte und private wie berufliche Nutzer/innen gleichge-
wichtig selektierte (um aber nachfolgend wieder den Effekt herauszurechnen) ge-
langt nicht, obwohl vom Inhalt der Befragung her deutlich auf den privaten Be-
reich ansgerichtet, zu einer Dominanz hiuslicher Online-Nutzung. Man kann zwar
vermuten, dal der Online-Sektor nur groB werden kann, wenn die private Nutzung
weiter zunimmt. Aber:

Derzeit lgft sich eine klare Dominanz des privaten Sektors/Zwecks iiber den
beruflichen (bzw. umgekehrt) nicht feststellen.
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Tabelle 4.4-3: Grunddaten der Studien zu "privat - beruflich”

aullerhalb des Haushaltes

- Feldzeit Juni 96

- privat- beruflich; Formulierung "offen"

- Formulierung, vgl. Codeplan'S. 75: "Welche Online-Dienste [inkl. Internet] -
nutzen Sie? Sagen Sie es mir bitte getrennt fiir private und berufliche Nut-

zZung. _
. Vgl. Abs. 3.7, Tab. 3.7-1

- Feldzeit Mirz 97

 privat - - beruflich; Formulierung "Griinde"

- Formulierung: 'Nutzen ie déé In ernet [!] aus beruflichen oder privaten
Griinden, egal von welchem Ort aus Sie im Netz surfen.” '

Vgl. Abs. 3.5; Tabelle 3.5-4

- Feldzeit April
ivat - beruflich; Formuli "Zweck/Ort"

- Formulierungen: Vgl. Codeplan, S, 365; zuniéchst offen: "Nutzen Sie bereits-
einen oder mehrere Online-Dienste .. inkl. Internet ... Ich meine jetzt ganz
gleich, ob beruflich oder privat." S. 368: "Nutzen Sie Online-Dienste bzw.
das Internét fiir private Zwecke oder beruflich oder im Studium, in der
Schule?” Dann noch Nachfrage nach "iiberwiegender Nutzung”, wenn meh-
rere Alternativen bejaht wurden.

- Vgl. Abs. 3.8, Tabelle 3.8-4
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- Feldzeit April 97

- Formulierung; e
wa. 1997, §. 552, 553
Vgl. Abs. 3:10, Tab. 3.10-1

Feldzeit Mai '97
ivat - beruflich; F

- Pormulierung: "Wie haufig verwenden Sie das WWW ..."
Vgl. Abs. 3.3, Tab. 3.3-6

- Feldzeit Mai-'97 _ _ _
- privat - beruflich; Formulierung offen

- Formulierung: "Ich nutze ... mindestens einen Online-Dienst beruflich -
privat"; ' '
- Vgl Abs. 3.11; Tab. 3.11-1

Tabelle 4.4-4: Kreuztabellierung von "Formulierung”, "Studie” und
"Dominanz” des privaten oder beruflichen Bereiches

Artder Formu-  in Studie; - Dominanz
lierung '

Zweck ComCult '97 privat
W3B 97 ) privat
ACTA'97 privat
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4.4.3 Zeiten

Die Zeiten der Online-Nutzung lassen sich- hinsichtlich einer Vielzahl von
Aspekten abfragen, z.B. hinsichtlich: der Zeitmenge. (wieviel Zeit wird mit On-
line-Nutzung verbracht); der Zeitsequenz (wieviel Zeit am Stiick wird genutzt, wie
lange eine typische Sitzung); der Zeitpunkte am Tage und in der Woche; des Zeit-
raumes (wie lange ist man schon Nutzer). Diese zelthchen Nutzungsprofile sind
aber im Vorhegenden Zusammenhang eher von untergeordnetem Interesse. Denn
wenn gezeigt werden kann, daB groBere Gruppen tiber eine gelegentliche Nutzung
hinausgelangen, dann ist die soziale und po]itische Relevanz allemal gegeben, ob
diese Nutzung nun am frilhen Morgen zu Hause oder vor dem berufhchen Nach-
hauseweg im Biiro noch erfolgt. ' '

Deshalb werden wir im folgenden nur selektiv emlge Werte mlttellen und uns
dabei auf zwei Aspekie aus der ARD—Untersuchung beschrinken (da sie eine re-
préasentative Nutzer-Stichprobe gezogen hat); diese beziehen sich auf die Héufig-
keit und — in eher illustrativer Absicht — auf den Tages-/Wochenablauf.

Zum gerade abgehandelten Kontext privat - beruflich wurde gezeigt, daf} eine
klare Dominanz nicht feststellbar ist; aber klar ist, daB die intensive Online-Nut-
zung zu Hause stattfindet; diés geht aus den W3B-Ergebnissen genauso hervor
wie aus der im Abschnitt 4.3 herangezogenen Re-Analyse der 96er Daten der

TdW (vgl. Abb. 4.3-1).

Tabelle 4.4-5: Nutzungshiufigkeit in einer Woche

Es nutzen: ' in Prozent

2 Tage 20

4 Tage ' 8

Legende: Basis sind n=1.003 Befragte, ab 14 Jahre o
Quelle: El.meren, B1rg1t van u.a.: ARD-Online- Studle 1997. Medla
Perspektiven 1997, Nr. 10, 8, 553

Tabelle 4.4-5 nimmt die Werte der ARD-Untersuchung auf und stellt die Nut-
zungshdufigkeit von Montag bis Sonntag zusammen. Danach nutzen gut ein Fiinf-
tel der Nutzer und Nutzerinnen Online-Medien einmal die- Woche; ein weiteres
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Fiinftel an zwei Tagen, und der Rest hiufiger. Dies weist doch auf ein recht hohes
Niveau der Nutzung hin, denn es wiirde bedeuten, daB fast 60% der hier erfaBten
Nutzer und Nutzerinnen an mehr als zwei Tagen in der Woche Online-Dienste
und Internet nutzen. Das ist schon eine gute Reichweite (neuere Ergebnisse zu
dieser Reichweite enthilt die GfK-Untersuchung).

Ein anderer Aspekt, der fiir Programmgestalter eine hohe Relevanz hat, in un-
serem Kontext aber nur zur Illustration aufgenommen wurde, ist die Verteﬂung
iiber d_én Tag hinweg (vgl. Abbildung 4.4-1). Die Werte basieren auf zwei Teil-
gruppen, jene Befragte, die Online-Médien Zuhause oder am Arbeitsplatz nutzen,
sowie jene, dic am Wochenende Zuhause nutzen. Es ergibt sich die erwartete
Verteilung, dab die geschiiftliche Nutzung einen Gipfel am Vormittag hat und die
Wochenend-Nutzung stark in den Abend hineinreicht. |

0 - 10 20 30 40 50 60
vor 9 Ulr
9 bis 12 Ubr

12 bis 14 Uhr

| B Mo-Fr |

. 14 bis 18 Uhr :
1B SaSo |

18 bis 21 Uhr
21 bis 0 Uhr

0 bis 5 Ubr

Legende: Basis sind n=1.003 Befragte, ab 14 Jahre; zwei Teilgruppen mit n=047 Nutzung Zuhause/Arbeitsplatz

Mo-Fr; n=394 Nutzung Zuhause Sa-So : _
Quelle: Eimeren, Birgit van v.a.: ARD-Online-Studie 1997. Media Perspektiven 1997, Nr. 10, 8. 553

Abbildung 4.4-1: Online-Nutzung im Tagesverlanf
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Erstaunlich ist an dieser Verteilung das hohe Niveau, das am Nachmittag (14
bis 18 Uhr), ja noch am Abend (bis 0 Uhr) herrscht. Hier diirfie dann die am
Nachmittag abnehmende berufliche Nutzung von der am spiten Nachm:;ttag be-

- reits einsetzenden privaten Nutzung tiberlagert werden. .

4.4.4 Fazit

Die Nutzungsformé’ri wurden nur in einigen ausgewihlten Aspekten ausgewertet
und dargestellt. Dabei war es sinnvoll, w’enngleich nicht unproblematisch, auch
entferntere "Formen" zusammenzuziehen, um geniigend Material zu haben, Im
Vergleich zu den klarer unterscheidbaren zeitlichen ‘Aspekten liegen "Inhalte"
"Arten" und "Kontexte" der Nutzung enger beieinander und sind, mit Blick auf
konkretes Handeln, stirker aufeinander angewiesen. Im folgenden einige Ergeb- -
nisse der Auswertung zu diesem Block, wobei als Einstieg dieses Problem von
Vergleichbarkeit /. Unvergle1chbarke1t angesprochen werden muB

e Vergleichbarkeit: Wer Unverglelchbarkelt zw1schen zwel Dingen signalisie-
ren mdéchte,. spricht gewohnlich von "Apfeln" und "Birnen" und erntet gleich
noch einen weiteren Distinktionsgewinn, weil er implizit auch auf feine Nuan-
cen hinweisen mochte; denn unterscheiden sich beide nicht nur im AuBeren
und im Geschmack, in den Bliiten, der Rinde der Stimme, sondern auch in so
subtilen Merkmalen wie dem Geruch des Holzes? Wer dagegen vergleichen

“méchie und beide Obstsorten "auspreBt” oder in einem Faf} zusammenriihrt (fiir

spéteren Schnaps), den interessieren die Aromata natiirlich auch, nur er kombi-
niert sie statt sie-zu scheiden. Wie bei "Griinden" und "Motiven" so stellten
sich auch bei den "Formen" der Nutzung Verglelchsprobleme ein, weil die
technische Basis (aufgrund derer "Online" iiberhaupt erst moghch wird), das
Handlungsziel (das z.B. bei einer Suche zu erreichen ist), der Inhalt (der inter-
essiert) und das Angebot (das da sein muB) eng zusammenspielen.

¢ Information - Kommunikation - Transaktion: Wir haben in den Langdar-
stellung der Studien immer wieder die Frage des Verhiltnisses zwischen den
hier genannten Kategorien diskutiert. Natiirlich kann man derzeit in den On-
line-Medien Informationen suchen und hin- und herschicken; Kommunikation
pflegen als auch-einige Sachen einkaufen: Diese unterschiedlichen Nutzungsar-
ten sind vom Wert her gewiff gleichberechtigt. Trotzdem ist die Frage interes-
sant, ob diese Medien eher auf einen Informations-Speicher hinauslaufen oder
sich eher in Richtung einer Kommunikations-Maschine oder Transaktions-
Vorrichtung entwickeln. Die frither geduflerte These einer Priponderanz des In-
formatorischen 148t sich bei einem genaueren Blick auf die einzelnen Anwen-
dungen (also nicht die "Motive") so nicht halten, insbesondere dann nicht,
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wenn wir E-Mail als Kommunikationsanwendung sehen. Informationen suchen
und punktuelle Nachrichten versenden oder sich per Info-Profil solche zukom-
men zu lassen, sind vom Niveau der Nutzung her gleichrangig. Transakti-
onsanwendungen sowie Kommunikation. i.e.S. (Chat; Foren) fallen im Ver-
gleich dazu aber ab. .

o SpaB: Der Neuigkeitswert des Medlums die splelensche Gcstlmmthelt der
Nutzer und Nutzerinnen oder andere noch unentdeckte inhérente Qualititen
sorgen dafiir, daB fiir die Mehrheit der Befragten Online-Anwendungen mit
Vergnugen und SpaB verbunden sind (sie sagen es zumindest).

o Bildung: Sie sagen auch, cin Fiinftel bis ein Drittel, daB die Online-Nutzung
im Zeichen der Bildung stehe, sei dlese auf allgemeine, berufliche oder private
Themen bezogen o

e Inhaltsarten: Betrachtet man die Werte zu den Segmenten der Inhalte und
Themen, dann spielen Nachrichten, ausgewahlte Themen (nattirlich das Medi-
um selbst betreffende auch) und Archive zum Suchen und Nachschlagen eine
gleich wichtige Rolle _

¢ Regionalisierung: In zwei Studien ergaben sich deuthche 1nterpretlatonsbe-
diirftige Diskrepanzen h1n31cht]1ch "regionaler Information". Wir haben dieses
Ergebms eher in Rlchtung eines noch unausgeschopfien Potentlals mterprcuert
(denn als eine schon um sich grelfende Erniichterung).

4.5 Von der Profilierung zilr Nivellierung? Soziodemographie der Nut-
Zer ' : -

In jjenen Kréisen, die sich fiir die Online-Szene int_eréssieren, hat sich lﬁngSt her-
umgesprochen daB die Teilnehmer nicht mehr bloB von Studenten, den Jungen
und den zahlungs]craftlgen Angestellten gestellt werden. Die sozmdemographische
Merlﬂnalsauspragung der Online-Nutzerschaft hat ihre Kanten und steilen Kurven
bereits. abgelegt und nihert sich mehr und mebr dem Bevélkerungsdurchschnitt.
Aber eine weitgehende Egalisierung hat sich — vgl. die Ergebnisse der ARD-Un-
tersuchuﬁg,. vgl. die neuesten Ergebnisse des GfK-On]ine—Monitors, die wir im
Abschnitt 4.2 kurz kommentiert haben — immer noch nicht eingestellt. '

Es muB deshalb weiterhin als eine offene Frage gelten, ob sich gewissermaBien
ein "logischer" und ein "demographischer” Effekt wechselseitig stiitzen oder nicht.
Dies soll heiBen: Logische Folge einer Verbreiterung der Nutzerschichten -wiire
eine wirkliche Angleichung an Bevdlkerungsdurchschnitte in allen soziodemogra—
phischen Kategorien. Also nicht mehr nur die Studenten strémten zu den Online-
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Anwendungen, sondern auch die Rentner und jene Altersgruppen mit "60 Jahren
und mehr"; oder es gesellten sich neben die "Angestellten” auch die "Arbeiter". Es
konnte aber sein, daB nach einer gewissen Auffiillung der zuvor marginalen Kate-
gorien der demographische AusgleichsprozeB zum Erliegen kommt. Und dies
wiirde dann bedeuten, daB der Anteil der Frauen vielleicht noch etwas zunehmen
konnte (und jetzt nach GfK-Werten bei 30% liegt), aber langfristig doch nicht -
iiber dieses Niveau hinausgelangen wiirde; oder dab auch jene Gruppen mit formal
niedrigen Bildungsabschliissen zu Online-Nutzern werden konnten, aber dennoch
eine kleine Anwenderschar blieben.

Kombinieren sich dann solche Trennungslinien mit Nutzendifferentialen und
stabilisieren sich wechselseitig;, dann sind wir in'der Tat bei einer Spaltung der
Gesellschaft in "Informationsreichc" und “Informationsarme". Aber kann dies

‘nachgewiesen werden?

Dieses Thema ist elgenthch erst Gegenstand des folgenden Abschnitts; aber das
soz1odemographlsche Material ist hier schon ‘auszubreiten, deshalb -dieser Ein-
schub hier. Dabei verstehen wir, um die Suchrichtung zu verdeutlichen, eine sol-
che "Wissenkluft” (etwas abweichend vom urspriinglichen Verstidndnis) im Smne
einer sich iiber drei (das ist die Schwierigkeit!) MeBzeitpunkten hinweg stabilic-
renden Segmentierung, entlang derer nachgewiesene (und das ist die zweite
Schwierigkeit!) Nutzendifferentiale laufen. Einfacher ausgedriickt: Online-
Nutzer/innen haben nachweisbare Vorteile (auf den Spaf kiime es uns dieses Mal
nicht an). Diese Interpretation weicht wohlgemerkt von der urspriinglichen Wis-
senskluft-These ab, die sich vor allem auf das "politische Wissen" konzentrierte
(wir kommen im Abschnitt 4.6 darauf zuriick).

Solche Aspekie der Niitzlichkeit, oder des subjektiv empfundenen Nutzens,
vielleicht sogar der objektiv belegbarcn Vorteile, der Unumgénglichkeit, ‘gar des
Angewiesenseins auf bestimmte Dienste spielen in den Umfrﬁgen leider eine zu
bescheidene Rolle. In unserem Ensemble fragte die ComCault-Studie nach diesem
Aspekt (und ergab bei einer solchen Nutzeneinschitzung fiir das Internet ein kla-
res Kommunikationsprofil; vgl. Tab. 3.5-11). Oder es fragte die ARD-Untersu-
chung nach dem Grund, sich privat einen Anschluf§ 'zuzulegen' wobei auch die
"berufliche Notwendigkeit” angesprochen wurde (vgl. Tab. 3.10-4). An diesem
Punkt mangelnder Nutzendaten scheitert eine hinreichende Beantwortung der Fra-
ge nach den "info rich and info poor". Und solche Nutzendifferenzen miissen, je-
denfalls in einer bestimmten Betrachtung, hinzukommen; denn nur "viel Infor-
mationen” zu haben, mag noch keinen Nutzen und noch weniger Segen bringen.
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Da es uns mit Blick auf diese Debatte darauf ankommt, die d1_'ei MeBzeitpunkte
zu fiillen, und uns an der Differenzierung "Bevdlkerung" versus "Online-Nutzer-
schaft” gelegen ist, konnen wir uns auf drei Studien beschriinken:

e erstens die Werte aus dem GfK Online-Monitor, wozu der soziodemographi-
sche Teil der Tabelle 4.2-7 hier nochmals aufgerufen wird, denn er enthilt ei-
nen Vergleich zwischen "Grundgesamtheit" und "Online-Nutzer";

¢ diese Werte werden zweitens erganzt mit Angaben aus der ARD-Untersu-
chung, was jedoch nur fiir die Geschlechterverteilung und die Altersgruppen
geht; zur "Stellung im Beruf" werden keine Angaben gemacht (dafiir dort zu
"Berufliche Titigkeit"); es stehen keine Vergleichswerte zu Einkommensgrup-
pen zur Verfiigung. o

» Als drittes Beispiel ziehen wir nochmals Ergebnisse aus der W3B heran, von
dort die Tabelle 3.3-10 zur Verteilung der Nutzer auf die Altersgruppen iiber
drei Erhebungsze1tpunkte soww Tabele 3.3-15 zur Emkommensverteﬂung SO-
gar iiber vier Zeitpunkte. -

Bei Betrachtung der GfK- und ARD-Werte fiillt auf, da der Anteil der Frauen in
der Online-Nutzerschaft von 27% (ARD vom April '97) auf 31% gesﬁegen ist
(GIK vom Januar 1998); das ist plausibel. Dic weiblichen Tellnehmer stellten
mithin ein Drittel. Wird ihr Anteil noch weiter steigen?

Bei den Altersgruppen konnten die Verschicbungen ebenfalls als Trend inter-
pretiert werden, insbesondere die Zunahme im Segment 14 - 19 Jahre. Ansonsten
stimmen beide Verteilungen in der groben Form iiberein; insgesamt scheint sich
trotz Abflachung der Gesamtkurve ein Verjiingungseffekt einzustellen. Beim Ver-
gleich der GIK-Werte fiir die Onliner mit jenen fiir die Grundgesamtheit sind die
jlingeren Altersgruppen stirker (bis 29 Jahre), die mittlere ungefihr gleich, und
die &lteren schwiicher vertreten. Freilich sind die Unterschiede in der Gruppe 40 -
49 nicht mehr groB. '

Betrachten wir zum Vergleich die W3B-Werte, die vom Friihjahr '96, iiber
Herbst '96 bis zum Friihjahr '97 reichen, dann zeigen sich deutliche Verschiebun-
gen (vgl. Tabelle 4.5-2). Die Altersgruppe "bis 19" war im Friihjahr '96 mit 4%
vertreten, nun mit knapp 7% ein Jahr spiter. 93) Wenn wir einfach die Differenzen
der Extremwerte auflisten, wird das Auffiillen der Extrem- und die Verflachung
der mittleren Kategorien deutlich: +2,5% /-15,1% / -2,4% / +5,7% / +4,3%.

93 Leider ist von der Herbstumfrage 97 nur der Durchschnittswert éffentlich zuginglich (33 Jah-
re). Uns liegen nur die Tabellenbinde fiir dic Umfragen im Herbst '96 und Frithjahr '97 vor. Im
Text wird aber auf einen Einzelwert hingewiesen: die Altersgruppe der 20 bis 29Jshrigen sei
von den anfiinglichen, in unserer Tabelle nicht mehr enthaltenen 62,2% auf 36,8% zuriickge-

gangen.,
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Tabelle 4.5-1: Soziodemographie aus GfK 98 und ARD 97

GIK Online-Monitor 98 ARD '97
Soziodemographie: ' ' Grundges. Online-Nutzer
. in Prozent in Prozent

- ménnlich o L 50 69 : 73

- weiblich 50 31 27

- 14-19 .. 10 14 N

-20-20 o 21 29 31

- 30-39 25 27 33
- 40-49 o o2 17 18

~50-59 . 24 13 8

60 Jahre u.mehr L

- Selbstindige 8 10

- Freie Be_nife B 1

- Einfache Angestellte 17 9

- Mittlere Angestellte _ 13 10

- Leitende Angestellte 24 31
- Beamte 9 7

- Arﬁeiter | 14

- kein eigenes Einkommen o1 1
- unter 1.000 . | _ _ 1
- 1.000-1.999 5 5
- 2,000 - 2.999 o 11 7
- 3.000-3.999 13 1
- 4.000 - 4.999 u 10
- 5.000 - 5.999 7 9
- 6.000 und mehr o 12 : 22

Quelle; GfK Online-Monitor - - - - . B ] .
hitp:/iwww.wuv.de/background/wv_background_1_961110.html), rech. am 3.2.98 bzw, Presseverlaut
barung vom 28.1.98

Bei den Einkommensgruppen zeigen die GfK-Werte zwischen Bevélkerung und
Online-Nutzerschaft vergleichbare Niveaus einschlieBlich der 4.000, danach einen
leichten, in der obersten Gruppen einen deutlich hoheren Gewinn.
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Einen recht klaren Trend zeigte die Einkommensverteilung der Online-Nuizer-
schaft in den W3B-Erhebungen, weshalb wir die Tabelle-3.3-15 (die nun als Tab.
4.5-3 erscheint) nochmals aufrufen. 94) Uber einen Zeitraum von Herbst '95 bis
Friihjahr '97 haben die Werte "bis 3.000" konstant abgenommen, "iiber 3.000"
konstant zugenommen. Dies wire nun ein wirklich schéner Trend, miilten wir
nicht in Rechnung stellen, daB er vielleicht aufgrund (oder: auch aufgrund) der
Tatsache der Selbstselektion zustande kam, was in einer online durchgefiihrten
Erhebung eben nie auszuschlieBen ist. o Lo

Tabelle 4.5-2: Altersverteilung in der W3B von 96(1) bis 97(1)

Altersgruppen * Angaben in Prozent

50+ 7,1 4.3

Legende: Die Werte aus dem "Methodenba.ud“ von W3B, §. 21; dort zu
Zehnergruppen zusammengefaBt. ~ '
Vgi. Abs. 3.3; Tab. 3.3-10

Tabelle 4.5-3: Einkommensgruppen in den W3B-Umfragen seit 95

Brutto-Monatseinkkommen pro Person vor Steuern: _
Gruppe T 95(2) 96(1) 96(2) 97(1)

keine Angabe nicht erh. 119 17,2 17,0

Quelle: W3B-Berichtsband "Methoden” 1996, S, 2
Vgl. Tab. 3.3-15

94 Diesbzgl. Werte aus der Herbstumfrage von '97 sind Gifentlich nicht verfiighar.
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Die soziodemographischen Merkmale sind aus zwei Griinden interessant, erstens
als Beschreibungsmittel fiir Gruppen und zweitens als Kristallationslinien fiir
Formen. Selbstverstindlich kdnnte man nun, und diese Aufsplittung wird ge-
wohnlich in den Umfragen (oder anderen Untersuchungen) auch durchgefiihrt, die
Kombination der soziodemographischen Gruppen mit bestimmten Variablen der
Nutzung ansehen. In der Langauswertung wurden verschiedentlich solche Kreuz-
tabellierung aufgenommen (vor allem fiir Unterschiede zwischen den Geschlech-
tern). Dieses hier ebenfalls im Sinne einer Querauswertung durbhzuziehen, wiirde
auf aufwendige Typisierungen hinauslaufen, die zweidimensional, auf Papier,
nicht mehr durchfiihrbar sind. Deshalb nur noch ein abschlieBendes Fazit:

Trotz aller nachweisbaren Tendenzen einer "Nivellierung" und damit einer An-
gleichung der soziodemographischen Merkmale der "Onliner" an die Bevolkerung
hat sich eine weitgehende Egalisierung ho_ch 'keineswegs eingestellt. Die Onliner
sind immer noch iiberwiegend ménnlich; sie kommen aus den jlingeren Alters-
gruppen (bis 30 Jahre) und sié._iferfﬁgen' iiber die hoheren formalen Bildungsab—
schliisse (was u.a. aus den ARD-Werten hervorgeht) und die héheren Einkommen.
Es lassen sich vereinzelt solche Segmentierungstendenzen iiber mehrere Zeit-
punkte (beim Einkornmen) nachweisen. Daraus 1Bt sich die Vermutung ableiten,
daB diese die Online-Medien nutzenden Bevilkerungsgrappen an den neuen Me-
dien nicht nur partizipieren, sondern daraus anch Vorteile zichen.

4.6 Informationsarme und Informationsreiche

Die Frage nach den "Informationsarmen” bzw. den "Informationsreichen” in unse-
rem Zusammenhang aufzuwerfen (wobei di_é These der wachsenden Wissenskliifte
im Hintergrund mitspielt), fithrt ein Dilemma mit sich: Verstehen wir die Frage
zum ersten nur in dem Sinne, daB eine Momentaufnahme zu liefern wiire, die eine
solche Segmentierung zeigt (hier von Online-Teilnehmern mit bestimmten Merk-
malen, die sich von den Nicht-Teilnehmern klar absetzen), dann liegen solche
Hinweise natiirlich vor (wir haben sie im vorhergehenden Abschnitt gebracht),
aber sie sind, was die eventuell drohende Entwicklungsdynamik angeht, ver-
gleichsweise wertlos, denn es konnte ja eine vollig untypische Blitzanfnahme sein.

Verstehen wir die Frage zum zweiten so wie sie urspriinglich gemeint war, als
dynamische, als eine vermutete Zunahme, eine Verstirkung von Informations- und
Wissensvorspriingen zwischen "Armen" und "Reichen”, dann gewinnt die Hypo-
these grofles Gewicht, aber wir verfiigen — zumindest im vorliegenden Kontext —
nicht iiber die dafiir nitige Zeitreihe aus mindestens drei MeBzeitpunkten. Der
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einzige Beleg, der mit Hilfe der hier ausgewerteten Erhebungen und Studien bei-
zubringen war, stammt aus einer online durchgefiihrten Befragung, also mit Nut-
zern, die sich selbst auswihiten. Einem solchen Beleg gegeniiber mag man (und
kann zurecht) skeptisch eingestellt sein. Wir werden also den methodisch gefor-
derten Nachweis, der etwa mit einem Panel-Ansatz erbracht werden konnte, hicr
nicht vorlegen kénnen. Deshalb bleibt uns im folgenden nur, einige Aspekte des
Konzepts und der im Hintergrund stehenden durchaus unangenehmen Frage zu
diskutieren, unangenehm, weil die These von den wachsenden Wissenskliiften auf
die Vermutung hinausléuft, da die ungleiche Chancenverteilung in einer Gesell-
schaft auch fiir Information und Wissen gilt:

-~ "Die Bedeutung und praktische Relevanz der Wlssenskluft-Hypothese liegt
darin, daB sie bis anhin gingige Funktionsvorstellungen der Massenmedien pro-
blematisiert, die von der ungepriiften Primisse ausgehen, dafl die durch die mo-
dernen Massenmedien in den westlichen Industriegesellschaften téglich verbrei-
tete Information zur umfassenden Informiertheit der Biirgerinnen und Biirger fiih-
re und darom funktional fiir die Gesellschaft sei.”

So Bonfadelli in der liberarbeiteten Fassung seines Beitrages fiir den Band iiber
"Medienwirkungsforschung"; auf diese Fassung 95 ) wie auf die frijhere 9 ) stiit-
zen wir uns im folgenden auszugsweise, wobei wir es micht als unsere Aufgabe
betrachter, die empirische Liicke mit einem Referat zu fiillen. Es war unsere Auf-
gabe, in den herangezogenen Studien nach einschligigen Belegen zu fahnden,
nicht den theoretischen Diskurs zu entfalten oder die Frage selbst zu 16sen (die ja
einen hochpolitischen Kern hat). DaB wir hier an die Forschungen zur Wissens-
kiuft anschlieen, soll nicht bedeuten, daB die Frage nach dem Informationsar-
men/-reichen in einem Aspekt wie ,,Wissen* sich erschépfen sollte oder daB der
Kontext der ,,Massenmedien“ auf Online-Dienste und Internet ohne weiteres
iibertragbar wiren. Die These der wachsenden Wissenskliiftc hat niamlich einige
methodisch—formale und inhaltliche Eigenarten, die zu einer gewissen Vorsicht
raten lassen, sie im vorliegenden Zusammenhang unbesehen zu {ibernehmen. Wir
werden einige Aspekte diskutieren.

Zuvor sollte aber die urspriingliche These selbst kurz vorgestellt werden, die
zumal in ihrer grafischen Umsetzung einpriigsam ist. Die These, von Tichenor,

95 Vgl. Bonfadelli, Heinz: "Die Wissenskluft-Perspekiive - theoretische Perspektive, methodische
Umsetzung, empirischer Ertrag". Manuskript, Okt. 1997 (wurde uns vom Autor freundlicher-
weise vorab zur Verfiigung gestellt).

96 Vgl. Bonfadelli, Heinz: Die Wissenskluftforschung. In: Schenk, Michael: Medienwirkungsfor-
schung. Tiibingen: Mohr 1987, S. 305-323.
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Donchue und Olien bereits 1970 formuliert, lautete (zit. nach Bonfadelli 1987,
S. 305):
Wenn der Informationszufluff von den Massenmedien in:ein Sozialsystem
wiichst, tendieren die Bevﬁlkemngssegmenté mit hoherem sozioSkonomischen
. Status und/oder hoherer formaler Bildung zu einer rascheren Aneignung dieser
Information als die status- und bildungsniedrigeren Segmente, so daf3 die Wis-
senskluft zwischen diesen Segmenten tendenziell zu- statt abnimmt.
Den Forschungsstand resiimiert Bonfadelli sowohl 1987-wie zehn Jahre spiter als
“dispers und disparat”"; d.h. es gibt ("dispers") kein einzelnes, rundes und ge-
schlossenes Paradigma, auf das sich die Forschung bezdge, sondern die These ist
eher eine Perspektive, fiir die aus wechselnden Kontexten mal belegende, mal wi-
dersprechende Ergebnisse beigebracht werden kinnen; und sie bat ("disparat”)
keinen expliziten theoretischen Rahmen, weil mit- der Forschung auch die Kon-
zepte we1terentw10kelt wurden. '

Die Wfss‘émk!uﬂﬁrschm:g

Wissens- ' : . Bildungs-
stand: : niveau:
+ hoch

mittel

nicdrig

LN & f b Zeit

b Medienberichrerstattung
"I-..- .

e 3
~e—
-.

Wachsende WissenskHifte zwischen verschiede-
nen sozialen oder Bildungsgruppen bet steigen-
dem Informationszuflufl zwischen t, (homogenc
Wissensverrcilung) und ¢y (heterogene Vertei-

lung).

Abbildung 4.6-1: "Wachsende Wissenskluft" grafisch veranschaulicht (nach Bon-
fadelli 1987, S. 307)
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"Viele der bislang durchgefiihrten Forschungen, die Wissenskluft-Phiinomene
betreffen, sind methodisch gesehen duBerst mangelhaft" (1987; S. 313). Und zehn
Jahre spiter (1997, S. 14): "Es ist schwierig, die Forschungslage zur Wissenskluft-
Konzeption zusammenzufassen, weil es sich nicht um ein explizit ausformuliertes
und geschlossenes System handelt, sondern eher um eine theoretische Perspektive,
die auf verschiedene Wirkungsphinomene anwendbar ist, und zwar als Frage nach
der differentiellen Verteilung von Medieneffekten. Der Forschungsstand ist darum
a.'[s dispers und disparat zugleich zu bezeichnen." (Hervorheb. i. Orig.)

" Es sind diese "differentiellen Medieneffekte”, die aufgrund bestehender. Un-
gleichheiten in den soziostrukturellen Merkmalen zustande kommen (Einkom-
men, Bildung), die gerade auch im Zusammenhang mit dem Aufkommen "neuer
Medien" (fruher Btx, heute Multimedia und Internet) die Sorge auslosen und des-
halb — zurecht — die Frage virulent werden lassen. Im iibrigen wurde die These,
wie auch Bonfadelli zitiert, im Zwischenbericht der damaligen Enquete-
. Kommission 1981 iiber neue IuK- Téchologien schon diskutiert. Aber in unserem
Zusammenhang sollten kurz einige methodische und formale Elgenhelten beachtet
werden, deren Wurd1gung insgesamt dazu fiihren sollte, den Rahmen sogar noch
etwas weiter zu stecken.

Zu den formalen und methodzschen Merkmalen der Hypothese

¢ dic Hypothese bezieht sich auf einen ProzeB und damit auf mehrere, zummdest
drei, MeBzeitpunkte; dies bedeutet, emzel_ne_ Momentaufnahmen, auch wenn sie
aneinandergereiht werden, niitzen eigentlich wenig. Methodisch geeignet wiire
ein Panelansatz oder eine Kohortenanalyse

¢ In der urspriinglichen Formuherung wird — unter bestlmmten Rahmenbedin-
gungen, z.B. jener, daB die Informationszufuhr aus den Massenmedien Zu ei-
nem Thema den Hohepunkt noch nicht uberschntten haben darf — von einer
Zunahme, einer VergroBerung der Wisssensdifferenzen ausgegangen. Man
kénnte auch (was in der Literatur selbstverstindlich diskutiert wurde und bei
Bonfadelli dargestellt wird) von anderen Verliufen ausgehen, etwa daB eine
schon anfangs bestehende Differenz bestehen bleibt, oder daf die Distanzen ge-
ringer werden.

® Eine der Randbedingungen ist der "Informationsinput” aus den Massenmedien,
so dab sich fragt, wie die Verldufe bei themenbezogenen Kampagnen auf der
einen Seite, bei strukturellem und Hintergrundwissen auf der anderen Seite
verlaufen.

Zu einigen inhaltlichen Merkmalen:

* In der urspriinglichen These geht es vorrangig um politisches Wissen; in unse-
rem Zusammenhang ist zu fragen, ob dieser Rahmen nicht zu eng ist. Er be-
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rithrt zwar eine wichtige demokratietheoretische und politische Seite und man
- kénnte sechr wohl danach fragen, wie stark jene von der Politik bereitgestellten

Internet-Angebote oder solche mit politischen Inhalten nachgefragt werden

(und von Welchem'Klientel; die Zahlen sind nicht iiberwiltigend; vgl. Tabelle

4.4-2 und die 11% aus dem GfK-Monitor). Aber die eventuell sich ergebenden

und "differentiellen” Vorteile einer Nutzung von Online-Medien auf "bloBes

Wissen" zu beschréinken, wire dann doch verkiirzt. Denn es konnen sich ganz

handfeste, praktische Vorteile ergeben (man denke an die Online-Verfiigharkeit

~von Artikeln oder amtlichen Dokumente und an die Umstande einer Beschaf-
fung per "surface mail", auf dem Landwege).

. D1e Wissenskluft-These . zielt als kritische Gcgenfrage auf die Massenmedlen
und deren unferstellte Wirkungen. Sind Online-Dienste, sind die diversen In-
ternet-Funktionen ein "Massenmedium”, ja, kénnen sie je eines werden? Bei
‘welcher Potenz der 1:n Adresswrung wiire das Kriterium erfiillt? Wie handhabt
man andere Distributionsmuster (wie n:n)?

. _Soll es bei der Beobachtung der "differentiellen Medlenw:trkungen nur um
Wissen gehen, oder wiren auch anderc Stufen der Nutzung zu beachten? Zu-
mindest diese: ' |
— Zugang, d.h. die Zugangsmﬁg]ichkeit die Bevﬁlkerungsgi'uppen'habén oder

nicht haben (wir sahen in der Jugendstudie des SWF, daB Verfugen iber
Zungang nicht schon Nutzung bedeutet; vgl. Abs. 3.9); - o

— Nutzung, d.h. sich bei einem Provider wie AOL oder T-Online zuschalten
und Informationen abrufen kénnen;

— Rezeption, d.h. die Benutzeroberfliche verstehen, mit der Struktur der In-
formationen umgehen und die Einzelinformation interpretieren kbnnen;

— Wissen, d.h. nicht nur iiber die apparativen, sondern auch kognitiven und
motivationalen Voraussetzungen zu verfiigen, die erhaltenen Informationen
in vorbandene Wissensbestinde einordnen und einbauen zu kénnen (iiber
"viel Information" zu verfiigen, ist zunéchst einmal ein Nachteil, noch kein
Vorteil);

— Informations- und Wissensanwendung als der pragmatisch relevante Schritt;
man mag sich mit "Kenntnis", "Wissen", "Bildung" begniigen, aber Wissen
praktisch anwenden und verwerten zu konnen, ist noch eine eigene Kompe-
tenz.

Eine ganz ahnhche Stufung solcher Kompetenzebenen hat auch Bonfadelli (mit
Verweis u.a. anf Vorschliige von Schulz) referiert (vgl. 1987, S. 308, 310). Soweit
cinige Bemerkungen zur Notwendigkeit, bei der Beobachtung der "differenticllen
Medienwirkungen" den Rahmen sogar noch etwas weiter zu stecken als dies die
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Wissenskluft-These vorsieht und insbesondere Formen der Wissénsanwenduﬁg zu
untersuchen sowie auf objektive Vorteile bzw. Nachteile zu achten. ,

Die Sorge um solche Wii'kungen treibt ni¢ht nur die gewissermalen offiziell
bﬁ:stallten'Bv,s-,obachtér= um. Was halten die in den Umfragen zu Wort kommenden
Leute von der Chancengleich- oder unvergleichverteilung durch die neuen Medi—
en?

In der ARD Untersuchung von '97 meinten zu den Effektcn ciner Welteren
_Verbreltung der On]me -Zuginge (vgl. Abs. 3.10, Tab. 3.10- 3) '

"Zugang zu Onlineinfo bringt Chancenglel_chhelt" _ _51% :
"Nur wenige knnen sich Onlineinfos leisten” . 47%

Und in einer in der Media-Vision '97 zitierten Untersuchung von Contest Census
(allerdings aus dem.Jahre 1996), meinten 57% aller Befragten: "Online-Dienste
werden die Gesellschaft spalten in Menschen, die damit umgehen kénnen und sol-
che, die das nicht kénnen." Der Prozentsatz der Zustimmung lag bei den Internet-
Nutzern immer noch bei 43%. Dieses Meinungsbild gilt offensichtlich auch inter-
national, denn in Japan war das Verhiltnis (Zustimmung alle Befragte / Internet-
Nutzer) 60% zu 54% und in den USA 68% zu 53%. 97)

4.7 Von der Koexistenz zur Konkurrenz? Online und ahderi_a Medien

Dem- Aufkommen "neuer Medien" konnte man blslang, jenseits berechtlgter
Streitpunkte iiber "Verkabelung oder nicht, iiber "Privatfernsehen” oder nicht,
relativ gelassen zusehen, weil sich empirisch und auf lange Sicht immer wieder
zeigte, daB das Aufkommen neuer Medien zwar den Stellenwert und die_Nut-
zungsmuster der alten Medien verinderte, sie aber nicht vollig zu verdriingen
vermochte. In diesem iibergreifenden Sinne struktureller Verdnderungen wire die
im Titel herausgesteﬂte Alternative etwas einseitig verstanden. Obwoh! es auch
diese These gibt, daB} die Multi/Online-Medien buchstiiblich alles aufsaugen wiir-
den. Aber um diese ganz grofie Konvergenzthese geht es hier nicht.

Die "Koexistenz” oder "Konkurrenz" zielt vielmehr auf die Mediennutzungszeit.
Diese hat sich z.B. von den sechziger Jahren bis in die frithen neunziger Jahre mit
neven Medien 'alisgewei_tet, wuchs gewissermaBen mit den zusitzlichen Medien-

97 Vgl. Emnid / Fraunhofer Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation: Media-Vision, Ak-
zeptanz, Stand der Technik und Perspektiven ausgewihlter multimedialer Anwendungen. Do-

kumentation der Ergebnisse 1997, 8. 57.
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- angeboten mit: von 1967 mit 1.500 Minuten pro Woche auf 3.400 Minuten in
1992. Dabei fillt die Steigerung beim Fernsehen am deutlichsten aus (von ca. 600
Minuten auf knapp 1.300), dic Zunahme bei den Printmedien bleibt gering (von
550 auf 800 Minuten, wobei hier allerdings z.B. Ratgeberbucher und Nachschla—

' gewerke nicht mit beriicksichtigt wurden). 98) ; ' _

Der Gesamtwert der Mediennutzung ist nach den Ergebnissen deér letzten Erhe-
bung der Lang'zeitstu_die "Mas_éen]gbmmunikation" (per 1995} auf 3 Stﬁndén und
18 Minuten gestiegen, wobei sich Fernsehen und Horfunk den Lowenanteil neh-
men, die Tageszeitung mit gerade einer halben Stunde bedacht wird; Werte fiir
Computemutznng sind noch nicht ausgewiesen.99) \

WiBbegierige Leser, suchversierte Onliner, aktive Mediennutzer insgesamt?
Schén meinte auf der erwihnten Veranstaltung zum Verhiltnis Lesen und andere
Mcdien'iibrigens: "Bines der wichtigsten Ergebnisse der Studien der letzten Jahr-
zehnte ist, daB regelmiBige Leser das gesamte Medienangebot in anderer Weise
und Qualitit nutzen als Nicht- oder Wenig-Leser, das reicht von den (selektiveren)

' Gewohnhe1ten bei der Auswahl des Fernsehprogrogramms iiber die Programmpra—
ferenzen bis zu einer anderen Einstellung gegeniiber electronic publishing.” 100)
Und in einer anderen These: "RegelmiBige Leser nutzten das ganze Medienange-
bot stidrker als Wenig- oder Nichtleser, che sich typ1scherwelse auf Radlo und
Fernsehen beschrinken" (a.a.0, S. 10).

Der Onliner als Leser, die Online-Nutzerin als Leserin — dieser Aspekt interes-
siert in den Markt/Media-Analysen durchaus, in denen sich lange Listen mit Titeln
finden, zu denen Bekanntheitsgrade abgefragt, Reichweiten abgesteckt und The-
menproﬁle zusammengestellt werden. Solche Medlennutzungsproﬁle lielen sich
mit Hilfe der erwiihnten "Massenkommunikation” oder den "Media Analysen"” zu-
sammenstellen und mit einer Onhne—Nutzungsrate sofern erhoben, kreuztabelhe—
ren. Solche Daten stehen in den genannten Studien (z.B. Typologle der Wiinsche
oder ACTA) teilweise bereit. Wir wollen uns aber auf die Frage der Medienkon-

98 Diese Werte wurden z.B. von Erich Schon auf der Tagung der Stiftung Lesen in der neuen
Dentschen Bibliothek in Frankfurt a.M. (27.-28.6.97) vorgetragen. Er geht auch kiinftig noch
von einer Zunahme der Mediennutzungszeiten aus, w.a. dadurch bedingt, daff Mediennutzung
immer stirker "nebenher” erfolge. Konsequenterweise fragte denn auch die ARD-Uniersuchung
nach solchen Nebenbeschiftigungen neben dem Online-Surfen.

99 Vgl. Berg, Klaus; Kiefer, Marie-Luise (Hrsg.): Massenkommunikation V. Baden-Baden: No-
mos 1996, S. 49; die Werte gelten fiir die alten Bundesléinder.

100Vgl. Schén, Erich: Entwicklungstendenzen des Leseverhaltens in Deutschiand — Eine Langzeit-
betrachtung. Thesenpapier zur Tagung, S. 9. Der Tagungsband ist in Vorbereitung.
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kurrenz, genauer der Konkurrenz in den Mediennutzungszeiten fiir Online und an-
dere Medien konzentrieren. Denn es gibt im Ensemble der ausgewerteten Studien
zwei klare Befunde, die eine Trendwende ankiindigen konnten:

Die ARD-Studie brachte einen deutlichen Hinweis darauf,

e daf Online-Nutzungszeit vor allem zu Lasten des Fernsehens geht;
¢ daf} dieser Effekt umso mehr zum Tragen kommt, je intensiver die Online-

Medien genutzt werden; und schlielich
o daB sich dieser Effekt in Zukunft noch verstiirken wird, weil fast alle Befragten

damit rechnen, daB die Online-Nutzung noch zunehmen wird.

Man kann nun wieder methodenkritisch einwenden, daB hier Selbstauskiinfte ge-
gében werden, und daB alle kiinftig einen verstirkten Effekt nur deshalb erwarten,
weil sie nicht das eigene :Nutzungsverhalten, sondern jenes "der anderen” meinen.
Wenn jeder vom anderen, wenn alle von allen anderen nach dem St. Floriansprin-
zip annehmen, daf} jene die Reduktionsbeitriige beisteuern, dann kommt ein Effekt
natiirlich nicht zustande.

Es ist gewil immer wieder angebracht, sich solche Konstruktionen auszuden-
ken, um einen Effekt gewissermaBen von hintenherum zu erklidren. Aber warum
die Befragten in der ARD-Studie mit ihren Selbsteinschitzungen so véllig dane-
ben liegen sollten, bediirfte dann ebenfalls einer Verplausibilisierung. Im {ibrigen
betitigen sich die Online-Medien nicht nur an der Fernsehzeit als "Kannibalen";
auch das Lesen ist betroffen, noch stirker sogar als das Radio horen (vgl. Abbil-
dung 3.10-1).

Das zweite interessante Ergebnis bezog sich auf einen anderen Akzent von
Konkurrenz: Wenn man gezwungen wire (vielleicht weil eine kiinftige Stelle fiir
Mediensiichte entsprechende Erkenntnisse zutage gefordert hat), auf ein be-
stimmtes Medium zu verzichten, welches wire es dann? So fragte die ComCult-
Studie, mit dem Hintergedanken, die Verzichtbarkeit des Internets zu priifen. Die-
ses nannten als Kandidat in der Tat gut ein Fiinftel; ein knappes Fiinftel das Fern-
sehen, ein Zehntel Zeitungen und Zeitschriften, unter zehn Prozent das Telefon —
aber iiber 40% das Radio (vgl. Tabelle 3.5-10).

Fragen zur Konkurrenz und Koexistenz unterschiedlicher Medien wiirden na-
tiirlich davon profitieren, wenn die jeweiligen Eigenarten in einer begriindeten
Theorie fundierter herausgearbeitet wiirden. DaB es zum ausgehenden Jahrhundert
ausgerechnet das Radio treffen soll, das in Brechts Sicht mit so hochfliegenden
interaktiven Hoffnungen startete, wiire dann doch eine betriibliche Aussicht ...
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