Publikumsforschung

Jens Wolling

Mittwoch 18-20 Uhr / Raum Oe 1.05

In der Vorlesung werden Methoden der Publikumsforschung, theoretische
Ansitze und Modelle zur Beschreibung und Erkliarung von Mediennutzung
und empirische Befunde zur Nutzung unterschiedlicher Medien vorgestelit.

Sprechstunde: Do 10-11 Uhrin Oe A 1.06

Infos: http:// www.wolling.de




Die Nutzung des Internets

e Nutzungsprognosen: Diffusionsforschung

e Problembereich: Digitale Spaltung
Die Entwicklung in den USA Ende der 90er
Die aktuelle Entwicklung in Deutschland

e Inhalte der Onlinenutzung

e Beispiel Suchmaschinen

e Nutzungsgriinde fiir das Internet

e Mediennutzertypologie und Onlinenutzung



Wie wird sich die Internetnutzung weiter
entwickeln?

Mit wie vielen neuen Nutzern ist zu rechnen?



Prognose der Entwicklung

Frage: ,,Haben Sie in ndchster Zeit vor, privat einen
Internetanschluss oder einen Online-Dienst zu nutzen?*

Basis: Computernutzer ohne Online/Internetanschluss in Deutschland ab 14 Jahre
Dezember 1998
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Opaschowski 1999: Generation @, S.195



Innovations-Entscheidungsmodell

Kenntnis: Wissen von der Existenz und Verstiandnis der
Funktion

. Uberzeugung: Entwicklung einer positiven
Einstellungen gegeniiber der Innovation

Entscheidung: geplante Aneignung der Innovation
. Ausfiithrung: tatsichliche Ubernahme der Innovation

. Bestidtigung: Bekriftigung aufgrund positiver
Erfahrungen

nach Doring 2003, S.9



Prognose der Internetnutzung im Jahr 1998

Computernutzer: 24%
Internetnutzer: 10,4%
PC ohne Internet 13.6%
Sichere Anschaffungsabsicht (11%) = 1,5%

Anschaffungsabsicht unentschlossen (37%) 1/3= 1,5%

d
oeet Anschaffungsabsicht unentschlossen (37%) 3/3= 4,9%

Prognose: 10,4% + 1,5% + 1,5%
Prognose: 10,4% + 1,5% + 4,9%

13,4%
16,8 %



Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland
1997 bis 2002 und geschatzte Entwicklung bis 2005

(Anteile Onlinenutzer, in %)
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44,1
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Jahr 2002
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1011, 2001: 1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002,
1998: n=1006, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2002.
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Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland
1997 bis 2005 und geschatzte Entwicklung bis 2005

(Anteile Onlinenutzer, in %)

+4 55 3+5 57,9
53,5 ’ 54
i +22
50 185 52,4
25 A +o4 Prognose aus dem
Jahr 2002
6,5
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2002:
n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998: n=1006, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Digitale Spaltung durch die Nutzung des
Internets?

* Was 1st digitale Spaltung?
 Warum ist dies eine relevante Frage?

e Wachsende Wissenskluft durch digitale Spaltung?



Die Nutzer des Internets

USA - Das Ende der Digitalen Spaltung in Sicht?



The changing Internet user profile (USA: 1994-1997)
(Age in %)
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* Internet Users; Quelle: FIND/SVP, cited in Clement (1998)




The changing Internet user profile (USA: 1994-1997)
(Age in %)
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The changing Internet user profile (USA: 1994-1997)
(Gender in %)
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* Internet Users; ** All U.S. Adults Quelle: FIND/SVP, cited in Clement (1998)




The changing Internet user profile (USA 1994-1997)
(Household Income ($) in %)

70.000 ——66-300

61.500

56.700

51.900

1994+ 1995°%* 1996%* 1997+ ¥ 1997**

B Average Income

* Internet Users; ** All U.S. Adults Quelle: FIND/SVP, cited in Clement (1998)



The changing Internet user profile (1994-1997)
(Education in %)
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B College Graduate H Not College Graduate

* Internet Users; ** All U.S. Adults Quelle: FIND/SVP, cited in Clement (1998)




Digitale Spaltung in
Deutschland?



Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2005
(nach Geschlecht in %)
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B Minnlich B Weiblich

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2000:
n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2005
(nach Geschlecht in %)
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2000:
n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2005
(nach Geschlecht in %)
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2000:
n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2005
(nach Geschlecht in %)

100

801

60-

40+

20

1997 2000 2003 2004 2005

B Mannlich B Weiblich

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2000:
n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2005
(nach Alter in %)
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2000: n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer 1997 bis 2005
(mach Alter in %)
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Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2000: n=1005, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2005

(nach Berufsstand in %)
100 91.6 %1

80
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B In Ausbildung B Berufstitig B Rentner/nicht berufstiitig

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2003: n=1046, 2000: n=1005, 1997:
n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.




Ort der Nutzung 1997 bis 2005
(in %)
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B nur am Arbeitsplatz/Uni/Schule B sowohl als auch B nur zu Hause

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n= 1002, 2003: n=1046, 2002:
n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998: n=1006, 1997: n=1003).

Quelle: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2005.



Nutzung von Onlineinhalten 2003-2005

(mindestens einmal wochentlich genutzt, in Prozent)

aktuelle Nachrichten (Geschehen in Deutschland,
Ausland)

Informationen aus Wissenschaft, Forschung und Bildung
Freizeitinformationen/ Veranstaltungstipps

aktuelle Service-Informationen (Wetter, Verkehr)
aktuelle Regionalnachrichten/- informationen

Verbraucher- und Ratgeberinformationen

Informationen zu Wirtschaft und Borse i~

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

| 2005 m 2004 H 2003

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075, 2004: n=1002, 2003: n=1046).

Quelle: ARD-Online-Studien 2003-2005.



Abonnenment von Newslettern und Newstickern 2005
(Angaben in Prozent der Internetnutzer bzw. der Newsletter-Nutzer)

abonnierte Newsletter/-ticker

aktuelle Nachrichten und Informationen
aktuelle Angebote

Borsennachrichten und Veranstaltungshinweise
Sport

berufliche Informationen
Medienangebote, darunter:
Zeitschriften

Tageszeitungen

Fernsehprogramme
Nachrichtenmagazine

Radioprogramme

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2005: n=1075).
Quelle: ARD-Online-Studien 2005.



Onlineanwendungen 2002 und 2003

mindestens einmal wochentlich eingesetzt, in Prozent

Versenden/Empfangen von E-Mails
Zielgerichtet bestimmte Angebote suchen
Zielloses Surfen im Internet
Homebanking

Download von Dateien

Gesprichsforen, Newsgroups, Chats

Audiodateien anhOren

Onlineauktionen, Versteigerungen

Computerspiele
Videos ansehen B | 2003 weniger als 2002
Onlineshopping - 2003 mehr als 2002

Live Internetradio horen

Buch-/CD-Bestellungen
Gewinnspiele
Kartenservice B Gesamt 2003 Differenz zu 2002

Live im Internet fernsehen

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002-2003
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Onlineanwendungen 2004 und 2005

mindestens einmal wochentlich eingesetzt, in Prozent

Versenden/Empfangen von E-Mails
Zielgerichtet bestimmte Angebote suchen
Zielloses Surfen im Internet
Homebanking

Download von Dateien

Gesprichsforen, Newsgroups, Chats
Audiodateien anhdren

=P (nlineauktionen, Versteigerung
Computerspiele

Videos ansehen

— Onlineshopping
live im Internet Radio horen
Buch-/CD-Bestellungen

Gewinnspiele

Kartenservice

live im Internet fernsehen

Nneu  Kontakt-/Partnerborsen nutzen

= 2005 weniger als 2004
2005 mehr als 2004

B Gesamt 2005 H Differenz zu 2004

0

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002-2003
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Abruf von Audio- bzw. Videodateien im Internet 2003

Angaben in Prozent

zumindest 40-49 J.
selten 30-39 J.

genutzt 20-29 7.

zumindest selten genutzt gesamt
wochentliche Nutzung

tdgliche Nutzung

B Video W Audio

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1046).
Teilgruppe: 14-19 J. (n=137), 20-29 J. (n=196), 30-39 J. (n=267), 40-49 J. (n=222), ab 50 J. (n=224).

Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2003
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Die Suche im Netz



Wege, auf Internetseiten aufmerksam zu werden 2003

haufig/gelegentlich, in Prozent

Suchmaschinen und Suchkataloge
Empfehlungen von Freunden/Bekannten 67
Surfen auf anderen Seiten o4
Hinweise in Zeitschriften und Zeitungen 92
Links 47
Hinweise im Fernsehen 37

Hinweise im Radio 18

71

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=1046)

Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2003
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Die Nutzung der wichtigsten Suchmaschinen in Europa

Top 10 Such-Channels in Unigque Active Pages per :

PEurc.'rpa - Januar 04 Audignce Reach F%.-rsuF:'n LU Tl
Google Search A5 641,382 47 .3% h2 0:15:24
MSM Search 27,151 382 23.1% 12 0:04:08
Yahoo! Search 12 676,097 10.8% 21 0:07:30
Google Image Search 10,275,673 8.7% 36 0:09:13
AQL Search 5,846,613 5.0% 20 0:08:05
Virgilio Ricerca 4,350,538 3.7% 24 0:07:57
T-Online Suche 3,898, 809 3.3% 8 0:04:15
Voila Search 3,458,755 2 9% 17 0:08:03
Lycos Europe Search 3117113 2 7% 13 0:04.54
Microsoft Search 2 B8B83, 728 2.3% 3 0:01:51
Quelle: Nielsen//NetRatings Eurcpean Index Januar 2004 *

Nutzerzahl in Reichweite in 1m Monat

Europa

Europa




suchmaschinen (%)

LGoogle (@l.7)
Yahoo © 4.7)

MSW Suche © 3.8)
BOL Suche ¢ 2.5)
T=Online ¢ 1.8
andere ( 2.4

Lo webhits.de

EOECONEMN

18 . 00.00, 0000

http://www.webhits.de/deutsch/index.shtml?webstats.html



Marktanteile als Hauptsuchmaschine

Prozent der Suchmaschinennutzer

Google 68,6
Yahoo 10,2
Lycos 4,9
Fireball _. 2,5
T-Online-Suche _I 2,2
AOL-Suche _I 2
MSN |2
Web.de _I 1,8

Altavista 1 1,7
sonstige F4,1

0 20 40 60

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 156



Suchmaschinennutzung

Nutzer pro Woche 1in Millionen (nach ACTA-Online)

Google

Yahoo

Web.de

Lycos

Fireball

AltaVista

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 157
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4,39

8,41

4 6
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Suchmaschinenrecherchen pro Tag

Prozent der Suchmaschinennutzer

keine - 3

eine | 25

zwei [ 2 3
drei | 19
vier [ 6
fiinf [ 10

mehr als fiinf — 14

0 5 10 15 20 25 30

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 145



Formen der Sucheingabe

Prozent der Suchmaschinennutzer

erweiterte Suche

Suchoperatoren

Andern und Speichern
der Sucheinstellung

|

Zu schon mal
4 kompliziert ben.Fltzt
20 —
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B benutze nie W benutze selten M benutze 6fter @ unbekannt

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 168



Evaluation der Trefferliste

Mittelwert auf Skala von 1 =, ,beachte ich gar nicht* bis 4 = ,,beachte ich sehr*

TP e e m——

Beschreibungstet | 3,3
Reihenfolge des Treffers _ 2,7
Web-Adresse des Treffers _ 2,6»
Relevanzangabe | 2,5

Angaben zur Dateigroe, Dateityp oder 21
Erstellungsdatum — 9

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 171



Strategien bei der Weitersuche

Mittelwert auf Skala von 1 = ,,nie* bis 5 = ,,sehr oft*

verwende anderen Suchbegriff
fiige weitere Suchbegriffe hinzu
verwende Suchoperatoren
durchsuche Ergebnisliste genauer
wechsle zu anderer Suchmaschine

beende die Suche

1 2 3 4

B Fortgeschrittene B Anfinger

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 173




Nutzungsgriinde fiir die Hauptsuchmaschine

Mittelwert auf Skala von 1 = ,trifft gar nicht zu* bis 5 = ,,triff voll und ganz zu*

einfach zu bedienen

ist schnell

Trefferliste iibersichtlich gestaltet
erscheint objektiv zu sein
wichtigsten Treffer stehen oben
finde immer was ich suche

schon immer be nutzt

deckt fast das ganze Internet ab

0 1 2 3 =

B Google-Nutzer B Andere

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 178



Nutzungsgriinde fiir die Hauptsuchmaschine

(4

Mittelwert auf Skala von 1 = ,trifft gar nicht zu* bis 5 = ,.triff voll und ganz zu‘

hilfreiche Infos zu den einzelnen Treffern

keine unseriosen Treffer anzeigt

weiB genau nach welchen Kriterein
funktioniert

tiberraschende Terffer finden

Moglichkeit unseriose Treffer auszublenden

Freunde benutzen sie

Seitenlayout gefallt

0 1 2 3 4
B Google-Nutzer B Andere

Quelle: Machill, Neuberger, Schweiger & Wirth 2003, S. 178



Nutzungsgriinde fiir das Internet
(2000)



Nutzungsmotive fiir die Medien

...damit ich mitreden kann.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung 82
- Basis:
Radio Befragte, die
das jeweilige
| Medium
Fernschen || 55 mindestens
einmal pro
| Monat nutzen
tnternet | 53
0 20 40 60 80 100

Quelle: Massenkommunikation 2000



Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich
...damit ich mitreden kann.

trifft am meisten zu auf...

Zeitung

Radio

Fernsehen [N

Internet - 6

41

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...well ich Denkansto3e bekomme.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

zeitung | 70
- Basis:
Radio | <9 Befragte, die
das jeweilige
i Medium
Fernsehen | °5 mindestens
einmal pro
| Monat nutzen
internet .| 66
0 20 40 60 80

Quelle: Massenkommunikation 2000



Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich
...well ich Denkansto3e bekomme.

trifft am meisten zu auf...

zeitung | 6

Radio | 17

Fernsehen [N -

Internet - 8

0 10 20 30 40

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil 1ich mich informieren mochte.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung

Radio 86

Fernsehen

Internet

D8

92

93

0 20 40 60 80

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich

...weil 1ich mich informieren mochte.

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

trifft am meisten zu auf...

I

I

.

4

0 10 20 30 40

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Befragte, die
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zwel Medien
mehrmals pro
Monat nutzen



Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil ich dabei entspannen kann.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

28

42

80

79

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich

...weil ich dabei entspannen kann.

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

trifft am meisten zu auf...

i
K

I

54

0 10 20 30 40 S0

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil es mir Spall macht.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung | 67
- Basis:
Radio | o0 | Detreste die
das jeweilige
i Medium
Fernsehen | 3¢ | ndestens
einmal pro
| Monat nutzen
internet - | 5
0 20 40 60 30 100

Quelle: Massenkommunikation 2000



Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich

...weil es mir Spall macht.

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

trifft am meisten zu auf...

i
I 50

I -
B
0 10 20 30 40 50 60

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil 1ch mich dann nicht allein fiihle.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung [ 10

Radio |

Fernsehen |

Internet -

9

26

36

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich

...weil 1ch mich dann nicht allein fiihle.

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

trifft am meisten zu auf...

s
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K
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Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil ich damit den Alltag vergessen mochte.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung

Radio

9

11

I, -7
Fernsehen | 0
internet |

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil ich damit den Alltag vergessen mochte.

Zeitung

Radio

Fernsehen

Internet

im Direktvergleich

trifft am meisten zu auf...

I
R 2

B

59

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...well es aus Gewohnheit dazu gehort.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Fernsehen |
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63

Internet -
0

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich
...well es aus Gewohnheit dazu gehort.

trifft am meisten zu auf...

Zeitung

Radio
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31

Fernsehen |

Internet I 1

45

Quelle: Massenkommunikation 2000
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Nutzungsmotive fiir die Medien

...weil es mir hilft mich im Alltag zurecht zu finden.

trifft voll und ganz / weitgehend zu

Zeitung | !
- Basis:
Radio | 32 Befragte, die
das jeweilige
i Medium
Fernsehen | 31 mindestens
einmal pro
| Monat nutzen
internet .| !
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Quelle: Massenkommunikation 2000



Nutzungsmotive fiir die Medien

im Direktvergleich
...weil es mir hilft mich im Alltag zurecht zu finden.

trifft am meisten zu auf...

Basis:
Radio | 19 Befragte, die

mindestens
zwel Medien

Fernsehen | 35 | [enrmals pro

Monat nutzen
Internet - 6

Quelle: Massenkommunikation 2000



Mediennutzertypologie und
Onlinenutzung

Welche Nutzertypen sind uiiber und
welche sind unterdurchschnittliche
Netznutzer?



Die Mediennutzertypen und ihre Charakteristika

Junce Jiingere Personen (@ knapp iiber 20 Jahre) fiir die personliche
& Entfaltung im Mittelpunkt steht und deren Verhalten als

Wilde aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben
JW) werden kann.

Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den

Er.lebl.ns— Jungen Wilden durch mehr Realismus und ein hoheres Mal3 an
orientierte Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung (Spaf3
(EO) haben) bleibt jedoch typisch.

Weltoffen, urban, karriereorientiert, in threr Weltsicht niichtern
Leistungs- und sachlich. Sie verfiigen tiber ein hohes Bildungskapital und
orientierte sind 6konomisch gut gestellt. Ihr breites Allgemeininteresse
(LO) schlieBt Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (@-Alter:

Mitte 30)



Die Mediennutzertypen und ihre Charakteristika

Neue
Kultur-
orientierte
(NK)

Unaut-
fallige
(U)

Aufge-
schlossene
(A)

Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein hoheres
Mal} an kultureller Aktivitit (Neue Kulturszene), durch
Kreativitat und Intellektualitit. Sie sind weltoffen, reflexiv und
eher postmateriellen Werten verpflichtet (@-Alter: Anfang 40)

Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am-h&uslich-
familiaren Umfeld, durch eine eher schwachen 6konomischen
Status sowie durch ausgeprigtes Desinteresse an Vorgiangen
auBerhalb des personlichen Bereichs. Medien werden vorrangig
zur Unterhaltung genutzt (@-Alter: Anfang 40)

Aktiv, gesellig, bodenstindig, biirgerlich, etabliert und zufrieden.
Charakteristisch ist ihr breites Interessenspektrum und ihre
Aufgeschlossenheit gegeniiber allem Neuen (grof3es
Nutzungsspektrum auch im Medienbereich) (-Alter: Ende 40)



Die Mediennutzertypen und ihre Charakteristika

Hausliche
(H)

Klassisch
Kultur-

orientierte
(KK)

Zuriick-
gezogene

(2)

AuBern ein starkes Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im
Alltag. Festgefiigte traditionelle Wertvorstellungen und
Rollenbilder (Familie, Pflichterfiillung, Bescheidenheit,
Heimatverbundenheit) stehen im Mittelpunkt (@-Alter: Anfang 60)

Reprisentieren am ehesten das klassische Bildungsbiirgertum:
geistig beweglich, weltoffen, selbstbewusst bis elitér, grof3es
Interesse am kulturelle Geschehen (klassischer Kulturbegriff), eher
traditionelles und konservatives Weltbild ((-Alter: Anfang 60)

Reprisentieren das dlteste Milieu. Streben nach Sicherheit und
Ruhe, Orientierung am Traditionellen, Hauslichen und Bewihrten.
Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales), die

Zahl der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel diese
Typs sind weiblich (@-Alter: Mitte bis Ende 40)



Struktur der Onlinenutzer nach der
MedienNutzerTypologie 2003

Junge Wilde 13 120

Erlebnisorientierte 111

Leistungsorientierte 14

Neue Kulturorientierte
Unauffillige

v/

Aufgeschlossene
Hausliche
Klassisch Kulturorientierte

Zuriickgezogene

0 S 10 15 20

Erwachsene ab 14 Jahre B Onlinenutzer

25

Basis: Erwachsene ab 14 Jahre in Deutschland n=1846; Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland n=1046

Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2003



Struktur der Onlinenutzer nach der
MedienNutzerTypologie 2002, 2003 und 2004

Junge Wilde i _

Erlebnisorientierte 13

Leistungsorientierte -~ _

Neue Kulturorientierte e 10
Unauffilige —123

Aufgeschlossene ' 13
Hiusliche J

Klassisch Kulturorientierte = 9

Zuriickgezogene

0 5 10 15 20 25
B Onlinenutzer 2004 B Onlinenutzer 2003 O Onlinenutzer 2002

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2002: n=1011; 2003: n=1046)
Quelle: ARD/ZDEF-Online-Studie 2003



