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Die Entwicklung der vielfdltigen Moglichkeiten
digitaler Kommunikation (z.B. Internet, inter-
aktives Fernsehen) wirft eine Reihe von Fragen
auf, die in der Offentlichkeit zum Teil intensiv
und kontrovers diskutiert werden: Wie werden
diese neuen Medien von der Bevélkerung akzep-
tiert und genutzt (werden)? Was bedeuten sie
fir Industrie und Unternehmen (z.B. im Hin-
blick auf Werbeaktivitdten)? Welche Auswirkun-
gen sind durch ihre Ausbreitung im Hinblick
auf die traditionellen Medien (Fernsehen, Hor-
funk, Zeitung) zu erwarten? Inwieweit verdn-
dern sie bisherige Formen interpersonaler und
offentlicher Kommunikation?

Die nachfolgend vorgestellten Studien geben
einige empirisch begriindete Hinweise zur Be-
antwortung dieser Fragen. So ist die Nutzung
von Computern und digitaler Kommunikation
in der Bundesrepublik noch insgesamt relativ
gering ausgeprdgt und iiberwiegend auf den
beruflichen Bereich beschrinkt, Informationsbe-
schaffung und Kommunikation sind die wichtig-
sten Anwendungsbereiche. Dagegen verfiigt nur
ein sehr geringer Prozentsatz der privaten Haus-
halte derzeit iiber einen Onlineanschluf (vgl. die
Studien von Spiegel Verlag, Opaschowski).
Damit liegt die Bundesrepublik im Vergleich zu
anderen Nationen in der Entwicklung noch weit
zuriick: So besitzen beispielsweise in Finnland
41 von 1000 Einwohnern eine private e-mail-
Adresse, in Island 33 und in den USA 23, wih-
rend die Bundesrepublik Deutschland mit sechs
Adressen pro 1000 Einwohnern am unteren
Ende der Rangreihe liegt (vgl. Die Welt vom
12.11.1996).

Als ein iibereinstimmendes Ergebnis fast
aller vorgestellten Studien 4Rt sich auBerdem
festhalten, dal Onlinemedien bislang nur von
einer sehr begrenzten Zielgruppe genutzt wer-
den - vor allem von jiingeren Médnnern mit rela-
tiv hohem Einkommen und hoher Bildung. Ver-
mutlich spielen fiir die geringe private Nutzung
von Onlinemedien einerseits die noch vorhande-
nen technischen Unzuldnglichkeiten (z.B. lange
Antwortzeiten, Problem animierter Darstellun-
gen in Echtzeit etc.), andererseits aber auch der
Preis fiir die Anschaffung von Hard- und Soft-
ware sowie die fehlenden Angebote im Unter-
haltungsbereich eine Rolle. Nichtsdestotrotz
prognostizierten Experten, daf sich die digita-
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len Medien wie das Internet und das interaktive
Fernsehen durchsetzen werden (vgl. die Studie
des Fraunhofer Instituts).

Bereits 1998 wird der Absatz von Computern
die Marke von 100 Millionen Stiick iiberschrei-
ten und damit erstmals die Verkdufe von Fern-
sehgeriten iibertreffen - so zumindest die Pro-
gnose des Chefs der Intel Corp., Andrew S.
Grove (vgl. Siiddeutsche Zeitung vom 29.1.1997).
Im Zusammenhang mit dieser Entwicklung muf}
gefragt werden, welche Auswirkungen dadurch
auf die Verteilung der gegenwértigen Medien-
zeitbudgets zu erwarten sind. Wird den klassi-
schen Medien durch die Onlinemedien ernst-
hafte Konkurrenz erwachsen? Die Studien, die
sich mit dieser Frage beschiftigten, zeigen, dal
die Nutzung traditioneller Medien von den
neuen Angeboten offensichtlich (noch) kaum
beeinflut wird (siehe Coffey und Stipp, Brom-
ley und Bowles, Spiegel Verlag). Von einer haufig
befiirchteten Verdriangung der traditionellen
Medien kann also derzeit kaum die Rede sein.
Dies mag unter anderem damit zu erklaren sein,
daR der Nutzung von Internet und anderen On-
linemedien andere, eher informationsorientierte
und auf interpersonale Kommunikation ausge-
richtete Motive zugrundeliegen als beispiels-
weise dem Fernsehkonsum. Es bleibt abzuwar-
ten, in welchem Ausmaf unterhaltungsorien-
tierte Angebote bzw. Dienste in Zukunft im
Internet Raum greifen und damit auch die tradi-
tionellen Fernsehzuschauer stirker ansprechen
als bisher.

Unter eher gesellschaftspolitischen Gesichts-
punkten ist zunehmend auch die Frage relevant,
ob und wie sich durch Onlinemedien Kommuni-
kation (z.B. Face-to-face) verdndert. Hier zeigen
die Untersuchungen, daf die Nutzung von Com-
puter und Internet eher als zusitzliche Mdglich-
keit zur Initiierung von Kontakten mit ande-
ren Personen zu sehen ist, denn als Moglich-
keit der Kompensation sozialer Defizite wie zum
Beispiel Einsamkeit oder Mangel an sozialen
Kontakten (vgl. Parks und Floyd, Doring). Den-
noch gibt es auch Hinweise dafiir, daR die Nut-
zung von Onlinemedien und Computern unter
bestimmten Voraussetzungen mit negativen
Aspekten (z.B. Abhéngigkeit) verbunden sein
kann (vgl. Rauterberg). Weitere Ergebnisse las-
sen vermuten, daf die Nutzung und Bewertung
digitaler Kommunikationsangebote - &hnlich
wie beim Fernsehen oder anderen Medien -
unter anderem von den spezifischen personli-
chen Merkmalen der Nutzer abhingen. Auf-
grund des mehr oder weniger interaktiven Cha-
rakters vieler Anwendungen (z.B. bei Spielen)
scheinen dies jedoch zum Teil andere Merkmale
zu sein (wie beispielsweise Leistungsmotiv oder
Dominanzstreben; vgl. die Studien von Wegge
und anderen sowie Moon und Nass), als diejeni-
gen, die bei den traditionellen Medien eine Rolle
spielen.

Erst wenn sich die neuen digitalen Medien
(sowohl im technologischen als auch inhaltli-
chen Sinn) etabliert und konsolidiert haben,
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wird die Frage zu beantworten sein, inwieweit
sie Massen- oder Spezialmedium, inwieweit sie
Substitut oder Ergénzung der traditionellen
Medien sind und wie sie bisherige Kommunika-
tionsformen beeinflussen.

ie stellen sich bundesdeutsche Manager die

Zukunft der elektronischen Medien vor?
Welche Anwendungsmoglichkeiten erwartet
man sich von den neuen Onlinemedien? 133
Fiihrungskréfte von international titigen deut-
schen Unternehmen unterschiedlicher Branchen
wurden zu ihren Einstellungen beziiglich neuer
Kommunikationstechnologien, insbesondere des
Internets befragt. Wie die Daten zeigen, nutzten
59 Prozent der Befragten das Internet, 56 Pro-
zent davon ausschlieBlich im geschiftlichen
Bereich. Als Begriindung dafiir nannten die
Befragten insbesondere unternehmensrelevante
Aspekte (z.B. Kommunikation mit Geschéfts-
partnern, 73 %; Wettbewerb, 30 %; Kunden- bzw.
Lieferantenwiinsche, 20%). Die Mehrheit der
Befragten (97%) schrieb dem Internet fiir die
Zukunft eine hohe Bedeutung zu, insbesondere
in den Einsatzbereichen Presse- und Offentlich-
keitsarbeit (80%) und Marketing (75 %) sowie
im Hinblick auf die ErschlieRung direkter Ver-
triebskandle zum Kéufer bzw. Verbraucher
(86%).

60 Prozent der Unternehmen verfiigten iiber
eine eigene Homepage, die vor allem der Pri-
sentation der Unternehmensleistungen und
Angebote, der Analyse von Kiuferstrukturen
und dem Erkennen von Kundenpriferenzen die-
nen sollte. Allerdings schitzte die Mehrheit der
Befragten die durch Internetaktivititen zu
gewinnenden Umsatzvorteile nicht hoher als
zehn Prozent ein. Auf die Frage, welchen inhalt-
lichen Bereichen (Angebote, Services etc) im
Internet allgemein in den néchsten drei Jahren
die grofte Prioritdt zukommen wird, nannten
die Befragten in erster Linie Kommunikation
per e-mail, Informationsabruf, Unterhaltung und
Telebanking.

Dabeisein ist (im Moment) alles - nach die-
sem Motto denken offensichtlich eine Reihe von
Fiihrungskréften in deutschen Unternehmen im
Hinblick auf die Entwicklung der neuen Online-
medien sowie deren Einsatz im Unternehmens-
bereich. Die antizipierten Nutzungsmoglichkei-
ten, die iiber den bisher dominierenden Bereich
der Information und Kommunikation hinausge-
hen, liegen vor allem in kundenbezogenen Akti-
vitdten wie zum Beispiel Markt- und Mediafor-
schung, Werbung, Produktprisentationen etc. In
diese Zukunftsorientierung mischt sich jedoch
noch Skepsis im Hinblick auf den 6konomischen
Nutzen von Onlineaktivititen. Dies mag unter
anderem mit den derzeit noch wenig entwickel-
ten spezifischen Methoden und Instrumenten fiir
eine gezielte Wirkungsforschung im Bereich der
Onlinemedien zusammenhéngen.

Wie beurteilt die breite Bevolkerung die
neuen Kommunikationstechnologien? Im
Rahmen einer reprisentativen Stichprobe wur-
den 3000 Personen ab 14 Jahren nach ihren
Einstellungen gegeniiber digitalen Medien,
Internet, Multimedia-Anwendungen usw. be-
fragt. Es zeigte sich, dal durchschnittlich 12 Pro-
zent der Befragten den Computer mindestens
einmal pro Woche nutzten. Bei den 14- bis
24jdhrigen lag dieser Wert bei 23 Prozent. On-
linedienste (z.B. Internet) wurden lediglich von
zwei Prozent der Bevilkerung regelmifig ge-
nutzt, vor allem von den 30- bis 39jéhrigen. Fiir
das Jahr 2000 wird eine Steigerung des Anteils
derjenigen, die den Computer mindestens ein-
mal wochentlich nutzen, auf 20 Prozent, fiir
2010 sogar auf 40 Prozent prognostiziert.
Gleichzeitig wichst in der Bevolkerung offenbar
aber auch die Skepsis gegeniiber den neuen
Kommunikationstechnologien. 1996 waren 57
Prozent (1995: 48 %) der Ansicht, da zwischen-
menschliche Kontakte darunter leiden werden.
39 Prozent (1995: 35%) wollten das vielfiltige
Kommunikations- und Medienangebot gar nicht
haben, 23 Prozent (1995: 22%) waren der
Ansicht, daR die Zeit fehlt, davon Gebrauch zu
machen. Dem (iiberschaubaren) medialen Ange-
bot zu Zeiten vor der Dualisierung des Rund-
funks trauerten 32 Prozent (1995: 25%) nach.
Einzig das Gefiihl, von den neuen Entwicklun-
gen iiberrollt zu werden, war 1996 etwas weni-
ger stark ausgeprdgt (46%) als noch 1995
(48 %). Insgesamt zeigte sich, daR die Jiingeren
diese Befiirchtungen weniger teilten als die
dltere Generation.

Wihrend die traditionellen Medien als regel-
milige Freizeitaktivitdt (mindestens einmal pro
Woche) bei allen Altersgruppen (noch) unange-
fochten an der Spitze stehen (z.B. Fernsehen:
94 %, bei 14- bis 24jéhrigen: 92 %; Zeitung, Illu-
strierte lesen: 78% bzw. 66%; Radio horen:
75% bzw. 67 %), ist die Beschéftigung mit dem
Computer derzeit noch relativ gering ausge-
pragt. Insbesondere zeigte die vorliegende Stu-
die, daB es offensichtlich nicht die vielzitierten
Computerkids sind, die sich auf der Datenauto-
bahn tummeln. Die héufigste Nutzung ist viel-
mehr in der Altersgruppe der 30- bis 39jdhrigen
zu beobachten (die das Internet mit hoher Wahr-
scheinlichkeit haufig beruflich nutzen). Insge-
samt ist in den Einstellungen der Befragten eine
eher resignative Akzeptanz im Hinblick auf die
neuen Onlinemedien (die sowieso nicht mehr
aufzuhalten sind) als eine begeisterte Euphorie
zu erkennen. Offensichtlich fiihlen sich die
Befragten von den neuen Angeboten eher iiber-
fordert als daR sie es als willkommene Bereiche-
rung empfinden.
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elche Chancen hat das interaktive Fernse-

hen? In einer aktuellen Befragung von
Experten zur Marktentwicklung des interaktiven
Fernsehens wurde das typische Profil des
zukiinftigen Nutzers folgendermafen beschrie-
ben: Ménnlich, unter 35 Jahre und mit einem
Haushaltsnettoeinkommen von iiber DM 2 500.
Je kleiner der Haushalt - so die Prognose - desto
intensiver wird die Nutzung interaktiver Ange-
bote des Fernsehens sein. Die wichtigsten Vor-
aussetzungen fiir einen breiten Erfolg des inter-
aktiven Fernsehens werden nach Ansicht der
Befragten bedienerfreundliche Gerdte und ein
einheitlicher (technischer) Standard der beteilig-
ten Anbieter sein. Ebenso werden die Kosten fiir
das Endgerdt (Decoder) die Nachfrage entschei-
dend mitbestimmen - sie sollten den Preis fiir
herkommliche Videogerdte nicht iibersteigen.
Neue digitale und interaktive Angebote im
Bereich des Fernsehens sahen die Experten
weniger als Konkurrenz zu den bestehenden
Formaten (z.B. Vollprogrammen), sondern viel-
mehr als zusitzliches bzw. erginzendes Ange-
bot. Vor allem Videoondemand, Videospiele und
Gliicksspiele bzw. Lotterien werden zukiinftig
Chancen eingerdumt. Entscheidend fiir den Kon-
sumenten sei der Mehrwert gegeniiber den bis-
herigen Programmen, wie zum Beispiel die indi-
viduelle Selektion von Inhalten (insbesondere
bei Spielfilmangeboten). Servicedienste, die
nicht dem Unterhaltungssektor zuzurechnen
sind (z.B. Teleshopping, Telebanking), werden es
dagegen nach Ansicht der Befragten im Rahmen
des interaktiven Fernsehens schwerer haben,
sich durchzusetzen.

Die Chancen des interaktiven Fernsehens
bestehen nach Ansicht der befragten Experten in
erster Linie in neuen, den Konsumenten bislang
nicht verfiigharen Angeboten. Voraussetzung ist
allerdings, daR sie die Zuschauer weder in finan-
zieller noch in technischer Hinsicht (Stichwort:
Bedienerfreundlichkeit) iiberfordern. Eine gra-
vierende Umstellung fiir die Medienkonsumen-
ten ist zu erwarten, wenn - wie von den Exper-
ten prognostiziert - traditionelle Medien wie
beispielsweise Telefon, Fax, Video, Fernsehen
und neue Kommunikationstechnologien wie
Computer und Onlinedienste zu einem einzigen
Kommunikationsterminal integriert werden.

n der vorliegenden Studie untersuchte man

die Einstellungen zu und die Nutzung von
Computern und Onlinediensten im beruflichen
und privaten Bereich. Ferner wurden diese
Daten vor dem Hintergrund der Nutzung tradi-
tioneller Medien (Horfunk, Zeitung, Fernsehen)
betrachtet. Dazu wurde im Jahr 1996 ein repra-
sentatives Sample (n = 8 205) der berufstéitigen
bzw. in Ausbildung befindlichen Deutschen zwi-
schen 18 und 64 Jahren befragt. Die Ergebnisse
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zeigen, daRl 1996 60 Prozent der Befragten
einen PC nutzten, davon 25 Prozent nur beruf-
lich, 26 Prozent sowohl beruflich als auch privat
und 10 Prozent nur privat. Rund zwei Drittel der
PC-Nutzer waren Minner, der iiberwiegende
Anteil zwischen 18 und 40 Jahre alt. Die wichtig-
sten Funktionen der Nutzung im privaten
Bereich waren Textverarbeitung (z.B. zur Erledi-
gung von Korrespondenz; 81%) und Computer-
spiele (78 %). Fiir entsprechende Hard- und Soft-
ware gaben 36 Prozent der Befragten jedoch
nicht mehr als DM 250 pro Jahr aus. Ein Viertel
investierte bis zu 500 DM, lediglich 8 Prozent
waren bereit, mehr als 1000 DM pro Jahr auszu-
geben. Wahrend die tatsichliche Nutzung von
Onlinediensten relativ gering ausgeprdgt war,
wiirden 12 Prozent der Befragten Video on
demand auf jeden Fall nutzen, 13 Prozent inter-
aktives Fernsehen, 11 Prozent Teleshopping und
18 Prozent Telebanking.

Die Ergebnisse zeigen dariiber hinaus, daR
Computernutzung und der Konsum traditionel-
ler Medien relativ unabhidngig voneinander
sind. 77 Prozent der Befragten, die den Compu-
ter am Arbeitsplatz benutzten, waren nach eige-
nen Angaben auch intensive Nutzer von Fernse-
hen (21%) oder Zeitschriften (27%) oder beider
genannter Medien (29 %). 23 Prozent zeichneten
sich durch eine geringe Nutzung von Zeitschrif-
ten und Fernsehen aus. Bei den Befragten, die
Computer privat nutzten, ergab sich ein dhnli-
ches Bild: Ebenfalls 77 Prozent dieser Gruppe
nutzten entweder intensiv das Fernsehen (18 %)
oder Zeitschriften (30 %) oder beides (29 %). Ver-
gleichbare Angaben machten auch diejenigen
Befragten, die planten, sich in absehbarer Zeit
einen Computer anzuschaffen.

ie Autoren untersuchten, ob es einen Effekt

der neuen digitalen Medien (z.B. Internet,
Multimedia-Anwendungen) auf die Nutzung der
traditionellen Massenmedien gibt. Dazu wurden
bei einem représentativen Panel von 10 000 Per-
sonen die PC-Nutzungsdaten iiber ein spezielles
Metersystem automatisch erfaft (inklusive der
jeweils benutzten Anwendungen) und mit den
Fernsehnutzungsdaten verglichen. Wie sich
zeigte, wurde der Computer von den Probanden
innerhalb eines Monats an 12 Tagen eingeschal-
tet und lief dann im Durchschnitt etwa 2,3 Stun-
den. Rund 15 Prozent dieser Zeit wurde fiir
Spiele, 12 Prozent fiir Kommunikation aufge-
wendet, 16 Prozent fiir professionelle Anwen-
dungsprogramme und 29 Prozent fiir Aktionen
auf der Betriebssystemebene.

Verglichen mit dem Fernsehen war die
durchschnittliche Nutzung von Computern nicht
sehr hoch: Wahrend der Prime time sahen zum
Beispiel 32 Prozent der 18- bis 54jdhrigen mit
Collegeausbildung fern, dagegen beschiftigten
sich nur 7 Prozent wihrend dieser Zeit mit dem
Computer. Vor allem Kinder waren - anders als
vermutet - diejenigen, die den Computer und
insbesondere das Internet am wenigsten von
allen Gruppen nutzten: 2- bis 11jdhrige kamen
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auf eine durchschnittliche Surfzeit von einer hal-
ben Stunde pro Monat. Als weiteren Beleg, dalt
Fernsehen und Computernutzung sich nicht
gegenseitig ausschlieRen, werten die Autoren
folgendes Ergebnis: Wurde im Fernsehen fiir das
Internet bzw. spezifische Adressen geworben, so
erhohte sich selbst bei intensiven Computernut-
zern die Zeit, die sie im Netz verbrachten - nach
Ansicht der Autoren ein eindeutiger Hinweis
dafiir, daR selbst Computerfreaks noch fernse-
hen und nicht nur vor dem Computer sitzen.

Die Analyse der Anwendungen, mit denen
sich Computernutzer am héufigsten beschaftig-
ten, zeigte, da8 dies solche waren, die inhaltlich
keine Konkurrenz zum Fernsehen darstellen
(z.B. Spiele, Kommunikation, professionelle
Anwendungen). Durch die beiden Medien wer-
den somit offensichtlich jeweils unterschiedliche
Motive bzw. Bediirfnisse befriedigt. Eine Ver-
dridngung des Fernsehens durch Onlinemedien
halten die Autoren daher (zumindest fiir die
nahe Zukunft) fiir eher unwahrscheinlich (vgl.
auch Spiegel Verlag).

D ie Autoren berichten von einem Modellpro-
jekt in den USA (Blacksburg Electronic Vil-
lage, BEV), bei dem den Einwohnern einer
Kleinstadt ein kostenloser Zugang zum Internet
ermoglicht wurde. An der Universitét, der Biblio-
thek, in Biiros und privaten Haushalten wurden
Terminals installiert, iiber die die Bevilkerung
lokale Informationen, Bekanntmachungen, Fahr-
plane, Verkehrsmeldungen usw. abrufen sowie
einen Zugang ins Internet bekommen konnte.
Im Rahmen dieses Modellprojekts wurde die
Frage untersucht, ob die Probanden durch die
Benutzung von interaktiven Computernetzwer-
ken weniger Zeit mit Zeitung, Fernsehen und/
oder Horfunk verbringen als zuvor. Hierzu
wurde ein Fragebogen entwickelt, der neben den
demographischen Angaben der 98 Teilnehmer
die im Netz verbrachte Zeit, priferierte Anwen-
dungen und Dienste sowie die Nutzung der tra-
ditionellen Medien erfafte.

Diejenigen, die von dem Angebot Gebrauch
machten, waren zu drei Viertel ménnlich, jung
(61% zwischen 18 und 35) und héher gebildet
(College-Abschluf). Der angebotene Netzservice
wurde pro Tag durchschnittlich 78 Minuten lang
genutzt (55% weniger als 60 Minuten, 30%
mehr als 90 Minuten). Die personliche Kommu-
nikation per e-mail stand dabei eindeutig im
Vordergrund (97 %), das Chatten (Beteiligung an
Gesprachsforen) wurde von 85 Prozent der
Befragten genannt. Hinsichtlich der Nutzung der
traditionellen Medien ergaben sich durch die
Einfiihrung des Computernetzes keine signifi-
kanten Verdnderungen. Nur etwa 10 Prozent der
Befragten gaben an, die traditionellen Medien
weniger zu nutzen als vorher. Dabei erlitt aller-
dings das Fernsehen in dieser Gruppe im Ver-
gleich zum Hoérfunk und zur Zeitung die stirk-
sten EinbuRen: 18 Prozent gaben an, weniger
fernzusehen, seit ihnen die angebotenen Online-
dienste zur Verfiigung standen.

Insgesamt hat die Moglichkeit eines Internetzu-
gangs die Nutzung der traditionellen Medien
nur wenig beeinfluft. Wenn allerdings Zeit zu-
gunsten des Internets von der gewéhnlichen
Mediennutzung abgezweigt wurde, dann ging
dies stirker zu Lasten des Fernsehens als zu
Lasten des Horfunks und der Zeitung. Aufgrund
der préferierten Anwendungen bzw. Dienste ist
jedoch kaum zu vermuten, dall die Onlineme-
dien als funktionale Alternative zu den traditio-
nellen Medien genutzt wurden. Vielmehr dien-
ten sie offensichtlich eher der Kontaktaufnahme
und Kommunikation mit anderen Personen, das
heiRt einer Funktion, die durch die traditionel-
len Medien nicht méglich ist.

n der vorliegenden Studie untersuchten die

Autoren die spezifischen Aspekte zwischen-
menschlicher Beziehungen im Internet. Dabei
interessierte insbesondere, 1) wie hdufig sich
neue zwischenmenschliche Beziehungen im
Internet ergaben, 2) welche Personen solche
Beziehungen eingingen, 3) wie intensiv solche
Beziehungen waren und 4) inwieweit sich aus
Internetbeziehungen auch personliche Treffen
im Sinne von Face-to-face-Kontakten ergaben.
Hierzu wurden 176 Personen zwischen 15 und
57 Jahren (davon 68% maénnlich) mittels eines
Fragebogens interviewt, der in 24 Newsgroups
im Internet abgelegt wurde.

Knapp 61 Prozent der Befragten gaben an,
bereits eine Bekanntschaft mit einem fremden
Menschen iiber die Beteiligung in einer News-
group gemacht zu haben. 55 Prozent dieser
Bekanntschaften waren gegengeschlechtlicher,
45 Prozent gleichgeschlechtlicher Natur. 70 Pro-
zent der Bekanntschaften dauerten bereits seit
iiber einem halben Jahr an, und iiber die Halfte
der Befragten kommunizierten mit ihren Part-
nern mindestens einmal pro Woche (ein Drittel
drei- bis viermal mal wochentlich). Dabei ent-
wickelte sich mit der Zeit eine eigene Sprachre-
gelung (z.B. durch die Verwendung bestimmter
Ikonen oder Symbole) zwischen den Teilneh-
mern der Newsgroup. Die Haufigkeit und Inten-
sitdt der personlichen Kontaktaufnahme hing
eng mit der generellen Dauer und Héaufigkeit
der Internetnutzung zusammen. Frauen in der
Stichprobe unterhielten nach eigenen Angaben
signifikant mehr personliche Beziehungen iiber
das Netz als Minner. AuBerdem wurde festge-
stellt, dal sich mit hoherer Kommunikations-
hédufigkeit auch eine groRere Intensitit der
Internetbeziehung einstellte. Auf die Frage, ob
sich ihre Internetbekanntschaft auch auf andere
Kommunikationsformen auswirke oder eine
reine e-mail-Beziehung bliebe, gaben 35 Prozent
der Befragten an, auch per Telefon mit ihren
Partnern zu kommunizieren. 28 Prozent hatten
zusitzlich Briefkontakt, 33 Prozent trafen sich
auch personlich (z.B. in einer privaten Umge-
bung).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 8/97

Parks, Malcolm
R./Kory Floyd
Making friends in
cyberspace.

In: Journal of Com-
munication 46,
1/1996,S.80-97.



Doring, Nicola
Fiihren Computer-
netze in die Verein-
samung? Offentliche
Diskussion und
empirische Daten.
In: Gruppendynamik,
27,3/1996,S.289-307.

Das Internet bietet offensichtlich eine neue Mog-
lichkeit interpersonaler Kommunikation, zumin-
dest bei denjenigen Nutzern, die sich an News-
groups bzw. Chat-Boxen beteiligen. Leider lassen
sich der Studie keine Informationen iiber die
Inhalte der Kommunikation (z.B. sachbezogen,
beruflich, privat) entnehmen. Klar scheint aller-
dings, dal iiber das Netz personliche Beziehun-
gen aufgebaut werden konnen, die bei den mei-
sten Befragten mittels traditioneller interperso-
naler Kommunikationsformen (Brief, Telefon,
Face-to-face) fortgesetzt werden. Insofern muf}
davor gewarnt werden, die Kommunikation
iiber das Internet lediglich als Kompensation
von individuellen Defiziten im Rahmen der
interpersonalen Kommunikation (z.B. Schiich-
ternheit, Sozialangst) zu sehen.

acht das Internet einsam? Die Frage nach

dem Zusammenhang zwischen der héufi-
gen Nutzung neuer Informations- und Kommu-
nikationsmedien und sozialer Isolation bzw. Ein-
samkeit sollte durch eine Befragung gekldrt
werden. Mittels Fragebogen, die im Netz abge-
legt waren, wurden neben soziodemographi-
schen Angaben unter anderem Aussagen zur
sozialen Integration der Probanden, subjektiv
wahrgenommener Einsamkeit, Selbstwertgefiihl
und Identitit erhoben. Die Stichprobe umfafte
322 Personen (96 % Manner; Durchschnittsalter:
27 Jahre; iiberdurchschnittliche Bildung).

Die Hypothese, da} Internetnutzer besonders
isoliert und einsam sind, konnte nicht bestitigt
werden. Es zeigte sich vielmehr, da die Befrag-
ten sozial integriert waren (sie hatten durch-
schnittlich sieben gute Freunde und 32
Bekannte) und sich nicht einsamer fiihlten (Mit-
telwert von 1.9 auf einer Skala von 1 = mini-
male Einsamkeit bis 5 = maximale Einsamkeit)
als andere Menschen, die das Internet nicht nut-
zen. Auch muften sowohl die Annahme, dal
Netzkontakte personliche Kontakte ersetzen
(Substitutionshypothese) als auch die Annahme,
daR Menschen mit zunehmender Dauer der
Internetnutzung immer isolierter und einsamer
werden (Degenerationshypothese), zuriickgewie-
sen werden. Fiir die Befragten galt vielmehr:
Wer viele Freunde hatte und sozial integriert
war, hatte auch mehr Kontakte im Netz, das
heiflt Personen, mit denen er sowohl elektro-
nisch als auch persénlich kommunizierte.

Internetnutzer haben - so die Ergebnisse -
in bezug auf interpersonale Kontakte offen-
sichtlich eher eine pragmatische als eine durch
eskapistische Motive geprdgte Haltung zum
Medium Internet. Das Netz wird als zusétzliche
Moglichkeit genutzt, andere Menschen kennen-
zulernen und mit ihnen zu kommunizieren.
Insofern konnte das Internet auch als Kataly-
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sator zwischenmenschlicher Kontakte fungieren
(siehe auch Parks und Floyd). Ein wichtiger Kri-
tikpunkt an dieser Studie ist allerdings die Form
der Befragung, bei der die Fragebogen im Netz
abgelegt wurden. Hier mufl aufgrund der
hohen Anonymitét der Befragten mit Antwort-
verzerrungen und -tendenzen gerechnet wer-
den, etwa im Hinblick auf die soziale Erwiinscht-
heit beziiglich der Einschitzung der eigenen
Einsamkeit (vgl. auch die Ergebnisse von Rau-
terberg).

ibt es eine Sucht nach dem Aufenthalt im

Internet? Zu diesem Thema haben die Auto-
ren eine Umfrage unter Internetnutzern durch-
gefiihrt. Erfat wurden unter anderem das per-
sonliche Internetverhalten, die Auswirkungen
auf den beruflichen und privaten Alltag, die Art
und die Héufigkeit der Nutzung sowie die Ant-
wort auf die explizite Frage, ob man die Art und
Weise der eigenen Internetnutzung selbst als
Sucht bezeichnen wiirde. Ausgefiillt wurden ins-
gesamt 454 Fragebogen, 84 Prozent von Méin-
nern und 16 Prozent von Frauen. Das Durch-
schnittsalter der Befragten betrug 31 Jahre,
die meisten von ihnen hatten einen Hochschul-
abschluf.

90 Prozent der Befragten gaben an, das Inter-
net maximal fiinf Stunden pro Tag zu nutzen.
Sieben Prozent kamen auf eine Nutzungszeit
von fiinf bis zehn Stunden tdglich, 2 Prozent
auf 10 bis 20 und lediglich einer von Hundert
auf iiber 20 Stunden pro Tag. Als hiufigste
Beschiftigung im Netz wurde mit durchschnitt-
lich fiinf Stunden pro Woche das sogenannte
Surfen, das heillt das (meist ziellose) Suchen
nach interessanten Informationen genannt,
dicht gefolgt vom Nachrichtenaustausch mittels
e-mail (4 Std./Woche). Laut Selbsteinschitzung
gaben 11 Prozent der Probanden an, internet-
stichtig bzw. -abhdngig zu sein. Diese Perso-
nen beschrieben sich im Vergleich zu den rest-
lichen Nutzern als Personen, die 1) neue Kon-
takte zu anderen Menschen héufiger iiber das
Internet herstellten, 2) linger mit Surfen und
Chatten verbrachten, 3) héufig linger im Inter-
net verweilten, als sie geplant hatten, 4) es stér-
ker ablehnten, sich Informationen auf andere
Weise (z.B. Biicher) zu beschaffen und 5) sich
durch die Internetnutzung negativ beeinfluRt
fiihlten (z.B. im Hinblick auf Beruf und Finan-
zen).

Der Autor kommt aufgrund der Ergebnisse
zu dem Schlul}, dal das Internet Menschen siich-
tig machen kann und schétzt das Suchtpotential
dhnlich hoch ein wie bei Alkohol. Einen negati-
ven EinfluR dieser Sucht sieht er vor allem im
Hinblick auf die Art des sozialen Kontakts zu
den Mitmenschen, den Internetsiichtige offen-
sichtlich lieber aus sicherer Distanz iiber ihren
PC-Bildschirm initiieren und pflegen. Kritisch ist
allerdings anzumerken, daB in der Studie keine
reprasentative Stichprobe verwendet wurde, die
eine Generalisierung der Ergebnisse erlauben
wiirde. Dariiber hinaus geht der Autor von einer
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jeweils individuellen Definition der Begriffe
Sucht bzw. Abhéngigkeit aus, ohne diese ver-
bindlich zu operationalisieren. Insofern liefern
die Selbsteinschdtzungen der Probanden nur
sehr bedingte Hinweise auf ein Suchtverhalten
im klinischen Sinn.

n der vorliegenden Studie wurde nach den

Beweggriinden Erwachsener fiir die Nutzung
von Computerspielen gefragt. Vor dem Hinter-
grund motivationspsychologischer Theorien nah-
men die Autoren an, daRl insbesondere das Lei-
stungs-, das AnschluB- und das Machtmotiv von
Personen eine Rolle dabei spielen, wie haufig
Computerspiele genutzt und wie sie bewertet
werden. Neben den oben genannten Motiven
wurden daher in der Studie mit 48 méannlichen
Studierenden (Durchschnittsalter: 23 Jahre)
unter anderem generelle Spielpréferenzen, die
Nutzungshdufigkeit einzelner Spiele sowie das
konkrete Verhalten in einer Spielsituation
erfafit.

Die Probanden gaben an, sich pro Woche
etwa eineinhalb Stunden mit Computerspielen
zu beschéftigen, im Durchschnitt bereits 13
Spiele ausprobiert zu haben und etwa vier
Spiele selbst zu besitzen. Dabei zeigten sich
eindeutige Zusammenhénge zwischen den gene-
rellen Motivlagen der Befragten und ihrem
Spielverhalten: Hoch leistungsmotivierte Perso-
nen besafen weniger Computerspiele, spielten
diese seltener und waren insgesamt weniger an
Computerspielen interessiert. Personen mit
hohem AnschluBmotiv standen Computerspie-
len ebenfalls eher skeptisch gegeniiber (sie
begannen im Vergleich zu den anderen Proban-
den erst mit héherem Alter, Computerspiele aus-
zuprobieren). Dagegen waren es vor allem die
miferfolgsorientierten Personen (Personen, die
MiRerfolge erwarteten), die zum einen viele
Computerspiele kannten und besalen und zum
anderen diese auch hiufiger nutzten. Dies war
besonders dann der Fall, wenn zur Milerfolgs-
orientierung ein hoch ausgepragtes Machtmotiv
hinzukam.

Den Befund, daR fast ausschlieflich die
negativen Pole der von den Autoren beriicksich-
tigten Motive mit der Nutzung der Bildschirm-
spiele zusammenhédngen, interpretieren die
Autoren im Sinne einer Defizitkompensation
durch das Spielen am Computer. Bei der Kombi-
nation von Milerfolgsorientierung und Macht-
motiv scheint die Beschéftigung mit Computer-
spielen besonders lohnenswert, vermutlich weil
einerseits die Moglichkeit besteht, Erfolge zu
erzielen und andererseits das Risiko der Folgen
von Milerfolg, die sich beispielsweise in einer
interpersonalen Wettbewerbssituation ergeben
wiirden, minimiert werden kann. Der Compu-
ter bietet dem Nutzer - zumindest im Hinblick
auf Spielanwendungen - Gratifikationen ohne
Risiko.

Inwieweit werden Computer von ihren Benut-
zern personifiziert? Spielen sich beim
Umgang mit dem Computer dhnliche psycholo-
gische Prozesse ab wie in interpersonalen Situa-
tionen? Diese Fragen untersuchten die Autoren
im Rahmen zweier Experimente mit insgesamt
136 Versuchspersonen. Diese arbeiteten mit
einem interaktiven Computerprogramm, bei
dem Entscheidungen getroffen und begriindet
werden sollten. Die Antworten des Computers
(schriftlich auf dem Bildschirm erscheinende
Aussagen, Vorschldge, Anweisungen etc) wur-
den per Software so gesteuert, da sie entweder
in sehr dominantem oder aber in sehr submissi-
vem (untertinigem) Duktus gehalten waren.
Mit Hilfe von Pretests waren die Versuchsperso-
nen als dominant oder submissiv eingestuft wor-
den. AbschlieBend sollten die Probanden die
Computerpersonlichkeit im Hinblick auf die vier
Variablen Intellektuelle Attraktion, Soziale
Attraktion, Niitzlichkeit sowie Emotionale
Zufriedenheit einschétzen.

Es zeigte sich, daRl Versuchspersonen jeweils
dasjenige Computerprogramm bevorzugten, das
ihrer eigenen Personlichkeit entsprach. Domi-
nante Versuchspersonen beurteilten das domi-
nante Programm in allen vier Kategorien positi-
ver als submissive Versuchspersonen - und
umgekehrt. Dariiber hinaus beurteilten submis-
sive Versuchspersonen den Computer im Hin-
blick auf die intellektuelle und soziale Attrakti-
vitdt sowie beziiglich seiner Niitzlichkeit insge-
samt als belohnender als dominante Personen.
Verinderte sich der Antwortstil des Programms
wihrend der Versuchsphase, zum Beispiel von
dominant nach submissiv (Experiment 2), so
priferierten die Teilnehmer jeweils diejenige
Anderung, die am Ende mit ihrer eigenen Per-
sonlichkeit iibereinstimmte.

Ahnlich wie in interpersonalen Kommunika-
tionssituationen wurde in dieser Studie jeweils
derjenige Partner bevorzugt, der den Versuchs-
personen dhnlich war, wihrend der unédhnliche
Partner weniger positiv beurteilt wurde. Dieses
Ergebnis belegt zwar nicht, dal Computernutzer
die Maschine mit einer realen Person gleichsetz-
ten (dies wire wohl eher als pathologische Form
des Umgangs mit Computern anzusehen), son-
dern lediglich, da sie hinsichtlich ihrer Bewer-
tungen in dhnlicher Art und Weise reagieren wie
gegeniiber realen Personen. Interessant ist auch,
daB eher submissive Personen dem Computer
gegeniiber zugewandter sind. Unter Berticksich-
tigung weiterer Ergebnisse (vgl. z.B. die Studie
von Wegge und anderen) kann vermutet wer-
den, daB personliche (psychologische) Merkmale
wie Dominanz, Leistungsorientierung, Macht-
motiv wichtige Faktoren sind, die die Zuwen-
dung zu und den Umgang mit Onlinemedien
determinieren konnen.
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