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Im vergangenen Jahr konnten knapp 40 Prozent
der deutschen Haushalte Fernsehen digital emp-
fangen (vgl. Digitalisierungsbericht 2007). Gegen-
tiber den Vorjahren ist damit erneut eine Steige-
rung festzustellen, im Vergleich zu anderen Léin-
dern (z.B. GroRbritannien, Skandinavien) ist der
Digitalisierungsgrad in Deutschland allerdings zum
Teil deutlich geringer. Aufgrund der Vielzahl von
Mboglichkeiten der Ubertragung (Kabel, Satellit, ter-
restrisch, DSL), des Empfangs (z.B. Set-Top-Box,
Fernsehgerit, PC, PDA, Mobiltelefon, USB-TV-Stick)
und der inhaltlichen Ausgestaltung (z.B. struktu-
rierte Programmangebote, frei wéihlbarer Content,
User generated content) existiert eine Vielzahl von
Geschiftsmodellen und Begrifflichkeiten (z.B. IPTV,
iTV, Web-TV, WebCasting, Simulcasting), die den
Konsumenten eine Orientierung erschweren. Nach
einer Studie von PricewaterhouseCoopers (2008)
wusste beispielsweise die {iberwiegende Mehrheit
der Befragten kaum, was sich hinter dem Begriff
IPTV (= Internet Protocol Television) verbirgt. Ver-
gleichsweise wenig differenziertes Wissen iiber di-
gitale Fernsehdienste hatten auch die Befragten in
der Studie von Quiring (2007) - laut Autor unter
anderem auch deshalb, weil wenig iiber solche
Entwicklungen und Angebote in den Massenme-
dien berichtet wird. Nutzungs- und Akzeptanzstu-
dien zu digitalen Fernsehangeboten zeigen, dass
die Konsumenten insbesondere an solchen Funk-
tionen interessiert sind bzw. diese nutzen, die eine
Individualisierung des Programmablaufs (z.B. zeit-
versetztes Fernsehen, Personal Video Recorder, Vi-
deo on Demand) ermdglichen und die Souverénitt
bei der Angebotsauswahl erhohen. Dagegen besteht
an Kommunikations- und Interaktionsoptionen (z.B.
E-Mail-Dienste, Spiele, Voting, Sendungsbeteiligung,
User generated content) deutlich weniger Interesse
(vgl. die Studien von Quiring, 2007; Pricewater-
houseCoopers, 2008; Broszeit, 2006).

Durch die digitalen Fernsehangebote dndern sich
die bisherigen Mediennutzungsgewohnheiten nur
langsam (vgl. HeR, Hauptmeier und Becker, 2006).
Es scheint, als wiirden die Nutzer auch gegeniiber
digitalem Fernsehen eine eher passiv konsumie-
rende (,Lean back“) als aktiv gestaltende (,Lean
forward“) Haltung einnehmen (vgl. Broszeit, 2006).
Dies gilt offensichtlich auch fiir so genannte Web-
TV-Angebote, wie beispielsweise YouTube oder My-
Video, die sich insbesondere bei den jiingeren Nut-
zergruppen groRer Beliebtheit erfreuen, wie die
Studie von SevenOne Media (2008) belegt. Sie ver-
einen die Unterhaltungs- und Entspannungsfunk-
tion des klassischen Fernsehens mit den individu-
ellen Auswahl- und Kontrollméglichkeiten des In-
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ternets und werden - so die Prognose der Autoren
- als zusitzliche ,,Unterhaltungssnacks fiir Zwischen-
durch” genutzt. Inwieweit digitale Fernsehdienste
adoptiert und genutzt werden, hdngt somit wesent-
lich von generellen Rezeptionshaltungen und -ge-
wohnheiten sowie Motivlagen (z.B. Unterhaltungs-
orientierung) ab, die auch die bisherige Fernseh-
nutzung beeinflusst haben.

Dariiber hinaus spielen individuelle personliche
Merkmale der Nutzer eine Rolle, wie zum Beispiel
die Tendenz zur Neugier oder Risikobereitschaft
(vgl. dazu die Ergebnisse der Studie von Lin, 2006).
Die von Entwicklern und Anbietern hdufig als
Mehrwert présentierte Interaktivitit ist aus der Sicht
der Konsumenten ein eher weniger attraktives Leis-
tungsmerkmal digitaler Fernsehangebote. Sie er-
wies sich in den bereits oben erwéhnten Studien
als eher uninteressant fiir die potenziellen Nutzer.
Moglicherweise wird Interaktivitit als storend oder
ablenkend empfunden. Dies ldsst sich zumindest
aus einer Studie von Levy und Nebenzahl (2008)
schlussfolgern, in der sich zeigte, dass die Moglich-
keit zum Abruf weiterer Informationen zu einem
Werbespot von den Zuschauern nur wenig in An-
spruch genommen wurde, wenn sie in das laufen-
de Programmangebot hoch involviert waren. Auch
die Option, den inhaltlichen Fortgang einer Ge-
schichte zu entscheiden, steigert nicht unbedingt
das Rezeptionsvergniigen, wie eine Studie von Lee,
Heeter und LaRose (2005) zeigt. Wird diese Option
auch noch zusammen mit anderen Zuschauern ge-
nutzt, verringern sich zusitzlich Aufmerksamkeit
und Involvement gegeniiber dem Gezeigten. Giins-
tige Bewertungen erhielten Interaktionsmoglich-
keiten, wenn die Nutzer durch einen Riickkanal
die Moglichkeit hatten, simultan an Spielen im
Rahmen einer Gameshow teilzunehmen. Wie eine
Studie von Sperring und Strandvall (2008) ergab,
steigt dadurch das Unterhaltungserleben, insbeson-
dere, wenn man sich gleichzeitig mit weiteren An-
wesenden beteiligen kann.

PTV (Internet Protocol Television) ist die Bezeich-

nung fiir die Ubertragung von digitalen Fernseh-
inhalten {iber einen breitbandigen Internetzugang
innerhalb eines geschlossenen Netzes. Zum Emp-
fang auf einem Fernsehgerit ist in der Regel eine
Set-Top-Box erforderlich. In Deutschland wird IPTV
derzeit von drei Telekommunikationsanbietern (,T-
Home Entertain®, ,,Alice homeTV* und ,,Arcor-Digi-
tal TV“) angeboten und von etwa 200 000 Kunden
genutzt. Im Rahmen einer Onlineumfrage wurden
500 Personen (,Entscheidungstréger bei TV-Anschliis-
sen) nach ihrem Wissen iiber und ihren Einstel-
lungen zu IPTV befragt. Zusétzlich nahmen 18 Per-
sonen an qualitativen Befragungen im Rahmen
von Fokusgruppen teil. Uber die Halfte (54%) der
Untersuchungsteilnehmer hatte nach eigenen An-
gaben noch nie von IPTV gehort. 15 Prozent kann-
ten zwar den Begriff, wussten aber nicht, worum es
sich dabei handelt. 19 Prozent wussten ,ungefahr®,
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was [PTV ist und 12 Prozent sagten aus, iiber IPTV
gut Bescheid zu wissen. Die Akzeptanz von IPTV
(dessen Funktionen den Probanden zuvor erklért
wurden) lag insgesamt in einem mittleren bis posi-
tiven Bereich: Auf einer Skala von eins (,geféllt
mir gar nicht gut®) bis sieben (,gefdllt mir sehr
gut“) entschieden sich 86 Prozent fiir den Wert ,4“
oder hoher. Auf die Frage, welche Merkmale ein
IPTV-Angebot haben sollte, damit es attraktiv sei,
wurde der Punkt ,zeitversetztes Fernsehen“ am
héufigsten genannt (84%). Danach folgten ,neue
Kinofilme®, ,personlicher Videorecorder”, ,Video
on Demand“ und ,hochauflosende Bildqualitit
(HDTV)* (jeweils iiber 50%). Am unteren Ende der
Rangfolge rangierten die Moglichkeit, mit anderen
IPTV-Nutzern zu kommunizieren, die Nutzung selbst
erstellter Videos sowie Bestell-, Spiel- und Voting-
funktionen (max. 28%). Als wichtigste Barrieren
fiir einen Wechsel zu IPTV wurden der Preis (77 %)
und die Vertragsbindung (60%) genannt. Als mo-
natlicher (Auf-)Preis fiir ein [PTV-Angebot wurden
acht bis 13 Euro als giinstig, 13 bis 17 Euro als
teuer wahrgenommen. Fiir ein kombiniertes Ange-
bot (Breitbandanschluss, Internet und Telefonie)
wurde ein Preis zwischen 24 und 48 Euro als ak-
zeptabel eingeschétzt.

Im Vergleich zu kostenlosen Web-TV-Angeboten
(z.B. Youtube, MyVideo, Clipfish, ZDF mediathek)
ist [PTV bislang noch wenigen Konsumenten ein
Begriff. Als sein attraktivstes Merkmal (,must have*)
wird die Funktion des zeitversetzten Fernsehens
gesehen, die Akzeptanz der anderen Funktionen ist
mehr oder weniger abhdngig vom Preis, der dafiir
zu zahlen wire. Vor dem Hintergrund dieser Ein-
stellungen war insgesamt etwa ein Drittel der Be-
fragten bereit, einen Wechsel zu kostenpflichtigen
IPTV-Angeboten in Erwdgung zu ziehen. Etwa die
Hilfte der Untersuchungsteilnehmer war aber auch
der Ansicht, dass sich das iiber das Internet ver-
breitete digitale Fernsehen iiber kurz oder lang
durchsetzen wird und bisherige TV-Empfangsmog-
lichkeiten (zumindest zum Teil) ersetzen wird.

Welche Faktoren spielen fiir das Wissen iiber
und die Akzeptanz von interaktiven Fernseh-
angeboten (iTV) eine Rolle? Dies Frage untersuch-
te der Autor mit Hilfe einer Konsumentenbefra-
gung und einer Inhaltsanalyse der Berichterstat-
tung {iber iTV. In einem Telefoninterview sollten
402 Personen im GroRraum Miinchen (in dem seit
2005 Fernsehen terrestrisch nur noch digital zu
empfangen ist) Auskunft iiber ihre Kenntnis und
ihre Nutzung unterschiedlicher interaktiver Fern-
sehdienste geben. Die Mehrheit der Befragten
kannte ,einfache“ Moglichkeiten der Interaktivitdt
durch digitales Fernsehen, wie E-Mails oder SMS
in laufende Sendungen schicken (71% bzw. 80%)
oder in der Sendung anrufen (89%) (fiir die weite-
re Analyse als ,Cluster 1“ zusammengefasst). 71 Pro-
zent der Interviewten wussten, dass es Personal
Video Recorder (PVR) gibt, 48 Prozent, dass man
mit Hilfe der Fernbedienung Kameraperspektiven

wechseln kann, und 47 Prozent kannten Elektroni-
sche Programmfiihrer (EPG) (Cluster 2). Uber die
Halfte (58%) kannte Shopping per Fernbedienung,
42 Prozent die Moglichkeit des Mitspielens in Quiz-
sendungen und 40 Prozent ,,Voting” (Cluster 3). Die
Nutzung dieser Moglichkeiten war insgesamt sehr
gering ausgeprégt: Die in Cluster 1 beschriebenen
Moglichkeiten wurden nur von 1 bis 2 Prozent der
Befragten mindestens mehrmals pro Monat ge-
nutzt, die in Cluster 3 genannten ebenfalls nur von
etwa 2 Prozent. Mit durchschnittlich 15 Prozent war
der Anteil derjenigen, die in Cluster 2 beschriebene
Aktivititen nutzten, etwas hoher ausgeprdgt. Dies
korrespondiert mit der vergleichsweise positivsten
Bewertung der in Cluster 2 zusammengefassten
Dienste (PVR, EPG, Wechsel von Kameraperspekti-
ven), die fiir die Konsumenten vor allem aufgrund
der Wahloption interessant sind. Altere und héher
Gebildete hatten insgesamt eine negativere Mei-
nung tiber iTV. Als Quelle der Information iiber in-
teraktive Fernsehdienste wurden in erster Linie
das Internet und personliche Kontakte (z.B. Freun-
de, Bekannte) genannt.

Dass die Massenmedien als Informationsquelle
tiber iTV nur eine geringe Rolle spielten, fiihrt der
Autor auf das geringe Ausmal entsprechender Be-
richterstattung zuriick. Eine Inhaltsanalyse der wich-
tigsten Tageszeitungen (,SZ, ,Bild*, ,Abendzeitung®,
JMiinchner Merkur) im Raum Miinchen fiir den
Zeitraum von Juli 2004 bis Juli 2006 belegt diese
Vermutung. Was Konsumenten iiber interaktives
Fernsehen wissen, hingt somit vom individuellen
Engagement in Bezug auf die Beschaffung valider
Informationen, oft aber auch nur vom Zufall ab.
Laut Autor ist die geringe Prisenz des Themas in
der offentlichen Kommunikation mit ein Grund
dafiir, dass die Adoption von digitalen bzw. interak-
tiven TV-Diensten nur schleppend vorangeht.

elche Folgen hat die Digitalisierung des

Fernsehens fiir das Nutzungsverhalten der
Zuschauer? Im Rahmen des Forschungsprojekts
TV2010 wurde diese Frage 2006 zum dritten Mal
seit 2004 untersucht. Dazu wurden 3 091 Personen
(davon fast 90% Manner) online zu ihren Fernseh-
nutzungsgewohnheiten befragt. Erhoben wurde un-
ter anderem, wie die Nutzer mit den neuen (Pro-
gramm-)Angeboten umgehen und wie Zusatzfunk-
tionen (z.B. EPG, Digitales Recording) genutzt wer-
den. Von den Befragten, die sich durch ein grund-
sitzliches Interesse fiir die Thematik ,Digitales Fern-
sehen” auszeichnen (,Digital Forerunners®), verfiig-
ten knapp 46 Prozent ausschlielich {iber digitale
Empfangstechnik. Was ihr Fernsehverhalten angeht,
so gaben 81,5 Prozent an, in der Regel die gleichen
Sender anzuschauen, 82,3 Prozent sagten aus, dass
sie in der Regel zur selben Zeit fernsehen. Knapp
60 Prozent der Befragten informieren sich gezielt
tiber das Fernsehprogramm, wobei als Hauptinfor-
mationsquellen das Internet (63,9%) und die Fern-
sehprogrammzeitung (46,2%) genannt wurden. Elek-
tronische Programmfiihrer (EPG) werden von 39,7
Prozent zur Information genutzt. Sie sind auch die
Hauptquelle fiir den Abruf von Zusatzinformatio-
nen wihrend der laufenden Sendung. Verstirkt ge-
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nutzt werden auch die digitalen Aufnahmemog-
lichkeiten: Etwa die Hélfte der Befragten gab an,
mit digitalen Recordern mehr aufzunehmen als
frither mit der analogen Technik (VHS). Drei Vier-
tel zeichnen mindestens einmal pro Woche eine
Sendung auf. Mobile TV-/Videoinhalte hielten die
Befragten eher fiir ,unniitz* (63 %), nur knapp 10
Prozent empfanden sie als unterhaltsam bzw. niitz-
lich. Vor allem kleine Wiedergabegerite, wie Han-
dys, i-Pods oder PDAs werden fiir ungeeignet ge-
halten, um darauf fernzusehen.

Insgesamt sehen die befragten ,Digital Forerun-
ners“ deutlich weniger fern (130 Minuten pro Tag)
als der Bundesdurchschnitt. In Bezug auf ihre Fern-
sehgewohnheiten kommen die Autoren zu dem
Schluss, dass sich auch unter digitalen Bedingun-
gen Nutzungszeiten und -préferenzen noch nicht
wesentlich verdndert haben. Verdndert hat sich
aber das Selektionsverhalten, das durch eine akti-
vere Information {iber Programme im Vorfeld und
wihrend der Rezeption gekennzeichnet ist. Dazu
sind den Konsumenten offensichtlich die neuen di-
gitalen Moglichkeiten (z.B. EPGs) sehr willkom-
men. Es werden auch haufiger als friiher Sendun-
gen (vor allem Spielfilme) aufgezeichnet, was an
den besseren technischen Moglichkeiten des Digi-
tal Recordings liegen diirfte.

ufgrund der digitalen Ubertragungstechnik in-

klusive der Moglichkeit eines Riickkanals bie-
tet Internetfernsehen den Nutzern verschiedene
Jinteraktive“ Dienste, wie beispielsweise Video on
Demand (VoD), elektronische Programmfiihrer (EPG),
lineare Beeinflussung des Programms (z.B. Anhal-
ten, ,Zuriickspulen” des laufenden Programms), Ver-
senden und Empfangen von E-Mails oder Einstel-
len von selbst produzierten Videos. Im Rahmen
einer Umfrage wurden 157 jiingere Erwachsene
(Durchschnittsalter etwa Ende 20) zu ihren Einstel-
lungen gegeniiber dem Fernsehen und dem Inter-
net sowie nach ihrem Interesse an den verschiede-
nen Moglichkeiten von interaktiven TV-Diensten
befragt. In zusitzlichen Nutzertests sollten weitere
21 Untersuchungsteilnehmer verschiedene Anwen-
dungen ausprobieren und bewerten. Insgesamt wa-
ren die Befragten mit dem Medium Fernsehen un-
zufriedener als mit dem Medium Internet (2,1 bzw.
32 auf einer Bewertungsskala von 1 bis 4). Das
Fernsehen hat in den Augen der Befragten zwar
die Vorteile, Unterhaltung und Entspannung zu
bieten sowie einfach bedienbar zu sein, das profes-
sionell vorgefertigte Angebot wird jedoch eher als
Nachteil gesehen. Das Vorteilsranking fiir das In-
ternet ergab ein fast umgekehrtes Bild: Hier nann-
ten nur wenige Unterhaltung, Entspannung und
einfache Bedienbarkeit als Vorteil dieses Mediums.
Dagegen wurden die Aspekte ,schnell an Informa-
tionen kommen", ,zeitunabhéngig®, ,neue Sachen
entdecken/lernen” sowie ,freie Auswahl, was kon-
sumiert wird“ von vielen als vorteilhaft genannt.
Mehr als ein Drittel der Befragten gab an, Fernseh-
inhalte und privat produzierte Videos (,User ge-
nerated content“, UGC) auch iiber das Internet zu
konsumieren, bevorzugt iiber die Webseiten der Fern-
sehsender, iiber YouTube oder Google Video. Mit

IPTV-Angeboten hatten 28 Prozent der Befragten be-
reits Erfahrung. Befragt nach dem Interesse an in-
teraktiven TV-Diensten, erhielten ,Werbung tiber-
springen“ und ,,Video-on-Demand“ die meiste Zu-
stimmung, gefolgt von den Moglichkeiten der indi-
viduellen Programmsteuerung bzw. -gestaltung (li-
neare Steuerung, EPG und Personal Video Recor-
der). Die Nutzertests ergaben eine dhnliche Reihen-
folge der Bewertungen, die insgesamt auf einem
etwas hoheren Niveau lagen.

Die etwas giinstigeren Bewertungen in den Nut-
zertests fiihrt der Autor auf die zusétzlichen Infor-
mationen zuriick, die die Teilnehmer durch das
eigene Ausprobieren der Angebote erhielten. Insge-
samt zeigt die Untersuchung jedoch, dass die Kon-
sumenten auch in Bezug auf interaktives Fernse-
hen (z.B. IPTV) offensichtlich eher an einer passiv
rezipierenden Konsumhaltung interessiert sind. Im
Sinne einer Individualisierung der Programmge-
staltung bzw. -auswahl mit hoher Zeitsouveranitt
ist das Interaktionspotenzial zwar sehr willkom-
men. Dariiber hinaus gehende Interaktionsmog-
lichkeiten, wie zum Beispiel die Produktion eige-
ner Inhalte, E-Mails, Spiele, Surfen, etc. werden je-
doch noch eher zuriickhaltend bewertet. Interak-
tives Fernsehen per Internet hat nach Ansicht des
Autors in der Wahrnehmung der Konsumenten so-
mit (noch immer) eher ,Lean back® als ,Lean for-
ward“-Charakter. Dies zeigen auch die Ergebnisse
von Fokusgruppengespréchen mit Schweizer Kon-
sumenten, die im Auftrag der Publisuisse durchge-
fithrt wurden (Quelle: http://wwwzehnvier.ch/data/
1161601742_TV-MdZ_Ergebnisse_Fokusgruppen-
gespraeche.pdf [18.5.2008]).

[ Ther Webseiten wie zum Beispiel YouTube kdn-

nen sich Internetnutzer Onlinevideos anschau-
en oder herunterladen. Das Angebot besteht aus
von den Nutzern selbst produzierten Clips (UGC =
User generated content) oder von Privatpersonen
oder Fernsehsendern hochgeladenen Mitschnitten
bzw. Episoden von Fernsehsendungen. Wie die
Konsumenten mit solchen Videoportalen umgehen,
und wodurch die Nutzung motiviert ist, wurde
im Rahmen eines computergestiitzten Telefoninter-
views (CATI) mit 850 Internetnutzern im Alter zwi-
schen 14 und 49 Jahren ermittelt. Es zeigte sich,
dass insgesamt 60 Prozent der Befragten Online-
videos regelmdRig (11%) oder gelegentlich (49%)
anschauten. Dabei nutzten Jiingere (14 bis 19 Jahre)
diese Angebote ofter (90% regelmiRig oder gele-
gentlich) als Altere (20 bis 29 Jahre: 76%; 30 bis
39 Jahre: 48%; 40 bis 49 Jahre: 39%). Die Nut-
zungszeiten von Videoportalen sind kurz - 87 Pro-
zent der Befragten hielten sich maximal 30 Minu-
ten auf solchen Seiten auf, iiber die Halfte (54 %)
hochstens 15 Minuten, wobei ménnliche und jiin-
gere User im Durchschnitt etwas ldnger verweilten
als weibliche und altere User. Die am héaufigsten
genutzten Portale waren YouTube (29 % téglich oder
mehrmals pro Woche), gefolgt von MyVideo (13 %),
AOL Video (9%), ZDF mediathek (9%), Clipfish
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(7%) und Yahoo! Video (6%). Uber vier Fiinftel
(82%) der Befragten gaben an, durch Empfehlun-
gen von Freunden und Bekannten auf die Video-
portale aufmerksam geworden zu sein. 47 Prozent
nannten auch das Fernsehen als Informationsquel-
le. Auch die Auswahl der Videos erfolgte am hiu-
figsten iiber die Empfehlung durch Freunde (82 %).
Zeitvertreib (77%), Stimmungsregulation (,versetzt
mich in eine gute Stimmung"“; 72%) und Entspan-
nung (56%) waren die wichtigsten Griinde zur
Nutzung von Videoportalen. Entsprechend wurde
von den Angeboten vor allem Unterhaltsamkeit
(97%) und ,immer neue Videos“ (80%) erwartet,
dariiber hinaus aber auch eine einfache Benutzung
(93%). Auch die Aspekte, selbst entscheiden zu
konnen, was man anschaut (93%) und wann man
es anschaut (92 %), waren den Befragten besonders
wichtig. An aktiven Moglichkeiten der Nutzung,
wie das Hochladen eigener Videos (8%) oder das
Kommentieren und Bewerten von Videos (10%),
waren deutlich weniger Befragte interessiert.

Nach Ansicht der Autoren sind Videoportale im
Internet ein eigenstindiges Medienangebot, das die
Gratifikationsmerkmale des traditionellen Fernse-
hens (Unterhaltung, Entspannung) mit den Aspek-
ten der zeitsouverdnen Nutzung des Internets ver-
bindet. Sie gehen daher davon aus, dass die Nut-
zung von Videoportalen die bisherige Fernseh- und
Internetnutzung kaum substituieren wird, sondern
als zusitzliche ,Medienzeit“ hinzukommt. Vor allem
die Jiingeren sind an solchen Angeboten interes-
siert, wihrend altere Konsumenten ihnen eher skep-
tisch gegeniiberstehen. Konsumentenaktivititen
sind (derzeit noch) auf das Selektionsverhalten be-
schrinkt. Die Produktion und Publikation eigener
Inhalte ist auf eine kleine Gruppe beschrankt.

ie lassen sich Menschen beschreiben, die sich

frither als andere dafiir entscheiden, neue
Technologien - hier: Internet-TV (,Webcasting®) -
zu nutzen? In der vorliegenden Studie untersuchte
die Autorin, wie solche so genannten Early Adop-
ters die Internetangebote von lokalen Fernsehsen-
dern nutzen, welche Interessen, Motive und Gratifi-
kationserwartungen sie in Bezug auf die digitalen
Angebote haben und welche Rolle dabei spezi-
fische Eigenschaften, wie beispielsweise Risikobe-
reitschaft spielen. Dazu wurden 454 Erwachsene
im Durchschnittsalter von knapp 40 Jahren telefo-
nisch befragt. Die Internetangebote von Fernseh-
sendern wurden von etwa einem Viertel der Be-
fragten mehr oder weniger regelmifig genutzt.
Ménner (54,6%) waren in dieser Gruppe gegen-
tiber Frauen (45,4 %) zwar leicht iiberreprésentiert.
Das Geschlecht sowie weitere soziodemografische
Merkmale (Alter, Bildung, Einkommen) hatten je-
doch keinen statistisch signifikanten Erkldrungs-
wert fiir die Nutzung von Webcasting. Entscheidend
waren vielmehr eine individuelle ,Neugiertendenz“
(-Novelty-Seeking®), das AusmaR bisheriger Erfah-
rungen mit TV-Websites, die zugeschriebene Unter-
haltungsqualitét (,Diversion/Escape”) des Angebots
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sowie eine hohe durchschnittliche Internetnutzungs-
dauer. Diese Faktoren erwiesen sich als beste Pré-
diktoren fiir die Akzeptanz von Webcasting. Als
ebenfalls signifikant, allerdings in weniger starkem
AusmaR, erwiesen sich die personliche Tendenz
zur Risikobereitschaft sowie die zugeschriebene In-
formationsqualitdt des Angebots. Am meisten in-
teressierten sich die Befragten fiir Spielfilm-, Kon-
zert und Showtrailer sowie fiir aktuelle Wettervor-
hersagen und Moglichkeiten, Veranstaltungstickets
zu buchen.

Neugier und (in geringerem Ausmal) Risikobe-
reitschaft sind individuelle Merkmale auf Seiten
der Konsumenten, die ein Explorieren von neuen
Medienangeboten - hier Webcasting - fordern. Hin-
zu kommt die Erwartung bzw. die Erfahrung, dass
solche Angebote unterhaltsam sind. Erst in zweiter
Linie spielt die Informationsqualitit eine Rolle.
Nach Ansicht der Autorin entspricht dies den Er-
wartungen, die die Konsumenten auch an ,norma-
les“ Fernsehprogramm anlegen.

in haufig propagierter Mehrwert interaktiver

Fernsehangebote ist die Moglichkeit, dass die
Zuschauer zusitzliche Informationen, zum Beispiel
zu gezeigten Produkten, abrufen konnen. In der
vorliegenden Studie untersuchten die Autoren den
Einfluss von Involvement auf die Nutzung solcher
Moglichkeiten. Im Rahmen eines Experiments, an
dem 243 Personen teilnahmen, wurde eine etwa
zehnminiitige Fernsehsendung gezeigt, in die inter-
aktive Werbespots integriert waren. Die Versuchs-
teilnehmer verfolgten die Sendung auf einem Com-
puterbildschirm und hatten wéhrend der Werbespots
die Moglichkeit, zu einer Internetseite zu wechseln,
die verschiedene weitere Informationen {iber das
beworbene Produkt (z.B. Produkteigenschaften,
Kaufbedingungen) anbot. Mittels Fragebogen wur-
den anschliefend unter anderem Programm- und
Produktinvolvement gemessen. Es zeigte sich, dass
diejenigen Probanden, die ein hohes Programmin-
volvement zu Protokoll gaben, die interaktiven Mog-
lichkeiten wéhrend des Werbespots weniger héufig
und wenn, weniger ausgiebig nutzten, als diejeni-
gen Teilnehmer, bei denen ein geringes Programm-
involvement vorlag. War dagegen das Interesse am
beworbenen Produkt hoch (Produktinvolvement),
nutzten die Teilnehmer die Informationsangebote
im interaktiven Bereich hdufiger und ldnger. Je
nach Produkt konnte dabei unterschiedliches Infor-
mationsverhalten beobachtet werden: Bei selbster-
klarenden Produkten (z.B. Jeans) wurde nach Preis-
informationen und Kaufbedingungen gesucht, bei
Lerklarungsbediirftigen” Produkten (z.B. Autos) da-
gegen nach weiteren Produkteigenschaften.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass das
Involvement in Bezug auf ein laufendes Programm
einen Einfluss darauf hat, ob Zuschauer weitere In-
teraktionsangebote wahrnehmen oder nicht. Sind
sie hoch involviert (z.B. in den Plot einer Geschich-
te), ist es eher unwahrscheinlich, dass sie ihre Re-
zeption unterbrechen und nach zusitzlichen Infor-
mationen suchen wollen. Bei niedrigem Involve-
ment werden dagegen interaktive Angebote eher
wahrgenommen. In diesem Fall hingt es wieder-
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um vom Produktinteresse bzw. -involvement ab,
wie ausfiihrlich und in welcher Art und Weise die
Konsumenten weitere Informationen abrufen.

Interaktive Fernsehdienste ermoglichen den Zu-
schauern nicht nur individualisierte Programm-
auswahl, aktive Teilnahme an Angeboten (z.B. per
Onlinevoting) oder (zusétzlichen) Informationsab-
ruf. Prinzipiell ist auch eine aktive inhaltliche Pro-
grammgestaltung moglich, etwa indem sich die Nut-
zer fiir alternative Plots einer Geschichte oder den
Wechsel der Erzdhlperspektive entscheiden kon-
nen. Bislang wurde jedoch noch kaum untersucht,
wie die Zuschauer solche Optionen, die von eini-
gen Autoren als ,hochste Stufe der Interaktivitit”
bezeichnet werden, bewerten. Um diese Frage zu
beantworten, fiihrten die Autoren ein Experiment
mit 80 erwachsenen Teilnehmern durch. Diese sa-
hen - entweder alleine oder in Zweier-Gruppen -
ein sieben Minuten langes Video, in dem eine mo-
derne Version des ,Cinderella“-Motivs erzdhlt wur-
de. In einer Version wurde die Geschichte in ihrer
urspriinglichen Form erzdhlt, ohne dass die Zu-
schauer die Moglichkeit hatten, alternative Hand-
lungsstringe zu wéhlen (lineare Version). Eine zwei-
te Version bot an zwei Stellen die Option, sich fiir
einen alternativen Fortgang der Geschichte zu ent-
scheiden (interaktive Version). Diese konnten mit
Hilfe der Fernbedienung ausgewahlt werden. Per
Fragebogen wurden anschliefend die Reaktionen
der Zuschauer (u.a. Arousal, Aufmerksamkeit, In-
volvement, Rezeptionsvergniigen) auf das Video er-
fasst. In der Einzelsituation (das Video wird von
nur einer Person gesehen) zeigten sich kaum Un-
terschiede zwischen linearer und interaktiver Ver-
sion: Emotionale Erregung (arousal), Involvement
und Rezeptionsvergniigen wurden annahernd gleich
bewertet. Allerdings weckte die interaktive Version
groflere Aufmerksamkeit und Neugier sowie den
Wunsch, auch die anderen Versionen zu sehen, fiir
die sich der Proband nicht entschieden hatte. In
der Paarbedingung (das Video wurde von zwei Per-
sonen gesehen) waren Aufmerksamkeit und Invol-
vement gegeniiber der interaktiven Version deut-
lich geringer als gegeniiber der linearen Version.
Gleichzeitig gaben die Teilnehmer an, sich weniger
Gedanken iiber die Wahlentscheidung gemacht zu
haben als die Personen in der Einzelbedingung.
Die Reaktion auf interaktive narrative Angebo-
te steht offensichtlich in einer Wechselbeziehung
mit der sozialen Rezeptionssituation: Im Beisein
anderer sinkt die Aufmerksamkeit und das Invol-
vement gegeniiber der Story. Nach Ansicht der Au-
toren konnte dies etwas mit der Verantwortung fiir
die Wahlentscheidung und dem damit zusammen-
héngenden Kontrollerlebnis zu tun haben: Dies ist
ausgeprégter, wenn der Zuschauer die Wahlent-
scheidung alleine trifft. Die anschlieRende Rezep-
tion diirfte deshalb involvierter sein. In gemeinsa-
men Rezeptionssituationen ist das Kontrollerlebnis
der Zuschauer geringer, weil Wahlentscheidungen
zum Teil von anderen getroffen werden. Dadurch
sinkt moglicherweise auch das Involvement, weil
man sich etwas anschaut (bzw. anschauen muss),
fiir das man sich nicht selbst entschieden hat. Fiir

die Qualitdt des Rezeptionserlebnisses (Vergniigen)
ist dann moglicherweise eher die soziale Situation
als der narrative Inhalt mafRgeblich.

as interaktive Fernsehformat ,Enigma“, eine

Gameshow des finnischen Fernsehens, die sich
an 20- bis 35-Jahrige richtet, ermdglicht den Zu-
schauern die zeitgleiche Beteiligung an Spielen. Im
Rahmen der Zuschauerforschung zu dieser Sen-
dung untersuchten die Autoren die Bewertung die-
ses Interaktionsangebots. 35 Personen im Durch-
schnittsalter von circa 27 Jahren sahen die Sendung
entweder alleine oder zusammen mit Freunden
und/oder Familienmitgliedern. Dabei hatten sie -
entweder iiber eine Multimedia Home Platform
(MHP) oder iiber java-basierte Mobiltelefonie - die
Moglichkeit, sich an den Spielen in der Sendung
zu beteiligen. Eine Kontrollgruppe sah die Sen-
dung ohne Interaktionsmoglichkeit. Mit Hilfe un-
terschiedlicher Methoden sollten Gebrauchstaug-
lichkeit der Interaktionstechnik, Rezeptionsvergnii-
gen, Involvement sowie Einstellungen und Interes-
se bewertet werden. Zuschauer, die die Moglichkeit
zum Mitspielen hatten, verfolgten die Sendung auf-
merksamer und involvierter als Zuschauer ohne
Interaktionsmoglichkeit. Gleichzeitig war bei die-
sen Zuschauern ein héheres Erregungsniveau fest-
zustellen und sie empfanden deutlich mehr Ver-
gniigen bei der Rezeption. Dies war insbesondere
bei jiingeren Teilnehmern der Fall. Wenn mehreren
Zuschauern nur ein Eingabegerit zur Verfiigung
stand, entwickelte sich Teamgeist und Zusammen-
arbeit bei der Losung der Aufgaben. Verfiigte dage-
gen jeder Teilnehmer iiber ein eigenes Eingabe-
gerit, entstand innerhalb der Gruppe eine Konkur-
renzsituation. Insgesamt brauchten Zuschauer in
Gruppen mehr Zeit, um die Fragen durch entspre-
chende Eingaben zu beantworten als Teilnehmer,
die alleine waren. Ein Handy als Eingabegerit
wurde als einfacher empfunden als die iibliche
Fernbedienung.

Die Moglichkeit zur direkten Beteiligung an
Spielen erhoht den Unterhaltungswert entsprechen-
der Fernsehangebote (z.B. Game-Show, Quiz). Dies
zeigt auch die mehrheitliche Reaktion der Teilneh-
mer in der Kontrollgruppe, die nach eigenen Anga-
ben ,gerne mitgespielt* hétten. Insbesondere, wenn
solche Angebote in Gruppen rezipiert werden, kann
die interaktive Beteiligung das Rezeptionsvergnii-
gen steigern, und zwar (je nach technischen Vor-
aussetzungen) sowohl durch Kollaboration oder
durch Wettbewerbssituationen. Insgesamt wiirden
76 Prozent der Untersuchungsteilnehmer weitere
interaktive Angebote dieser Art begriiflen.
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