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Der Begriff Digital Divide, der auf der Theorie der
Wissenskluft beruht, bezeichnet eine Kluft, die sich
aus den unterschiedlichen Zugangschancen von Be-
volkerungssegmenten zu den neuen Medien (wie
Computer, Internet, Digitales Fernsehen etc.) ergibt.
Soziale Gruppen, die wirtschaftlich besser gestellt
sind und/oder iiber einen hoheren Bildungsab-
schluss verfiigen, nehmen den wachsenden Infor-
mationsfluss durch die Massenmedien schneller auf
als Bevolkerungsteile, die wirtschaftlich schwéacher
gestellt sind und/oder iiber einen niedrigeren Bil-
dungsabschluss verfiigen. Diese Wissenskluft - so
die These - verstirkt sich durch die zunehmende
Verbreitung der neuen Medien, insbesondere des
Internets.

Im Zentrum der Debatte steht bislang vor allem
die Frage des Zugangs zum Onlinemedium. Hier
zeigt eine Reihe von nationalen und internationa-
len Studien, dass die Nutzung von Computer und
Internet vor allem (noch) in ménnlichen, einkom-
mensstirkeren und hoher gebildeten Gruppen der
Gesellschaft ~stattfindet. Dies trifft auch fiir
Deutschland zu, das im internationalen Vergleich
bei der Internetnutzung einen mittleren Platz ein-
nimmt (vgl. Studie von Groebel, Koenen und Ko-
nert). Die Teilung zwischen Onlinern und Offlinern
wird wohl nicht so schnell verschwinden, wie man
erwartet hat. Im Gegenteil, es zeigen sich sogar wie-
der wachsende Anteile von Offlinern in einigen
Bundeslédndern (zum Beispiel Berlin; vgl. Initiative
D21, 2002). Ahnliche Befunde liegen derzeit auch
aus der Schweiz vor (vgl. Studie von Marr).

Dariiber hinaus scheint sich die digitale Kluft
tiber die Generationen hinweg zu ,vererben“. So
stellte beispielsweise eine Studie von Iconkids &
Youth unterschiedliche Zugangschancen bei Sechs-
bis Zwolfjéhrigen fest, die sich vor allem aus den
unterschiedlichen Bildungsgraden der Eltern erge-
ben. Die Schule kann dabei nur bedingt einen Aus-
gleich herbeifiihren, weil laut dieser Studie ledig-
lich 16 Prozent der befragten Kinder einen Compu-
ter in der Schule nutzen konnen.

Da die Verfiigharkeit von Computer und Inter-
netzugang nicht zwingend auch eine kompetente
Nutzung zur Folge hat, ist die digitale Teilung nicht
nur eine Frage des Zugangs. Vielmehr scheint die
unterschiedliche Nutzung des Mediums durch ver-
schiedene Zielgruppen ebenso relevant zu sein. Vor-
liegende Studien weisen deutlich darauf hin, dass
Kriterien wie der eigene Bildungsstand bzw. das
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Bildungsniveau der Herkunftsfamilie, Geschlecht
und Alter der Nutzer sowie regionale Aspekte gra-
vierende Bedeutung fiir die Entwicklung von Nut-
zungskompetenzen haben. So konnte beispielswei-
se Marr fiir die Schweiz zeigen, dass sich nach er-
folgtem Zugang zwar die soziodemographischen
Unterschiede nivellieren, dennoch aber eine Kluft
bestehen bleibt, die sich vor allem aus der Bildung
ergibt und die Nutzer in eher informations- und
eher unterhaltungsorientierte Gruppen trennt. Und
Emmer wies in seiner Studie nach, dass die Inter-
netnutzung gerade bei denjenigen eine politische
Aktivitdt intensiviert, die per se schon politisch ak-
tiver und interessierter sind.

Moglicherweise konnen die (psychologischen)
Zugangsbarrieren in die digitale Welt aufgeweicht
werden, wenn die Digitalisierung des Fernsehens
voranschreitet und damit eine Vernetzung des tra-
ditionellen Mediums Fernsehen mit dem neuen
Medium Internet entsteht. Allerdings besteht hier
noch hoher Informationsbedarf iiber die Moglich-
keiten dieser neuen Technologie. Die meisten
Deutschen konnen sich ndmlich noch wenig unter
digitalem bzw. interaktivem Fernsehen (iTV) vor-
stellen, wie die Studie von TNS Emnid, Electronic
Media Research verdeutlicht. Abhingig von bis-
herigen Medienerfahrungen bzw. -orientierungen
unterscheiden sich die Erwartungen an iTV von
der Vorstellung individualisierten Infotainments bis
hin zur Erwartung eines vielfiltigeren Programm-
angebots klassischer Art. Auch hier ist so etwas
wie eine digitale Kluft erkennbar: So ist laut einer
Befragung des BAT Freizeitforschungsinstituts die
Mehrzahl der Befragten noch recht skeptisch hin-
sichtlich eines Zusammenwachsens der unterschied-
lichen Medienanwendungen in einem einzigen Ge-
rat. Vor allem die iiber 30-Jahrigen konnen sich
weniger gut vorstellen, die Interaktionsmoglich-
keiten des neuen Mediums iTV zu nutzen - sie
bleiben lieber ihren angestammten Medien-
gewohnheiten treu. Allein eine Minderheit der
Info- und Bildungselite freut sich auf die Rolle
eines aktiven Gestalters bzw. Mitgestalters.

Wenn neue Fernsehangebote genutzt werden,
so sind Interaktionsmaoglichkeiten bzw. Vernetzun-
gen mit dem Internet durchaus relevant fiir ein er-
hohtes Rezeptionsvergniigen und tragen damit zum
Erfolg von solchen Sendungen bei (vgl. Studie von
Débler und Stark). Allerdings - so ein weiteres Er-
gebnis der Studie - reicht vielen ein einziges Ange-
bot dieser Art bereits aus. Auch leicht verstindliche
und bedienbare Programmfiihrer, so genannte Inter-
active Program Guides (IPGs), scheinen eine wich-
tige Voraussetzung dafiir zu sein, dass digitale und
interaktive Programmangebote héufiger genutzt
und positiver beurteilt werden (vgl. Studie von
Kang). Eigene Nutzungserfahrungen sowie eine
hohe Benutzerfreundlichkeit diirften somit zu den
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wesentlichen Bedingungen einer erhohten Akzep-
tanz von digitaler Fernsehtechnik gehdren. Dies
zeigen auch die Ergebnisse eines Feldversuchs der
Independent Television Commission (ITC).

m Rahmen des so genannten World Internet Pro-

ject (WIP) wurden in dieser Studie die Auswir-
kungen des Internets auf individuelle Einstellun-
gen, soziale und okonomische Verhaltensweisen
und auf das Mediennutzungsverhalten in Deutsch-
land untersucht. Dazu wurde eine reprisentative
Anzahl von 3 004 Personen im Alter zwischen 14
und 75 Jahren telefonisch befragt. Vergleichsdaten
aus anderen Landern (WIP-Vergleich, zum Beispiel
USA, China, Italien, Japan, Schweden, Singapur,
Taiwan, Ungarn) dienten zur Relativierung der Er-
gebnisse an internationalen Entwicklungen.

Mit 46 Prozent der Bevélkerung, die 2002 on-
line waren, lag Deutschland im WIP-Vergleich im
oberen Mittelfeld. Von den 53 Prozent, die das
Internet nicht nutzten (Offliner), waren 80 Prozent
der Ansicht, dass sie dies in den néchsten zwolf
Monaten auch nicht tun werden bzw. wollten. Der
Gruppe der Offliner gehorten héufiger &ltere Per-
sonen mit niedrigerer Bildung und geringerem
Einkommen an. Auch wer nicht in einem Beschéf-
tigungsverhaltnis stand oder beruflich nicht mit
dem Internet in Beriihrung kam, war tiberdurch-
schnittlich héufig offline. Eine digitale Teilung
wurde selbst bei den Jugendlichen zwischen 14
und 19 Jahren (sowohl in Deutschland als auch in-
ternational) diagnostiziert: Ausschlaggebend war
hier ebenfalls der soziale Hintergrund (zum Bei-
spiel Bildung).

In Landern mit hoher Internetnutzung, wie zum
Beispiel den USA, zeigte sich ein langsameres
Wachstum bzw. eine Stagnation der Internetnut-
zung. Die tdgliche Nutzungszeit des Internets in
Deutschland lag mit durchschnittlich einer Stunde
mit anderen Landern gleichauf. E-Mail und Instant-
Messages waren weltweit die am hdufigsten ge-
nutzten Anwendungen. Zwar hatte jeder zweite
schon einmal etwas im Internet eingekauft, regel-
malige Onlinekdufe fanden jedoch nur bei 14 Pro-
zent der Onliner statt. Vor allem Sicherheitsbeden-
ken sowie das fehlende Einkaufserlebnis waren die
Griinde fiir die Nichtnutzung in dieser Hinsicht.
Gefahrdungen der Privatsphire, des Datenschutzes
und der Datensicherheit waren weitere Probleme,
die im Zusammenhang mit der Nutzung des Inter-
nets sowohl von Onlinern als auch von Offlinern
gesehen wurden.

Zwar zeigten weitere Ergebnisse, dass zu den
Internetneulingen inzwischen hiufiger auch weib-
liche, dltere und niedriger gebildete Personen
gehoren. Dennoch kann man laut Aussage der
Autoren bislang noch nicht von einem chancen-
gleichen Zugang zum Internet ausgehen. Die These
von einer digitalen Teilung der Gesellschaft wird
durch diese Studie unterstiitzt. Dabei zeigt sich
auch ein Stadt-Land-Gefille der Internetnutzung.
Als Griinde fiir die Nichtnutzung des Internets
wurden vor allem die Kosten und der individuell
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fehlende Nutzen genannt, an dritter Stelle folgte
die Bedienbarkeit von Gerdten und Programmen,
die als schwierig empfunden wurde. Wollte man also
die Verbreitung der Internetnutzung in der Bevol-
kerung ausdehnen, miisste vor allem der individu-
ell und konkret erkennbare Nutzen fiir die bisheri-
gen Offliner in den Vordergrund gestellt werden.

n welchem AusmaR nutzen Kinder das Internet?
Eine Représentativbefragung bei 738 Sechs- bis
Zwolfjahrigen ergab, dass 2002 42 Prozent der
Kinder im Alter zwischen sechs und zwdlf Jahren
das Internet nutzten, 14 Prozent mehr als im Jahr
davor. Mit 45 Prozent waren dabei die Jungen nur
noch geringfiigig héufiger vertreten als die
Médchen (39%). Als entscheidender Faktor fiir die
Internetnutzung erwies sich der Bildungsstand der
Eltern: Kinder von Eltern mit Volks- oder Haupt-
schulabschluss waren durchschnittlich zu 37 Pro-
zent im Internet. Handelte es sich bei den Eltern
dagegen um Akademiker oder Personen mit Abi-
tur, waren 52 Prozent der Kinder Internetnutzer.
Noch deutlicher erwies sich der Unterschied zwi-
schen den Bildungsgruppen, wenn nur Kinder
beriicksichtigt wurden, die das Internet zu Hause
nutzen konnten. Hier lag der Anteil der ,Online-
kids“ in den Familien mit formal hoherem Bil-
dungsniveau mit 49 Prozent fast doppelt so hoch
wie in den Familien mit niedrigem Bildungs-
niveau, bei denen lediglich 26 Prozent der Kinder
in den eigenen vier Winden ins Internet gingen.
Uber einen Computerzugang zu Hause verfiigten
84 Prozent der Kinder aus Familien mit formal
hoherer Bildung, dagegen nur 57 Prozent der Kin-
der aus Familien mit formal niedriger Bildung.
Nach Ansicht der Autoren dokumentieren die
vorliegenden Ergebnisse auch bei Kindern eine
digitale Kluft, die vor allem aus den unterschied-
lichen Bildungsgraden der Eltern resultiert. Ahn-
liche Ergebnisse ergaben auch Untersuchungen in
den USA (zum Beispiel eine Studie der Annie E.
Casey Foundation). Eltern mit hoheren Bildungsab-
schliissen arbeiten hdufiger mit Computern und
Internet und sind sich daher der positiven Méglich-
keiten dieser neuen Medien fiir die Kinder eher
bewusst. Angesichts der Tatsache, dass lediglich 16
Prozent der befragten Kinder einen Computer in
der Schule nutzen konnen, werde sich - so die
Autoren - an der derzeitigen Situation nur lang-
sam etwas dndern.

elche politischen Wirkungen haben die Digi-

talisierung und Vernetzung der Medienwelt?
Ist das Internet eine Chance groRerer politischer
Partizipation oder vergroRert es die Kluft zwischen
gesellschaftlichen Gruppen im Sinne eines Digital
Divide? In der vorliegenden Studie wurde unter-
sucht, wie sich Personen, die Zugang zum Internet
haben, in ihrer politischen Kommunikation von
denjenigen unterscheiden, die keinen Zugang
haben. 1 219 Personen in Erfurt und Kassel wur-
den dazu telefonisch befragt. Man fand dabei 38,9
Prozent Internetnutzer (Zugang plus mindestens 30
Minuten Nutzung pro Woche), die sich eher auf die
jiingeren Altersgruppen verteilten und héufiger
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Digital Divide: Fihren Internet und Digitales Fernsehen zu einer neuen Wissenskluft?

mannlich waren. Deutlich zu Tage trat auch ein
Bildungseffekt: Personen mit Abitur und Hoch-
schulabschluss waren etwa doppelt so hdufig in
der Gruppe der Internetnutzer vertreten wie
Hauptschul- und Realschulabsolventen.

Internetnutzer verhielten sich im Hinblick auf
ihre im weitesten Sinne politischen Aktivitdten -
mit Ausnahme der Tageszeitungsnutzung - aktiver
als Nichtnutzer, also zum Beispiel bei der Nutzung
von Fernsehnachrichten und politischen Magazi-
nen, Gespréchen iiber Politik oder hinsichtlich des
Kontakts mit Politikern und politischer Partizipati-
on (zum Beispiel Teilnahme an politischen Ver-
sammlungen). Durch die Nutzung des Internets
wurden bestimmte Aktivititen deutlich ausge-
weitet, wie zum Beispiel das Schreiben von Leser-
briefen oder die Anforderung von Informationsma-
terial vor politischen Entscheidungen (Wahlen). Re-
gressionsanalytisch konnte ermittelt werden, dass
der Einfluss des Internets auf die politische Partizi-
pation etwa 6 Prozent betrug. Wichtiger waren
allerdings andere Variablen wie Bildung und politi-
sches Interesse.

Ein Internetzugang intensiviert politische Kom-
munikation. Griinde hierfiir konnen in den gerin-
geren Kosten fiir politische Kommunikation (zum
Beispiel E-Mail versus Briefpost) gesehen werden.
Maoglicherweise sind die politisch aktiveren Perso-
nen auch der Meinung, dass eine direktere Kom-
munikation per Internet eine groRere Einflussnah-
me ermoglicht.

Auf der Grundlage von Daten der Internetfor-
schung der AG fiir Werbemedienforschung
(WEMF) in der Schweiz ging man in der vorliegen-
den Studie der Frage nach, welche Zugangs- und
Nutzungskliifte im Hinblick auf das Internet der-
zeit in der Schweiz zu beobachten sind. Dazu wur-
den eine reprasentative Telefonbefragung von mehr
als 20000 Personen durchgefiihrt (Studie MA-Net)
sowie Daten von insgesamt 2043 Internetnutzern
(Studie MA-Commis) erhoben. Die Daten der MA-
Net 2003 zeigen eine weitere stetige Zunahme der
Internetnutzer (weitester Nutzerkreis) in der
Schweiz auf inzwischen 61 Prozent der Bevolke-
rung ab 14 Jahre (1996: 6%). Nach den Ergebnis-
sen werden die Zugangskliifte zwischen verschie-
denen sozialen Segmenten nicht geringer, sondern
wachsen weiter an. So driften die Wahrscheinlich-
keiten, dass Angehorige des niedrigsten und des
hochsten Bildungssegments das Internet nutzen,
auseinander, anstatt zusammenzuwachsen. Ebenso
zeigt sich eine deutliche Differenz zwischen den
20- bis 29-Jahrigen und den iiber 50-Jahrigen sowie
zwischen Besserverdienenden und Angehorigen
der unteren Einkommensgruppen. Auch die Ge-
schlechterkluft nimmt nach wie vor zu, das heifit,
Ménner sind Gfter im Internet als Frauen.

Neben den Zugangskliiften weisen die Daten
auch auf Nutzungskliifte hin, die soziale Unter-
schiede im Umgang mit dem Internet dokumentie-
ren. Ménner, gut gebildete und einkommensstarke
Gruppen nutzen das Internet haufiger als die Ver-
gleichsgruppen. Das Alter spielte weniger eine
Rolle, was bedeutet, dass wenn der Zugang erst

einmal vorhanden ist, dltere Menschen eine dhn-
liche Nutzungsintensitit aufweisen wie junge. Im
Hinblick auf die Funktionen wird das Internet in
erster Linie und von allen Gruppen gleichermallen
zur Kommunikation mit anderen (E-Mail, News-
groups, Chat) genutzt. Lediglich die tiber 50-Jahri-
gen sind hier zuriickhaltender. An zweiter Stelle
folgt der Gebrauch des Internets als Servicemog-
lichkeit (Wetter, Reiseinformationen, Downloads
von Programmen, Telebanking), wobei hier die bil-
dungsschwachen Segmente etwas weniger Interes-
se zeigen. Das Internet als Informationsmedium
(Nachrichten, Datenbanken, etc) ist den hoher ge-
bildeten Schichten wichtig, weniger den mittleren
und niedrigen Bildungssegmenten - gerade umge-
kehrt verhdlt es sich bei den Unterhaltungsange-
boten. Zusitzlich ist hier das Alter ein wichtiger
Faktor: Wahrend zwei Drittel der Jiingeren den
Spalfaktor des Internets betonen, ist dies bei weni-
ger als einem Dirittel der iiber 50-Jéhrigen der Fall.

Da sich die Zugangskliifte in der Schweiz nicht
verkleinert, sondern vergroRert haben, ist nach An-
sicht des Autors nicht damit zu rechnen, dass sich
die demographische Struktur der Internetnutzer
kurzfristig an die Struktur der Gesamtbevolkerung
anpassen wird. Vielmehr werden vor allem Men-
schen, die sowieso schon gesellschaftlich unter-
privilegiert sind, weiterhin von den neuen Kommu-
nikationsmoglichkeiten abgeschnitten sein. Nach
erfolgtem Zugang nivellieren sich zwar die deut-
lichen soziodemographischen Unterschiede, den-
noch bleibt auch hier eine Kluft, die sich vor allem
aus der Bildung ergibt und die die Nutzer in eher
informations- und eher unterhaltungsorientierte
trennt.

elche Vorstellungen haben Personen vom in-
teraktiven Fernsehen (iTV)? Konnen sie sich
tiberhaupt etwas darunter vorstellen? In einer re-
prasentativen Studie aus dem Jahr 2001 wurden
mehr als 1500 Bundesbiirger nach ihren Interes-
sen und Bediirfnissen in Bezug auf interaktive
Fernsehdienste befragt. Nur etwa 25 Prozent der
Befragten konnten mit dem Begriff interaktives
Fernsehen etwas anfangen. 82 Prozent kannten da-
gegen das Internet (zumindest dem Begriff nach)
und etwa 50 Prozent konnten sich unter Pay-TV
etwas vorstellen. Wahrend so genannte PC-Freaks
mit 47 Prozent am besten {iber die neue digitale
TV-Technik informiert waren, betrug der Anteil der
Informierten bei den TV-Vielsehern nur 35 Prozent.
PC-Nutzer verbinden mit iTV ein stirker indi-
vidualisiertes Infotainment-Erlebnis und eine indi-
viduellere Programmgestaltung, wihrend fernseh-
affine Befragte den Schwerpunkt eher auf eine
noch grofRere Programmvielfalt legten. Danach be-
fragt, wie sich durch die Nutzung von interaktivem
Fernsehen ihre sonstigen Medienaktivititen verén-
dern wiirden, nannten 37 bzw. 35 Prozent, sie
wiirden weniger Videos kaufen bzw. ausleihen. 31
Prozent wiirden weniger klassisch fernsehen, je-
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weils 27 Prozent wiirden Zeit bei anderen Aktiviti-
ten bzw. im Internet einsparen. 20 Prozent wiirden
laut eigener Aussage weniger ins Kino gehen, je-
weils 16 Prozent weniger Radio horen bzw. Zeit-
schriften lesen, 11 Prozent wiirden die Nutzung
von Zeitungen einschranken.

Das mangelnde Wissen iiber die technischen
Moglichkeiten und inhaltlichen Angebote des in-
teraktiven Fernsehens mag ein wichtiger Grund
dafiir sein, dass viele Menschen dieser neuen Tech-
nologie noch skeptisch gegeniiberstehen (vgl. auch
die Studie des BAT Freizeitforschungsinstituts).
Entsprechende Informationen, die sehr klar und
verstidndlich auf die Informationsbediirfnisse der
(zukiinftigen) Nutzer abgestellt sind, konnten hel-
fen, Einstellungen zu veréndern und die Akzeptanz
zu erhohen.

Mit der aktuellen Medienentwicklung ist unter
anderem die Vorstellung des Zusammen-
wachsens und des Vernetztseins unterschiedlicher
Medien verbunden. Alles in einem Gerit, so ist die
Devise, TV, PC und Internet, dazu noch E-Mail und
Telefon oder Handy. Doch wie werden diese media-
len Alleskonner von den zukiinftigen Nutzern be-
urteilt? Wie viele Menschen wiinschen sich solche
neuen Vielzweckgerite? In einer Représentativbe-
fragung von 2000 Personen ab 14 Jahre aus dem
Jahr 2002 wurden die Deutschen unter anderem
nach ihren Medienwiinschen fiir die Zukunft ge-
fragt. 27 Prozent der Befragten wiinschen sich fiir
die Zukunft ,Alles in einem Gerit: Telefon, TV, PC,
Internet und E-Mail“. Dabei zeigten sich deutliche
Altersunterschiede. Wahrend sich 69 Prozent der
14- bis 19-Jdhrigen und 51 Prozent der 20- bis 29-
Jahrigen eine Integration der verschiedenen Medi-
en in einem Gerat wiinschten, sank das Interesse
dafiir rapide bei den 30- bis 39-Jahrigen (31 %) und
noch mehr bei den 40- bis 49-Jahrigen (25 %) sowie
den iiber 50-Jahrigen (12%). Ferner spielte die Bil-
dung eine wichtige Rolle: Der Anteil der befragten
Interessenten mit héherer Schulbildung war mehr
als doppelt so hoch (49%) wie der Anteil der
Absolventen mit Haupt- oder Volksschulabschluss
(20%). An den neuen Vielzweckgeriten zeigte sich
jeder dritte Mann (34%), dagegen nur jede fiinfte
Frau (21%) interessiert.

Obgleich technologisch maglich, stoft die so
genannte Medienrevolution laut vorliegender Stu-
die psychologisch an ihre Grenzen. Insgesamt leh-
nen etwa drei Viertel der Bevilkerung die neuen
Entwicklungen eher ab als dass sie sie mit Begeis-
terung erwarten. Die Studie geht davon aus, dass
vor allem die Generationen iiber 30 Jahre bereits
ausgeprégte und eingespielte Mediengewohnheiten
haben, die sich nicht innerhalb kurzer Zeit grund-
legend dndern (lassen), das heiflt, die tiberwie-
gende Mehrheit der Bevélkerung will passiver
Medienkonsument bleiben. Die Rolle des aktiven
Gestalters und Mitgestalters (,Programmchef Pub-
likum®) bleibt auf die Minderheit der Info- und Bil-
dungselite beschrénkt. Es sei daher eine Frage von
ein bis zwei Generationen, bis Fernsehzuschauer
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und PC-Nutzer, Viewer und User zu einer neuen
,Viewser“-Generation zusammenwachsen.

n der vorliegenden Studie wurde untersucht, wie

die Zuschauer mit interaktiven Fernsehangebo-
ten umgehen. Als Untersuchungsgegenstand diente
dabei das von NBC bereitgestellte Angebot GIGA
TV, bei dem die Zuschauer per Internet die Mog-
lichkeit haben, sich direkt in die laufende Live-
sendung einzuschalten und den Programmablauf
mitzugestalten. Die Sendung kann gleichzeitig im
Fernsehen und im Netz verfolgt werden. Dariiber
hinaus existieren weitere Nutzungsmaoglichkeiten
im Netz, wie zum Beispiel eine angeschlossene
Online-Community mit Moglichkeiten, Foren zu
besuchen und zu chatten. Im Rahmen einer On-
linebefragung von 197 GIGA-Nutzern sollte unter
anderem untersucht werden, wie wichtig die Inter-
aktion fiir die Zuschauer ist und wie diese Mog-
lichkeiten genutzt werden. 88 Prozent der GIGA-
Nutzer waren maénnlich, das durchschnittliche
Alter lag bei 20 Jahren, das Bildungsniveau kann
als tiberdurchschnittlich bezeichnet werden.

Die Mehrzahl der GIGA-Nutzer berichtete so-
wohl eine iiberdurchschnittliche Internet- als auch
eine iiberdurchschnittliche Fernsehnutzung. Aller-
dings handelte es sich eher um eine Nebenbeinut-
zung von GIGA TV, etwa vergleichbar mit dem
Radiohoren (84%). Der erste Kontakt mit GIGA
erfolgte iiberwiegend (71%) durch das Fernsehen.
Nur 4 Prozent waren dem Angebot erstmals online
begegnet. Hinsichtlich der Interaktionsmoglichkei-
ten war etwa ein Drittel (30%) der Zuschauer bzw.
Nutzer nie interaktiv wahrend einer Sendung. 40
Prozent waren ein- oder zweimal (inter-)aktiv, 14
Prozent zwei- bis dreimal, 6 Prozent vier bis fiinf-
mal und 8 Prozent mehr als fiinfmal. Als belieb-
teste Interaktionsform wurde der Chat in der Com-
munity genannt, gefolgt von der Teilnahme am
Gewinnspiel, Chat mit Gésten der Sendung, Chat
mit den Webreportern und Fragen an Webreporter
und Studiogéste sowie Musikwiinsche.

Drei Viertel der User gaben an, aus eigenem
Antrieb und nicht erst auf Hinweis des GIGA-
Teams interaktiv zu werden. 80 Prozent der Befrag-
ten waren der Ansicht, dass GIGA ohne die Verbin-
dung von TV und Internet nur halb so interessant
wire. Als Motiv fiir interaktive Eingriffe wurde in
erster Linie der Wunsch genannt, an der Sendung
direkt teilzunehmen. Danach folgte die Erwartung,
Antworten und Informationen zu bekommen
(57%) und Unterhaltung (51%). Seinen eigenen
Community-Namen (Nickname) in der Sendung zu
héren, war fiir immerhin 44 Prozent der Befragten
Anreiz, sich interaktiv zu beteiligen. Jeweils 34
Prozent nannten den Wunsch, etwas zu gewinnen
sowie das Gefiihl der Ndhe zum Team.

Nach Ansicht der Autoren trdgt die Interakti-
onsmoglichkeit der Sendung zu ihrem Erfolg bei.
Sie ermoglicht eine Teilhabe, die fiir viele das
Motiv ist, sich die Sendung anzusehen. Das zusétz-
liche Angebot der Community unterstiitzt diesen
Zusammenhang. Allerdings wiesen die GIGA-Zu-
schauer ein eher ambivalentes Verhltnis zu weite-
ren interaktiven Angeboten auf: Nur 39 Prozent
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der Befragten hatten ausdriickliches Interesse an
weiteren Angeboten dieser Art im Fernsehen, 43
Prozent zeigten sich dagegen indifferent und fast
ein Fiinftel lehnte diese sogar ab.

ine wichtige interaktive Anwendung des digita-

len Fernsehens ist der elektronische Pro-
grammfiihrer, auch Electronic Program Guide (EPG)
oder Interactive Program Guide (IPG) genannt. Er
erlaubt die individuelle Programmzusammenstel-
lung aus Hunderten von Programmen nach unter-
schiedlichen Kategorien und kann in etwa mit
Suchmaschinen im Internet verglichen werden.
Wie gehen die Zuschauer damit um? Welche Aus-
wirkungen hat die Nutzung von IPGs auf das
Fernsehkonsumverhalten? In einer telefonischen
Umfrage wurden 365 Abonnenten digitalen Kabel-
fernsehens (Durchschnittsalter: 33 Jahre) befragt.
Erhoben wurden unter anderem die Nutzung und
der wahrgenommene Nutzen des IPG (zum Bei-
spiel ,IPG erleichtert mir das Auffinden von Pro-
grammangeboten®) sowie die wahrgenommene
Kompliziertheit seiner Bedienung. AuBerdem wur-
den Fernsehnutzungsmotive sowie genutzte Pro-
gramm- und Kanalrepertoires erfragt.

Wihrend éltere Zuschauer den IPG seltener
nutzten als jiingere, spielte die Bildung fiir den
Gebrauch des IPGs keine Rolle. Je niitzlicher die
Befragten die Funktionen des IPG fanden, desto
héufiger machten sie Gebrauch davon und je kom-
plexer bzw. komplizierter sie die Bedienung ein-
stuften, desto weniger héufig nutzten sie den IPG.
Ob die Befragten eher zielgerichtet fernsehen woll-
ten (instrumentelles TV-Motiv) oder eher weniger
zielgerichtet (ritualistisches TV-Motiv), spielte fiir
die Nutzung des IPGs statistisch zwar nur eine ge-
ringe Rolle; dennoch zeigte sich eine ausgeprégtere
IPG-Nutzung bei Zuschauern, die weniger zielge-
richtet fernsehen wollten. Bei ldngerer Erfahrung
mit digitalen Programmangeboten intensivierte sich
ebenfalls der Gebrauch des IPGs. Mit der Nutzung
des IPGs ging ein erhohter Fernsehkonsum einher,
gleichzeitig auch ein breiteres Repertoire der Nut-
zung (d.h. mehr Kanéle wurden genutzt), insbeson-
dere von digitalen Angeboten.

Die Independent Television Commission (ITC)
untersuchte in GroRbritannien auf der Basis
von 300 Haushalten die Akzeptanz von digitalem
Fernsehen bzw. die Griinde, die aus der Sicht der
Konsumenten gegen eine Ubernahme dieser neuen
Technologie sprechen. Die betreffenden Haushalte
wurden versuchsweise mit digitaler Fernsehtechno-
logie ausgestattet und nach einer Phase des Aus-
probierens iiber ihre Erfahrungen und Einstellun-
gen interviewt.

Die Mehrzahl der Versuchsteilnehmer reagierte
nach der Erprobungsphase positiv auf die digitale
Fernsehtechnik: 38 Prozent wollten so schnell wie
moglich Digitalfernsehen, 35 Prozent innerhalb der
ndchsten fiinf Jahre. 18 Prozent wollten sich dies
iiberlegen, nur 7 Prozent lehnten digitales Fern-
sehen definitiv ab. Von denjenigen, die vor dem
Versuch digitales Fernsehen ablehnten, waren am
Ende nur noch 6 Prozent weiterhin uninteressiert.

Der wichtigste Grund fiir eine positive Einstellung
gegeniiber Digitalfernsehen war das erweiterte
Programmangebot gegeniiber der bisherigen Ana-
logtechnik. In zweiter Linie wurde von den Befrag-
ten die verbesserte Bildqualitdt durch Digitalfern-
sehen genannt. Digitales Recording, so genannte
Personal Video Recorders (PVR), wurden positiv be-
urteilt, insbesondere vor dem Hintergrund der Tat-
sache, dass es technische Probleme bei der Integra-
tion von digitalen Receivern und konventionellen
(analogen) Videorecordern gab. Elektronische Pro-
grammfiihrer (EPGs) erwiesen sich als sehr attrak-
tiv fiir die Zuschauer und wurden als leicht bedien-
bar eingestuft. Weitere interaktive Dienste wurden
dagegen, insbesondere von dlteren Teilnehmern,
als schwieriger zu handhaben und weniger interes-
sant eingeschétzt. Beméngelt wurde die teilweise
auftretende Unzuverlassigkeit der Gerdte (zum Bei-
spiel ,Absturz” des Systems).

Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass viele
Konsumenten sich unter der neuen digitalen Fern-
sehtechnologie kaum etwas vorstellen kénnen (vgl.
Studie von TNS Emnid), scheint der tatsichliche
Umgang mit und das Ausprobieren von digitaler
Technik am ehesten zu einem Einstellungswandel
zu fithren. Deutlich wird auch, dass die Vorteile der
digitalen Technologie insbesondere in einem erwei-
terten Programmangebot und besserer Qualitét
gesehen werden. Somit ist digitale Technik fiir die
Konsumenten insbesondere dann von Interesse,
wenn sie das bessere Fernsehen bietet und ebenso
leicht bedienbar ist wie die bisherigen Angebote.
Zusitzliche (zum Teil interaktive) Dienste, die durch
Digitaltechnik erméglicht werden, stoen auf we-
niger Interesse beim Gros der Zuschauer.
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