Interaktivitat als Erfolgsfaktor fir die Gewinnung von Aufmerksamkeit?
Einige Ergebnisse am Beispiel von GIGA TV

von Thomas Ddébler und Birgit Stark

1. Einleitung

Das klassische Fernsehen zeichnet sich durch ein hohes MaR an Inaktivitat der Zuschauer aus:
Inhalt und Menge des Angebotes sind weitgehend vorgegeben, die aktive Handlung be-
schrankt sich Uberwiegend auf die Selektion, die Auswahl des jeweiligen Programms. Unge-
achtet der Frage, ob und inwieweit Fernsehzuschauer iberhaupt aktiv werden wollen,* ist eine
Ursache fir diese eher passive Zuschauerhaltung auch das Fehlen eines direkten Riickkanals
beim herkémmlichen Fernsehen. Zwar wird diese technische Unzulénglichkeit schon langer
versucht durch andere Medien, insb. durch das Telefon, auszugleichen und damit einem "Be-
dirfnis” der Zuschauer nach Mitwirkung gerecht zu werden - vielleicht aber auch nur durch
ein durch die erhdhte Zuschaueraktivitat erhohtes Aufmerksamkeitslevel die Zuschauer an das
Programm zu binden.? Vor allem zahlreiche Shows bieten, oftmals gekoppelt mit Gewinn-
chancen, die Mdglichkeit eines Call-Ins. Das heif3t, tber eingeblendete Telefonnummern, die
sich lediglich in ihren Endzahlen unterscheiden, kann ein VVotum abgeben werden, um somit
beispielsweise den Sieger eines Wettbewerbs zu kiiren.®> Aber auch interaktivere Formen des
Call-Ins, also Sendungen in denen die Zuschauer - ebenfalls Uber den Riickkanal Telefon - auf
den Sendungsverlauf Einfluss nehmen konnen, haben sich in den letzten Jahren etabliert. So-
wohl fiir das 6ffentlich-rechtliche als auch fur das werbefinanzierte Fernsehen lassen sich hier
zahlreiche Beispiele nennen, angefangen von Service-Sendungen bei denen via Telefon Fra-
gen gestellt werden kdénnen (ZDF-Drehscheibe Deutschland, ARD Buffet), tber reine Abga-
ben von Statements zu einem vorgegebenen Thema (Stern TV) bis hin zu psychologischen
Ratgebersendungen, bei denen ein langeres Gesprach zwischen Anrufer und Moderator ent-
steht (Ld&mmle live). Doch ungeachtet dieser "Interaktivitatspotentiale” bleibt das Fernsehen
Uberwiegend ein passives, stark rezeptives Medium.

Mitte der Neunziger Jahre sagte u.a. Negroponte voraus’, dass es bis zum Jahr 2000 kaum
noch Fernsehen ohne Interaktivitat geben wiirde. Neben technischen Schwierigkeiten scheint
vor allem die Fehleinschatzung bzw. die Nichtberiicksichtigung der Konsumentenwiinsche fur
diese Fehlprognose verantwortlich. Ohne hier vertiefend auf die Diskussion eingehen zu kén-
nen, dass es gerade einen grolRen Reiz, eine wesentliche Funktion des Fernsehens bilden mag,

1vgl. hierzu z.B. Knobloch 2000, Berghaus 1995 oder Schénbach 1997.

2 Schon Ende der 60er Jahre konnten die Zuschauer in der Sendung ,Der goldene SchuB’ (Lou Van Burg und
Vico Torriani) eine Armbrust (beim Zielschuss) durch lautes Rufen uber ein zugeschaltetes Telefon mandvrieren.
In den 70er Jahren konnten die Zuschauer bei Vivi Bach und Dietmar Schonherr in ,Winsch Dir was’ mit
aufgedrehten Wasserhéhnen bzw. der Klosettspulung oder dem Ausschalten von Strom den Sieger der Sendung
bestimmen. In den 80er Jahren konnte man per TED-Abstimmung seinen Wunschfilm wéhlen.

¥ Klassische Beispiele sind die ZDF-Hitparade oder die ARD-Wunschbox.
*Vgl. Negroponte 1995.
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sich passiv unterhalten und informieren zu kénnen, scheinen zwei Entwicklungen in naher
Zukunft zumindest die technischen Optionen fur Interaktivitat erheblich zu erweitern: Dies ist
zum einen der auch politisch gewinschte Wandel vom Analog- zum Digital-Fernsehen,®> zum
anderen die wenn vielleicht nicht "Verschmelzung" so doch enge Kopplung des Mediums
Fernsehen mit dem Medium "Internet".® Ermdglicht die Digitalisierung des Fernsehens neben
einer Potenzierung der Programmangebote vor allem die Einrichtung eines tber die Fernbe-
dienung steuerbaren Rickkanals, womit sich neben vollig neuen (Fernseh-)Diensten wie z.B.
Telebanking oder -learning, Bildtelefon oder E-mail auch ganz neue Eingriffsoptionen in die
Gestaltung des Fernsehangebots erdffnen, versuchen gleichzeitig immer mehr TV-Sender ihre
Zuschauer mit aufwandig produzierten Internet-Angeboten in den Bann zu ziehen. So wird
nicht mehr nur die "Wochenshow™ bei SAT 1 durch ein Internetangebot mit Videos, Spielen
und stédndiger Aktualisierung ergénzt, sondern mittlerweile stellen fast alle Spielshows, mehr
und mehr auch Informationssendungen Angebote im Internet bereit, die nicht nur erweiterte
und zusétzliche Informationen bieten, sondern das Medium auch als Rickkanal fir Anmer-
kungen, Vorschlédge und Fragen nutzen. Dass diese Verkniipfung von Fernsehen und Internet
erst am Anfang steht, zeigte die im Oktober 2000 laufenden Fernsehprogramm-Messe Mip-
com in Cannes, wo beispielsweise Endemol gleich drei Fernsehformate im Angebot hatte, die
auf das Internet setzen: "Webfight", bei dem ein Studiokandidat gegen drei Internet-Nutzer
kampft, die zu Hause sitzen und tber Webcams beobachtet werden kdnnen; "TV-Mail", wo
der Moderator durch Botschaften via Mail in Aktion tritt und beispielsweise einer Angebete-
ten einen Heiratsantrag verkiindet. Schliellich "Five Girls", das bereits mehr eine Webshow
als eine TV-Show ist: Eine Frauen-WG kann 24 Stunden lang beobachtet werden, tber TV
gibt es nur die Highlights.’

Allen Verknlpfungen von Fernsehangeboten mit dem Internet ist gemeinsam, dass das Inter-
net als Riickkanal genutzt werden kann und insofern — in unterschiedlichem Male — Interakti-
vitat moglich wird. Nun ist Interaktivitat selbst aber eine &dulerst interpretationswirdige Kate-
gorie und auch der in Bezug auf die Mediennutzung gern formulierte Gegensatz von passiv
und aktiv oder von inaktiv und interaktiv muss differenziert gefasst werden. Schon die weni-
gen eingangs genannten Beispiele zeigen, dass Aktivitat bzw. Interaktivitat eher als graduelle
Abstufungen, nicht als 'entweder-oder', sondern eher als 'sowohl-als auch’, also als sowohl
passive als auch aktive und interaktive Nutzungsnotwendigkeit oder auch nur Nutzungsmog-
lichkeit in variierenden Kombinationen zu verstehen sind.

Nun scheint aber allein schon die Mdglichkeit zur Interaktivitat, zum Eingriff in die Sendung,
zur Mitgestaltung von bestimmten Inhalten — unabhéngig davon, ob sie tatsachlich genutzt
wird — zumindest flr bestimmte Nutzergruppen das Medium Fernsehen ‘interessanter’ zu ma-
chen und einen starken Anreiz zu bilden, einer bestimmten Sendung 'Aufmerksamkeit’ zu
schenken. Gerade die Kopplung des Fernsehens mit dem Internet ist dabei offensichtlich eine
geeignetes Instrument, Gruppierungen, die zwar das Internet, aber wenig das Fernsehen nut-
zen, zum Fernsehpublikum zu machen. Eine der ersten gelungenen Verbindung von Fernse-

®Vgl. Débler/ Stark 1999, S. 27.

® Vgl. hierzu u.a. das Special der Zeitschrift WirtschaftsWoche, Nr. 12 vom 15.3.01 zum Thema "Interaktives
Fernsehen", siehe auch Stipp 2001, S. 369.

"Vgl. Meier 2000.
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hen und Internet ist die NBC-Europe-Sendung "GIGA TV", die sich — wie bei dieser Kopp-
lung meist — primér an ein jugendliches Publikum wendet. Eine Befragung von aktiven
GIGA-Nutzern im Frihjahr 2000 hatte zum Ziel neben den reinen Nutzungsdaten auch die
Motive, die Grlinde fir die Nutzung sowie die Nutzungssituationen und -kontexte zu erheben.
Inwieweit sich diese auch unter Rickgriff auf die in jungerer Zeit verstarkt popular geworde-
nen aufmerksamkeitsékonomischen Uberlegungen® interpretieren lassen, soll im folgenden
kurz diskutiert werden.

2. Aufmerksamkeit durch Interaktivitat?

Der "Kampf um Aufmerksamkeit” so vom Protagonisten dieser These, Georg Franck, postu-
liert, sei mit dem Wandel von der Industrie- zur Informationsgesellschaft zum Motor einer
neuen Okonomie avanciert, einer Okonomie, die sich nicht langer auf Geld, sondern auf
"Aufmerksamkeit” als zentraler Tauschwahrung stitzt. In der hochtechnisierten Zivilisation,
so seine Argumentation, erfahrt Aufmerksamkeit gleichsam in allen gesellschaftlichen Sub-
systemen einen "historisch beispiellosen Aufschwung™®, wobei Aufmerksamkeit, ahnlich 6ko-
nomischen Produktionsfaktoren, eine knappe Ressource darstelle. Die Knappheit von Auf-
merksamkeit entsteht nach Franck dadurch, dass sich die "Verwendungsmoglichkeiten der
Sache vermehren. Das unentwegte Wachstum ihrer reizenden, sich interessant machenden,
lohnenden und verpflichtenden Verwendungsmdglichkeiten ..."* erzeugt erst diese Knappheit.
Denn "je hoher die Flut steigt, um so nachdricklicher wird die Erfordernis, mit der Aufmerk-
samkeit hauszuhalten", womit die Aufmerksamkeit in eine Rolle wéchst, die bislang dem
Geld zukam. Ohne die Uberlegungen und die Argumentation Francks im einzelnen ausfiihren
zu konnen, ist vereinfacht festzuhalten, dass er Aufmerksamkeit als Produktionsfaktor und
Einkommen zugleich begreift, dass gespart oder verausgabt, in jedem Fall aber wahrungs-
gleich getauscht werden kann, ja der Tauschwahrung Geld mittelfristig sogar Uberlegen sei
und diese abldsen werde. Nun soll hier nicht die Sinnhaftigkeit und auch nicht die Plausibilitét
einer Reduktion des Aufmerksamkeitsbegriffs auf ékonomische Zusammenhange diskutiert
werden - immerhin wird zumindest im Deutschen Aufmerksamkeit noch "geschenkt" (im
Englischen heil3t es allerdings "pay" attention) - gleichwohl kann pauschal kritisiert werden,
dass viele seiner Ausfiihrungen, die Franck aber selber ja wohl noch als "Entwurf" begreift, zu
undifferenziert und zu eindimensional®?, oftmals sogar als auBerordentlich fragwirdig gelten
miussen. Mit seiner "aufmerksamkeitserregenden™ These ist es ihm aber zweifellos gelungen,
die Kategorie "Aufmerksamkeit"”, zwar in einer bislang eher essayistischen als wissenschaftli-

® Sie hierzu etwa die Tagung der Fachgruppe Computervermittelte Kommunikation der DGPuK unter dem
Thema "Vom Nutzen der Aufmerksamkeitsékonomie fir die Kommunikationswissenschaft" im November 2000;
ein Bericht der Tagung findet sich kommunikation@gesellschaft, Jg. 1, 2000 publiziert.

® Franck 1998, S. 13.
% Eranck 1998, S. 51.
1 Franck 1998, S. 51.

2 Menschliches Handeln in gleichsam all seinen gesellschaftlichen Beziigen, etwa als wissenschaftliches,
kinstlerisches, politisches oder wirtschaftendes Handeln, auf den "Kampf um Aufmerksamkeit" zu reduzieren
und daraus zu erkldren, negiert einerseits andere, zentrale Triebkréfte und Zwecke menschlichen Handelns;
andererseits wird damit die Kategorie "Aufmerksamkeit" so stark Uberstrapaziert und tiberdehnt, dass sie letztlich
auch inhaltlich weitgehend entleert wird.
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chen Form, aus einer etwas anderen Perspektive als blich®® thematisiert zu haben. Denn
selbst wenn man den jeweiligen Annahmen und Schlussfolgerungen oftmals nur unter
Schwierigkeiten folgen kann, so mag der Wettbewerb von bestimmten gesellschaftlichen
Gruppierungen um mediale Prasenz durchaus unter Rickgriff auf die Analysekategorie Auf-
merksamkeit, die u.E. allerdings auch einigermaRen anders zu fassen ist als bei Franck, mit
Gewinn interpretiert werden.

Sieht man von den oben erwéhnten Beispielen ab, wo Zuschauer per Telefon direkt oder auch
indirekt in eine Sendung geschaltet werden, erféhrt ein Rezipient des klassischen Fernsehens
ublicherweise keine individuelle Aufmerksamkeit. Die bisherige fehlende Rickkanalfahigkeit
des Mediums "zwingt" die Fernsehzuschauer in eine passive, rein rezipierende Rolle, die die-
sen keinerlei mediale Aufmerksamkeit zuteil werden l&sst. Aufmerksamkeit erlangt man in
diesem einkanaligen Medium nur als Teilnehmer in einer Sendung, nicht als Zuschauer. Dies
konnte sich in dem Malie dndern, in dem das Medium Fernsehen riickkanalfahig wird und der
Zuschauer interaktiv in eine Sendung eingreifen und diese beeinflussen kann. Erlaubt Fernse-
hen durch die technische Zweikanalitét ein interaktives Eingreifen in Sendungen, kdnnte dies
zumindest fir Teile des Publikums zum Instrument werden, u.U. dhnlich wie bei regelméafi-
gen Leserbriefschreibern, sich durch hdufige, individuell zurechenbare "Beitrdge™ in Sendun-
gen eine gewisse Aufmerksamkeit zu verschaffen. VVoraussetzung hierfur ist allerdings die so
genannte echte Interaktivitat.

Der Begriff ,Interaktivitat’ hat seinen Ursprung im Wort ,Interaktion’, also in einer wie auch
immer gearteten Wechselbeziehung. Im soziologischen Sinne wird Interaktion dabei als Be-
einflussung durch aufeinander bezogenes Handeln von zwei oder mehreren Menschen inter-
pretiert. Mit der Entwicklung der ersten computerbasierten Medien wurde sehr schnell der
Begriff 'interaktiv' gepragt: Schon die bloRe Fahigkeit eines Mediums mit einem Nutzer in
einen Dialog zu treten, bezeichnet in diesem Verstandnis somit Interaktivitat."

Besteht weitgehend Einigkeit darlber, dass Interaktivitat nicht durch einen bestimmten
Schwellenwert erreicht wird, sondern als Kontinuum zu begreifen ist, bleibt ein Gberwiegend
technikorientiertes Verstdndnis von Interaktivitat wie es auch in der Kommunikationswissen-
schaft haufig anzutreffen ist aus einer soziologischen Sicht reichlich defizitar.™> Allein dass ein
Rezipient aktiv in den Kommunikationsprozess eingreift, er zum organisierenden Beteiligten
in der Kommunikation mit einem Medium als Partner wird, reicht hier oftmals aus, dieses als
Interaktion zu bezeichnen. Betont das soziologische Grundmodell der Interaktion die Bezie-
hung zwischen zwei oder mehr Personen, die sich in ihrem Verhalten aneinander orientieren
und sich gegenseitig wahrnehmen®, werden im kommunikationswissenschaftlichen Verstand-
nis haufig schon Handlungen zwischen Mensch und Computer damit bezeichnet, sofern sie
denen zwischen Menschen irgendwie dahneln; das Fehlen von sinnhaften Bezligen auf das
Verhalten anderer wird hier nicht weiter problematisiert.’” In einem solch eingeschranktem

Bvgl. zu einer jiingeren Diskussion von Aufmerksamkeit u.a. Groe Holtforth 2000, S. 19 ff.

Y vgl. Goertz 1995, S. 477ff.

>v/gl. zum unterschiedlichen Verstandnis von Interaktivitat auch Loosen/ Weischenberg 2001, S. 2 ff.
18 vgl. Jackel 1995, S. 463ff.

7 vgl. Kleinsteuber/ Hagen 1998, S. 69f.
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Verstandnis von Interaktivitat ist eine trennscharfe Unterscheidung zwischen einem mit Sinn-
beziigen auf das Verhalten anderer versehenen aktiven Eingreifen und dem bloRen Veréndern
von (technischen) Abldufen meist nicht zu leisten. Ist die reine Veranderung von Abl&ufen
jedoch noch kein interaktiver VVorgang, so hat beispielsweise auch Video-on-Demand, Near-
Video-on-Demand, die Wahl einer bestimmten Kameraperspektive, ja selbst die Auswahl
bestimmter dramaturgischer Effekte im Fictionbereich nur wenig mit Interaktivitat zu tun. Da
hier nur aus Vorhandenem ausgewahlt wird, ein sinnhaftes auf andere bezogenes Handeln
unterbleibt, ja nicht einmal durch das Eingreifen wirklich etwas verandert wird, wére hier die
Verwendung des Begriffes Interaktivitat weitestgehend "inhaltsleer® — oder lasst sich besten-
falls noch als diffuser Gegensatz zu "Passivitat" verwenden.

Auch die gangige Einteilung der verschiedenen Interaktivitatsstufen beim Fernsehen ist ledig-
lich aus der Negativabgrenzung zu Passivitat oder als unterschiedliche Stufen einer technik-
orientierten Interaktivitat zu verstehen:*

» Level O: Die unterste Stufe in dieser Einteilung beinhaltet das An- und Ausschalten des
Gerétes sowie den Programmwechsel (Zapping),

e Level 1: Hier handelt es sich um zeitversetzt ausgestrahlte Kanéle (paralleles TV), also
Near-Video-On Demand Angebote oder Multi-Kanal- bzw. Multi-Perspektiv-Programme,
die fur die Nutzer eine selektive Auswahl vorgegebener Maoglichkeiten erlauben.

» Auf Level 2 kdnnen wahlweise Zusatzinformationen mit und ohne Programmbezug ge-
nutzt werden, momentan z. B. in Form der Elektronischen Programmfuhrer oder Video-
text (additives TV).

» Level 3: Hierunter fallt jede Form des individuellen Abrufs von gespeicherten Inhalten zu
jeder gewiinschten Zeit (passive Benutzerorientierung) (Media on Demand).

» Level 4: Erst diese Stufe beinhaltet bzw. ermdglicht echte Interaktion durch einen direkten
Rickkanal; neben Bildtelefon ist hier auch an Abstimmungen via Fernbedienung oder an
die Moglichkeit tber schriftliche Textbeitrage (Mails) Einfluss auf den Inhalt der Sendung
zu nehmen. Aus einer technikorientierten Sichtweise fallen in dieses Level auch soge-
nannte interaktive Dienstleistungen wie Telebanking, Telelearning, Telespiele-Angebote.

Interaktivitat und das jeweilige Level werden hier also tber die technische Fahigkeit definiert,
direkt in das mediale Geschehen einzugreifen und den Ablauf des Informationsflusses, die
Informationstiefe und -breite nach individuellen Gesichtspunkten zu bestimmen. Echte Inter-
aktivitat, die eine wie auch immer definierte Aufmerksamkeit erst ermdglichen wiirde, erfor-
dert jedoch einen Riickkanal vom Nutzer zum Anbieter, erst dann wird zweiseitige Kommu-
nikation, also Interaktion moglich; da dieser allerdings beim Fernsehen momentan noch nicht
vorhanden bzw. nicht ausreichend ausgebaut ist, bedienen sich die Anbieter gegenwartig noch
der bereits vorhandenen und voll funktionsfahigen Ruckkandle, so z.B. des Telefons. Neu sind
seit ein bis zwei Jahren Sendungen, die das Internet als Rickkanal nutzen und vor allem mit
musik- oder jugendorientierten Inhalten ganz neue Interaktivititskonzepte fir die Zuschauer

18 vgl. Reetze 1993, S. 167: "Interaktivitat soll doch wohl die Méglichkeit bedeuten, dass der Benutzer durch
aktives Eingreifen wirklich etwas verdndern kann — sonst ware sie ein inhaltsleerer Begriff".

¥in Anlehnung an Dahm/ Rdéssler/ Schenk 1998, S. 22 f. und Ruhrmann/ Nieland 1997, S. 87ff.
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ermdglichen. GIGA TV kann hierflr als hervorragendes Fallbeispiel dienen, denn keine ande-
re Sendung setzt bislang den Grad der Interaktivitat fir die Nutzer so hoch an und wird fak-
tisch zum groReren Teil von den Zuschauern selbst gestaltet.

3. Untersuchungsanlage

3.1. GIGA-TV

Die interaktive Verschmelzung von TV und Internet ist GIGA mit seinem Sendekonzept sehr
frih gelungen und mittlerweile sehr weit gediehen. GIGA ist kein Fernsehsender, sondern
eine funfstindige tagliche Live Show, die im November 2000 ihren zweiten Geburtstag auf
dem Kabelkanal NBC Europe feiern konnte. Zusammen mit der nachtlichen Wiederholung
und der einstuindigen Flirtsendung Heartbeat bestreitet GIGA inzwischen 11 von 24 Stunden
des NBC-Tages, seit November sind mit der Computerspielshow GIGA Games noch zwei
weitere Stunden dazugekommen. NBC ist praktisch GIGA, auch wirtschaftlich: Der deutschen
Firma DFA, die das Programm produziert, gehéren 75 Prozent des europdischen NBC-
Ablegers.?

Funf Bereiche hat die Sendung: Stars, Netbeat, Sport und Fun, Games und Help. Kernstiick
der angebotenen redaktionellen Themen ist die Mdglichkeit der Interaktion fir den Zuseher.
Beinahe jede Sequenz der Netzreporter oder eines Moderationsblocks, die jeweils ungefahr 4-
5 Minuten dauern, offeriert die Moglichkeit, in die Sendung einzugreifen. Auf fast jedem
Beitrag wéhrend der flnfstiindigen Live-Sendung kann der Zuschauer reagieren und sich ein-
schalten; anders als bei vielen anderen Formaten ist dabei die Interaktion nicht auf Gewinn-
spiele oder Musikwinsche begrenzt, sondern es kénnen Fragen, Meinungen und Anregungen
abgegeben werden. Die Kommunikationsmdglichkeiten werden durch Chatrooms, Foren und
Blackboards definiert. Das Zwischenmenschliche findet das Publikum in der angeschlossenen
Online-Community. Die Online-Community umfalit rund 145.000 Mitglieder (Stand: Januar
2001), ein Hinweis, dass GIGA Uber das Internet zahlreiche Fans fir die eigene Sendung ge-
winnen kann.? Die Grundidee, Internet und Fernsehen in einer Sendung zu verschmelzen,
nebst dazugehdrigem Internet-Auftritt und die Mdoglichkeit der Interaktion mit der TV-
Sendung Uber den Ruckkanal Internet via E-mail, scheint bislang anzukommen. Die gesamte
Sendung kann auch tber das Internet betrachtet werden. Wer zudem noch weitere Einblicke
haben mdchte, kann 14 verschiedene Live-Cams im Netz anklicken und dabei aktuelle Bilder
aus dem New Media Studio abrufen. Mit der unterhaltsamen Interaktion verknipft GIGA aber
auch das Fernziel, mdglichst viele User in die GIGA-Community einzugliedern, so dass eine
virtuelle Gemeinschaft entsteht und die User zu GIGA-Friends werden, sich per E-mail an die
Sendung wenden und sich in Chats, Diskussionsforen und schwarzen Brettern austauschen.?

2 Drgsser 2000, S. 97.

2! Die Zahl ist nicht total zu werten, da ein User verschiedene Nicknames annehmen kann. Erfahrungsgeman
kdnnen bei Communities rund 30-40% der Anzahl der User abgezogen werden um zu einer veritablen Zahl zu
kommen, die flr eine Nischensendung wie GIGA selbst dann noch beeindruckt.

22 GIGA selbst definiert das Konzept folgendermaBen: "GIGA fiihlt sich der digitalen Zukunft verpflichtet...fiihlt
sich als Unterhaltungsprogramm, das den Umgang und den Spall mit Computern und Internet, unserer digitalen
Zukunft..., vermitteln will. Wir verstehen unsere Zuschauer und User als Partner und Freunde, eben GIGA-
Friends, die gemeinsam ihren Spal haben und sich gemeinsam in dieser digitalen Zukunft helfen."
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3.2. Methodische Umsetzung

Wie interaktiv ist GIGA denn nun aber? Wie wichtig ist die Interaktivitat fur den Erfolg der
Sendung? Welches Angebot bei GIGA fasziniert mehr — die TV-Sendung oder der Auftritt im
Web? Wie lassen sich die Nutzer beschreiben? Diese und andere Fragen waren Gegenstand
einer Online-Befragung®, mit der wir im folgenden auch Schlussfolgerungen ableiten wollen,
ob und inwieweit die Moglichkeit, Gber die Sendung Aufmerksamkeit zu erlangen, etwa durch
die Nennung des (Nick-)Names durch die Moderatoren im Studio bei Anfragen, Kritik etc.,
eine Rolle flr die Nutzung spielt.

Ein standardisierter Fragebogen wurde an der Uni Hohenheim ins Netz gestellt und konnte
uber die Internet-Adresse www.uni-hohenheim/kowi/umfrage vom 7.4.-21.4.2000 aufgerufen
und online beantwortet werden. Auf den GIGA-Web-Seiten wurden Links zu dem Fragebogen
unter 'Community-News' sowie in den Diskussionsforen der Online-News gelegt. Obwohl 197
User den Fragebogen beantworteten, konnen Verallgemeinerungen natrlich nur auBerordent-
lich vorsichtig erfolgen. Neben den grundsatzlichen Problemen von Online-Befragungen® ist
vor allem die fehlende Kontrolle des Riicklaufs und damit der Stichprobe zu nennen. Trotz
sorgfaltiger Sekundéranalyse, insb. mit Daten von GIGA selbst, kénnen systematische Verzer-
rungen nicht vollig ausgeschlossen werden. Gleichwohl haben wir uns fir dieses Befragungs-
design entschieden: Unsere Grundgesamtheit bildeten ausschlieBlich die Nutzer von GIGA,
Nichtnutzer interessierten nicht. Da, wie ausgefuhrt, ein wesentliches Prinzip von GIGA auf
der aktiven Beteiligung an der Sendung via Internet beruht, kann davon ausgegangen werden,
dass GIGA-Nutzer gleichzeitig Internetnutzer sind und somit sehr gut tber das Medium er-
reicht werden koénnen; die fehlende Reprasentativitat der Netznutzung spielt in diesem Fall
also keine Rolle. Kritisch bleibt dagegen die Kontrolle des Ricklaufs. Da jedoch ein wesentli-
ches Ziel dieser ohnehin explorativ angelegten Studie war, erste Daten tiber Nutzungsmotive
und Nutzungskontexte zu gewinnen, scheint die gewéhlte VVorgehensweise angesichts der Zu-
sammensetzung der Grundgesamtheit, insh. aber auch unter pragmatischen Abwégen alterna-
tiver Erhebungsverfahren als geeignet.

4. Untersuchungsergebnisse

Bei einer ersten, zundchst auf die Soziodemografie konzentrierten Analyse zeigt sich eine
aulerst starke mannliche Dominanz bei den GIGA-Nutzern: Fast neun Zehntel der Nutzer
(88%) sind namlich mannlich. Will man hier nicht eine systematische Verzerrung durch das
Antwortverhalten unterstellen, scheint sich hier die nach wie vor bestehende mannliche Do-
minanz im Internet nutzungsspezifisch noch weiter zu verstarken - ein Ergebnis, was vor dem
Hintergrund der bislang die Geschlechtsspezifika differenzierter analysierenden Nutzungsda-
ten des Internet aber nicht unwahrscheinlich ist.* Obwohl die Altersspannweite der Nutzer
relativ breit ist - sie reicht von 12 bis 44 Jahren - zeigt doch das durchschnittliche Alter der
Nutzer von 20 Jahren und mehr noch der Modus, der sogar nur bei 17 Jahren liegt, dass GIGA

% Die Befragung steht dabei im inhaltlichen Kontext zu breiter angelegten Forschungen des Fachgebiets fiir
Kommunikationswissenschaft und Sozialforschung an der Universitdt Hohenheim zu neuen Formen und
Funktionen des Fernsehens.

4 \/gl. hierzu z.B. Bandilla/ Hauptmanns 1998, S. 38ff.
% \/gl. etwa Feierabend/ Klingler 2000.
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TV Uberwiegend auf eine jugendliche Zielgruppe ausgerichtet ist. Das Bildungsniveau ist da-
bei als Uberdurchschnittlich zu bezeichnen, was allerdings generell fir Internetnutzer ja immer
noch gilt: Rund ein Viertel der Befragten studiert, nahezu die Hélfte besitzen Abitur bzw.
streben dieses an, 20% geben an, einen mittleren Bildungsabschluss erworben zu haben; le-
diglich ein kleiner Anteil (6%) gibt den Hauptschulabschluss als hdchsten Schulabschluss an.

Ldasst sich aufgrund der kleinen Fallzahlen zwischen Bildung und Nutzungsintensitat kein
nachweisbarer Zusammenhang belegen, zeigt sich jedoch, dass insb. die jungen User von
GIGA sowohl zu den Heavy Usern des Internet als auch zu den Fernseh-Freaks generell ge-
zahlt werden konnen. Angesichts der Grundgesamtheit wenig erstaunlich, weist fiir einen
GroRteil der Befragten das Internet einen sehr hohen Stellenwert, zumindest hinsichtlich der
Nutzung auf: So gehen 77% téaglich online, weitere 14% sind 5 bis 6 Tage pro Woche online.
Bei der durchschnittlichen Nutzungsdauer pro Tag ist ein Drittel der User ein bis zwei Stun-
den im Netz; fast jeder Flinfte aber (18%) ist tber funf Stunden online pro Tag. Auch bei die-
sen Ergebnissen kann natlrlich nicht ausgeschlossen werden, dass vor allem Intensiv-Nutzer
auch den Fragebogen uberdurchschnittlich haufig beantwortet haben. Gleichzeitig ist eine
derart zeitintensive Nutzung eher fir Manner typisch, womit zumindest partiell der hohe
Ménneranteil in der Stichprobe erklart werden kann.

Anders als bei vielen anderen Heavy Internet-Usergruppen findet sich bei den Befragten auch
eine durchaus intensive TV-Nutzung® - was allerdings schon allein angesichts der typischen
Konzeption von GIGA TV ebenfalls nur bedingt verwundern kann. Mehr als drei Viertel
(77%) geben an, taglich fernzusehen. Ein Drittel aller GIGA-User liegt dabei mit einer mittle-
ren Fernsehdauer von zwei bis drei Stunden pro Tag im Bundesdurchschnitt. Wéhrend rund
ein Viertel mit weniger als zwei Stunden pro Tag unter dem bundesdeutschen Durchschnitt
liegt, sient immerhin jeder Funfte (21%) funf bis sechs Stunden am Tag oder sogar noch mehr
fern.

Fast ein Drittel (31%) der Befragten gibt an, GIGA flinfmal in der Woche im Fernsehen anzu-
schauen, und damit also genau haufig, wie GIGA pro Woche live ausgestrahlt wird. Ein
Viertel der Zuschauer schaut GIGA noch an drei bis vier Tagen in der Woche, ein weiteres
Funftel (21%) an ein bis zwei Tagen. Bemerkenswert ist, dass 12% der Befragten angeben,
GIGA auch am Wochenende im TV zu verfolgen, also an Tagen, an denen lediglich Wieder-
holungen bzw. Zusammenfassungen ausgestrahlt werden.

Die Nutzungshdufigkeit von GIGA im Fernsehen spiegelt sich partiell auch in der Nutzungs-
dauer (Anzahl der Stunden pro Tag) wider. Rund ein Viertel der GIGA User gibt an, zwei bis
drei Stunden am Tag GIGA zu sehen; knapp 20% Prozent jeweils verfolgen GIGA jedoch
weniger als zwei Stunden bzw. sogar weniger als eine Stunde. Diesen stehen aber 15% User
gegenlber, die GIGA drei bis vier Stunden und weitere 12%, die die Sendung mehr als vier
Stunden anschaut (die durchschnittliche Sehdauer pro Tag liegt bei 2,8 Stunden). Deutlich
wird dabei ein hoher Zusammenhang zwischen H&aufigkeit und Dauer der Nutzung (p<.001,
Cramer-V: .43); rund 25% der User konnen dabei als ausgesprochen intensive GIGA-Nutzer
identifiziert werden, die mindestens an 5 Tagen in der Woche und im Schnitt wenigstens 4
Stunden GIGA schauen. Eher gelegentliche Nutzer, die hdchstens zweimal in der Woche und

% \v/gl. zum Nutzungsverhéltnis von Internet und klassischen Medien Eimeren van/ Gerhard 2000, S. 345f.

kommunikation@gesellschaft, Jg. 2, 2001, Beitrag 8 8
http://www.uni-frankfurt.de/fb03/K.G/B8_2001_Dadbler_Stark.pdf



dann weniger als 2 Stunden schauen, machen knapp 20% aus. Allerdings mussen diese Nut-
zungsdaten etwas relativiert werden; wie noch weiter unten ausgefiihrt werden wird, geschieht
Fernsehen und insh. das Fernsehen von GIGA TV eher "nebenbei”, in etwa vergleichbar dem
Radio-Hdoren.

Auch der erste Kontakt mit GIGA erfolgt (iberwiegend Uber das Fernsehen: Fast drei Viertel
(71%) gaben an, GIGA zuerst im Fernsehen gesehen zu haben, weitere 15% wurden von
Freunden auf GIGA im TV aufmerksam gemacht. Nur eine Minderheit von 4% der Nutzer ist
GIGA erstmals online begegnet, 6% bekamen den Hinweis von Freuden auf den Online-
Auftritt. Die verbleibenden 4% fanden den Weg zu GIGA Uber Werbung oder tGber Hinweise
in den Medien.

Fuhrt bei der erstmaligen Kontaktaufnahme also eindeutig das Medium Fernsehen, gewinnt
bei der Nutzungsintensitdt von GIGA das interaktive Medium Internet gegenlber dem passi-
ven Fernsehen leicht die Oberhand. Die durchaus schon als intensiv zu bezeichnende Nutzung
von GIGA im Fernsehen wird durch die im Online-Medium, zumindest was die Haufigkeit
der Nutzung angeht, noch Uberboten: Circa die Hélfte der Befragten geht namlich taglich on-
line zu GIGA, ein weiteres knappes Funftel (17%) flnf- bis sechsmal pro Woche und 13%
drei- bis viermal; lediglich 11% nutzen GIGA-Online nur ein bis zwei Tage in der Woche.
Neben dieser hohen Nutzungsfrequenz von GIGA-Online, ist aber auch die Nutzungsdauer
uberraschend hoch. Aufgrund von Online-Kosten, der hohen Nutzungsdauer im Fernsehen
und vielleicht auch des hohen Interaktivitatsgrades des Online-Mediums wegen, kdnnte man
vermuten, dass die Online-Nutzung doch deutlich unter der TV-Nutzung zu liegen kommt.
Mit im Schnitt 2,4 Stunden pro Tag liegt diese jedoch nur unwesentlich unter der der Fern-
sehnutzung. Mehr als jeder flinfte Nutzer ist sogar drei oder mehr Stunden bei GIGA online.
Rund ein Drittel der User, verfolgt den Online-Auftritt von GIGA allerdings nicht l&anger als
eine Stunde im Netz, ein weiteres Viertel sind im Schnitt ein bis zwei Stunden online bei
GIGA.

Jeweils rund ein Viertel der User "schauen™ dabei GIGA im TV und im Netz regelmaRig pa-
rallel oder aber nutzen beide Medien niemals gleichzeitig.”” Gerade dieses letzte Ergebnis ist
aber insofern erwahnenswert, als es als ein Indikator fir Interaktivitat bei GIGA interpretiert
werden kann; es scheint so, als ob nur ein Teil der User aktiv in die Sendung eingreift (und
eingreifen will), wahrend ein anderer Teil der User sich hier doch weitgehend zuriickhalt und
zumindest die Sendung und deren Verlauf nicht direkt mitzugestalten versucht.

Interaktivitat und hiertiber auch die mogliche Erlangung von Aufmerksamkeit scheint somit
bestenfalls flr einen Teil der User ein relevantes Nutzungsmotiv. Diese Interpretation wird
tendenziell auch dadurch gestitzt; dass fast 90% aller Befragten angeben, auch auBerhalb der
Sendung die GIGA-Homepage zu besuchen. Die wesentlichen Griinde flr die Besuche der
GIGA-Website auRerhalb der Sendezeit - zu Zeiten also, in denen keine Mdglichkeiten zum
interaktiven Eingreifen in die Sendung bestehen - liegen in der bemerkenswert hohen Beliebt-
heit der Online-Community von GIGA. Vor allem die Mdglichkeit, in den Foren etwas zu
schreiben und zu lesen, in der Community Uber ein vorgegebenes Thema zu diskutieren, liegt
dabei mit mehr als zwei Drittel der Nennungen an der Spitze. Da nur unwesentlich dahinter

27 Oft parallele Nutzung geben 26%, seltene 22% an.
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das Interesse, einfach Neuigkeiten aus der Community zu erfahren (61%) und zu chatten
(60%) folgt, liegen die drei auf die Community bezogenen Online-Angebote von GIGA in der
Préferenz der User auf den ersten drei Platzen. Weitere Griinde auRerhalb der Sendung die
GIGA-Homepage zu besuchen, sind noch die Teilnahme an Gewinnspielen und die Mdglich-
keit, Informationen und Berichte vergangener Sendungen abzurufen. Vergleichsweise un-
wichtig sind dagegen die Optionen, E-Mails an das GIGA-Team zu schreiben, bei Give&Get
(eine Art Flohmarkt) etwas einzugeben oder einen Musikwunsch abzugeben.

Die hohe Bedeutung der Community flr die GIGA-User zeigt sich ebenfalls bei den Online-
Aktivitaten wahrend der Sendung: Denn auch wéhrend der Sendung rangiert "Chatten in der
Community" als beliebteste Form der Interaktivitat deutlich an erster Stelle (siehe auch Abb.
1); ist auch hier das Interesse, einen Musikwunsch abzugeben eher von untergeordneter Be-
deutung, erweist sich die Mdglichkeit, sich mit Fragen oder Wiinschen an den Webreporter
oder an die Studiogaste zu wenden, als durchaus attraktives Angebot.

Abb. 1: Interaktivitat wéhrend der Sendung (N=188)

Beliebteste Interaktionsform:

Chat in der
Community

Teilnahme am
Gewinnspiel

Chat mit
Gasten

Chat mit
Webreportern

Fragen an
Webreporter

Fragen an
Studiogaste

Musikwunsch
abgeben

T T T

0 20 40 60 80 %

Wendet man sich nun dieser, die Sendung unmittelbar beeinflussenden Interaktivitét zu, zeigt
sich, dass zwar 30% diese Form der Interaktivitat nicht nutzen, aber damit umgekehrt zumin-
dest 70% gelegentlich.
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Haufigkeit Interaktivitat pro Sendung (N=188):

> 1-2mal 40%
> 2-3mal 14%
> 4-5mal 6%
> mehr als 5mal 8%
> nie interaktiv 30%

Auch wenn die Mehrheit davon wiederum eher selten - im Schnitt nur ein- bis zweimal pro
Sendung - sich interaktiv einschaltet, scheinen die Ergebnisse doch nahe zu legen, dass allein
schon die Option zur Interaktivitat eine hohe Bindungskraft aufweist und die hohe Attraktivi-
tat der Sendung fir die User zumindest miterklart. Dass dabei fast drei Viertel der User (72%)
angeben, aus eigenem Antrieb und nicht erst nach Aufruf des GIGA-Teams interaktiv zu wer-
den, lasst sich ebenfalls dahingehend interpretieren, dass die uneingeschrankte Moglichkeit
zur Interaktivitat einen wesentlichen Erfolgsfaktor von GIGA begriindet. Unterstitzung er-
fahrt diese Interpretation durch das Ergebnis, nach dem 80% der GIGA-User die Auffassung
vertreten, dass ohne die Verbindung von Fernsehen und Internet GIGA "hochstens halb so
interessant” ware. Es verwundert deshalb auch kaum, dass bei der Frage, ob nun GIGA Online
oder GIGA TV besser gefallt, rund die Halfte der User sich unentschlossen zeigt und die Auf-
fassung vertritt, dass beides gleich gut ist. Einem Drittel der User jedoch gefallt GIGA Online
besser, dem gegeniiber stehen immerhin 20%, die vom TV-Auftritt von GIGA starker begeis-
tert sind.

Auch ohne, dass die Rickkanalfédhigkeit des Internet von der Mehrheit der User sonderlich
intensiv genutzt wird, lebt GIGA also wesentlich von der gelungenen Verknlpfung der beiden
Medien Fernsehen und Internet - und die Interaktionsfahigkeit spielt jenseits der faktischen
Nutzungshaufigkeit hierbei eine gewichtige Rolle. Das Motiv fir interaktive Eingriffe in die
Sendung wird dabei hauptsachlich von dem Wunsch gespeist, an der Sendung direkt teilzu-
nehmen; nur wenig dahinter liegt die Erwartung, Antworten und Informationen auf
(An)Fragen zu bekommen. Uber die Halfte der Nennungen deutet darauf hin, dass Interaktion
in erster Linie der Unterhaltung dient. Seinen eigenen Community-Namen in der Sendung zu
horen - dies insb. unter Aufmerksamkeitsgesichtspunkten im Sinne von Franck bedeutsam -
ist flr immerhin 44% der Befragten eine Triebfeder fir die Interaktivitat. Jeweils ein Drittel
der Nennungen bringt zum Ausdruck, dass sich die User durch die Interaktion dem GIGA-
Team néher flihlen bzw. vom Gewinnwunsch getrieben zu sein. Die héchste Anziehungskraft
geht dabei von den Rubriken "Sport/Fun” (49% der Nennungen), "Netbeat" und "Games" (je-
weils 47% der Nennungen) aus. Die Rubrik "Help" auf Platz 4 mit 33%, gefolgt von "Stars"
mit 31% liegt vor dem deutlich abgeschlagen "Webtipp" (19% der Nennungen) in einem
mittleren Interessenbereich.
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Worin liegt die Motivation zur Interaktion? (N=131; Mehrfachnennungen mdglich)

» Teilhabe an der Sendung 63%
» Erwartung, Antworten und Informationen zu bekommen 57%
» Unterhaltung 51%
» Freude, wenn Community-Name in Sendung auftaucht ~ 44%
» Wunsch, etwas zu gewinnen 34%
» Gefuhl der Nahe zum Team 34%

Allerdings scheint GIGA, wie bereits weiter oben erwahnt, in hohem Male nebenbei “gese-
hen" zu werden: 84% der Befragten geben an, dass sie ublicherweise wéhrend des GIGA-
schauens gleichzeitig mit anderen Tatigkeiten (z.B. Hausaufgaben) beschéftigt sind. Nur eine
Minderheit schaut GIGA wie eine klassische Fernsehsendung, die Mehrheit nutzt es eher wie
Radio als "Nebenbeimedium™ und schaltet nur bei interessierenden Themen verstarkte Auf-
merksamkeit der Sendung zu und greift hier dann sogar aktiv ein.

5. Schlussfolgerungen und Fazit

So fraglos GIGA damit eine neue Form von Fernsehen realisiert®, so fraglich bleibt letztlich
jedoch (noch) die Funktion der Interaktivitat. Den Zuschauer zum (Mit)Gestalter der Sendung
zu machen, scheint zumindest in der Zielgruppe der (mannlichen) jugendlichen Internet-User
ein Weg zu sein, diese an eine Sendung zu binden - wenn auch, wie gezeigt, Aufmerksamkeit
beim Zuschauer eher selektiv erzeugt wird. Umgekehrt scheint fiir Zuschauer die Maéglichkeit
uber interaktives Eingreifen in die Sendung Aufmerksamkeit zu erlangen eher partiell ge-
wiinscht und angestrebt. Zwar ist die Nennung des eigenen Nicknames in der Sendung durch-
aus ein Motiv fiur die interaktive Teilnahme, doch dominiert es die interaktiven Handlungen
bestenfalls bei den anteilsmaRig weniger als 20% Usern, die sich mehrfach pro GIGA-Tag
interaktiv zu Wort meldet. Versucht man nun also die Franck'schen Ausfiihrungen zur Erlan-
gung von Aufmerksamkeit auf die interaktiv angelegte Konzeption von GIGA TV und seinen
Nutzergruppen zu Ubertragen, so lie3e sich unseren Ergebnissen zufolge, lediglich ein knap-
pes Funftel als in diesem Sinne aufmerksamkeits'orientiert' identifizieren - unter der Voraus-
setzung, dass schon die Nennung von Nicknames in der Sendung auch als das Erlangen von
Aufmerksamkeit begriffen wird. Ein gewisser, allerdings eher maRiger Zusammenhang zeigt
sich dahingehend, dass mit steigender Teilnahme an Diskussionen und Chats, mit zunehmen-
der Aktivitat und Identifikation mit der GIGA-Community auch die Motivation zu interaktiver
Einflussnahme auf die Sendung steigt. Dies konnte, nicht nur vor dem Hintergrund der er-
wahnten stichprobentheoretischen Uberlegungen recht spekulativ, als ein Indiz dafiir gewertet
werden, dass eine starke Integration in die Community auch das Bedurfnis verstarkt, etwa
durch vermehrte interaktive Eingriffe in die Sendung auch Aufmerksamkeit in der Commu-
nity zu erlangen.

% Allerdings ist GIGA lediglich in der Form innovativ, inhaltlich ist es eher als auBerordentlich konventionell zu
bezeichnen - eine Mischung aus Bravo und Viva, angefiittert mit Computer- und Internet-Themen. Uber
Ereignisse und Geschehnisse, die nicht hip und positiv sind, erféhrt man wenig. Aber die Moderatoren sollen ja
auch, so der Chef von GIGA Weiberg, "den Leuten ein positives Gefiihl geben".
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Eine solche auf die Kategorie Aufmerksamkeit bezogene Erklarung wirkt jedoch zumindest
im vorliegenden Zusammenhang recht 'bemdiiht’, wenn nicht erzwungen und es stellt sich die
Frage, ob hier nicht ein Transfer von klassischen sozialpsychologischen Erkenntnissen zur
Gruppe, insh. auch zu Peer-Gruppen, auf die virtuelle Gruppe nicht wesentlich ergiebiger ist.
Zwar belegen die Ergebnisse, dass das Interesse an einem interaktiven Programm Uber den
Rickkanal Internet stark von einer gut aufgebauten und funktionierenden Community ab-
hangt, dies mit Aufmerksamkeit im Franck'schen Verstdndnis zu verknipfen, scheint nicht
begrindbar.

Festzuhalten ist, dass GIGA nicht nur eine neue Jugendsendung, sondern mit der gelungenen
Verbindung von Fernsehen und Internet zu einer interaktiven Show ein neues Medium her-
vorbringt, das frappierend dem heutigen Radio ahnelt: ein steter Programmfluss, in den man
jederzeit einsteigen kann. Sogar das stiindlich sich wiederholende Happchen-Sendeschema,
die hot clock, ist dem Radio entlehnt. Wer sich etwa fiir den neuesten Starklatsch nicht inte-
ressiert, der muss nicht langer als finf Minuten warten, und schon kiindigt ein so genannter
Bumper, ein visueller Jingle, das nachste Thema an. Die interaktive Mitgestaltung an diesem
Programm ist dabei ein wesentlicher Erfolgsfaktor. GIGA beweist damit auch, dass Zuschauer
durchaus in nennenswerten Umfang aktiv am Geschehen teilhaben, dass der Riickkanal zur
Interaktivitat genutzt wird.

GIGA war und ist ohne Frage Modell und Vorbild fir &hnlich konzipierte Sendungen. Ob
jedoch mit zunehmend einfacher zu bedienenden Geraten, einer wachsenden Zahl von Online-
Teilnehmern oder einem direkten Riickkanal am Fernsehgerat tatsachlich auch breitere Ziel-
gruppen interaktiv fernsehen werden, ist - ungeachtet manch euphorischer Prognose - noch
offen. Selbst die GIGA Zuschauer weisen ein eher ambivalentes Verhaltnis zu weiteren inter-
aktiven Sendungen im Fernsehen auf. Lediglich 39% der Befragten bekunden ausdriickliches
Interesse an weiteren interaktiven Angeboten im Fernsehen, 43% zeigen sich dagegen indiffe-
rent und fast jeder Fiinfte lehnt diese sogar ab. Sicherlich nicht zufallig ist auch der fir Herbst
2000 geplante Ableger von GIGA, namlich GIGA BLUE, was eine reifere Zielgruppe mit
Nachrichten und Wirtschaftsinformationen beliefern sollte, erst einmal auf Eis gelegt. Statt-
dessen startete im November 2000 GIGA Games®, womit diese Form des interaktiven Fern-
sehens sich weiterhin auf den bewahrten jugendlichen Zuschauerkreis konzentriert. Dass in-
teraktives Fernsehen im Grunde jedoch auch jenseits spezifischer jugendkultureller Subgrup-
pen auf eine gewisse Nachfrage stolRt bzw. stoflen kann, belegt das Beispiel GroRbritannien:
Dort sollen im Jahre 2000 bereits rund sechseinhalb Millionen interaktives Fernsehen genutzt
haben®* und fiir das Jahr 2001 wird sogar prognostiziert, dass jeder vierte Brite interaktives
Fernsehen nutzen wird.* Auch wenn die deutschen Konsumenten nicht nur aufgrund techni-
scher Einschrankungen, sondern auch aufgrund kultureller Differenzen eine eher abwartende
Einstellung zum interaktiven Fernsehen aufweisen®, wird interaktives Fernsehen auch in
Deutschland erfolgreich sein. Aber unter Berticksichtigung von Erfahrungen, nach denen sich

2% AuRerdem bildet GIGA lokale Ableger seiner Flirtshow Heartbeat.

%0 v/gl. Wittrock 2001, S. 162ff.; in ganz Europa sollen es im Jahr 2000 ca. 16 Millionen gewesen sein.
31 vgl. Stipp 2001, S. 376.

% Ebenda.
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an den heute vorherrschenden Formen des interaktiven Fernsehens, z.B. Call-Inns, immer nur
wenige Zuschauer (oftmals liegt der Anteil unter einem Prozent) beteiligen und selbst in unse-
rer GIGA-Studie nur eine Minderheit der Befragten Interesse an weiteren interaktiven Sen-
dungen bekundete, ist davon auszugehen, dass, zumindest mittelfristig, ebenfalls nur eine
Minderheit interaktives Fernsehen - selbst wenn es technisch optimiert sein sollte - nutzen und
sich etwa an Spiel- und Quizshows oder auch Umfragen interaktiv beteiligen wird. Damit
scheint aber auch, Uber die unmittelbaren Ergebnisse unsere Studie hinaus, interaktives Fern-
sehen nur ein von einer Minderheit genutztes Instrument zu sein bzw. zu werden, um Auf-
merksamkeit zu erzielen. Jenseits aller Franck'schen Begriindungsprobleme im einzelnen,
wird damit auch seine Grundthese von der Aufmerksamkeit als neuer Wahrung brichig.
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