6. M edienpsychologische Per spektive: M edienkompetenz als
Schlusselbegriff fir die I nfor mationsgesellschaft

Gerade im Bereich der Sozia psychologie beheimatete Forschung sollte auch immer die
Verbesserung von Lebensqualitét der mit dem zu untersuchenden Objekt verbundenen
Menschen im Auge haben. In diesem speziellen Falle muss sich eine medien-
psychologische Perspektive auf die Anwender des Mediums Internet richten — speziell
auf die kiinftigen Anwender des Mediums. Sie sind es, die einer Hilfestellung bedirfen,
um die Schlusselqualifikation des Einstiegs in ein Neues Medium zu meistern. Der
Medienkompetenz kommt unzweifelhaft eine Hauptrolle fir das Uberleben in der
Informationsgesel Ischaft zu.

Diese Arbeit geht davon aus, dass es a) eine "natlrliche Medienkompetenz® von
Anwendern gibt, die in padagogische Uberlegungen zu Lernen/Sozialisation/Erziehung
stets einbezogen werden sollte, und die es daher zu ermitteln gilt. Die "natlrliche
Medienkompetenz" stellt eine Ist-Variable dar, wadhrend die von Padagogen und
Erziehern angestrebte Medienkompetenz als Soll-Variable betrachtet werden kann.
Letztere kommt der anschlief3end definierten Medienkompetenz sehr nahe und kann
sich darauf stiitzen.

Diese Arbeit geht namlich weiter davon aus, dass es b) bel Internet-Nutzern eine
idealtypische® Medienkompetenz gibt, die aus der Pionierrolle der zur Erhebung
herangezogenen Nutzerschar, also der Leser des Online-Titels zdnet.de im Jahre 1999,
herriihrt. Die Ende der 90er Jahre aktiven Anwender des Internets waren - da sind sich
die Demografen einig - im Schnitt nach wie vor gebildeter und daher erfolgreicher als
der Rest der Bevolkerung, wiewohl sich diese Gruppe - wie gesehen - durch laufende
Neuzugange unaufhaltsam der Durchschnittspopulation angleicht (vgl. auch Wingert
1998; Groebel 1998).

Eine Analyse des Nutzungsverhaltens dieser Pioniere stellt und beantwortet die Frage
nach der "nattrlichen Medienkompetenz der Profis' beziehungsweise der idealtypischen
Medienkompetenz. Diese an weniger ausgebildete Neunutzer - den so genannten
"Information Poor" - welterzugeben, muss Aufgabe der Medienkompetenz ver-
mittel nden padagogischen Einrichtungen sein.

Im Folgenden wird zun&chst der Begriff der Medienkompetenz genau gefasst, danach
die Wissenskluft zwischen medienkompetenten und weniger informierten Bevolkerungs-
schichten beleuchtet und schliefdlich die "natlrliche Medienkompetenz" festgemacht.
Diese macht sich in dem hier interessierenden Zusammenhang an den Selektions-
mechanismen der so genannten Pioniere beziehungsweise der "Information Rich" oder
"Info-Elite" fest. Aus diesem Grund soll anschlief3end ein konkretisierter Blick auf die
Early Adopters, die die Informationselite bilden, geworfen werden.

20 Der Begriff des Idealtypus geht bekanntlich auf Max Weber zuriick. Er wird
vorwiegend unter forschungspragmatischen Gesichtspunkten formuliert.
Sinnvollerweise wird der Idealtypus aufgestellt, indem man einzelne Bestandteile des
Forschungsgegenstandes in einem gedanklichen Konstrukt hervorhebt, um diesen
dann von einem &hnlichen beziehungsweise verwandten Gegenstand zu trennen
(vgl. Schwemmer 1984; Rickert 1986; Weber 1988).
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6.1 Definition M edienkompetenz

Die Stellvertretende Leiterin des Adolf-Grimme-Instituts, Hildegard Engler, erklarte
Mitte der 90er Jahre, der Begriff der Medienkompetenz kénne als das Wort des Jahres
1996 gelten (von Rein, 1996, zitiert nach Winterhoff-Spurk, 1999). Er diene als
"Schlisselbegriff fur die Informationsgesellschaft”, er stelle die "gesellschaftliche
Aufgabe der Zukunft" dar, er sei Gegenstand der Kulturpolitik, eine "neue politische
Zielkoordinate" sowie eine "Herausforderung an Schule und Bildung".

Zur Klérung, wie Medienkompetenz im Informationszeitalter aussehen kann, soll oder
muss, ist zunachst eine Begriffsdefinition von Noten. Im Folgenden halte ich mich an
eine medienpsychologische Fassung der Begrifflichkeit, wie sie Winterhoff-Spurk 1999
aufgestellt hat (S.131 - 136).

Die betriebliche Erwachsenenbildung etwa bietet eine Unterteilung der Medien-
kompetenz nach Sach-, Selbst- und Sozialkompetenz:

Die Sachkompetenz bezieht sich auf die Fahigkeit des Individuums zur
technischen Handhabung von Kommunikationstechnologie,

die Selbstkompetenz auf die personlichkeitsbezogenen Grundfahigkeiten
wie reflexive Medienrezeption, Differenzierbarkeit von Realitét und Fiktion
etc. und

die Sozialkompetenz schliefdlich auf Fahigkeiten wie die sozial angemessene
Nutzungsfahigkeit von Medien.

Entsprechende systematische empirische Forschungen sind nicht zuletzt in den USA unter
den Schlagworten "Media Education” oder haufiger "Media Literacy” zu Beginn der 90er
Jahre mit Fokus auf die Fernsehnutzung gelaufen. Jedoch fehlte esin den USA genauso wie
in Europa an einer einheitlichen Audegung der Forschungsfelder. Winterhoff-Spurk macht
dennoch drel Hauptgebiete der Untersuchungen zur M edienkompetenz aus.

"Print Education”: Damit ist die Fahigkeit definiert, auf einem spezifischen
Niveau Englisch schreiben und lesen zu konnen. Die Lehre Uber
Printmedien befasst sich zumeist mit Literatur und weniger mit
Massenmedien wie der Zeitung.

"Visual Education”: Darunter fallen hauptséchlich Projekte zum Thema
Fernsehen. Die Ziele bestehen in der Vermittlung von "Visua Literacy”,
also formal-asthetischen Kenntnissen und Fertigkeiten, sowie im Erwerb
von "Critical Viewing Skills', das sind soziakritische Einstellungen.

"Computer Education™: In den Achtziger Jahren beginnt die Entwicklung
und Erprobung von Curricula zur "Computer Literacy" oder zur "Telematic
Literacy”, was in der Regel die Vermittlung von technischem Wissen
zumeist in Form von Programmierkenntnissen bedeutet.

Entsprechend dieser Ausrichtung wurden Programme zur Medienkompetenz nach
folgenden Gesichtspunkten ausgearbeitet: Verstandnis der Grammatik und Syntax des
Mediums, in diesem Fall des Fernsehens, Vermittlung von individuellen Auswahl-
strategien; Wissenserwerb Uber die (Fernseh-)Technik; kritische Haltung zur Werbung;
Fahigkeit zum Medienvergleich; Kenntnisse Uber die TV-Industrie; Identifikation von
TV-spezifischen Werten; Kenntnisse medienwissenschaftlicher Rezeptions- und
Wirkungsstudien; Hintergrinde der Nachrichtenproduktion; Fertigkeiten  zur
Unterscheidung von Redlitéat und Fiktion (S. 134).
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In Zusammenhang mit der Fragestellung dieser Dissertation kommt einer selbstbezogenen
Medienkompetenz, dso der Fahigkeit zur selektiven und reflexiven Medienrezeption, das
ist nichts anderes als der Wissenserwerb durch Mediennutzung, die grof3te Bedeutung zu.
Bidang hat sich noch keine Arbeit die Frage gestdllt, wie, das heild nach welchen Kriterien,
im Internet Informationen in Form von Nachrichten abgerufen werden. Eine Beantwortung
dieser Frage, die in den nachfolgenden Kapiteln ausfuhrlich erfolgen wird, kdnnte der
padagogisch ausgerichteten Vermittiung von Medienkompetenz entscheidende Impulse
vermitteln und ein Vorbeizidlen der angebotenen Lerninhalte an den rezipierenden Schilern
verhindern. Insgesamt kann von ener angestrebten interaktiven Medienkompetenz
gesprochen werden, die nahe am "kongtruktivistischen" beziehungsweise "stuierten”
Lernen (Mandl / Klimsa 1997) angelehnt ist.

Heinz Mandl hat 1996 fir das Forum Medienpadagogik der Bayerischen Landeszentrale
fir Neue Medien (BLM) diese konstruktivistische / situierte "Medienkompetenz im
Informationszeitalter” definiert:

Technische Kompetenz:
Mit der umgebenden Technik zurechtkommen zu kénnen.

Soziale und kommunikative Kompetenz: Die durch die neuen Technologien
veranderten sozialen Situationen beherrschen zu kdnnen.

Kompetenz zur Informationsbewaltigung: Die durch neue Technologien
verursachten Informationen in den Griff zu bekommen.

Kompetenz zur individuellen Orientierung: Die allgegenwértige Technik in
das personliche Leben integrieren kénnen.

Kompetenz zur demokratischen Orientierung: Neue Technologien im
Hinblick auf gesellschaftliche Folgen und demokratische Erfordernisse
beurteilen und nutzen kénnen. (BLM 1996, S. 57)

Die geforderte Medienkompetenz zeichnet sich aso sowohl durch individuell-
technische Kenntnisse und Fertigkeiten als auch sozial kompatible Verhaltensweisen
aus. Beide Richtungen kdnnen erst durch das Internet kombiniert werden: "Um soziale
und kommunikative Kompetenz erwerben zu kénnen, muf3 regelmaidig, flachendeckend
und intensiv die Mdglichkeit gegeben werden, kooperativ zu lernen und zu arbeiten.”
(BLM 1996, S. 57)

Die in dieser Arbeit erhobenen formalen Kriterien, die ausschlaggebend fir eine
Rezeptionsentscheidung der so genannten Informationselite sind, kdnnen als Mal3stab
fir die Ausbildung von Internet-Novizen herangezogen werden. Damit tragt diese
Dissertation zur Verringerung des so genannten Knowledge-Gap bei.

6.2 Der Knowledge-Gap

Die Hypothese der wachsenden Wissenskluft oder des Knowledge-Gap geht zurtick auf
Arbeiten von Tichenor, Donohue und Olien aus dem Jahre 1970. Die Autoren stellten in
einer Langzeituntersuchung fest, dass das von den Medien vermittelte Wissen von
unterschiedlichen Teilen der Bevilkerung unterschiedlich genutzt wird. Bevolkerungs-
segmente mit htherem soziodkonomischem Status und/oder hdherer Bildung konnten das
Informationsangebot weitaus effektiver verwerten as statuss und bildungsniedrigere
Segmente. Mit der Dauer tut sich eine Kluft zwischen diesen Segmenten auf. Fir diese sich
langerfristig einstellende Ungleichheit des Wissens wurden die Massenmedien
verantwortlich gemacht (Merten, 1994, S. 322 ff.).
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Dabei handelt es sich um enen nichtlinearen, selbstverstarkenden Effekt den der
Lazarsfeld-Kollege und Soziologe Robert K. Merton erstmals bereits 1949 as
"Matthéus-Effekt” ("Wer da hat, dem soll gegeben werden, und wer da nicht hat, dem
soll genommen werden"; Merton 1968) bezeichnet hatte. Diese Hypothese findet sich in
verschiedenen spéteren Arbeiten zu Massenmedien und ihrer wissensvermittelnden
Wirkung immer wieder (etwa bel Hurrelmann / Hammer / Stelberg 1996).

Medien- und andere Wissenschaftler” prognostizierten im Anschluss daran bereits in
den informationstechnisch vergleichsweise unterentwickelten 80er Jahren eine neue
Zwei-Klassen-Gesellschaft: Die obere Klasse — die "Information Rich" (siehe unter
anderen Haywood 1995) - wirde aus Menschen mit Zugang zu Technik,
Kommunikationsmitteln und Daten sowie einem hochentwickeltem Selektions- und
Bewertungsvermogen bestehen. Die untere dagegen wirde von "Wissenszwergen”
(Mittelstrass 1999) oder den "Information Poor" gebildet, an denen die technische und
technol ogi sche Wissensexplosion vorbeizulaufen droht.

Doch wo sind diese beiden Gruppen redliter anzutreffen? Oder anders gefragt: Wer
gehort zu den Information Rich? Nach Ruhrmann (1996) definierte sich die "Online-
Elite" Uber den Besitz eines PCs und eines Modems (beziehungsweise heute eines
ISDN-Anschlusses). Die Information Rich sind zunéchst aso die im ersten Kapitel
ausfuhrlich vorgestellten Internet-Nutzer. Ruhrmann attestierte ihnen, gestitzt auf
Untersuchungen aus der Mitte der 90er Jahre, die bekannte hohere Schul- und
Berufsaushildung sowie eine gehobene Berufstéatigkeit. Zudem zeichneten sie sich durch
vergleichsweise vielfatige Sportaktivitéten in ihrer Freizeit aus.

Die "Online-Elite" gehdrte Mitte der 90er aber unterschiedlichen Milieus an, die sich
unter anderem hinsichtlich ihrer Lebensziele, ihrer soziden Lage, ihrem
Gesellschaftshild und ihrem Konsumstil unterscheiden. So seien die Information Rich
im so genannten kleinblrgerlichen und traditionellen Arbeiter-Milieu nur unterdurch-
schnittlich vertreten — in denjenigen sozialen Milieus aber, in denen seltener und mit
kritischer  Distanz die klassischen  Fernsehprogramme  verfolgt  werden,
Uberdurchschnittlich. Diese Elite habe es in der Hand — dafr spreche ihre aktive und
informelle Aneignung von Technologien - Multimedia als chancenreiche Heraus-
forderung zu begreifen und das Internet in Zukunft erfolgreich zu nutzen.

Ruhrmanns Eingrenzung der Information Rich hat prinzipiell nichts an ihrer Glltigkeit
verloren — alerdings hat sich die Online-Elite durch den Zustrom von Neuan-
kommlingen und Nachzuglern "verwassert”. Wie in den im ersten Kapitel angefihrten
Studien belegt ist, gleicht sich die Zusammensetzung der Internet-Nutzer zunehmend
der Gesamtbevdlkerung an. Eine Definition der Information Rich Uber den Besitz der
Soft- und Hardware fur den Schritt ins Internet kann folglich nicht mehr lange aufrecht
erhaten werden — wiewohl sie heute bei einem aktuellen Anteil der Surfer an der
Gesamtbevdlkerung von rund zehn Prozent (Stand Mitte 2000) nach wie vor Gultigkeit
besitzt.

Den Knowledge-Gap abzufangen und die Kluft zwischen den gerade beschriebenen
digitalen Profis und den digitalen Dilettanten der Restbevdlkerung zu verringern, haben
sich vor alem didaktisch orientierte Wissenschaftler zur Aufgabe gemacht. Im
Vordergrund stehen dabei Uberlegungen, Schillern den Umgang mit PCs und Neuen
Medien zu erleichtern und ihnen damit die Mittel des Informationszeitalters wie

21 Beispiele fiir die Diskussion allgemein: Kagan, 1999; mit Bezug auf
Informationstechnik: Hoffman / Novak, 1998; Haywood, 1995; Srikantaiah / Dong
1997.
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sdlbstverstandlich zur Seite zu stellen.

Die schulische Sozialisation sollte neben der Vermittlung von Hard- und Software-
kenntnissen aber auch Kompetenz in der Auswahl und kognitiven Umsetzung von
Medienangeboten bereitstellen. Es ging und geht also darum, Schilern das Lernen zu
beizubringen. Statt des gewohnten "Frontalunterrichts’ sollte auf Grundlage einer
konstruktivistischen Kognitionss und Medientheorie die Fahigkeit zur reflektierten
Informationsaufnahme vermittelt werden. Das Schlagwort dabel lautete "Lernen mit
Multimedia®" und die damit gemeinte Medienkompetenz wurde bereits im voran-
gegangenen Abschnitt néher definiert.

6.3 Die natirliche und die idealtypische M edienkompetenz

"Und seit jeher haben die Menschen effiziente Strategien entwickelt, mit einem
Uberangebot umzugehen. (...) Und dazu gehdren Selektionsmechanismen und Routinen
als wesentliche Instrumente zur Komplexitétsreduktion im Alltag”, beschreibt etwa
Hasebrink 1998 die "natiirliche M edienkompetenz”, die es im Folgenden mit Bezug auf
das Internet zu definieren gilt.

Seit dem ersten Auftauchen von Massenmedien im Zuge der "Gutenberg-Revolution”
werden sie von Klagen uiber eine Uberflutung oder Verwirrung der Menschen durch die
M edieninhalte beziehungswei se deren massenhaftes Auftreten begleitet. Schmidt (1996)
fuhrt an, dass bereits im 18. Jahrhundert, mit dem Durchbruch des Massenmediums
Print, Kritiker die Lesesucht der Birgerinnen und Birger as Quelle kultureller
Verflachung, Verdummung und Verrohung anprangerten. Die "Lesewut” wurde sogar
alsdirekter AuslOser der franzdsischen Revolution gehandelt.

Seit es Massenmedien gibt, haben Menschen aber auch gelernt, mit den
"einprasselnden” Informationen umzugehen und sich nicht davon "erdriicken™ zu lassen.
Verstérkt seit etwa 20 Jahren beschéftigen sich die Medienwissenschaften weniger mit
der Frage, was "die" Medien mit "den Konsumenten” machen, as vielmehr was die
Konsumenten mit den Medien machen.

Werfen wir zunéchst einen Blick auf das Individuum und erst anschlief3end auf das
Zusammenspiel seines kognitiven Systems mit der es umgebenden modernen
Medienrealitét. Schmidt (1996) fasst Untersuchungen von Roth und Schwegler (1992)
sowie Roth (1994) zur kognitiven Verarbeitung von massenhaften Informationen
zusammen: Anstelle einer in der Hirnforschung lange vertretenen Theorie, nach der
Wahrnehmungen in Richtung eines angenommenen Sinneszentrums hin kanalisiert
werden, wird heute ein Modell der selektiven, parallelen und distributiven Verarbeitung
von Erregungen angenommen. Wahrend des aktiven Prozesses der Wahrnehmung
"suchen™ das Gehirn und die Sinnesorgane die Umwelt nach Reizzusammenhéngen ab,
die aufgrund von Erwartungen und V orerfahrungen antizipiert werden.

Damit widerspricht die konstruktivistische Theorie den in den Medienwissenschaften
lange vertretenen Metaphern von Kommunikation als Fluss oder Container. Krippendorf
(1994) bietet eine umfangreiche Sammlung vorkonstruktivistischer Bilder und Modelle
(S. 85— 103), von denen hier die wichtigsten genannt werden sollen, um "traditional €"
Vorstellungen von Kommunikation von der konstruktivistischen Auffassung von
Kommunikation abzugrenzen. Viele dieser Kommunikationsmetaphern kommen heute
noch im Alltag zum Einsatz, was erst zum Bild des "Erdriickt-Werdens durch
Information”, also durch einseitige Kommunikation, beigetragen hat.

22 Mandl / Gruber / Renkl 1997.
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Frihere Modelle und Metaphern sind im Kontext alltaglicher Praktiken entstanden: Das
Uberbringen einer Botschaft etwa oder das Tragen von Inhalten von einem Ort zum
anderen gehort zu den Grunderfahrungen der Menschheit. Aus der griechischen
Rhetoriktradition stammt das Bild von der Kommunikation als Krieg; die Kontrolle
menschlichen Verhaltens wurde auf das "Verstehen" von Kommunikation angewandt.
Der physische und sprachliche Gebrauch dieser Darstellungen war eng miteinander
verwoben. In den vorkonstruktivistischen Modellen und Metaphern spiegelt sich zudem
die Geschichte der Kommunikationsmedien und Technologien wider — neben dem zur
Zeit der Generierung des jeweiligen Modells Ublichen Sprachgebrauch, dem
gesellschaftlichen Bewusstsein und der damals vorherrschenden Art der Kognition.

6.3.1 Die Kontroll-Metapher

Die metaphorische Gleichsetzung von Kommunikation mit Kontrolle geht einher mit
der Vorstellung, der Mensch misse sich seine Umwelt unterwerfen, und kann daher als
"biblisch” bezeichnet werden. Krippendorf (1994, S. 94) leitet die Kontroll-Metapher
aus der antiken Sophistik ab, in der Uberzeugende Argumentation hoher gewichtet
wurde al's Wahrheit. In der Alltagssprache finden sich laufend Beispiele fir ein kausales
Verstéandnis von Kommunikation, etwa wenn man entsprechende Kleidung auf
Informationen aus dem Wetterbericht zurtickfihrt ("Es ist Regen angesagt") oder wenn
man eine gehobene oder gedrickte Stimmung auf das Verfolgen eines Films oder einer
Sendung zurickfhrt.

In politischer Hinsicht ist die Kontroll-Metapher nach wie vor hochbrisant, werden
Massenmedien doch noch immer als ausschlaggebend fir ein Wahlergebnis angesehen.
Wo Kommunikation als Mechanismus von Ursache und Wirkung aufgefasst wird, liegt
eine Suche nach den wirkenden und ausschlaggebenden Kréaften nahe. "Ein Grof3teil der
wissenschaftlichen Forschungsarbeiten zur Kommunikation ist um kausale Ver-
bindungen zwischen Botschaft und Wirkung bemiht, sei es, dass die Auswirkungen
neuer Technologien erfragt werden oder die Reaktionen des Publikums auf einen
Politiker untersucht werden" (Krippendorf 1994, S. 95). Die Forschungen vor und nach
Entdeckung des "Selective Exposure" (Lazarsfeld 1944) sind unzweideutig auf die
Kontroll-Metapher zurtickzuf ihren.

Noch heute sieht die Kommunikationsindustrie - und besonders die Massenmedien -
Kommunikation als Manipulationstechnologie, durch die Produkte verkauft, Politiker
ins rechte Licht und damit ins Amt gertickt oder Teile der Gesellschaft motiviert werden
sollen. Diese instrumentelle Konzeption von Kommunikation zeichnet sich in Aussagen
wie "die (Werbe-)Botschaft ist nicht angekommen" ab. Ahnliche Aussagen finden sich
auch im zwischenmenschlichen Bereich: "Du verstehst mich nicht" besagt, dass eine
Kontrolle des "Angekommenen" negativ ausfiel. Das korrekte Verstehen wird vom
Sprecher entschieden und nicht vom Horer. Dessen Antworten werden a's abweichend
oder gar fehlerhaft abgetan.

Krippendorf (S. 96) nennt drei konzeptuelle Komponenten der Kontroll-M etapher:

Kommunikation wird as erfolgreich gewertet, wenn ein Adressat dazu
gebracht wurde, zu glauben oder zu tun, was der Sprecher beabsichtigte.

Kommunikation ist asymmetrisch. Sie verlauft vom Sender zum Empfanger
und beachtet Rickkopplungsprozesse nicht oder nur in untergeordnetem
Malie.

Der Sprecher/Sender urteilt Uber Erfolg oder Misserfolg des
Kommunikationsvorganges.
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6.3.2 Die Metapher vom Flul3 der Signale

Eine weitere, noch heute gangige und durch das IP-Protokoll“” des Internets wieder
aufgefrischte Metapher ist die von Kommunikation als Fluss der Signale. Sie entstammt
dem 19. Jahrhundert, in dem sich die aufkommenden neuen Technologien wie das
Telefon Metaphern bedienten, die der Hydraulik entlennt waren. Die Ubertragung einer
Botschaft via Kabel nétigte den Zeitgenossen das Bild eines Kanals ab, durch den das
gesprochene Wort gleichsam gezwéangt werden musste.

|23

Auf diesem Bild beruht noch heute die Bezeichnung von Journalisten als Gatekeeper.
Sie bestimmen dartber, welche "Kandle" zum Rezipienten hin getffnet werden und
welche nicht. Zudem ist es noch heute Usus, von Engpéassen in der Kommunikation zu
sprechen oder von langen oder kurzen Entscheidungswegen in der betrieblichen
Kommunikation.

Die kognitive Leistung sowohl des Senders als auch des Empfangers auf3er Acht
lassend, gilt Kommunikation noch heute al's "Ubertragung” von Inhalten. Informationen
werden nach wie vor "verschoben", "rlbergewachsen" oder "gesteckt". Auch die
Metapher des Kanals hat sich in die Ara des Internets hertibergerettet: Online-Magazine
bezeichnen sich Anfang des 21. Jahrhunderts gerne as "Channels' oder Kandle, so
bezeichnete sich das spater genauer untersuchte zdnet.de als "Computerchannel”, bis
sich der deutsche Konzern Gruner und Jahr genau diesen Begriff fir ein eigenes
Angebot schiitzen lief3, das im Frihjahr 2000 die Arbeit aufnahm. Ein dritter weltweit
operierender Grol3verlag, IDG, hatte Ende 1999 in Deutschland den "Tecchannel” ins
Rennen geschickt.

6.3.3 Die mathematische Theorie der Kommunikation

Das Bild des Informationsflusses aufgreifend haben Shannon und Weaver nach dem
zweiten Weltkrieg ihre Informationstheorie formuliert. "The Mathematical Theory of
Communication” besagt, dass Informationsmengen so quantifiziert werden kénnen, dass
sie als zwischen und innerhalb von Systemen Ubertragene Mengen gelten. Dabel ist
egal, ob es sich um mechanische, biologische oder soziale Systeme handelt (Shannon /
Weaver, 1976). Diese Quantifizierungen stellten Informationen erstmals mit Geld oder
Energie gleich, von denen ebenfals Fluss-Metaphern existieren. Damit ist die
Informationstheorie konzeptionell noch in der industriellen Ara verhaftet, ebnete aber
gleichzeitig bereits den Weg in die postindustrielle Informationsgesel | schaft.

Shannon und Weaver ging es ausdrticklich um die Frage, "wieviel von einem Ort zu
einem anderen kommuniziert werden kann (Kanalkapazitat) und wird (Ubertragungs-
menge) und inwiefern die Natur der Encodierungs- und Decodierungsprozesse,
einschliefllich der Ubertragungsfehler, in solchen quantitativen Begriffen beschreibbar
ist und die Ubertragbaren Informationsqualitéten begrenzt" (Krippendorf S. 93). Diese
Arbeit veranderte zudem das Bild vom Computer as Rechenmaschine hin zum
Computer a's entscheidungsfahiges Organ. In einer Art kybernetischem Prozess kam es
dazu, dass heute die Metapher vom menschlichen Hirn als (ausgefeilter und leistungs-
starker) Computer allgegenwartig ist.

22 Wieim ersten Kapitel ausfiihrlich geschildert, handelt es sich beim Internet Protocol,
in Fachkreisen trotz der Wortdoppelung 1P-Protokoll genannt, um einen paketbasierten
Ubetragungsstandard. Eine Botschaft wird in Pakete zerteilt und auf verschiedenen
Wegen Uber das Netz zum Empfanger geschickt. Erst dort wird die Botschaft wieder
zusammengesetzt.
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Shannons Theorie ist grundsétzlich aber der vergleichsweise alten Metapher von Sender
— Kanal — Stérimpulse — Empfanger verhaftet: Informationen werden von einem Sender
an einen Empfanger Ubertragen, der sie je nach Grofe der Stérimpulse mehr oder
weniger korrekt aufnehmen kann. Wieder ist die kognitive Leistung von Sender und
Empfénger sowie ihre riickkoppel nde Beziehung Ubersehen worden. So konnte sich die
Vorstellung eines Uberfluteten Empféngers erst herausbilden.

6.3.4 Die konstruktivistische Kommunikationstheorie

Aus konstruktivistischer Sicht, gestiitzt auf Erkenntnisse der Neurobiologie®, ist
dagegen vollig unzweifelhaft, dass das Gehirn und die Sinnesorgane an sie gesandte
Informationen nicht empfangen beziehungsweise abbilden kénnen, "so wie sie sind".
Die Welt kann damit nicht realitétsgetreu erlebt werden, vielmehr gilt fir das kognitive
System, sinnvolle Informationen zu sammeln und sich daraus eine Welt zusammen-
zustellen, die nach eigenen, autopoietisch? beziehungsweise selbstreferentiell erzeugten
Vorgaben fiir das Uberleben forderlich ist®.

Die Erregungszusténde des Gehirns differenzieren sich im Laufe der (Frih-)Kindheit in
selbstorganisierender und selbstreferentieller Weise zu der kognitiven Vielfalt aus, die
spater bewusst erfahren wird. Im Zuge einer vielfach riickkoppelnden Verkntipfung von
Sinnesorganen, Zentrum und motorischer Peripherie werden die Erregungszusténde des
Gehirns in drei Grundbereiche der Erlebniswelt eingeteilt: in Korper, Umwelt und
"Mentales' (Vorstellung, Denken, Fihlen, Erinnern). Diese drei Bereiche resultieren
nach Ansicht von Roth (1997) aus sekundéren Differenzierungen des kognitiven
Systems selbst und gehéren nicht etwa verschiedenen " Seinsbereichen™ an.

Mittlerweile gilt es as unzweifelhaft, dass die Selbstdifferenzierung individuell
unterschiedlich erfolgt - daraus kann nur abgeleitet werden, dass jedes Individuum eine
ganz eigene Welt erfahrt. Fur soziologisch ausgerichtete Konstruktivisten und deren
"Vorlaufer" - wie den Ethnomethodologen um Zimmermann, Garfinkel und Sack®’ -
erklért sich die Tatsache, dass Individuen, die in einem gemeinsamen sozialen Umfeld
leben, die Welt adhnlich erfahren, aus der gesellschaftlichen Konstruktion von
Wirklichkeit im Individuum. Menschen tellen eine gemeinsame Sprache und eine
gemeinsame Umwelt - und gelangen aus diesem Grund zu &hnlichen, aber nie
ubereinstimmenden Wirklichkeits-"Erkenntnissen”, besser: -Konstruktionen.

Kommunikation dient also zur Konstruktion einer — so weit dies moglich ist —
gemeinsamen Wirklichkeit. Auch Informationen in Form von Nachrichten tragen zu
diesem Konstruktionsprozess bei, wiewohl es sich bel der Nachrichtenrezeption
zuadlererst um einen einseitigen Kommunikationsvorgang handelt. Erst das Internet
machte es moglich, dass Rezipienten umgehend auf eine massenmedial verbreitete
Nachricht reagieren konnten und via Talkback- und E-Mail-Funktion in beid- und
wechselseitige  Kommunikation mit dem Verfasser der Nachricht und anderen
Rezipienten treten kdnnen.

24\/gl. Luhmann 1998a mit Bezug auf die Arbeiten von Varela und Maturana.

2 \/gl. Luhmann 1998b.

26 \/gl. den konstruktivistischen Diskurs der 80er und 90er Jahre, exemplarisch sei angefiihrt
Schmidt 1991, 1992.

2" Heutige K onstruktivisten vereinnahmen zudem namhafte Soziologen wie Georg Simmel,
Entwicklungspsychologen wie Jean Piaget, Linguisten wie Ludwig Wittgenstein oder auch
Philosophen wie Immanuel Kant oder Friedrich Nietzsche. Sie alle haben auf die (soziae)
Konstruiertheit von Wirklichkeit hingewiesen.
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Krippendorf (1994, S. 103 - 109) weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass sich
die Konstruktionen des Selbst und des anderen von Kommunikationspartner
(operational) komplementér zueinander verhalten missen, um den Diskurs aufrecht zu
erhalten. Das fur diese Arbeit interessante Komplementarpaar stellt etwa Journalist und
Leser dar, aber auch Rollenverhdtnisse wie Eltern und Kinder, Kéufer und Verkaufer,
Arzt und Patient, Polizist und Krimineller, Entertainer und Publikum, Ehemann und
Ehefrau sind vorstellbar. Ernst von Glasersfeld (1985a, S. 20 ff.) erklarte dazu,
Konstruktionen missen zu ihrer Umgebung "passen”, wie ein Schlissel zu einem
Schloss. Unpassende Kommunikationsbeziehungen wurden von den Ethnomethodo-
logen in so genannten "Krisenexperimenten” kunstlich erzeugt. Wenn ein Gast eines
Restaurants etwa als Ober behandelt wird, bricht die Wirklichkeitskonstruktion des
Gastes zusammen, die Kommunikation scheitert und kann sich nur an diesem Scheitern
erneut entziinden oder bricht ganz ab (Garfinkel 1967).

Fur die journalistische Kommunikation bedeutet dies, dass sich der "Sender" seiner
Rolle bewusst sein und die Rolle des "Empféngers' bei seinem Kommunikations-
versuch antizipieren muss, will er den Vorgang nicht zum Scheitern verurteilen. In der
Praxis rechnet jeder (gute) Redakteur die Erwartungen, Bedlrfnisse und Erfahrungen —
die Medienkompetenz also - seiner Rezipienten in die eigene Arbeit mit en.
Journalisten kommunizieren in dem Bewusstsein, dass sie von anderen beurteilt und
verantwortlich gehalten werden fir das, was sie sagen, wie sie es sagen, und flr den
Sinn, den das Gesagte fur andere macht.

6.3.5 Moderne Medienkompetenz bedeutet die Fahigkeit zu Selektieren

Die geteilte Umwelt und die gemeinsam benutzte Sprache sind Bestandteil des sozialen
Gesamtsystems. Dieses hat sich, es handelt sich hierbei um einen Grundpfeiler der
heutigen Soziologie, im Laufe der vergangenen Jahrhunderte unter dem Schlagwort der
"Moderne" in zunehmenden Mal3e funktional differenziert. Die Gesamtgesellschaft hat
sichim Zuge der "Arbeitsteilung'? in viele Subsysteme wie das System der Politik, der
Wirtschaft, der Erziehung, der Religion und so weiter sowie Sub-Subsysteme wie etwa
Unternehmensorganisationen innerhalb des Systems der Wirtschaft oder Parteien
innerhalb des Systems der Politik "veréstelt”. Die individuellen kognitiven Systeme
ordnen sich zeitweise dem einen oder dem anderen, mdglicherweise auch gleichzeitig
mehreren Subsystemen zu®.

Diese funktionale Differenzierung moderner Gesellschaften geht seit dem spéten |8.
Jahrhundert einher mit ener bis dato noch nicht gesehenen Beschleunigung
medientechnischer Innovationen. Die Sozialisation, das heif3t wie eben dargelegt die
soziale Konstruktion von Wirklichkeit, geschieht heute in einer Mediengesellschaft, in
der alle kulturellen Ordnungen und Leistungen Schritt fur Schritt in eine Medienkultur
transformiert werden. Medien werden in modernen Gesellschaften zunehmend als
Instrumente kognitiver wie kommunikativer Wirklichkeitskonstruktion genutzt. Die
neuerlich daraus resultierende Kommunikation, die fir den Aufbau von "Redlitat"
unentbehrlich ist, wird dabei in zunehmenden Mal%e vernetzt und reflexiv - ein weiterer,
nicht unwesentlicher Baustein fir die vielbeschworene "Flut" von Informationen in
Form von Medieninhalten.

*8 Durkheim 1996.

9 Wiewoh! in der "strengen” Systemtheorie im Sinne von Niklas Luhmann "Individuen” oder
"Menschen" keinen Platz haben - bestenfalls kdnnen psychische Systeme an soziale Systeme
koppeln - greife ich zur Vereinfachung und Erklarung auf dieses Bild zurlick.
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Die soziale Differenzierung und Innovationen im Bereich der Medientechnik haben zu
einem exponentialen Anstieg an Information gefihrt - kognitive Systeme reagieren
darauf mit verstérkten Filterbemiihungen. Merten (1994) betont, dass der Belastung mit
Informationen zunéchst durch Meta-Medien begegnet wird. Diese haben die Aufgabe
der rigiden Vor-Selektion des Medienangebotes. Diese Meta-Medien erscheinen in
Form von Progranmzeitschriften, Datenbanken, Internet-Portals und anderen
Katalogen.

Die mit dem Vorgang des Filterns beschriebene "natirliche M edienkompetenz” wird bel
jeder neuen Medientechnik neu ausgebildet: Primé durch Druckerzeugnisse soziali-
sierte Menschen hatten Probleme mit dem Fernsehen, TV-sozialisierte Personen standen
und stehen noch den so genannten Computer-Kids weitgehend verstandnislos gegen-
Uber. Eine ganze Reihe von Untersuchungen zum Medienalltag von Kindern haben
zudem belegt, dass auch sie den Umgang mit dem heute scheinbar selbstverstandlichen
Medium Fernsehen erst erlernen mussten (Merten 1994 mit Berufung auf Salomon
1987).

Die fur diese Arbeit interessierende natirliche Medienkompetenz von Internet-Nutzern
besteht in

Wissen um den Umgang mit der Hardware (Rechner, Modem etc.),
Wissen um den Umgang mit der Software (Betriebssystem, Browser, Sites),

Wissen um den Umgang mit dem Informationsangebot (Recherche mittels
Suchdiensten oder Portals beziehungsweise das direkte Aufsuchen von
relevanten Inhalten),

Wissen um die Bedeutung von Informationen (Beurteilung nach Kriterien
wie "wahr/falsch”" oder "wahrscheinlich/unwahrscheinlich” beziehungsweise
"sichere/unsichere Quelle").

Diese naturliche Medienkompetenz unterscheidet sich grundlegend von der Medien-
kompetenz des Fernseh-, des Horfunk- oder des Print-Zeitalters. Allerdingsist die durch
bestimmte Lebenss und Konsumstile strukturierte Medienrezeption im Alltag,
insbesondere aber ihre Veranderungen, wissenschaftlich erst ansatzweise beobachtet
und beschrieben worden (Ruhrmann 1996). Keine mir bekannte Arbeit behandelt etwa
die vergleichsweise neuartigen Kombinationen von Kommunikationsmitteln wie
Zeitung, Fernsehen und PC mit Internet-Anschluss und die sich daraus ergebenden
variablen Rezeptions-, Nutzungs- und Aneignungsformen.

Nach Schmidt (1996) lassen sich summierend drei hochabstrakte Kategorien bilden, mit
denen die Spezifika moderner Mediensysteme bestimmt werden konnen:
Konstruktivitat, Selektivitdt und Reflexivitdt. Mit dem Grad der Ausbildung dieser
Spezifika in Mediensystemen wéchst deren Grad an Autonomie und Selbstbeziglichkeit
des Systems.

Der wachsende Grad der Selbstbezliglichkeit des Mediensystems als Ganzes hat nicht
zuletzt einen systemimmanenten Grund: Mit steigender Quantitdt der berichtenswerten
Ereignisse — zum einen, weil die Weltbevolkerung standig wachst, zum anderen well im
Zuge der Globalisierung immer mehr Gebiete in den Fokus der (Welt-)Gesellschaft
ricken - steigt auch die Quantitét der Meldungen, also die Zahl der Informationen.
Umso notwendiger wird es fur die Medienanbieter selbst, eine Selektion zu treffen. Fir
Nachrichtenagenturen ist dabel das Kriterium "Glaubwirdigkeit des eigenen Ange-
botes" neben dem Faktor der Geschwindigkeit, mit der Uber ein Ereignis berichtet wird,
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sowie den Faktoren des "Agenda Settings®™ entscheidend, da iberlebensnotwendig.

Authentizitét wird durch eine Reflexivitdt des Mediums erzeugt. Die Medienanbieter
uberwachen die Konkurrenz und sich selbst — und reflektieren Uber deren und das
eigene Angebot. Das Misstrauen gegen Medieninhalte wird zur festen Grof3e — sowohl
fur den Rezipienten als auch fur die Anbieter. Dadurch, dass letztere sich als Vertreter
des Lesers prasentieren, instrumentalisieren sie dieses Misstrauen. Wer seinen
Unglauben dokumentieren will, muss dies in den Medien tun — und macht damit eine
generelle Absage an die Authentizitét "der Medien” unmaoglich.

Neben der damit erfolgten Skizze der zunehmenden Autonomie und Selbstbeziiglichkeit
des Mediensystems zeigt dieser Mechanismus auch, wie das Wissen um die Bedeutung
von Informationen zu einer wesentlichen, besser: idealtypischen Medienkompetenz des
Informationszeitalters geworden ist. Der in den folgenden Kapiteln zu Studienzwecken
herangezogene Internet-Channel zdnet.de hat nach erfolgter Studie eine "Talkback"-
Funktion eingefihrt. Leser einer Nachricht kdnnen am Ful3 einer Meldung eigene
Kommentare anfligen, die wiederum von anderen Rezipienten gelesen und kommentiert
werden konnen. Vielfach kommt es dabel zu Diskussionen unter den Lesern tber die
Authentizitét des gerade Gelesenen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Medienangebote keine Informationen
transportieren, sondern sie dem kognitiven System zur selektiven Rezeption
bereitstellen. Der Leser kann die Nachricht wahrnehmen oder sie ignorieren, das hangt
zun&chst aleine von der Beschaffenheit seines kognitiven Systems ab. Wird diese
Systemabhangigkeit von Informationen berticksichtigt, stellt man fest, dass es genau
genommen gar keine Informationsiiberlastung geben kann®'. Menschen haben schon
immer mittels Selektivitdt Wege gefunden, sich aus ener Vielzahl von
Informationsangeboten das fur sie (vermeintlich) relevante herauszupicken.

Auch im Informationszeitalter mit seinem Medium Internet hat sich eine natirliche
M edienkompetenz ausgebildet, die zunachst von so genannten Pionieren ausgelibt wird
und daher a's idealtypisch betrachtet werden kann.

%0 Der Thematisierungs- oder Agenda-Setting-Ansatz entstand als Reaktion auf den
Stimulus-Response-Ansatz und muss dem Bereich der kognitiven Wirkungsanalysen
zugerechnet werden (Merten 1994, S. 318 ff.). Anlasslich des
Prasidentschaftswahlkampfes 1968 in den USA erklarten McCombs und Shaw, dass
die Massenmedien wenig Einfluss auf Veranderungen von politischen Meinungen
haben, sie aber sehr wohl die Themenauswabhl fur politische Kampagnen bestimmen.
Diese Wahlkampagnen beeinflussen dann wiederum die Einstellungen gegeniber
politischen Themen.

Medien besetzen also Themen mehr oder weniger stark und beeinflussen alleine dadurch die
Rezipienten, dass sich diese mit den vorgegebenen Themen beschéftigen missen. Die
Wichtigkeit eines Themas kénnen Rezipienten an der Positionierung innerhalb des

M edienangebotes und an der Dauer der Beschéftigung mit diesen Themen durch die Medien
ablesen.

3L AuRer natiirlich in kiinstlich herbei gefiihrten Zwangssituationen, wie sie etwain
"Clockwork Orange* (Anthony Burgess 1962; verfilmt von Stanley Kubrick 1971)
beschrieben werden.
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6.4 Dieidealtypische M edienkompetenz: Early Adoptersals Soll-Variable?

In einem logischen néchsten Schritt muss in diesem Abschnitt der Frage nachgegangen
werden, ob Early Adopters als Vorlage fur eine ideale Medienkompetenz herangezogen
werden koénnen. Die Beantwortung dieser Frage muss mit der Suche nach
Alternativvorschldgen beginnen: Wer, wenn nicht die Early Adopters, soll eine
idealtypische Blaupause fir den Umgang mit dem Neuen Medium liefern? Eine rein
theoretische Konstruktion eines ideden Nutzerverhaltens scheint unrealistisch.
Allenfalls konnte das Surf-V erhalten von Web-Agenten wie etwa Suchrobots analysiert
werden — was aber den Gegebenheiten und Bedirfnissen eines reellen Menschen Hohn
spotten wirde.

Es erscheint aber zumindest zweifelhaft, ein Medienverhalten, wie es von so genannten
Pionieren der Gesellschaft an den Tag gelegt wird, kategorisch als idealtypisch zu
bezeichnen. Im Folgenden muss daher der Umgang der Informationselite mit dem
Internet und anderen Neuen Medien, deren Gemeinsamkeit in erster Linie in ihrer
"Multimediaita” und der "Interaktivitdt" bestehen (beide Merkmale werden im
anschlieffenden Kapitel ausfihrlich gewdrdigt), kritisch betrachtet werden. Welche
eingelibten Verhaltensweisen konnen als nachahmenswert befunden werden, welche
sollten von Nachfolgern eher vermieden werden? Fir die Vor- und Nachteile der
idealtypischen Mediennutzung im Informationszeitalter liefern seit Jahren diverse
Studien Belege - sowohl fir die einen als auch die anderen der anschlief3end
angefiihrten kontraren Standpunkte®.

Was gewinnen Nutzer des Internets eigentlich gegeniiber Anwendern “traditioneller”
Medien? Zunéchst ein breiteres Angebot an Medieninhalten. Bilder, TOne, Texte,
Spiele, Statistiken, Videos, Nachrichten und Berichte aus aller Welt sowie nicht zuletzt
Kommunikationsangebote warten an der Schnittstelle Bildschirm auf Abruf. Weltum-
spannende Datenautobahnen gewahrleisten, dass Wissen Uberall und jederzeit verflgbar
ist. Anwender werden dadurch einerseits zu einem Tell einer Online-Community, wie
sie Howard Rheingold (1994) beschrieb, und kénnen sich wechselseitig austauschen
und informieren. Andererseits hdt das Online-Medium seine Partizi pienten detailreicher
und weitaus aktueller auf dem Laufenden, as traditionelle Medien dies je kdnnten.
Zudem werden immer mehr sozialpolitisch evidente Funktionen angeboten — in Bélde
wird sogar der Urnengang online erfolgen kdnnen. Bereits heute kann Jedermann online
- etwaim virtuellen Ortsverein - am politischen Prozess teilnehmen.

Damit Ubernimmt das Internet eine Funktion, die in aktuellen medienpolitischen und
medienrechtlichen Erdrterungen zumeist an erster Stelle genannt wird: die Foérderung
des gesellschaftlichen Integrationsprozesses®. Prinzipiell wird Medien in modernen
Gesellschaften — neben der Bereitstellung einer Plattform fir "die Offentlichkeit" — in
der Hauptsache eine Integrations- und Stabilisierungsfunktion attestiert®. Die geteilten

% Siehe Berichte Uber Studien zu dem Thema auf ZDNet:
http://www.zdnet.de/news/artikel/1999/06/09006-wc.html,
http://www.zdnet.de/news/artikel/2000/03/02005-wc.html,
http://www.zdnet.de/news/artikel/1999/11/18004-wc.html.

% Wiewohl hier méglicherweise — ganz im Sinne Luhmanns - von einem
weltgesellschaftlichen Integrationsprozess gesprochen werden muss, verlaufen die Grenzen
im Internet entlang der Sprachgrenzen. Die inoffizielle Hauptsprache des Internetsist
bekanntermal3en Englisch. Durch den hohen Bildungsstand der aktuellen Internet-Nutzer
konnen sie sich noch weitgehend unbeschrankt und weltweit austauschen.

3 vgl. anstelle vieler anderer Luhmann 1999. Gleichzeitig weist die Systemtheorie den
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aktuellen Informationen schaffen eine Basis fur weitere  Kommunikation, die
wahrgenommenen sozialen Funktionen stiitzen die Gesellschaft al's politisches System,
sogar wirtschaftliche Transaktionen tragen zum Weiterbestand des Systems bei.

Durch die Selektivitdt der Rezeption von im Internet angebotenen Inhalten leistet das
Neue Medium neben der Integration auch der fortschreitenden Individualisierung® der
Gesdllschaft Vorschub. Nutzer kénnen speziell fir sie interessante Themengebiete
abgrasen und sich so das Angebot maldschneidern. Dies kann als Steigerung des
personlichen Freiheitsgrades begriffen werden und zu einer Vermittlung von Experten-
wissen beiragen.

Hinzu kommen Verbesserungen im Bereich der Aus- und Welterbildung sowie der
Forschung. Gerade das sich derzeit noch im Ausbau befindliche "Internet2" sowohl in
den USA as auch Europa dient dem Austausch unter und dem Transport von
Forschungsprojekten, etwa im medizinischen Sektor.

Natirlich ist aber auch das Internet ein ambivalentes Medium: Genauso wie in einem
Buch sowohl die Anleitung fur einen erfolgreich durchzufiihrenden Giftgasanschlag as
auch Kants Kategorischer Imperativ nachzulesen ist, so stellt auch das Netz der Netze
sowohl-als-auch-Informationen in bislang nicht gekannter Fille zur Verfigung.
Genauso ambivaent verhdlt es sich auch mit den Effekten auf die Nutzer: Die
vermeintliche Integration in ene Online-Community enerseits und die
Gesamt(welt)beviolkerung andererseits kann in Wahrheit genau das Gegenteil bewirken:
eine Vereinsamung, sprich Desintegration des Nutzers.

Trotz der Teilnahme an Kommunikationen, Transaktionen und der Rezeption von
Nachrichten geschieht der Griff in den Cyberspace zumeist aleine. Das karikierende Bild
des einsamen Hackers oder des verschrobenen Computer-"Nerds' spricht fur sich selbst.

Neben Tendenzen der Vereinsamung droht "Internet-Junkies™® zudem die Gefahr des
Abhebens. Durch eine stark selektive Auswahl der Medienangebote kann der Surfer in
seine eigene — moglicherweise sehr "absatige” - Wt abtauchen, ohne den Kontakt zur
gesamtgesdl Ischaftlich verbindlichen "Redita” — wie kongtruiert diese auch immer sein
mag — zu bewahren. Gerade Nutzer von Spielangeboten im Internet, den so genannten
MUDs (Multi-User Dimensions oder auch Dungeons), Rollenspiele, in denen Avatare den
Spieler verkorpern, gelten ads anfdlig fir Tendenzen der soziden Desintegration. Das
Medium Internet bietet in diesem Fal eine fiktive da virtuelle Traum- oder Fluchtwelt, in
die sch der Partizipierende vor den Anforderungen der realen Welt zurtickziehen kann.

Hinzu kommen Prozesse der Internationalisierung, die Integrationsbemihungen
konterkarieren. Im Internet sind die USA ndher als die eigene (rea existierende)
Nachbarschaft, weil diese kaum oder gar nicht online in Erscheinung ritt. Die
Kommunikationsinfrastruktur fir den Nahraum befindet sich nach wie vor noch im
Aufbau. Kritiker warnen immer wieder vor Verfallstendenzen des 6ffentlichen Lebens
durch die steigende Diffusion von Internet-Zugangen. Allerdings konnten bislang noch
keine konkret negativen Auswirkungen der Online-Penetration festgemacht werden.

Medien aber auch eine Funktion der Irritation der Gesellschaft zu — was alerdings keinen
Widerspruch darstellt: Die gesellschaftliche Kommunikation nimmt diese
"Unsicherheitsoption”, die etwa von Nachrichten ausgeht, dankbar zum Anlass fir weitere
Kommunikation.

% vgl. statt anderer Beck / Sopp 1997.

3 Der Lehrstuhl fir Padagogische Psychologie und Gesundheitspsychologie der
Humboldt-Universitat zu Berlin bemuiht sich seit Anfang 2000 verstarkt um
Erkenntnisse zu diesem Thema. Siehe dazu http://www.internetsucht.de/.
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6.4.1 Vergleich der soziodemografischen Daten von Early Adopters und
zdnet.de/news-Lesern

In diesem Abschnitt gilt es zu kl&ren, ob es sich bel Lesern des Nachrichtenbereichs von
zdnet.de®” um Early Adopters handelt, deren Nutzungsverhalten Aufschluss tber eine
als idealtypisch anzusehende Medienkompetenz liefern kann. Dies soll zum einen durch
einen Abgleich der soziodemografischen Daten der Early Adopters, wie sie von
Marktforschungsinstituten geliefert werden, und der soziodemografischen Daten der
zdnet.de-Leser aus einer eigenen Erhebung durchgefihrt werden. Zum anderen kann
natirlich auf die Angaben der Befragten selbst zu ihrem Erfahrungsstand zuriick-
gegriffen werden.

Konnen die zdnet.de/news-Leser als Early Adopters identifiziert werden, sollen die
Ergebnisse der Befragung zur Kléarung der Frage nach der Medienkompetenz im
Informationszeitalter herangezogen werden. In der Diskussion dieser Arbeit wurde
eingewendet, dass es sich bel der befragten Grundgesamtheit um eine eher Technik-
affine Gruppe handelt, die befragte Grundgesamtheit also nicht représentativ fur ale
Pioniere ist. Dabel stellt sich aber die Gegenfrage, was anderes als Technik-affin
konnen Early Adopters sein? Das Interesse an (neuer) Technik und Techniken zeichnet
solche Pioniere ja gerade aus. Frihe Internet-Nutzer mit einer Technik-Phobie wéren
ein Paradox.

Wie anhand der erhobenen Daten noch belegt werden wird, handelt es sich bel einem
Guttell der befragten Leser nicht nur um Early Adopters oder Pioniere, sondern sogar
um die "Pioniere der Pioniere". 44,9 Prozent der Befragten erklarten im Juni 1999,
langer als vier Jahre das Internet zu nutzen, 40,6 Prozent bezifferten ihre Nutzungs-
erfahrung auf zwischen zwei und vier Jahre. Der Anteil der Neulinge mit weniger as
einem halben Jahr Erfahrung fiel dagegen verschwindend gering aus.

Zu erkléren ist dieser Umstand unter anderem dadurch, dass zdnet.de keinerlei Werbung
betreibt. Das es sich dennoch um einen der leserstérksten Online-Auftritte sowohl im
deutschsprachigen Internet al's auch und gerade weltweit betrachtet handelt, erklart sich
durch Synergie-Effekte: Zdnet.de verkauft seine Nachrichten und Download-Angebote
an Drittverwerter wie etwa Y ahoo, die Stiddeutsche Zeitung oder das ZDF. Vielgereiste
Internet-Nutzer stof3en immer wieder auf zdnet.de-Nachrichten und linken offenkundig
auf die zdnet.de-Homepage. Nutzer missen also grundsétzlich eine gewisse Erfahrung
Im Umgang mit dem Medium aufweisen, um Uberhaupt auf das Angebot aufmerksam
zu werden.

6.4.1.1 Zusammenfassung der soziodemogr afischen Daten von Early Adopters

Die Soziodemografie der Internet-Nutzer war bereits Gegenstand des Kapitels 5.4 und
soll zu Vergleichszwecken nur mehr kurz zusammengefasst werden. Fir die deutsche
Nutzergemeinde® gilt und galt, dass der hohe Manneranteil der frilhen Internet-Tage
zur Jahrhundertwende langsam schwindet und sich dem Geschlechterverhdltnis der
Gesamtpopulation angleicht. Im Januar 1998 lag der Anteill der Méanner noch bei 70
Prozent, im Januar 2000 bei 61 Prozent (GfK 2000).

Die 30- bis 39-Jéhrigen bildeten im Jahr 2000 mit einem Anteil von 22 Prozent die
Hauptgruppe der Internet-Anwender in Deutschland, dicht gefolgt von der Gruppe der

37 7dnet.de wird ausfihrlich im Abschnitt 9.2.2.4 ff. dargestellt.
% Dasselbe liefe sich tiber die Anwender in anderen Industrienationen sagen (Angus Reid

Group 2000).
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20- bis 29-Jahrigen (16 Prozent) (GfK 2000). Auch 1998 waren diese beiden Gruppen
mit zusammengenommen 56 Prozent im Jahr 1998 die Hauptnutzer des Internets in
Deutschland (GfK 1998).

Die Nutzer des Jahres 1998 hatten zu 67 Prozent Abitur, im Jahre 2000 waren es trotz
einer "Verwasserung" der Bildungsstruktur hin in Richtung Durchschnitt der Gesamt-
bevolkerung noch 36 Prozent mit Hochschulreife. Damit war diese Nutzergruppe 1998
eindeutig und 2000 immer noch relativ tberreprasentiert (GfK 1998, 2000).

Das Einkommen der Internet-Nutzer liegt im Schnitt Gber dem der restlichen
Bevdlkerungsschichten. Einkommen ab 5000 Mark sind bel der Gruppe der Internet-
Nutzer eher anzutreffen, Niedrige Einkommen unter 4000 hingegen eher seltener.
Dieses Verhdltnis blieb von 1998 bis 2000 weitgehend konstant (GfK 1998, 2000).

6.4.1.2 Die soziodemogr afischen Daten der Leser von zdnet.de

Das methodische Design meiner Untersuchung kombiniert wie eingangs erwahnt die
Methoden der Inhaltsanalyse, der Befragung und des Experiments miteinander. Dabei
wurden die Erhebungsinstrumente in allen Phasen des Forschungsprozesses aufeinander
abgestimmt. Ein erster Forschungsschritt verband die Befragung von Lesern von
zdnet.de mit einer Auswertung ihres tatsachlichen Nutzerverhaltens. Die zeitgleiche
Befragung sollte bestétigen, dass es sich bei den im Web-Versuch analysierten
Nutzungsarten tatséchlich um das Verhalten von Early Adopters handelt. Dazu missen
die Aussagen der bekannten und im vorangegangenen Kapitel nochmals zusammen-
gefassten Internet-Nutzer-Erhebungen mit den Untersuchungsergebnissen der ZDNet-
L eserdemografie abgeglichen werden.

Zunéchst gilt es aber, die Methodologie der Untersuchung selbst zu hinterfragen:
K6nnen Online-Fragebtgen Uberhaupt valide Ergebnisse liefern?

6.4.1.2.1 Pretest

Seit Mitte der neunziger Jahre wird das Internet fir Online-Forschung genutzt. In vielen
Fallen werden Fragebtgen as Mittel der Evauation eingesetzt. Da es sich um ein
vergleichsweise neues Mittel handelt, lauern auf den Verfasser wie auf den Anwender
einige Falen, deren Vermeidung bereits im Vorfeld erlernt worden sein sollte. Ziel
einer Befragung ist esimmer, moglichst unverzerrt die "wahren™ Antworten zu erhalten.
Dabel sind drei Parteien involviert: Fragesteller, Antwortgeber und das Instrument
beziehungsweise dessen Medium (Schnell / Hill / Esser 1995).

Grundsétzlich gilt zu "Instrument beziehungsweise dessen Medium", dass die
Présentation eines Fragebogens den hypermedialen Bedingungen des Internets
angepasst sein muss (Gréf 1999). Diese Bedingungen wirken auch auf die Seite der
Anwender, die ein bestimmtes Leseverhalten an den Tag legen: Texte werden zumeist
eher von links oben nach rechts unten "gescannt” denn eingehend gelesen. Die
Lesegeschwindigkeit am Bildschirm ist um ein gutes Viertel geringer als bei Texten in
gedruckter Form. Online-Anbieter sollten darauf reagieren, indem sie nur halb so viel
Text anbieten, den Inhalt aber gleich gehaltvoll belassen. Beim "Driberfliegen” im
Internet nehmen die Rezipienten zumeist nur hervorgehobene Satzfragmente wahr
(Nielsen 1996, 1999).

Ein Fragebogen darf aso keinesfalls zu lang sein, da - dies hat sich auch durch den
experimentellen Tell meiner Studie bestétigt - Internet-Nutzer kurze und knappe
Inhaltsprasentationen bevorzugen. Mit zunehmender Lange von Fragebtgen steigt die
Abbruchquote und die Antworten werden unzuverldssiger. Nach Bosnjak und Batinic
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(1999) kann die Faustregel aufgestellt werden: Ein Online Fragebogen sollte keinesfalls
mehr als 25 Fragen enthalten, selbst 15 Fragen kdnnen von Auskunftsgebern als zu lang
empfunden werden. Auch sollten die Fragen nicht in epischer Breite prasentiert werden,
dalange und verschachtelte Satzungetiime in der Regel nicht gelesen werden.

Ahnlich wie die Lange eines Fragebogens oder einzelner Fragen kann auch dessen
beziehungsweise deren Langeweile erzeugenden Qualitdten zu einer geringen Tell-
nahmebereitschaft und einer hohen Abbrecherquote fuhren. Gréf (1999) hielt ganz
adadguat dem Uses-and-Gratification-Ansatz "Spaldmomente’ als ausschlaggebend fir
die Tellnahmebereitschaft von Internet-Nutzern an Befragungen. Mdglicherweise
fuhren langweilige oder uninteressante Fragen nicht unmittelbar zu einem Abbruch,
aber die Antwortqualitdt wird mit hoher Wahrscheinlichkeit darunter leiden: Die
Teilnehmer gehen zunehmend unkonzentriert vor, lesen die Fragetexte und Antwort-
kategorien nur noch fltichtig und geben untiberlegte Antworten.

Eine dhnliche Tendenz kann beobachtet werden, wenn es den Teilnehmern sehr leicht
gemacht wird, voreingestellte Kategorien zu Ubernehmen. Das Resultat solcher
Befragungen spiegelt dann eher die Meinung des Verfassers des Bogens
beziehungswel se dessen Unvermogen denn die Ansichten der Befragten wider.

Fragebdgen, die "Vollstandigkeit von vorgegeben Antwortkategorien™ nicht beachten,
haben mit einem weiteren Problem zu kdmpfen:

"Unbrauchbar werden Daten, wenn die Sachverhalte, zu denen Stellung
genommen werden soll, nicht eindeutig benannt werden. Der inhaltliche und
zeitliche Bezug einer Frage muss fur alle Antwortenden deutlich sein. In
einer Frage darf nur ein sachlicher Bezug enthalten sein. Mehrfachbezlige
machen es unmadglich, bel der Anayse herauszufinden, wozu die Befragten
Stellung genommen haben." (Graf 1999)

Geschlossene Fragen muissen den Anforderungen an Klassifikationen genlgen:
Vollstandigkeit, Ausschliefdlichkeit und Eindeutigkeit. Der Versuch, diesen Kriterien zu
geniigen, sollte aber nicht in der Présentation von Matrixfragen minden:

"Bei dieser Darstellungsweise werden mehrere Fragen, denen dieselben
Antwortkategorien zugeordnet sind, in einer Tabelle platziert. Die
Fragetexte finden sich links in der aul3ersten Spalte. Die Antwortkategorien
flllen die Spalten bis zum rechten Bildschirmrand. Mit Hilfe der Tabellen-
Tagsin HTML l&sst sich diese Darstellungsweise einfach realisieren.

Was fur den Ersteller von HTML-Seiten praktisch ist, fordert nicht das
Verstdndnis der Frage und ihre korrekte Beantwortung. Es ergeben sich
unkalkulierbare Layout-Effekte. Die Antworten der Befragten resultieren
unter Umstanden nicht mehr aus ihrer Antwortdisposition, sondern sind
durch das Instrument induziert." (Gréf 1999)

Als Folge dieser bekannten FulRangeln wurde von mir ein Fragebogen erstellt, der
moglichst mal3geschneidert auf das an Informationen rund um die luK-Industrie
interessierte Zielpublikum von zdnet.de sein sollte und den Lesern vier Wochen lang,
vom 7. Juni 1999 bis zum 2. Juli 1999, parallel zum Web-Versuch angeboten wurde.
Die "Info-Elite", die sich im Nachrichtenbereich von zdnet.de tummelt, gehért zu den
"alten Hasen" im Internet. Sie zu fesseln bendtigte es das Ansprechen der Neugier, des
Eigennutzes und des Gefihls, etwas Sinnvolles fur die Internet-Gemeinde zu tun. Das
Prozedere gestaltete sich wie folgt: Nachdem ein Leser eine ihn interessierende
("Studien"-)News im Nachrichtenblock von zdnet.de angeklickt hatte, gelangte er auf
eine Zwischenseite. Diese gab ihm, nachdem ihm der Sinn der Aktion erklért und die
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drei moglichen Nachrichtenaufbereitungen angeboten wurden, die Gelegenheit, zu
einem Fragebogen weiterzulinken:

"Wollen Sie dazu beitragen, ZDNet noch besser auf seine Leser
abzustimmen? Wenn ja, schenken Sie uns funf Minuten lhrer Zeit und
beantworten Sie uns ein paar Fragen. lhre Angaben dienen rein
wissenschaftlichen Zwecken, sie werden nicht fir kommerzielle Ziele
verwandt. Alle Angaben sind freiwillig, Ihr Name oder andere personliche
Daten werden nicht erfal3t. Zum Fragebogen..."

Die Seite mit dem Fragebogen wurde eingeleitet mit:

"Im Folgenden werden lhnen zehn Fragen gestellt, die Einblick in die
Lesewlinsche von Online-Nutzern geben sollen. Es handelt sich um ene
rein wissenschaftliche Arbeit, es wird kein kommerzieller Zweck verfolgt:"”
Der Link "wissenschaftliche Arbeit" fihrte zu einer Seite mit ener
Erklérung des Projektes. "Die Dissertation "Auswahlentscheidungen in der
Postmoderne. Formale Kriterien der Nachrichtenrezeption im Internet"®
stellt die Frage nach Kriterien, die Rezipienten eines Mediums zu dem einen
oder anderen Angebot greifen lassen, wahrend wieder andere Inhalte
verschmaht werden.

Waéhrend die Themenauswahl in den traditionellen Medien wie Zeitungen,
Magazinen, dem Radio und dem Fernsehen zufriedenstellend durchleuchtet
wurden, ist das Neue Medium Internet noch weitgehend unerforscht.

Aus der Praxisist zu ersehen, dass die Erkenntnisse aus den herkdmmlichen
elektronischen und Printmedien auf die Inhate im Internet Ubertragen
wurden. Vallig ungeklart ist jedoch noch die Frage nach der Form des
Angebotes von so genannten Websites.

Zum Beginn der ersten Boom-Phase des Internets Mitte der 90er Jahre des
20. Jahrhunderts erschienen die Mdglichkeiten, die sich aus der Verbindung
von Medieninhalten via Hyperlinks ergaben, die vielversprechendste neue
Funktion des Neuen Mediums (Issing / Klimsa 1995). Nun gilt es zu prufen,
ob diese Mdglichkeit ausgiebig genutzt wird, oder ob vielmehr - so meine
These - Pragmatismus und Sinnenlust die ausschlaggebenden Kriterien fur
die Nachrichtenauswahl darstellen.

Diese Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, die Selektionsentscheidung der
Rezipienten innerhalb einer abgeschlossenen (soweit dies im Internet der
Fall sein kann) redaktionellen Einheit innerhalb des Mediums Internet zu
untersuchen. Es sollen die formalen, weniger die thematischen und
psychologischen, Faktoren gefunden werden, die von den Rezipienten
praferiert werden.

In der Praxis sind drei Prototypen der Aufbereitung von Nachrichten im
Internet zu finden: 1.) Eine extrem kompakte, 2.) eine stark hyperverlinkte
und 3.) eine auf den Unterhaltungswert setzende Présentation.

Die These lautet, dass Rezipienten die Leseentscheidung vom Unter-
haltungswert einer Darbietungsform abhangig machen. Nicht die Kirze der
Meldung - und damit die Schnelligkeit des Rezeptionsvorgangs - und auch

% S0 der Arbeitstitel dieser Dissertation zum Zeitpunkt der Durchfiihrung des Experimentes
im Sommer 1999.
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nicht die Mdglichkeit der umfassenden Zusatzinformation zu einer Nach-
richt sind die entscheidenden Kriterien fur die Auswahl.

Diese These stiitzt sich auf postmoderne Theorien, die die gegenwartige
Epoche als hedonistisches Grol3ereignis, das weitgehend regellos mit den
Komponenten vorangegangener Epochen experimentieren kann, betrachten
(Lyotard 1986, Welsch 1988). Das Internet wird definiert as "postmodernes
Medium", die Anwender durchstreifen das Netz unter Gesichtspunkten einer
"pragmatischen Sinnenlust”.

Um diese These zu uberprifen, wird innerhalb einer abgeschlossenen
redaktionellen Einheit dieselbe Nachricht auf die genannten drel
Darbietungsformen angeboten. Jeden Tag findet sich so dreimal dieselbe
Nachricht auf drei verschiedene Arten innerhalb des Nachrichtenangebotes
von zdnet.de. Nach einem Monat steht fest, welche formalen Kriterien fir
die Leseentscheidung ausschlaggebend sind.

Wollen Sie dazu beitragen, ZDNet noch besser auf seine Leser
abzustimmen? Wenn ja, schenken Sie uns funf Minuten lhrer Zeit und
beantworten sie uns ein paar Fragen. lhre Angaben dienen rein
wissenschaftlichen Zwecken, sie werden nicht fir kommerzielle Ziele
verwandt. Alle Angaben sind freiwillig, ihr Name oder andere personliche
Daten werden nicht erfal3t. Zum Fragebogen..."

So herausgefordert nahm tatséchlich eine Uberraschend grof3e Zahl von Lesern —
insgesamt 1552 - an der Fragebogenaktion teil.

Be der Gestaltung des Fragebogens war zu beachten, dass Personen mit unter-
schiedlicher technischer Ausristung auf ihn zugreifen. Grundsétzlich sollte niemand
durch technische Grinde von der Beantwortung ausgeschlossen werden. Daher wurde
das CGI-Script des Fragebogens méglichst einfach gehalten, die plattformunabhangige
Programmiersprache Java, die 1999 von den gangigen Browsern nicht immer umgesetzt
werden konnte, musste folglich auf3en vor bleiben. Zudem hétten Java-Anwendungen zu
einer langeren Ladezeit gefuhrt, ein auch 1999 fur Anwender noch sehr ausschlag-
gebendes Kriterium bei dem Aufrufen einer Seite. Dauert das Laden der Seite zu lang,
neigen Rezipienten - das ist allgemein bekannt - dazu, umzukehren (Klicken des
"Back"-Buttons) oder eine vollig neue Zieladresse einzugeben.

Die Fragen wurden unter Beachtung der gangigen Regeln der empirischen
Sozialforschung formuliert®® und sollten fiir ale Teilnehmer gleich verstandlich sein.
Die Fragen wurden sehr knapp und pragnant formuliert, nicht zuletzt im Hinblick auf
die oben beschriebene Fllchtigkeit des Lesevorgangs im Internet. Das Layout war
transparent, das heif3t, der Anwender konnte Anfang und Ende der "Fragerel" einsehen.
Scrollen lief3 sich nicht vermeiden, war aber durch die Kirze des Bogens auf ein
Mindestmal3 beschréankt.

Auf den Einsatz von Filterfragen (entsprechend einer SchlUsselfrage werden
unterschiedliche Folgefragen angeboten) wurde im ersten Fragebogen verzichtet, da der
"Kirze" des Bogens oberste Prioritdt eingeraumt wurde. Teilnehmer am Fragebogen
hatten eigentlich vor, eine Nachricht zu rezipieren. IThr Unmut Uber die Umleitung via
experimentelles Design und gegebenenfalls Fragebogen sollte durch eine mdglichst
kurze Befragung beschwichtigt werden, was angesichts der Teilnehmerzahl auch

“0vgl. statt anderer Graf 1999; Janetzko 1999; Leeuw / Nicholls, 1996; Schnell / Hill / Esser
1995,

77



gelang.

Die erste Befragung war als Pretest gedacht, der nur im Erfolgsfalle als reliabel gewertet
werden sollte. Hétten sich nach der Prasentation Probleme mit dem Fragebogen ergeben
(Verstandnisschwierigkeiten, hohe Ausfallquote etc.), wére die Befragung als Testlauf,
nicht aber als vollsténdige Befragung gewertet worden. Die im Kapitel 12.1.1
ausfuhrlich dokumentierten und in der zweiten Welle korrigierten Schwachstellen des
standardisierten ersten Fragebogens waren aber zu geringfigig, as dass eine Wertung
der Befragung nicht hétte vorgenommen werden kdénnen.

Einziges echtes Manko des ersten Fragebogens war die Zusammenlegung von Videos
und von Bildern in dieselbe Kategorie "Multimedia’. Erst nach der Auswertung des
ersten Fragebogens stellte sich heraus, dass es fur die Anwender sehr wohl enen
Unterschied macht, ob Nachrichten mit Bildern oder Videos angereichert sind: Erstere
laden vergleichsweise schnell, die Wartezeit ist minimal und tendiert mittlerweile gegen
null. Zweitere waren zumindest 1999 noch echte "Bandbreitenfresser” und vergallten
den Nutzern oft durch lange Wartezeiten das Rezeptionserlebnis. Der in Kapitel 12
"Die zweite Online-Befragung” ausfihrlich dargestellte zweite, verbesserte Fragebogen
sollte aufbauend auf den Ergebnissen des ersten Fragebogens und des parallel dazu
durchgefiihrten Web-Versuchs diese Schwachstelle abdecken und damit letzte offene
Fragen kléren sowie die Aussagen dieser Studie konkretisieren helfen.

Eingangs des ersten standardisierten Fragebogens wurden Leser nochmals auf die
Grunde fur die Aktion hingewiesen und die Modalitdten geklart (Transparenz):

"Im Folgenden werden lhnen zehn Fragen gestellt, die Einblick in die
Lesewilinsche von Online-Nutzern geben sollen. Es handelt sich um eine
rein wissenschaftliche Arbeit, eswird kein kommerzieller Zweck verfolgt:"

Esfolgten die Fragen (Siehe Abb.).

78



DHet Newes Studie 199 icrosoft Intemnet Explorer

J Datei  Bearbeiten  fnsicht  Favoriten  Extras 2
| Advesse [ 2] hip./wwm 2dnet, denews/studie/ 306wk il =] Pwechsen 2 \
et Digitally yours @ LG |
hiand FLATRON =8 Monitor ]
Kanal ZDNet News
Downltsads ZDNet News Studie 1999
Treiber
Produkte & Tests
Technik -
- Fragebogen
Intemnet
Spiele Im Folgenden werden Thnen zehn Fragen gestellt, die
SR Einblick in die Lesewinsche von Online-Tutzermn
lobs
geben sollen. Es handelt sich um emne remn
wissenschaftliche Arbeit, es wird kein kommerzeller
PC Professionell Zweck verfolgt
PC-Direkt
Internet Pro
Sm@rt Shopper A) Angaben zur Person
ProfiShop / Abo
Media-Infos
Gastebuch Al) Geschlecht: ¢ mannlich © weiblich
Kamera
E-Mail an... .
Impressum Al) Alter:
D International
A3) Beruf?
Rubrik :
% © Schiler
Epotis
Teohé Trends © Stadent
T¥ Programm © Angestellter
Meinunz € lettende Position
 Anzsigen © selbstandig
I TENOWVIS

(AR RAR R, Ad) Wie lange nutzen Sie schon das Internet?

m € weniger als ein halbes Tahr

 weniger als zwei Jahre
€ wweniger als vier Jahre
© langer als vier JTahre

AS) Was tun Sie zumeist im Internet?
EBitte vergeben Sie Mummern: 1 =tuich am meisten, 3 = tuich am wenigsten

Chatten Im
Informationen einholen Im
E-Iails schreiben 'm
ungezielies Stébem m

sonstiges: | [BTTEWAHLEN SEE =]

B) Umstiinde

B1) Stehen Sie beim Surfen unter Zeitdruck?
€ ja T nein

B2) Achten Sie wiihrend des Swifens auf die zu bezahlenden Onlme-
und Telefongebithren?

€ jatT nein
B3) Von wo aus gehen Sie zumeist s Internet?
won Zuhause au
vom Arbeitsplatz aus

won der Schule/Uni aus
worn Internet-Cafe aus

O Dana

sonstges:

C) Konkretes

C1) Magen Sie Bilder oder Videos als Zusatzangebot be1
Nachrichten?

Cia

© naja

© nein

Abschicken Eingabe ldschen

ZDMNet "Ly News " L, Studie Fragebogen Suchen

[ [ Intemet

1
Abb.8: Sandardisierter Fragebogen

79



Neben einer fur dieses Kapitel relevanten Abklarung der Soziodemografie der zdnet.de-
Leserschaft sollte der Bogen zudem Auskunft Uber Winsche der Leser geben und
paralel zu dem Web-Versuch die Frage nach den bevorzugten formalen Kriterien
kldren. So war er in drei Abteilungen gegliedert: Block A) "Angaben zur Person”, B)
"Umstande" und C) "Konkretes".

Block A) "Angaben zur Person” umfasste die Fragen nach dem A1) Geschlecht
(mannlich oder weiblich), dem A2) Alter (Eintrag des Befragten méglich) und dem A3)
Beruf (a) Schiler, b) Student, c) Angestellter, d) leitende Position oder €) selbstandig),
sowie A4) wie lange das Internet schon vom Befragten genutzt wird (a) weniger als ein
halbes Jahr, b) weniger als zwel Jahre, d) weniger as vier Jahre, €) langer als vier Jahre)
und was er A5) zumeist im Internet tut (a) Chatten, b) Informationen einholen, c) E-
Mails schreiben, d) ungezieltes Stébern; hier wurden die Antwortgeber aufgefordert:
"Bitte vergeben Sie Nummern: 1 = tu ich am meisten; 5 = tu ich am wenigsten"; im Fall
der Antwortkategorie €) "sonstiges" konnten eigene Eintrdge vorgenommen werden).

Block B) "Umstande" enthielt die Fragen B1) "Stehen Sie beim Surfen unter Zeitdruck™
(Antwortkategorien ja / nein), B2) "Achten Sie wahrend des Surfens auf die zu
bezahlenden Online- und Telefongebuhren" (ja/ nein) und B3) "Von wo aus gehen Sie
zumeist ins Internet” (@) von Zuhause aus, b) vom Arbeitsplatz aus, ¢) von der Schule /
Uni aus, d) vom Internet-Cafe aus, €) "sonstiges’ mit der Moglichkeit eines eigenen
Eintrags). Dieser Block sollte erkunden, ob die situativen Einflussvariablen "Ort und
Art des Zugangs' Einfluss auf die Selektionsentscheidung haben.

Block C) "Konkretes' bestand aus einer einzigen Frage C1) "Mo6gen Sie Bilder oder
Videos as Zusatzangebot bei Nachrichten", die die Befragten mit den Antwort-
kategorien a) ja, b) naja und c) nein beantworten konnten. Dieser Block diente zum
einen dazu, ihn mit den im gleichzeitig stattfindenden Web-V ersuch erhobene generelle
Préferenz der zdnet.de-Leser fUr die drei angebotenen Aufbereitungsarten von Nach-
richten abzugleichen und zum anderen zur Untersuchung des Zusammenhangs der
personlichen und situativen Umstande mit der sich abzeichnenden generellen Préferenz.

Es gat dso zu untersuchen, ob das Geschlecht, das Alter, der Beruf, die Erfahrung im
Umgang mit dem Internet oder die Vorlieben fir eine Online-Aktivitét die Einstellung
gegenuber den visudlen formaen Kriterien Video und Bild formt. Ebenso sollte erhoben
werden, ob Zeitdruck, Kostendruck und Ort des Zugangs die Selektionsentscheidung fir die
bandbreitenreichen Bilder und Videos beeinflussen. Sowohl Bilder als auch Videos waren
von mir in dieselbe Kategorie der "multimedialen” formalen Kriterien eingeordnet worden.

Meine Hypothesen lauteten, dass es H1) eine breite Préferenz fur multimediae Inhalte
Uber ale personlichen und situativen Variablen hinweg fir multimediae Inhalte sowie,
dass es — hier handelte es sich um eine "spontane Uberlegung” - H2) einen negativen
Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragten und der Préferenz multimedialer
Inhalte geben wirde: Je jiunger die Nutzer, so meine Vermutung, desto groler die
Wahrscheinlichkeit fir eine Entscheidung fir einen multimedia aufbereiteten Inhalt bei
einer Wahl zwischen den drei im Web-Versuch angebotenen Nachrichtenarten 1.)
extrem kompakt, 2.) stark hyperverlinkt und 3.) auf den Unterhatungswert setzend
("multimedia™).

Die grundsétzliche am Uses-and-Gratification-Ansatz festgemachte These sowohl desin
Kapitel 11. "Das experimentelle Forschungsmodel” ausfihrlich dargelegten Web-
Versuches als auch des Fragebogens lautete, Rezipienten wiirden die Leseentscheidung
vom Unterhaltungswert einer Darbietungsform abhangig machen. Nicht die Kirze der
Meldung und damit die Schnelligkeit des Rezeptionsvorgangs und auch nicht die
Moglichkeit der umfassenden Zusatzinformation zu einer Nachricht seien die
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entscheidenden Kriterien fur die Auswahl, sondern deren multimediale Aufbereitung.

Ziel des ersten standardisierten Fragebogens musste es also zusammenfassend sein, a)
die Demografie der zdnet.de-Leserschaft fur einen Abgleich mit der als "Pionier-
Gesdllschaft" definierten Internet-Nutzergemeinde sowie b) eine Erklarung der Ergeb-
nissen des Web-Versuchs zu liefern.

Fur ersteres konnten die in Frageblock A erhobenen Daten herangezogen werden, fir
zweiteres die Angaben aus den Ubrigen beiden Blocken sowie die Zusammenhange
zwischen den Fragekategorien aus den Blécken A und B mit C.

6.4.1.2.2 Auswertung

Insgesamt fullten wahrend des Zeitraums der Erhebung vom 7. Juni 1999 bis zum 2.
Juli 1999 n = 1552 zdnet.de-L eser zumindest teilweise den angebotenen standardisierten
Fragebogen aus. Keine der gestellten Frage wies eine signifikante Nichtbeantwortungs-
quote auf, lediglich bel der ersten Kategorie der Frage A5) "Was tun Sie zumeist im
Internet?’ - "Chatten” blieb die Haufigkeit der Beantwortung mit 1466 weiter unter dem
Durchschnitt (1528) als bei anderen Fragekategorien. Ausdriicklich als Vermutung
bietet sich die Erkléarung an, dass Chatten as "niedere" - da einfache und auch von
ungelibten Internet-Nutzern auszutbende - T&tigkeit eingestuft wurde. In diese Richtung
lief3e sich zumindest das nachfolgend préasentierte Ergebnis dieser Frage interpretieren.

Auch die als personlich eingestuften Fragen eins und zwel nach Geschlecht und Alter
wurden haufiger offen gelassen (1523 und 1519) als andere. Die meisten Klicks
sammelte mit 1544 Antworten die Frage C1) "Mdgen Sie Bilder oder Videos as
Zusatzangebot bei Nachrichten?'. Dieser Punkt fragte die gleichzeitig im Web-Versuch
erhobene Vorliebe fur die formalen Kriterien Video und Bilder ab. Offenbar war daher
das Interesse der Befragten auf genau diesen Punkt gerichtet und die Haufigkeit der
Beantwortung in Folge besonders hoch.

Wegen offenkundig falschen Angaben wurden lediglich drei Félle ausgemustert, die die
Frage nach dem Alter mit "99" beziehungsweise "100" beziehungsweise "412"
beantwortet hatten. NatUrlich ist es prinzipiell nicht auszuschlief3en, dass ein 99-
beziehungsweise 100-Jahriger an der Befragung teilgenommen hat, sehr wahrscheinlich
ist dies jedoch nicht. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein 412-Jahriger seine Meinung
einbrachte, tendiert endgultig gegen null. In diesen dre Féalen standen auch
Falschangaben in anderen Kategorien zu beflrchten. In den dbrigen n = 1549 Féllen
wurden die Fragebdgen, sowelt sie ausgefuillt waren, zur Auswertung herangezogen.

Ad Al)

Zunéchst wurde in Block A) nach Angaben zur Person gefragt. Die Frage A1) erhob das
Geschlecht von n = 1523 Lesern von zdnet.de/news. 1491 Leser oder 97,9 Prozent
wiesen sich dabei als mannlich aus, 32 Leser beziehungsweise 2,1 Prozent as weiblich.
Dieser 1999 erhobene Manneranteil lag damit deutlich Uber dem laut GfK
durchschnittlichen Manneranteil der deutschen Online-Population von 70 Prozent
(1998) beziehungsweise 61 Prozent (2000). Dies kann zumindest als Indiz gewertet
werden, dass es sich bel der zdnet.de/news-Leserschaft um ein typisches "Pionier"-
Gemenge handelt. Wie ausfiihrlich dargelegt, war die frihe Internet-Gemeinde zu
alergrofdten Teilen ménnlich ausgepragt.
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Ad A2)

Die Frage nach dem Alter (A2) beantworteten n = 1519 Fragebogenteilnehmer. Die
Auspragungen stellten sich wie folgt dar:

Alersverteilung der ZDNet-Leser

100+

90

80

70+

60

Anzahl pro Jahrgang 50

40+

30

20+

10+

Durchschnittsalter der Befragten:
Der Median liegt bel
X0’5 = 30 Jahren.

Mindestens 50 Prozent der Beobachtungswerte sind gréf3er oder gleich 30, mindestens
50 Prozent der Beobachtungswerte sind kleiner oder gleich 50 und damit wenig
empfindlich gegentiber Ausreilern.

Das arithmetische Mittel betragt
X =30,997 Jahre.

Ad A3)

Die Frage A3) nach dem Beruf haben n = 1535 Personen beantwortet. Die Verteilung
gestaltete sich wie folgt:

Schler: 80 (5,2 Prozent)
Studenten: 331 (21,6 Prozent)
Angestellte: 745 (48,5 Prozent)
In leitender Position: 212 (13,8 Prozent)
Selbststandig: 167 (10,9 Prozent)
Summe; 1535 (100 Prozent)
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Wie bereits bel der Altersverteilung ersichtlich, stellen Schiler und Studenten
anndhernd 30 Prozent der Leserschaft, der Gutteil rekrutiert sich aus Werktétigen.
Davon wiederum nehmen die Angestellten den mit Abstand grofdten Prozentsatz ein.
Beinahe ein Viertel der Leserschaft bezeichnete sich als selbststéndig oder in leitender
Position. Dies weist nicht zuletzt auf einen hohen Bildungsgrad der Leserschaft hin, der
mit den Angaben zum Bildungsstand der Netzpioniere korrespondiert: Die Internet-
Nutzer des Jahres 1998 hatten laut GfK zu 67 Prozent Abitur (GfK 1998, 2000).

Ad Ad)

Die Frage A4) stellte die Frage nach der Internet-Erfahrung der zdnet.de-L eserschaft.
Darauf geantwortet haben n = 1538 Personen.

weniger als ein halbes Jahr: 25 (1,6 Prozent)
weniger alszwei Jahre: 199 (12,9 Prozent)
weniger alsvier Jahre: 624 (40,6 Prozent)
langer alsvier Jahre: 690 (44,9 Prozent)

Summe: 1538 (100 Prozent)

Diese Angaben belegen, dass anndhernd die Hélfte der Leser von zdnet.de zu den "ganz
alten Hasen" im Internet gehéren: 44,9 Prozent erklarten, mindestens seit 1993 das
Medium zu nutzen. Da das Internet, und noch viel mehr das WWW, zu dieser Zeit noch
in den Kinderschuhen steckte, kann ein Gutteil der Leserschaft nicht nur als Pioniere,
sondern auch als Veteranen des digitalen Zeitalters gekennzeichnet werden. Diese
Personengruppe wird im Folgenden von mir als "Pioniere” bezeichnet und tragt
insbesondere zur Klarung der eigentlichen Frage dieses Kapitels nach dem Selektions-
und Rezeptionsverhalten dieser Gruppe bei.

40,6 Prozent bekundeten eine zwei bis vierjahrige Mitgliedschaft im Kreise der Onliner;
sie kénnen damit ebenfalls as versierte Nutzer und als ausgewiesene Pioniere eingestuft
werden. Insgesamt zéhlen damit 85,5 Prozent der Befragten zu der Gattung der
Pioniere. Lediglich 1,6 Prozent wiesen sich as Internet-Frischlinge aus ("weniger as
ein halbes Jahr" Erfahrung).

Ad A5)

Die funfte Frage verlangte nach Auskunft tber die bevorzugten Téatigkeiten im Internet.
Es standen vier vorgegebene Antwortkategorien und eine offene zur Auswahl.

Ad Aba) " Chatten" :
Wie oben angesprochen beantworteten diese Frage lediglich n = 1466 zdnet.de-L eser.

"tuich am meisten”: 14 (1,0 Prozent)
"tuich ofter": 54 (3,7 Prozent)
"tuich gelegentlich”: 132 (9,0 Prozent)
"tuich weniger": 150 (10,2 Prozent)

"tuich am wenigsten”: 1116 (76,1 Prozent)

Summe: 1466 (100 Prozent)
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Mit Uberwéltigender Mehrheit verweigern sich die zdnet.de-Leser dem Chat im Internet.
Lediglich ein Prozent wies sich as Anhanger der Reatime-Kommunikation aus und
bezeichnete Chatten as seine haufigste Tétigkeit im Netz. Drei Viertel der Grund-
gesamtheit bezeichnete Chatten dagegen als das letzte, was sie im Internet unternehmen
wrden.

Ad A5b) " Informationen einholen™ :
Die Frage wurde von n = 1540 Lesern beantwortet.

"tuich am meisten": 1187 (77,1 Prozent)

"tuich ofter": 336 (21,8 Prozent)
"tuich gelegentlich": 14 (0,9 Prozent)
"tuich weniger": 3 (0,2 Prozent)

"tuich am wenigsten": -
Summe: 1540 (100 Prozent)

Das Ergebnis dieser Frage stellt eine Art Gegenstiick zur vorangegangenen Frage dar:
Das Beschaffen von Informationen wird von der absoluten Mehrheit von 98,9 Prozent
als haufigste oder zumindest haufige Tatigkeit im Internet bezeichnet. Gerade einmal
1,1 Prozent wies dieser Téatigkeit einen geringen Stellenwert bei der Online-Nutzung zu.
Dieses Ergebnis geht konform mit den Aussagen einschldgiger Studien, wonach
Informationssuche zu den Haupttétigkeiten der Internet-Nutzer zahit.

Ad A5c) " E-Mails schreiben™ :

Eine Menge von n = 1537 Nutzer beantworteten die Frage nach der Intensitét der E-
Mail-Nutzung.

"tuich am meisten": 588 (38,3 Prozent)

"tuich ofter": 724 (47,1 Prozent)
"tuich gelegentlich": 177 (11,5 Prozent)
"tuich weniger": 40 (2,6 Prozent)

"tuich am wenigsten™: 8 (0,5 Prozent)
Summe: 1537 (100 Prozent)
Wie zu erwarten war, ist die Nutzung der elektronischen Post eine Selbstverstandlich-

keit geworden: 85,4 Prozent der Fragebogenausfiller tun dies oft bis sehr oft, weitere
11,5 Prozent gelegentlich.

Ad A5d) " ungezieltes Stobern™ :

Die Frage nach einem Flanieren durchs Internet beantworteten n = 1526 Leser von
zdnet.de.

"tuichammeisten”: 47 (3,1 Prozent)

"tuich ofter": 313 (20,5 Prozent)
"tuich gelegentlich": 669 (43,8 Prozent)
"tuich weniger": 372 (24,4 Prozent)

84



"tuich am wenigsten": 125 (8,2 Prozent)

Summe; 1526 (100 Prozent)

Die Antworten geben kein signifikantes Muster wieder — mit 43,8 Prozent erkléart der
Guitteil der Befragten, er schiendere gelegentlich ohne festes Ziel durchs Internet. 32,6
Prozent lassen sich dagegen eher selten bis sehr selten auf ein solches Treiben(-lassen)
ein, 23,6 Prozent Uben diese Tétigkeit dagegen oft oder sehr oft aus. Zielloses
Hyperlinken kommt demnach durchaus héufig vor, ein grofderer Teil der Befragten
bezeichnet diese Tétigkeit aber a's eher selten denn a's eher haufig.

Ad A5c) " sonstiges':

Eigene Eintréage auf die Frage nach den haufigsten Tétigkeiten im Internet gaben n =
373 Personen eigene Anmerkungen ab. Und so verteilten sich die Eintrage in der
Kategorie "sonstiges" (ahnliche, aber unterschiedlich formulierte Eintrége wurden von

mir zusammengefasst):

Eintrage: Anzahl Prozent
(Musik / MP3/ Dateien-)Downloads: ........cccoceveeeeneenenienseenene 207 (55,5 Prozent)
E-Commerce/ Einkaufen / Buchen: ..o, 30 (8,0 Prozent)
S0 1= 1= o S 28 (7,5 Prozent)
Newsgroups/ Foren/ Pinboards/ Usenet: .........cccooevveevenienceniennen. 20 (5,4 Prozent)
"news/ Nachrichten™: ... 15 (4,0 Prozent)
BanKiNG: .....eeeeee e s 11 (2,9 Prozent)
ATBBITEN: ..o e 10 (2,7 Prozent)
"Informationen anbieten / Publizieren

/ eigene Homepage pflegen / Web-Design”: ........ccoveeveveenenieneenee. 8 (2,1 Prozent)
"gezielt Suchen / gezielte Suche/ Suchen™: ..o, 4 (1,1 Prozent)
CPrEISVENGIEICN" ..o 4 (1,1 Prozent)
"Dateien austauschen / File Transfer /

Kooperation vertellter Programme’: .........cccoeieniineneeie e 3 (0,8 Prozent)
B 11 OSSR 3 (0,8 Prozent)
CAKLENKUISE": ... et ne e 2 (0,5 Prozent)
"Infos zu wissenschaftlichem Arbeiten / wissensch. Recherche'™: .....2 (0,5 Prozent)
"Surfen / trelben [aSSen": ... 2 (0,5 Prozent)
"TItENDIAEr / XXX 5) e e 2 (0,5 Prozent)
AVAT0 (<01 (0] 01 1= (= 174 o SRS 2 (0,5 Prozent)
"WEIEDIHAUNG" .. 2 (0,5 Prozent)
"APPIKETONEN": ..o 1 (0,3 Prozent)
"CANEL.ACIESEN™: Z . 1 (0,3 Prozent)
"E-Mall [E8SBN": ..o 1 (0,3 Prozent)
"Fragebogen ausflllen”: ... 1 (0,3 Prozent)
"Frage C1 ist vollkommen falsch formuliert:

Bilder sind OK, Videos sind Uberfllissige Bandbreiten-Fresser.": .... 1 (0,3 Prozent)
"Hersteller-Support NUEZEN"...........coovieeeece e 1 (0,3 Prozent)



B L SRRSO SUPRRROSRO 1 (0,3 Prozent)
"Klassische Internet-Dienste

(Remote-Login, Datenuebertragung, ...)" ....ccoeeeeveeie e 1 (0,3 Prozent)
"Kontakte KNUPFEN™: ......ooe e 1 (0,3 Prozent)
"LINKS 80Grasan”: ... ..o 1 (0,3 Prozent)
L L s 1 (0,3 Prozent)
"Open-Source-Projekte verfolgen und ausprobieren”: ............cc........ 1 (0,3 Prozent)
1= OSSPSR 1 (0,3 Prozent)
SAPIEL L. e neas 1 (0,3 Prozent)
RS 0] (013U 1 (0,3 Prozent)
"use of webbased Application SUPPOI": .........ccoerererieeieneseseseeens 1 (0,3 Prozent)
"Video sind scheisse, Die Borsennotirungen in den Klammern

StOren den LeSeflUR." ... 1 (0,3 Prozent)
B AT =7 USRS 1 (0,3 Prozent)
SUMIME. ...ttt sttt st e be e s ae e e b e e saneeneeennas 373 (100 Prozent)

Mit 55,5 Prozent wurde, mit deutlichem Abstand auf die n&chst genannte Kategorie, das
Durchfihren von Downloads als haufigste Tatigkeit genannt. Dieses Phdnomen kann
aber nur eingeschrénkt auf die gesamte Internet-Population angewandt werden: zdnet.de
verflgte 1999 lber das gréfte Angebot an Downloads im deutschsprachigen Netz. Rund
30 Prozent der Besucher wenden sich aus diesem Grund an zdnet.de. Dass sich dies in
der Beantwortungscharakteristik widerspiegelt, nimmt nicht Wunder.

Ad B1) Stehen Sie beim Surfen unter Zeitdruck?

Die Er6ffnungsfrage des zweiten Bereichs, der der Erkundung der situativen Umsténde
des Gangs ins Internet gewidmet war, wurde von n = 1538 Personen beantwortet.
Konkret wurde danach gefragt, ob der Nutzer beim Surfen in der Regel unter Zeitruck
steht.

Ja 497 (32,3 Prozent)
Nein: 1041 (67,7 Prozent)

Summe: 1538 (100 Prozent)
Ein Drittel der Nutzer bejahte diese Frage, zwei Drittel verneinten sie. Daraus lief3e sich
unter Umstanden ableiten, dass die Kirze einer Meldung nur fur ein Drittel der

Leserschaft ein relevantes Kriterium der Nachrichtenauswahl darstellt. Dass dem aber
nicht soist, wurde im Zuge der in Kapitel 11 vorgestellten Hauptuntersuchung deutlich.

Ad B2)

n = 1528 Leser der News bei zdnet.de auRRerten sich zu der Frage, ob sie wahrend des
Surfens auf die zu bezahlenden Online- und Telefongeblhren achten.

Ja 751 (49,1 Prozent)
Nein: 777 (50,9 Prozent)
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Summe: 1528 (100 Prozent)

Die Antworten der n = 1528 Anwender ergab eine Pattsituation: Fast genauso viele
erklarten, sie wirden den Gebuhrenzahler wahrend der Online-Zeit ignorieren wie
beachten. Damit erscheint es wahrscheinlich, dass rund die Hafte der zdnet.de-Leser
Selbstzahler sind.

Ad B3)

Die Frage nach dem Ort des Internet-Zugangs wurde von n = 1542 Teilnehmern an der
Fragebogenaktion beantwortet.

von Zuhause aus (1): 708 (45,9 Prozent)
vom Arbeitsplatz aus (2): 694 (45,0 Prozent)
von der Schule/Uni aus (3): 116 (7,5 Prozent)
vom Internet-Cafe aus (4): 1 (0,1 Prozent)
sonstiges: 23/30 (1,5 Prozent / -)*
Summe: 1542 (100 Prozent)

"Sonstiges" gliedert sich auf in:

Arbeitsplatz UND zuhause beziehungsweise Arbeitsplatz IST: 12
(Studentenwohn-)Heim: 4 zuhause

Uberall / wo ich kann: 4

Zuhause & Arbeitsplatz & Uni: 2

Hotel: 1

icafe, zuhause & arbeit gleichermalien: 1

Schule: 1

Schule und privat: 1

Thailand: 1

Scheiss formulierung der frage C1: Bilder sind was vollkommen anderes als Videos.
Bilder sind OK, Videos sind UberflUssig.: 1

von Zuhause auch: 1

von Zuhause mit einer Standleitung zur Uni: 1

Das Ergebnis der Frage B2 bestétigt sich durch B3: Fast die Haélfte der Nutzer zahlt den
Gang ins Internet selbst, da er von Zuhause aus erfolgt (45,9 Prozent). Beinahe genauso
viele surfen am Arbeitsplatz, 7,5 Prozent haben an der Schule oder in der Universitat
eine Moglichkeit des Zugangs. Internet-Cafes oder andere genannte Orte wie Hotels
sind nur marginal vertreten.

Interessant ist in diesem Fall, dass ein Leser die Eintragmdglichkeit genutzt hat, um
ahnlich wie bel der Frage A5c (auf die im Internet oft vorfindbare drastische Weise)
seinen Unmut Uber die Gleichstellung von Bildern und Videos Luft zu machen. Diese
beiden Hinweise fuhrten zu einer verstérkten Differenzierung multimediaer Featuresin

1 D.h.: 23 haben die K ategorie sonstiges angeklickt, sieben weitere eine der oberen
Kategorien und gleichzeitig einen Eintrag vorgenommen.
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Fragebogen zwei %,

Ad C1)

Die einzige Frage des Blocks C wallte das forschungdeitende Verlangen der Leserschaft
nach multimedia aufbereiteten Nachrichten eruieren. "Mégen Sie Bilder oder Videos ds
Zusatzangebot bei Nachrichten?' Es gaben mit n = 1544 Personen die meisten Leser ihre
Meinung ab. Dies diente wie oben angesprochen dazu, die Ergebnisse des Fragebogens mit
denen des gleichzeitig stattfindenden Web-V ersuchs abzugleichen.

Andererseits sollte mit dieser Frage eine Untersuchung des Zusammenhangs der
personlichen und situativen Umstdnde mit der sich in dieser Frage abzeichnenden
generellen Praferenz vorgenommen werden kdnnen.

Ja 492 (31,9 Prozent)
Naa 693 (44,9 Prozent)
Nein: 359 (23,2 Prozent)
Summe: 1544 (100 Prozent)

Eine generelle Aufbereitung der Nachrichten mit den multimedialen Elementen Bilder
und Videos beflrworteten 31,9 Prozent. Mit 23,2 Prozent sprachen sich deutlich
weniger gegen eine solche Aufbereitung aus. Den weit grofdten Teil stellten mit knapp
45 Prozent die Unentschlossenen. Dieser hohe Anteil der sich nicht festlegen wollenden
kann a) auf die Fragestellung zurtickgefthrt werden, die durch die Gleichstellung von
Video und Bild zu einer Uneindeutigkeit der Frage fuhrte, oder b) als ein "kommt
darauf an" gewertet werden. Die Interpretation, generell wolle man einfach per Text
informiert werden, in bestimmten Fallen misse der Redakteur aber entscheiden, ob sich
ein eingefugtes Video oder ein Bild zur ndheren Erlauterung des Sachverhaltes eignet,
bietet sich hier an.

Als néchstes gilt es zu untersuchen, ob die in Block A und B abgefragten Variablen
Geschlecht, Alter, Beruf, Erfahrung im Umgang mit dem Internet, Vorlieben fir eine
Online-Aktivitét, Zeitdruck, Kostendruck und Ort des Zugangs die Einstellung
gegenlber den visuellen formalen Kriterien Video und Bild beeinflusst.

6.4.2 Ergebnisse

Nach Auswertung des ersten Fragebogens lassen sich drei fur diese Arbeit relevante
Schlussfolgerungen ziehen. Zum einen ist nun 1.) belegt, dass es sich bei den Lesern der
Nachrichten von zdnet.de um Early Adopters, oder anders ausgedriickt, um Pioniere
handelt.

Zweitens drangt sich bei Betrachtung der Demografie sowohl der gesamten Internet-
Gemeinde als auch der Tellmenge der zdnet.de/news-Leser die Vermutung auf, dass es
sich 2.) bei der abgebildeten Personengruppe um Menschen handelt, die Bell 1973
vorausblickend als eine neue "Klasse professionaisierter und technisch qualifizierter
Berufe" beschrieben hat, denen im Informationszeitalter das Verwalten des gesellschaft-
lichen Wissens obliegt.

“2 Siehe Kapitel 12. Die zweite Online-Befragung.
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Und es ist festzustellen, dass 3.) meine fur diese Arbeit mal3gebliche Hypothese,
wonach es bei Internet-Anwendern eine breite Préferenz fur multimediae Inhalte Uber
alle personlichen und situativen Variablen hinweg fir multimediale Inhalte gibt, als eher
unwahrscheinlich erklart werden muss. Wie noch zu sehen sein wird, bestétigt sich
dieses Ergebnis sowohl durch einen ausfihrlichen Versuch als auch durch eine zweite
Weélle der Befragung.

6.4.2.1 zdnet.de-Leser sind Internet-Pioniere

Die Auswertung des ersten Fragebogens wies die Leser des Nachrichtenkanas von
zdnet.de eindeutig als Internet-Pioniere aus. Zum einen erklarten wie gesehen 44,9
Prozent der Befragten im Juni 1999, lénger als vier Jahre das Internet zu nutzen, weitere
40,6 Prozent bezifferten ihre Nutzungserfahrung auf zwischen zwei und vier Jahre. Zum
anderen belegte der Abgleich der soziodemografischen Daten von Internet-Nutzern
allgemein und von zdnet.de/news-Lesern andererseits, dass die letztgenannte Teilmenge
ein mit der Grundgesamtheit der Nutzer weitgehend Ubereinstimmendes Profil aufweist.

Die Soziodemografie der Internet-Nutzer belegte wie gesehen einen deutlichen, aber
schwindenden Manneriberschuss: Im Januar 1998 lag der Anteill der Manner in der
Grundgesamtheit der Internet-Nutzer in Deutschland bei 70 Prozent (GfK 2000). Mitte
1999 betrug der Anteil der méannlichen Leser von zdnet.de 97,9 Prozent. Ich werte dies,
wie gesagt, as Indiz dafir, dass es sich bei der zdnet.de/news-Leserschaft um eine
ausgepragte Pioniergemeinschaft handelt, wie sie so nur in den ganz frihen
Anfangstagen des Internets Anfang der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts vorzufinden
war.

Die Hauptgruppe der allgemeinen Internet-Nutzer in Deutschland bildeten im Jahr 2000
mit einem Anteil von 22 Prozent die 30- bis 39-Jahrigen, danach folgten die 20- bis 29-
Jahrigen mit 16 Prozent (GfK 2000). Der Median der Altersverteilung von zdnet.de-
Lesern lag 1999 Ubereinstimmend mit diesen Daten bei 30 Jahren, das arithmetische
Mittel bei knapp 31 Jahren.

Die algemeinen Internet-Nutzer des Jahres 1998 waren im Vergleich zur
Gesamtbevdlkerung sehr gebildet: zu 67 Prozent verflgten sie tUber Abitur, im Jahre
2000 noch 36 Prozent (GfK 1998, 2000). Das Einkommen der allgemeinen Internet-
Nutzer lag im Schnitt Uber dem der restlichen Bevolkerungsschichten (GfK 1998,
2000). In meinem ersten Fragebogen ging ich dieser Frage Uber eine Erhebung des
Beschéaftigungsverhaltnisses nach: Der hohe Anteil an Studenten von 21,6 Prozent, von
Fuhrungskréften (13,8 Prozent) und von Selbststéandigen (10,9 Prozent) kann keinen
Zweifel an der Uberdurchschnittlichen Ausbildung der zdnet.de/news-Leser lassen.

Als zu wenig trennscharf erwies sich die Antwortkategorie "Angestellter”, der sich
beinahe die Héafte der Befragten zurechnete. Dadurch war eine Aussage Uber die
Ausbildungs- und Entlohnungssituation von anndhernd 50 Prozent der befragten
Grundgesamtheit nur sehr eingeschrankt méglich.

Durch die Abgleichung der Alters-, Ausbildungs- und Einkommensstruktur kann es als
belegt angesehen werden, dass es sich be der im Web-Versuch analysierten
Nutzungsart beziehungsweise der auf diesem Wege erhobenen Praferenzen fir
verschiedene Aufbereitungsarten von Nachrichten im Internet tatschlich um das
Verhalten und die Einstellung von Early Adopters handelt. Dieser so ermittelte Umgang

89



von Pionieren mit dem Medium Internet beziehungsweise die Summe der untersuchten
formalen Kriterien, die fir eine Selektionsentscheidung der Pioniere verantwortlich
sind, kann als beispielhaft fur die Anleitung von im Umgang mit dem Internet noch
unerfahrenen breiten Bevolkerungsschichten herangezogen werden: Da sich die
Sozialpsychologie in der Regel eine Verbesserung von Lebensqualitét auf die Fahne
geheftet hat, soll diese Arbeit und ihre Ergebnisse einen Beitrag zur Formulierung von
Schlusselqualifikationen aus medienpsychologischer Perspektive fur den Einstieg und
die Nutzung des Mediums Internet liefern. Wie gesehen kommt einer solchen
Medienkompetenz ohne Zweifel eine tragende Rolle fur die Qualifizierung fur die
Informati onsgesell schaft zu.

Die von Padagogen und Erziehern angestrebte Medienkompetenz kann sich an der
"natirlichen Medienkompetenz® der Internet-Pioniere orientieren. Diese natlrliche
Medienkompetenz ein Stiick weit zu erforschen ist nicht zuletzt Sinn dieser Arbeit. Sie
tragt damit zum Abbau des "Knowledge-Gap" bei und greift den "Information Poor"
unter die Arme.

Die These von der wachsenden Wissenskluft geht wie dargelegt davon aus, dass das
durch das und im Umgang mit dem Internet vermittelte Wissen in unterschiedlichen
Teilen der Bevdlkerung unterschiedlich stark verankert ist. Bevolkerungssegmente mit
hoherem soziodkonomischem Status konnen das Informationsangebot effektiver nutzen
as statuss und bildungsniedrigere Segmente. Dabei handelt es sich um einen
nichtlinearen, selbstverstérkenden Effekt: Mit zunehmender Dauer tut sich diese Kluft
zwischen den Segmenten immer weiter auf — sollten padagogisch orientierte Programme
dem nicht entgegenwirken.

Die in dieser Arbeit bislang erhobenen und weiterhin zu untersuchenden Selektions-
kriterien von "Internet-Profis" liefern der Pédagogik unter anderem Aufschluss Uber die
von Winterhoff-Spurk (1999) definierte Sach- und Selbstkompetenz, die die betriebliche
Erwachsenenbildung anzustreben habe. Zum einen soll ein Anwender in der Lage sein,
die neue Kommunikationstechnologie Internet nutzenbringend einzusetzen, zum
anderen sie selbst kompetent und reflexiv zu hinterfragen.

Insbesondere geben die hier dargelegten Forschungsbefunde Auskunft tber eine von
Winterhoff-Spurk so genannte "Visual Literacy” im Bereich des Internets. Speziell die
formal-asthetischen Kenntnisse und Fertigkeiten von Pionieren wurden von mir
durchleuchtet sowie die von Mandl (1996) bezeichnete Kompetenz zur Informations-
bewdtigung. Die Vermittlung von als professionell zu bezeichnenden Auswahl-
strategien und das Verstandnis der Grammatik und Syntax des Mediums an neue
Nutzerschichten obliegt nun der Didaktik.

6.4.2.2 Internet-Pioniere als Trager der Informationsgesel | schaft

Bel der Beschaftigung mit der Demografie sowohl der gesamten Internet-Gemeinde as
auch der Teilmenge der zdnet.de/news-Leser kann man zu dem Schluss kommen, dass
es sich dabei um eine Gruppe handelt, die Bell bereits 1973 as eine neue "Klasse
professionalisierter und technisch qualifizierter Berufe" heraufdammern sah. Dieser
Klasse soll die Verwaltung des Wissens obliegen. Diese Vermutung dréngt sich auf,
betrachtet man die Hauptbeschéftigung sowohl der zdnet.de-Leser als auch der
Gesamtheit der Internet-Nutzer: das Sammeln von Informationen.

Eine Differenzierung der Theorie der Informationsgesellschaft in verschiedene
Hauptstromungen wie von Buhl (1996) vorgenommen und weiter oben vorgestellt,
scheint im Hinblick einer Verortung der Internet-Nutzer aber nicht fruchtbar. Zu wage
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sind die verschiedenen Konzepte in ihren konkreten VVorhersagen und zu unscharf in
ihrer Abtrennung. Eine explizite Analyse der Internet-Nutzerschaft ist nicht Aufgabe
dieser Arbeit — nur eine solche kdnnte aber eine Einordnung in die eine oder andere
Theorie zur Informationsgesel|schaft rechtfertigen. Richtig zu sein scheint aber:

Die sich des Internets professionell bedienende und schnell wachsende
Anwendergemeinde ist offenbar Haupttréger der "Informationsgesell schaft”,
wie sie von Bell 1973 a's postindustrielle Gesellschaft definiert wurde.

Im, am und mit dem Internet arbeitet eine neue Klasse technisch
qualifizierter Berufe wie Programmierer, Netzwerkspeziaisten, Online-
Designer, -Produzenten und -Redakteure, I T-Profis und Netzmanager, deren
gesellschaftlicher Status eher hoch anzusiedeln ist.

Die neue Klasse der Internet-Arbeiter und ihr Medium tragen dazu bei,
Veranderungen in industriegesellschaftlichen Organisationen, im gesamten
Wirtschaftssektor, bel technologischen Grundlagen sowie in der gesell-
schaftlichen Leitorientierung anzustof3en. Die korrespondierenden Schlag-
worter hierzu waren "dot coms™" als Uberbegriff firr Internet-Unternehmen
nach US-Vorbild, Business to Business-(B2B*)-Geschéftsverkehr und E-
Commerce®™- beziehungsweise M-Commerce®-Verkaufsmodelle, Networking®’
und Moores Law® sowie as Stichwort fiir eine neue gesellschaftliche
Leitorientierung: Globalisierung.

Die Internet-Berufe setzen in der Regel eine gehobene Berufsaushildung
voraus. Die neue Klasse der Informationsarbeiter ist damit akademisch
gepragt.

Das Internet selbst, einhergehend mit der Verfeinerung der zu Grunde
liegenden Technik, stellt die von Bell und dem Bundesministerium fur
Wirtschaft (BMWi) in seinem Report "Die Informationsgesel I schaft” (1998)
prognostizierte umwa zende Neuerung im Kommunikationssektor dar.

Inwieweit eine von Toffler (1980) vorhergesagte tiefgreifende Anderung des Bewusst-
seins mit einhergehenden anderen Arbeitsrhythmen, neuen Formen der Familie,
Veranderungen im Liebes- und Sozialleben, bislang unbekannten politischen Konflikten

3 "dot coms" steht allgemein fiir amerikanische Internet-Unternehmen, da deren Internet-Adresse
und auch der Name zumeist auf ".com™ endet.

4 Obwohl E-Commerce — also der in der folgenden FuRnote beschriebene Business-to-
Customer-Ansatz — wichtig ist, sehen Experten die grof3ten Wettbewerbsvorteile von
Unternehmen im Einsatz von Business-to-Business-Losungen (B2B). Hier kommen
Anfang des 21. Jahrhunderts gewaltige Anforderungen auf die Firmen zu: Damit das
Internet-Business funktioniert, muss die Technik in alle bestehenden IT-Strukturen eines
Unternehmens eingebunden werden.

> E-Commerce: Elektronischer Handel; der Verkauf von Waren iiber das Internet, oft, etwa wie
im Falle des PC-Herstelers Dell, auf direktem Wege ohne Zwischenhandler.

“6 M-Commerce: Mobiler Handel; der Verkauf von Waren an Kunden mit mobilen Internet-
Geréten.

" Networking steht fiir das Vernetzen prinzipiell jedes technischen Gerétes mit jedem. Diese
Entwicklung steht eingangs des 21. Jahrhunderts erst am Anfang.

“8 \Jon Gordon Moore, Mitbegriinder der Chipschmiede Intel, stammt der Satz, die Zahl
der Transistoren in einem Prozessor werde sich alle 24 Monate verdoppeln. Lange
behielt er mit dieser Behauptung recht, auch wenn sich diese Rate gegenwartig auf 18
Monate verringert hat.
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sowie einer neuen Wirtschaftsordnung heraufdammern, kann nicht auf Basis dieser
Arbeit geklart werden. Mdglicherweise ist es aber auch generell noch zu frih dazu: Seit
kaum zehn Jahren existiert das WWW und doch sind die Folgen gravierend. Ob und wie
sich das Internet und das WWW aber tatsachlich grundlegend auf die Formung von
Bewusstsein auswirken, musste in umfangreichen und weltweit durchgefihrten
Langzeitstudien ermittelt werden.

6.4.2.3 Multimedia als formales Kriterium der Nachrichtenaufbereitung

Das Ergebnis der ersten Befragung - und das der zweiten Welle sowie eines aus-
fahrlichen Versuchs - machte es notwendig, meine Hypothese H1, wonach bei Internet-
Anwendern eine breite Praferenz fir multimediale Inhalte Uber ale personlichen und
situativen Variablen hinweg festzustellen ist, zu verwerfen.

Gerade 31,9 Prozent der befragten Leser bestétigten den Wunsch nach dem Einsatz der
multimedialen Kategorien Video und Bilder bel der Aufbereitung von Nachrichten-
inhalten im Internet. Die Uberwiegende Ablehnung der formalen Kriterien Bilder und
Videos zog sich quer durch ale Variablen wie Geschlecht oder Beschéftigungs-
verhdtnis.

Es stellt sich nun die Frage nach der Gliltigkeit des Uag-Ansatzes. Eine eingehende
Untersuchung und Verifizierung des UaG-Ansatzes kann aber erst im Anschluss an die
Darstellung der zweiten Befragungswelle erfolgen.

Gefunden wurde alerdings eine Tendenz zur Bestétigung der Hypothese H2), wonach
€s einen negativen Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragten und der Préferenz
fir multimediale Inhalte gibt: Schiler neigen stérker dazu, eine Aufbereitung von
Nachrichten im Internet mit Bildern und Video nachzufragen as andere, dtere
Berufsgruppen.
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