Bedeutung von Interaktivitat fir den Nutzer
Entwicklung einer Skala zur Messung wahrgenommener Interaktivitét
Dominik J. Leiner / Oliver Quiring

In welcher Weise Medien tatsichlich genutzt werden, hingt mafSgeblich davon ab, wie
Nutzer sie wahrnebmen. Ein zentraler Aspekt nener Mediendienste ist deren Interakti-
vitit, doch eben deren Wahrnehmung wurde in der Forschung bislang wenig beachtet.
Die vorgestellte Studie untersucht die Wabhrnehmungskomponente des Phinomens In-
teraktivitit und entwickelr eine kompakte Skala zu deren Messung. Anbhand psycholo-
gischer Ansiitze zur subjektiven Bedentung wurde dazu ein nenes Untersuchungsdesign
entwickelt, welches der vermuteten Konfundierung bestehender Operationalisierungen
begegnet: Statt zu messen, ob technische Eigenschaften wahrgenommen werden, wird
der praktische Zusatznutzen von Interaktivitit fiir den Nutzer analysiert. An diesem
orientiert sich die Wahrnehmung. Um dem breiten Geltungsbereich von Interaktivitit
gerecht zu werden, wurde erstmals eine breite Palette internetbasierter Dienste unter-
sucht. Die Ergebnisse bestdtigen im Wesentlichen die bislang eher technisch begriindeten
Konstrukte von Interaktivitit, geben aber zugleich nene Hinweise auf den Stellenwert
und die Verortung einzelner Aspekte.
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1. Einleitung

Bis heute herrscht Uneinigkeit dartiber, was genau unter Interaktivitit zu verstehen ist
(Bucy, 2004: 373; Goertz, 1995: 100; Heeter, 2000: 75; Liu & Shrum, 2002: 54; Wu, 2005:
46). Lange wurden mit dem Begriff vorrangig Phinomene im Kontext der sogenannten
»Neuen Medien® bezeichnet (vgl. Schonhagen, 2004: 19). Mittlerweile wird Interaktivi-
tit gerne als umfassendes Konzept mit allgemeiner Giiltigkeit beschrieben, das sich auf
klassische Massenmedien genauso anwenden lisst wie auf computervermittelte Kom-
munikation (z. B. Bucy, 2004; Heeter, 2000; Jensen, 1998; Quiring & Schweiger, 2006;
Steuer, 1992). In der letzten Dekade kristallisierten sich vorrangig drei Perspektiven
heraus, aus denen Interaktivitit in der wissenschaftlichen Literatur betrachtet wird: als
(technisches) Merkmal medialer Angebote, als Merkmal des Kommunikationsprozesses
und als Teil der Nutzerwahrnehmung (Kiousis, 2002: 372; McMillan, 2000, 2002a)".
Wihrend sich das Gros der Beitrige technischen Optionen widmet (z. B. Durlak,
1987; Goertz, 1995; Jensen, 1998) und zumindest einige einschligige Arbeiten die
Prozessperspektive einnehmen (z. B. Rafaeli, 1988; Rafaeli & Sudweeks, 1997), ist die
Befundlage auf dem Bereich der Nutzerwahrnehmung noch eher diinn. Doch erst die
subjektive Wahrnehmung entscheidet dartiber, was der einzelne Nutzer mit technischen
Moglichkeiten anfiangt und wie er sich einem Medienangebot gegentiber verhalt. Schon
lange herrscht die Auffassung, dass sich Interaktivitit als soziales Phinomen nur dann
umfassend begreifen lisst, wenn man auch die Rolle des Nutzers betrachtet (vgl. Krotz,
1995; McMillan, 2000; Vorderer, 2000; Wu, 1999). Trotzdem lassen sich nach wie vor nur

1 Wenigstens zwei dieser drei Bereiche werden auch von Wu (2005), Lee, Lee, Kim & Stout,
(2004), Liu & Shrum (2002) und Stromer-Galley (2004) angesprochen.

187

(e |


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2008-2-187
https://www.nomos-elibrary.de/agb

M&K 56. Jahrgang 2/2008

wenige Versuche beobachten, die Wahrnehmung von Interaktivitit durch die Nutzer zu
messen, geschweige denn, die subjektive Wahrnehmung detailliert zu untersuchen.

Der folgende Beitrag stellt eine Studie vor, in der die Sichtweise des Nutzers nach-
vollzogen wurde. Im Zentrum der Studie stand folgende Frage: Was macht ,,Interakti-
vitat“ fiir den (Medien-)Nutzer aus? Darauf aufbauend wurde eine Skala zur Erfassung
der individuell wahrgenommenen Interaktivitit entwickelt, die erstmals medientiber-
greifend einsetzbar ist.

2. Wahrgenommene Interaktivitit — Forschungsstand

Um das komplexe Handeln eines Mediennutzers adiquat zu begreifen, ist es notwen-
dig, die Wahrnehmung des Nutzers zu verstehen (Bouwmann & van de Wijngaert, 2002:
330; Downes & McMillan, 2000; Morrison, 1998: 149; Rodgers & Thorson, 2000: 27;
Sohn & Lee, 2005; Wu, 2005: 46). Besonders offensichtlich wird die Rolle subjektiver
Wahrnehmung im Umgang mit interaktiven Medien: Bereits ihre Nutzung erfordert
kontinuierlich aktives Handeln und der passive Medienkonsum wird zur Ausnahme.
Dennoch ist die Forschung zur Wahrnehmung von Interaktivitit bisher recht tiber-
schaubar: Eine Studie beschiftigt sich mit E-Mail-Zuschriften an eine Redaktion (New-
hagen, Cordes & Levy, 1996). Drei weitere Untersuchungen widmen sich den Vorstel-
lungen, die verschiedene Nutzergruppen mit ,Interaktivitit verbinden (Downes &
McMillan, 2000; Jensen, 2005; Morrison, 1998). Ferner sind drei Versuche dokumen-
tiert, eine Skala wahrgenommener Interaktivitit zu entwickeln (Liu & Shrum, 2002;
McMillan & Hwang, 2002; Wu, 1999).

Erstmals taucht der Begriff wahrgenommene Interaktivitit (,Perceived Interacti-
vity“) in einer Studie von Newhagen, Cordes und Levy (1995) auf. Sie untersuchten
die Zuschauer-Zuschriften, die 1993/94 per E-Mail in der Redaktion der NBC Nightly
News eingegangen waren. Wahrgenommene Interaktivitit operationalisieren die Auto-
ren anhand des Wirkungspotenzials (,efficacy®), das Absender ihren E-Mails zuschrei-
ben. Dabei unterscheiden sie, ob der Absender erwartet, dass seine Nachricht wirksam
als Medieninhalt in die Sendung einflieflt (Absender-Interaktivitit), von der Erwartung,
dass die Nachricht gelesen und beantwortet wird (NBC- /Ernpfanger Interaktivitit).
Diese Definition von Interaktivitat fokussiert mit zwei Aspekten nur einen Ausschnitt
des heutigen Konzepts: Die Wahrnehmung, etwas kontrollieren zu konnen (Kontrolle)
und die Hoffnung, eine Reaktion zu erzeugen (Responsivitit, fiir umfassendere Kon-
zepte vgl. Jensen, 1998; Kiousis, 2002; McMillan, 2000).

Alle Untersuchungen, welche Vorstellungen verschiedene Nutzergruppen mit ,,In-
teraktivitdt® verbinden, beruhen ausnahmslos auf qualitativen Interviews bzw. Grup-
pendiskussionen, in denen direkt nach der Bedeutung des Begriffes ,Interaktivitdt®
gefragt wurde. Ein Teil der Studien wurde mit Personen durchgefiihrt, die beruflich
auf dem Gebiet interaktiver Kommunikation arbeiten (Downes & McMillan, 2000;
Jensen, 2005), ein anderer Teil mit nicht-professionellen Anwendern (Morrison, 1998).
Die Ergebnisse sind nur wenig vergleichbar. Downes und McMillan (2000) erkennen in
den Antworten ihrer insgesamt zehn professionellen Medienschaffenden bzw. -lehren-
den sechs Dimensionen, die iiber das Zustandekommen von Interaktivitit entscheiden:
zweiseitig gerichtete Kommunikation, zeitliche Flexibilitit im Umgang mit dem me-
dialen Angebot, ein begleitendes, als ,Sense of Place“ bezeichnetes Gefiihl (das enge
inhaltliche Parallelen zum Konzept der ,Social Presence” bzw. ,Presence” aufweist,
vgl. Lee, 2004; Short, Williams & Christie, 1976), der Grad der vom Nutzer ausgetibten
Kontrolle iiber den Kommunikationsprozess, die Responsivitit des medialen Angebo-
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tes und der wahrgenommene Zweck der Kommunikation. Jensen (2005) identifiziert
anhand von acht Interviews drei von ihm als ,,Grade“ oder ,Spielarten® bezeichnete
Erscheinungsformen des Phinomens: die einzigartige, also nicht-standardisierte, Pra-
sentation von Inhalten, die Kommunikation mit anderen Personen und die Selbstbe-
schiftigung am Computer, z. B. in Computerspielen. Hierbei handelt es sich jedoch
weniger um echte Kriterien, die sich zur Messung von Interaktivitit eignen, als vielmehr
um weithin bekannte Formen der Interaktivitit (,,Interaktion mit einem Medium* bzw.
,Medium als Partner der Kommunikation® und , Interaktion durch ein Medium* bzw.
»Medium als Mittel der Kommunikation; Krotz, 1995; Goertz, 1995). Nicht-profes-
sionelle Nutzer verbinden mit ,Interaktivitit® laut Morrison (1998) vor allem, selbst
aktiv zu werden, Kontrolle tiber den Kommunikationsprozess auszuiiben, die Verfiig-
barkeit eines Riickkanals und Sinneseindriicke auf mehreren Kanilen (auditiv, visuell,
taktil etc.) zu erhalten.

Obwohl die genannten Studien jeweils plausible Aspekte von Interaktivitit aufzei-
gen, stellt sich die Frage, ob die Nutzer wirklich Auskunft dariiber gaben, was Inter-
aktivitit fiir sie ausmacht. Vor allem besteht die Gefahr, dass das Image des Marke-
tingbegriffs ,interaktiv® mit der subjektiven Bedeutung des Phinomens verwechselt
wird. In diesem Fall stellen Befragte nicht die subjektive Bedeutung von Interaktivitit
heraus, sondern reproduzieren vielmehr die zahlreichen Kernbotschaften aus Werbung,
Berichterstattung und Alltagsdiskussionen. Die vielfaltige und uneinheitliche Verwen-
dung des Begriffes beschert eine potenziell verzerrte Darstellung davon, welche Aspek-
te erlebter Interaktivitit fiir einen Nutzer Handlungsrelevanz besitzen.

In Studien, die sich mit der Skalenentwicklung beschiftigen, fehlen einige der eben
genannten Merkmale, andere wurden aus der bestehenden Literatur erganzt. Wu (1999)
konstruiert seine Skala zur wahrgenommenen Interaktivitit aus einer Marketing-Pers-
pektive heraus, wobei die Werbeeffektivitit von Webseiten (vgl. Chen & Wells, 1999; Cho
& Leckenby, 1999) im Vordergrund steht. Der Autor orientiert sich dabei ausschlieflich
an den zwei Faktoren von Newhagen, Cordes und Levy (1995). Die Selbstwirksamkeit
des Nutzers (Kontrolle) wird durch die Bewertung der Website-Navigation abgebildet,
das Potenzial des Systems iiber die Responsivitat der Website. Operationalisiert werden
diese beiden Dimensionen anhand von zehn Items, davon sieben zum Aspekt der Na-
vigation und drei zur Respon51v1tat (vgl. Appendix 1). Zur Validierung der Skala dienen
die Internetprisenzen zweier konkurrierender Anbieter von Grufikarten (Wu, 1999).
Zwar unternimmt Wu erstmals den Versuch, wahrgenommene Interaktivitit kompakt
durch eine quantitative Befragung zu erheben, doch die verwendete Skala scheint nur
emgeschrankt fur die allgemeine Verwendung geeignet. Sie wurde vorwiegend fiir Web-
seiten konstruiert, die Dimensionen orientieren sich an einem inzwischen tiberholten
zweidimensionalen Konzept von Interaktivitit und zumindest die Navigierbarkeit er-
scheint zur Operationalisierung problematisch, weil sie direkt mit der Bedienbarkeit
(Usability) einer Website konfundiert (Sundar, 2004: 386).

Fur die Entwicklung einer weiteren Skala ziehen McMillan und Hwang (2002) drei
Quellen heran: Zunichst wurden Items auf Basis der bestehenden Literatur entwickelt.
Diese wurden durch Experteninterviews konsolidiert (Downes & McMillan, 2000) und
abschlieflend wurden in nicht naher spezifizierten Diskussionsgruppen Assoziationen
zum Begriff Interaktivitat gesammelt. Der resultierende Pool von 157 Begriffen wurde
auf 26 Konzepte reduziert. Zur Konsolidierung lassen McMillan und Hwang (2002)
zwel kommerzielle Internetprasenzen mit verschiedenen Graden an interaktiven Mog-
lichkeiten durch Studierende bewerten und reduzieren die urspriingliche Itemliste in
mehreren Schritten. Im Ergebnis erhalten sie eine Skala mit 18 Items (vgl. Appendix 2)
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auf drei Dimensionen, die sie wie folgt benennen: Echtzeit-Konversation (,,Real-Time
Conversation®), keine Verzogerung (,No Delay“) und einnehmend (,Engaging®).
Mehrere Items der Skala bilden exakt den gleichen Inhalt ab und sind nur abwech-
selnd negativ bzw. positiv gepolt, was zwar formal die Reliabilitit der Skala erhoht,
inhaltlich aber keinen Fortschritt bedeutet. Basis der Skalenkonsolidierung sind wiede-
rum nur zwei Internetseiten — offen bleibt, ob die vermeintlich interaktive Version der
Internetseite auch zu einer hoheren wahrgenommenen Interaktivitit fithrt. Doch eine
zentrale Problematik wirft bereits die Entwicklung des urspriinglichen Itempools auf:
Die Literatur und analog wahrscheinlich auch die befragten Experten stellen techni-
sche Merkmale von Interaktivitit in den Mittelpunkt. Entsprechende Items messen aber
nicht die Wahrnehmung des Phinomens der Interaktivitit, sondern ob (und nicht wie)
technische Merkmale wahrgenommen werden.

Liu und Shrum (2002) nehmen eine theoretische Analyse des Interaktivititskonzep-
tes zum Ausgangspunkt ihrer Skalenentwicklung. Zu drei Dimensionen (aktive Kont-
rolle, wechselseitige Kommunikation und Synchronizitit) werden anhand bestehender
Literatur jeweils zwolf Items konstruiert (Liu & Shrum, 2002). In einer Folgestudie
(Liu, 2003) werden drei existierende Internetprisenzen anhand der Items bewertet und
die Skala auf insgesamt 15 Items reduziert (vgl. Appendix 3). Die Validierung erfolgt
anhand von Bewertungen fir zwei fiktive Internetseiten. Wenig tiberraschend kann ein
Strukturmodell mit drei Faktoren die Daten am besten abbilden, eines der getesteten
2-Faktoren-Modelle passt dhnlich gut (Liu, 2003: 211). Wie die vorgenannte Skala ent-
halt auch diese Skala zahlreiche Items, die inhaltlich identische Aspekte erfassen und nur
einer vermeintlich hoheren Reliabilitit dienen. Die Bestitigung dreier Faktoren anhand
von nur zwel Internetseiten ist zudem anfillig fiir Messartefakte. Der wichtigste Kri-
tikpunkt ist aber auch hier, dass inhaltlich die Wahrnehmung von Produktmerkmalen
(u. a. Verfugbarkeit addquater Navigationsoptionen und Geschwindigkeit des Servers)
untersucht wird. Erkenntnisse tiber die grundlegende und damit medientibergreifende
Wahrnehmung von Interaktivitit aus der Perspektive der Nutzer flieflen nicht in die
Skalen ein.

Zusammenfassend beanspruchen die bestehenden Skalen jeweils, ein Instrument
zur Erfassung wahrgenommener Interaktivitat darzustellen. Die Skalen wurden aber
vorrangig unter Marketing-Gesichtspunkten und spezifisch fiir Websites entwickelt.
Die Varianz des verwendeten Stimulusmaterials ist gering und fiir die strukturelle Un-
tersuchung eines mehrdimensionalen Konstrukts unter Umstinden unzureichend. Als
Ausgangspunket fiir die empirische Forschung dienen einzelne in der Literatur auffind-
bare Dimensionen von Interaktivitit oder Produkteigenschaften, welche in Gruppen-
diskussionen mit dem Begriff der Interaktivitit verkniipft wurden. Dabei besteht stets
das Risiko, lediglich sprachlich vorgezeichnete Assoziationen (z. B. ,,aktiv sein®) und
Werbebotschaften zu erheben.

Ein theoretisch bedeutsamer Schwachpunkt bisheriger Untersuchungen zur wahrge-
nommenen Interaktivitit ist die starke Orientierung an der Ebene der Technik bzw. der
beobachtbaren Produktmerkmale. Die verwendeten Skalen messen jeweils die Wahr-
nehmung der technischen Moglichkeiten, nicht aber die Wahrnehmung des Gesamt-
phinomens. Das Gesamtphinomen sollte fiir den Nutzer allerdings mehr sein als die
Summe bestimmter technischer Einzelmerkmale, sonst wire es kaum sinnvoll, Interak-
tivitdt als eigenstindiges Konstrukt zu behandeln. Die vorgestellten Arbeiten und die
resultierenden Skalen bieten ergo nur eingeschrinkt Anhaltspunkte fiir das Verstindnis
bzw. die weitere Untersuchung der Beziehung zwischen technischen Moglichkeiten,
wahrgenommener und gelebter Interaktivitit im Kommunikationsprozess.
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3. Ein alternativer Ansatz zur Operationalisierung wahrgenommener
Interaktivitit

Der Prozess menschlicher Wahrnehmung ist durch eine komplexe Verarbeitung der
aufgenommenen Umweltreize und deren Einordnung in die subjektive Erlebniswelt
gepragt. Dieser Prozess wurde fiir die Wahrnehmung von Interaktivitit bislang nicht
explizit bertcksichtigt. Fiir die Konstruktion einer Skala zur Messung der Wahrneh-
mungskomponente von Interaktivitdt erscheint es aber sinnvoll, subjektive Wahrneh-
mung genauer abzugrenzen.

Einen Ansatz bietet die Gestaltpsychologie, die Gibson (1979) im 6kologischen An-
satz zur (visuellen) Wahrnehmung aufgreift. Demnach nehmen Menschen primir nicht
formale Eigenschaften von Objekten (dufiere, oberflachlich beobachtbare Eigenschaf-
ten) wahr, sondern so genannte ,, Angebote (d. h. Handlungsmoglichkeiten), welche
das Objekt dem Betrachter bietet. Fir diese Angebote, die je nach Individuum und
Situation variieren konnen, prigt er den Begriff der ,, Affordances“ (Gibson, 1979: 127).
Bischof (1998) erweitert diesen gestaltpsychologischen Ansatz um die nicht-visuelle
Wahrnehmung von Phinomenen. Vor dem Hintergrund evolutionsbiologischer Theori-
en zeigt er, dass Lebewesen eine erbliche ,,Struktur® besitzen, welche die Wahrnehmung
und Bedeutung von Phinomenen fiir das Individuum (mit-)bestimmt’. Somit folgt die
Wahrnehmung zumindest in groflen Teilen intersubjektiv konsistenten Mustern. Leon-
tiev (2005: 50) differenziert das Konstrukt der Bedeutung weiter. Der oben dargestell-
ten okologisch-phylogenetischen Bedeutung stellt er eine ontogenetische ,,personliche
Bedeutung“ gegeniiber, die sich aus dem subjektiven Nutzen des Phinomens fiir den
Nutzer ergibt. Dieser subjektive Nutzen kann sich vom objektiven Nutzen durchaus
unterscheiden. Damit kniipft er an die Lerntheorie an, nach der sich funktionale Bedeu-
tung in der Interaktion zwischen der Person und einem Objekt entwickelt (Perinat &
Sadurni, 1999: 54; Belsky & Most, 1981: 631). Obwohl der Begriff des ,,personlichen®
eine exklusive subjektive Wahrnehmung andeutet, sind auch auf dieser Ebene konsis-
tente Muster zu erwarten. Nicht nur deshalb, weil Menschen bei der Nutzung ahnlicher
Objekte oft dhnliche Erfahrungen sammeln. Zahlreiche Interaktionen mit der Umwelt
(z. B. der zweckgemifle Gebrauch von Objekten) werden auch im Laufe der Sozialisa-
tion erlernt.

Aus der kommunikationswissenschaftlichen Literatur sind bereits einige Teilaspek-
te der (konsistenten) subjektiven Bedeutung der Mediennutzung bekannt und werden
z. B. im ,,Uses-and-Gratifications-Ansatz“ (Katz, Blumler & Gurevich, 1974) ausfiihr-
lich dargestellt. Dabei wurde gezeigt, dass Nutzer einen Mediendienst hiufig als Instru-
ment begreifen, thren Alltag besser zu gestalten (Schuemie & van der Mast, 1999: 215;
Papacharissi & Rubin, 2000: 189, 215; Rafaeli & Sudweeks, 1997). Es erscheint daher
sinnvoll, die oben gezeigten Ansitze, die dem Individuum eine tendenziell passive Rolle
zuschreiben, um die aktive Komponente der Suche nach Gratifikationen zu erginzen.
Die Konzepte der ,erwarteten Gratifikationen® (LaRose & Eastin, 2002: 361) und der
ynormativen Medienimages“ (Perse & Courtright, 1993: 499; Flanagin & Metzger, 2001:
156) stellen erste Bestrebungen in diese Richtung dar. Allerdings werden dabei Nachtei-
le der Nutzung (z. B. Zeit- und Lernaufwand, finanzielle Kosten, Missbilligung durch
andere) sowie nicht-intendierte Folgen zwangsliufig ausgeblendet, weshalb ,,Gratifika-

2 Die Idee biologisch verankerter Wahrnehmungs- und Handlungsmuster beschreibt bereits
C. G. Jung in seinen Ausfihrungen zum kollektiven Unterbewusstsein, sein Schwerpunkt
liegt allerdings auf dem handlungsleitenden Aspekt derartig verankerter Muster (Jung, 2000:
46-48).
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tionen® zur Beschreibung der Bedeutung nicht ausreichen. Der ,Nutzen®, welcher nach
Gibson (1979) die Bedeutung eines Objekts fiir ein Individuum abbildet, ist vielmehr
als Dimension zu verstehen, die sowohl positiven Nutzen (d. h. Gratifikationen und
Vorteile) als auch negativen Nutzen (Nachteile) einschliefit. Weil ein Individuum derar-
tigen Nutzen im Allgemeinen erst durch die Verwendung des bzw. Interaktion mit dem
Bezugsobjekt realisiert, kann die Bedeutung nur im Verwendungszusammenhang (fiir
Interaktivitit ist das die Nutzung verschiedener Mediendienste) adiquat erhoben wer-
den. Vor- und Nachteile der Nutzung von Mediendiensten konnen also die Bedeutung
von Interaktivitit abbilden und erlauben damit Schlisse auf die (handlungsrelevante)
Wahrnehmung von Interaktivitat. Unser alternativer Ansatz nimmt das alltagliche Erle-
ben von Interaktivitit zum Ausgangspunke, nicht den Begriff , Interaktivitit“. Die oben
problematisierte diffuse Wortbedeutung des Begriffs wird damit umgangen.

3.1 Giiltigkeitsbereich des Konzepts Interaktivitit

Als Verwendungs- bzw. Erlebniszusammenhang untersuchten wir eine Reihe von Me-
diendiensten, die mit Interaktivitit in Zusammenhang gebracht werden (u. a. Telefo-
nieren, E-Mail und Computerspiele). Das Konzept wird dadurch nicht von Vornherein
in ein enges Korsett (z. B. Websites) gezwingt, sondern bleibt unabhingig von spezifi-
schen technischen Geriten, Medien und Medienanwendungen. Die Erkenntnisse dieser
Studie, wie auch die resultierende Skala, lassen sich somit auf ganz unterschiedliche
Objekte der phinomenalen Umwelt anwenden. Natiirlich konnten, forschungséko-
nomisch motiviert, bei Weitem nicht alle Mediendienste in die Studie aufgenommen
werden, die in irgendeiner Weise als interaktiv gelten. Inwieweit der ermittelte Bedeu-
tungsbereich von Interaktivitit dadurch eingeschrinkt wird, hingt malgeblich von der
Auswahl der Mediendienste ab.

Um den Geltungsbereich von Interaktivitit abzubilden, ermittelten wir zunichst
moglichst umfassend alle Mediendienste, die mit dem Phinomen der Interaktivitit in
Verbindung gebracht werden. Dazu sammelten wir Mediendienste, die in der wissen-
schaftlichen Literatur zum Phinomen genannt werden. Durch eine Suche nach dem
Begriff ,interaktiv® mit der Internet-Suchmaschine Google sowie eine Durchsicht der
deutschsprachigen Online-Berichterstattung von Januar bis Mai 2006 mittels Google
News komplettierten wir die Aufstellung um solche Mediendienste, die erst seit kurzem
Aufmerksamkeit erhielten. Auf diese Weise erstellten wir ein exploratives Verzeichnis,
das rund 100 vermeintlich interaktive Medienanwendungen erfasst (d. h. Anwendungen,
die nach weit verbreiteter Meinung eine hohe Interaktivitit besitzen)’. Zur systemati-
schen Abbildung dieses Spektrums liefern Cho und Leckenby (1999), McMillan (2000,
2002b) und Oehmichen und Schréter (2004) jeweils unabhingige Kategorisierungs-
schemata. Bei der Zuordnung aktuell existierender ,interaktiver Medienanwendungen
in diese theoretisch begriindeten Kategorien sind konsistente Parallelen zwischen den
konkurrierenden Schemata zu beobachten. So sind z. B. alle Medienanwendungen der
Kategorie ,Rich Content (McMillan, 2000) auch der Kategorie ,,Informationsorien-
tiert (Oehmichen & Schroter, 2004) und der ,human-message interaction® (Cho &
Leckenby, 1999) zuzuordnen. Zur Systematisierung der existierenden Dienste gentigt

3 Wihrend bei der Auswahl potenziell interaktiver Dienste noch auf den diffusen Interakti-
vitits-Begriff zurlickgegriffen werden muss, erfolgt die Ermittlung des subjektiven Bedeu-
tungsgehalts von Interaktivitit nur noch auf der Basis weit verbreiteter Mediendienste (vgl.
Abschnitt 4). Jegliche Nennung des Begriffs wird vermieden, der Grad an Interaktivitit wird
stattdessen anhand theoretischer Kriterien kontrolliert (vgl. Abschnitt 5.1).
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daher die Unterscheidung in sechs ,Dominen“ von interaktiven Mediendiensten (vgl.
Abbildung 1).

Unter individueller Information verstehen wir Mediendienste, die dem Nutzer nach
Eingabe diverser Daten individuell auf dessen Bediirfnisse zugeschnittene Informati-
onen iibermitteln. So kann z. B. durch Angabe des Urlaubsorts bei Onlineangeboten
eine Vorhersage fiir das Wetter am Reiseziel abgerufen werden. Statische Information
ist hingegen bereits fiir ein Massenpublikum vorformatiert und dient eher der klassisch
massenmedialen Information, wie z. B. Nachrichten bei Spiegel Online. Hier kann nur
noch zwischen einzelnen Beitrigen ausgewahlt werden. Die Domine Unterbaltung
umfasst Medienangebote, die primir unterhaltenden Zwecken dienen, wie z. B. Online-
spiele. Praktisch-technische Anwendungen stellen hingegen nicht primar Informationen
bereit, sondern stellen technische Dienste wie z. B. Downloads oder Peer-to-Peer-Mu-
siktauschborsen dar. Transaktionsdienste dienen der computervermittelten Abwicklung
von Alltagsgeschiften. Als Beispiele hierfiir konnen der Buchkauf bei Amazon.de oder
auch die Erledigung von Bankgeschiften durch Online-Banking dienen. Schliellich
umfasst die Domine interpersonale Kommunikation alle Mediendienste, die den direk-
ten Austausch von individuellen Botschaften zwischen Individuen ermoglichen (z. B.
Chat, E-Mail, Videokonferenzen).

Abbildung 1: Domiinen interaktiver Mediendienste

Domine Entsprechende Kategorie nach ...
McMillan Oehmichen und Cho und
(2000) Schroter (2004) Leckenby (1999)
Individuelle Rich Content Informations- Human-message
Information orientiert interaction

Statische Information ~ Packaged Content

Unterhaltung Unterhaltungs-
orientiert
Praktisch-technische Praktisch-technische
Anwendung Applikation
Transaktion Virtual Transaction Transaktion Human-human
interaction
Interpersonale Virtual Community Kommunikation /
Kommunikation Interaktion

Damit Nutzer valide Aussagen zum Verwendungszusammenhang machen kénnen,
miissen sie den verwendeten Mediendienst tatsichlich nutzen. Fir die Untersuchung
wurden daher Mediendienste aus der explorativ gewonnenen Aufstellung interaktiver
Mediendienste ausgewahlt, die ithre Domine einerseits typisch abbilden und anderer-
seits eine grofle Verbreitung aufweisen: 1. Wettervorhersage im Internet (individuelle
Information), 2. Nachrichten im Internet (statische Information), 3. Mehrspieler-On-
linespiele (Unterhaltung), 4. Musiktauschborsen (praktisch-technische Anwendung), 5.
E-Mail (interpersonale Kommunikation), 6. Homebanking und 7. Einkaufen im Inter-
net (jeweils Transaktion). Fiir die Domine Transaktion lagen zwei sehr unterschiedliche
Mediendienste mit sehr hoher gesellschaftlicher Relevanz vor. Um die Domane inhalt-
lich nicht zu verkiirzen, wurde sie durch zwei Mediendienste abgebildet, so dass fiir die
6 Dominen 7 Mediendienste untersucht wurden.
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3.2 Rekonstruktion der subjektiven Bedentung

Da wir Interaktivitdt in ihrem Verwendungszusammenhang untersuchen wollen, lief
sich zunichst nur die subjektive Bedeutung der gesamten Verwendungssituation ermit-
teln (z.B. schreibt eine Person E-Mails einen gewissen Nutzen und gewisse Nachteile
zu, die nur teilweise mit Interaktivitit zu tun haben). Um die Bedeutung von Inter-
aktivitit zu isolieren, muss man Interaktivitit analytisch als Attribut von Kommuni-
kationssituationen auffassen, dessen Auspragung innerhalb einer weiten Spanne vari-
iert werden kann (besteht das Anliegen z. B. in der Ubermittlung einer individuellen
Botschaft, so kann es tiber das Schreiben eines Briefes, aber auch im synchronen Chat
angegangen werden) — eine Annahme, die mit der bestehenden Literatur gut vereinbar
ist". Jede Kommunikationssituation wire demnach prinzipiell auch mit einem anderen
Grad an Interaktivitit denkbar’. Wiirde folglich ein Nutzer einen stark interaktiven
Mediendienst und dessen weniger interaktives Ebenbild vergleichen, so wiren gemesse-
ne Unterschiede in der Bedeutung alleine auf die Interaktivitit zurtickzuftihren.

Zur Operationalisierung dieses Unterschieds, und damit der Bedeutung von Interak-
tivitat, wurden Nutzer zu Vor- und Nachteilen eines Mediendienstes gegentiber einem
anderen befragt. Der Vergleich zweier Dienste bietet zusitzlich den Vorteil, dass ein
konkretes Bezugsniveau fiir den ,Nutzen“ des Mediendienstes vorgegeben wird. In
der Praxis kann eine Person allerdings nur solche Dienste fundiert miteinander ver-
gleichen, mit denen sie bereits Nutzungserfahrungen gesammelt hat. An die Stelle des
hypothetischen weniger interaktiven Ebenbildes muss daher in der empirischen Um-
setzung eine reale funktionale Alternative zu dem untersuchten Dienst treten. Zusitz-
liche Unterschiede zwischen den untersuchten stark interaktiven Diensten und ihren
weniger interaktiven Alternativen flieflen in der empirischen Studie als Storung in die
Messung ein. Um die Bedeutung von Interaktivitit zu erhalten, sind daher abschlieflend
aus verschiedenen Vergleichen zwischen Diensten und funktionalen Alternativen cha-
rakteristische Bedeutungsaspekte zu isolieren.

4. Studiendesign und Stichprobe

Die empirische Untersuchung gliederte sich in eine zweiteilige Vorstudie und eine
Hauptstudie. Die Vorstudie verfolgte zwei Ziele: Zunichst wurden zu den oben be-
schriebenen Diensten (Wettervorhersage im Internet, Nachrichten in Internet, Mehr-
spieler-Onlinespiele, Musiktauschborsen, E-Mail, Homebanking, Einkaufen im In-
ternet) funktionale Alternativen bestimmt — also Dienste, die zwar dieselbe Funktion
erfiillen, sich aber im Grad der Interaktivitit von den ausgewihlten Diensten unter-
scheiden. Anschlieend wurden Nutzenaspekte (Vor- und Nachteile) gesucht, in denen
sich die Dienste und ihre Alternativen unterscheiden, und die somit einen Unterschied

4 Sowohl theoretische Operationalisierungen (z. B. Goertz, 1995) als auch experimentelle Stu-
dien messen Interaktivitit an bestimmten verinderbaren Eigenschaften eines Mediums oder
Angebots (z. B. Bezjian-Avery, Calder & Tacobucci, 1998: 24, Sicilia, Ruiz & Munuera, 2005:
36, Stromer-Galley, 2004: 120-121, Wu, 2005: 47). Sundar (2004: 385-386) argumentiert sogar,
Interaktivitit konne nur als Attribut von Technologien korrekt erfasst werden.

5  Interaktivitit wird in der aktuellen Literatur nicht mehr als dichotomes Phinomen (vorhan-
den / nicht vorhanden) begriffen, sondern als Kontinuum (von niedrig bis hoch interaktiv)
aufgefasst (z. B. Rogers, 1986; Steuer, 1992; Goertz, 1995).
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in der subjektiven Wahrnehmung konstituieren. Dieses Vorgehen dient der Ermittlung
einer nutzenzentrierten Bedeutung (uses-identified meaning).

Dafiir wurden zunichst regelmiaflige Nutzer der oben ausgewihlten Dienste in Leit-
fadeninterviews gefragt, was sie titen, wenn ein Dienst nicht verfugbar wire. Falls dabei
eine Alternative genannt wurde, wurde weiter gefragt, welche Vor- und Nachteile die
Nutzer im Vergleich zwischen Dienst und Alternative sehen. Um die Vollstandigkeit
insbesondere der Nutzenaspekte zu gewahrleisten, wurde erginzend eine Online-
Befragung mit offenen Fragen nach demselben Schema durchgefiihrt. Die ermittelten
Nutzenaspekte wurden in einer Fokusgruppe zu Items verdichtet. Eine weitere Re-
duktion dieser Items war Aufgabe der Hauptstudie. In einer weiteren Online-Befra-
gung wurden die in den qualitativen Vorstudien gefundenen Bedeutungsunterschiede
zwischen Diensten und deren funktionalen Alternativen quantifiziert. Das Ziel dabei
war, jene Unterschiede herauszuarbeiten, die tiber alle untersuchten Dienste hinweg
Interaktivitat charakterisieren. Um die Qualitit der so entwickelten Skala zu uberpru-
fen, wurden parallel weitere Personen mit einem modifizierten Fragebogen befragt. Die
Skonomische Form der Online-Befragung bot sich an, da die Nutzung der untersuch-
ten Mediendienste jeweils einen Internet-Anschluss voraussetzt.

Insgesamt wurden in den Leitfadeninterviews der Vorstudie 10 Personen in unter-
schiedlicher Lebenssituation (4 Frauen und 6 Minner im Alter zwischen 23 und 65 Jah-
ren, Berufe von Medizinstudium, tiber Landwirt, Grafikdesign, mittleres Management
bis Rente) befragt, um Antworten einer moglichst weiten Spanne von Nutzern zu er-
halten. Den Online-Fragebogen (zweiter Teil der Vorstudie), auf den in 11 Foren und 4
Diskussionsgruppen im Internet hingewiesen wurde, fiillten 229 Teilnehmer vollstindig
aus. Auf die Befragung der Hauptstudie wurde im Juni und Juli 2006 nach Riicksprache
mit den Betreibern in 28 Foren und 5 Kleinanzeigenmarkten aufmerksam gemacht, au-
Berdem per E-Mail und in Kombination mit einem Schneeballsystem. Insgesamt konn-
ten 1021 vollstindig ausgefiillte Fragebogen in die Analyse der Hauptstudie aufgenom-
men werden. Das Alter der Befragten reichte von 14 bis 68 Jahren, wobei die Stichprobe
im Vergleich mit der Gesamtheit deutscher Internetnutzer sehr jung war (69 % der Teil-
nehmer waren zwischen 16 und 28 Jahren), einen deutlichen Mannertiberschuss aufwies
(75 % Minner) und tiberdurchschnittlich hohe Bildung besafl (67 % Hochschulreife /
Fachhochschulreife). Ziel der Stichprobe war nicht, eine reprasentative Verteilung der
Vorstellungen von Interaktivitit zu ermitteln, sondern ihren grundsitzlichen Gehalt
zu identifizieren. Das eigentliche Erkenntnisinteresse wird deshalb nicht durch die
mangelnde Reprisentativitit der Stichprobe gefihrdet. Die Befragten der Hauptstudie
wurden zufillig in zwei Hauptuntersuchungsgruppen geteilt. Die erste Gruppe mit 772
Personen verglich jeweils einen Dienst mit dessen funktionaler Alternative, die Parallel-
gruppe (249 Personen) beurteilte einen Dienst ohne Vergleichsbasis. Die Konstruktion
der Skala erfolgt anhand der Beurteilungen der ersten Gruppe, ihre Uberpriifung mit
den Bewertungen der zweiten Gruppe.

5. Ergebnisse

5.1 Funktionale Alternativen zu den untersuchten Diensten

Aus den Leitfadeninterviews und der Onlinebefragung mit offenen Antwortmoglich-
keiten ergab sich fiir jeden Dienst eine tiberschaubare Auswahl von bis zu acht funkti-
onalen Alternativen. Fiir jede Domine wurden die zwei Alternativen mit den meisten
Nennungen ausgewihlt: 1. Die Wettervorhersage im Internet wird hiufig durch Wetter
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im Fernsehen oder im Videotext ersetzt. 2. Wiren Nachrichten im Internet nicht ver-
fugbar, wirden die meisten Befragten auf die Zeitung oder das Fernsehen zuriickgrei-
fen. 3. Die am hiufigsten genannte Alternative zu Mehrspieler-Onlinespielen ist das
Lesen eines Buchs, erst mit deutlichem Abstand wurden Einzelspieler-Spiele genannt.
In den Leitfadeninterviews wurde die zunichst iiberraschende Alternative, ein Buch zu
lesen, genauer erortert: Computerspiele dienen wie auch Biicher hiufig einfach nur dem
Zeitvertreib. 4. Die mit Abstand wichtigste Alternative zum Schreiben einer E-Mail
besteht fir die Befragten im Telefonieren. Auf den Brief entfielen wesentlich weniger
Nennungen, er wurde der Vollstindigkeit halber dennoch in die Studie aufgenommen.
5. Statt Homebanking und Einkaufen im Internet wiirde die Bank und ein Geschaft vor
Ort genutzt werden. 6. In der Vorstudie gaben nur wenige Befragte an, Musiktausch-
borsen im Internet zu nutzen. In der praktisch-technischen Domine lieflen sich deshalb
nur kommerzielle Musikanbieter im Internet als Alternative ermitteln, als weitere Al-
ternative wurden klassische Musikgeschifte in die Studie aufgenommen. Die dargestell-
ten Alternativen (jeweils zwei pro Domine) wurden in die Hauptstudie tibernommen.
So lagen insgesamt zwolf Vergleichspaare (Dienst und funktionale Alternative) vor.

Um in jedem Vergleichspaar den Dienst zu identifizieren, der den héheren Grad an
Interaktivitit aufweist (der ,interaktivere® Mediendienst), wurden die Dienste in je-
dem Paar anhand von sieben verbreiteten Kriterien fiir technische Interaktivitit vergli-
chen: 1. die typische Aktivitit beteiligter Nutzer, 2. die Auswahlmoglichkeiten (Anzahl
der Selektions- und Modifikationsoptionen), die typischerweise genutzt werden und
3. die der Dienst theoretisch bietet, 4. deren moglicher Effekt und 5. deren Reakti-
onsgeschwindigkeit. Auflerdem 6. die zeitliche Flexibilitit, die einem Nutzer geboten
wird, und 7. eine scheinbare Intelligenz des Systems. Letztere kann an herausragenden
Transformationsregeln bemessen werden, wie sie beispielsweise ein Verkaufssystem
bietet, das Produkte auf Basis der getitigten Kaufe empfiehlt (Kriterien nach Quiring
& Schweiger, 2006: 13). In diesen sieben Kriterien weisen die vermeintlich ,,interakti-
ven® Dienste im direkten Vergleich mit den ermittelten Alternativen erwartungsgemaf}
einen hoheren Grad technischer Interaktivitit auf (vgl. Abbildung 2, S. 199, Mitte). Ei-
ne Ausnahme stellt das Telefon dar, welches auf technischer Ebene mehr Interaktivi-
tit ermoglicht als die E-Mail, denn es erlaubt einen schnelleren Wortwechsel zwischen
den Kommunikationspartnern. Wie bei einem derartigen mehrdimensionalen Vergleich
zu erwarten, weisen die interaktiveren Dienste nicht in allen Kriterien konsistent eine
hohere Interaktivitit auf. Zudem konnen die Kriterien nur ein heuristischer Mafstab
dafiir sein, welchen Grad von Interaktivitit ein Nutzer erleben wird, zumal die Kri-
terien nicht gewichtet wurden. Fiir die Entscheidungen, welche Mediendienste in den
Vergleichspaaren mehr Interaktivitit liefern, sind die Kriterien allerdings ausreichend
aussagekraftig.

5.2 Nutzendimensionen

In der Vorstudie (N, =10, N, = 229) wurden insgesamt 159 unterschiedliche Vor- und
Nachteile genannt. Diese wurden in einer Fokusgruppe mit finf Studierenden der
Kommunikationswissenschaft zu 28 Nutzenkategorien verdichtet (s. Appendix 4), was
angesichts schr deutlicher Uberschneidungen ohne wesentliche Verkiirzung des inhalt-
lichen Spektrums moglich war. In Anlehnung an die urspriinglichen Formulierungen
der Befragten wurden entsprechend 28 Items abgeleitet, die in Form eines funfstufigen
Polarititenprofils in der Hauptstudie verwendet wurden. 772 Befragte verglichen an-
hand dieses Profils jeweils einen Dienst mit einer funktionalen Alternative. Jedes der 12
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Vergleichspaare aus Dienst und Alternative wurde von 57 bis 72 Personen beurteilt (die
unterschiedlichen Fallzahlen ergeben sich, weil Befragte nur solchen Dienste zugelost
wurden, die sie wenigstens selten nutzten). Die Antworten auf die einzelnen Items im
Profil korrelieren erwartungsgemafl hoch untereinander, ein Effekt, der als generelle
Sympathie gegeniiber einem Mediendienst interpretiert werden kann. Um trotz der ho-
hen Kollinearitit latente Nutzendimensionen hinter den Items aufzudecken, kam eine
hierarchische Clusteranalyse zum Einsatz’. Anhand der Clusterdistanz und der inhalt-
lichen Konsistenz wurde eine Losung mit 11 Clustern ausgewahlt. Deren Korrelati-
onsstruktur wurde mithilfe einer Faktorenanalyse unter Vorgabe von 11 Faktoren und
Varimax-Rotation weiter untersucht, um mogliche Artefakte der Clusteranalyse aufzu-
decken und Schwichen der hierarchischen Clusteranalyse zu kompensieren: Items in
einem Cluster zeigten deutliche Doppelladungen auf mehreren Faktoren. Dies fithrte
zum Ausschluss von drei offenbar mehrdeutig verstandenen Items’. Ein weiteres Item
(»aktueller”) zeigte so geringe Korrelationen mit den anderen Items des Clusters, dass
es als eigenstindige Nutzendimension betrachtet werden musste. Die Gewohnheit an
einen Dienst (abgebildet durch ein Item®) erwies sich bereits in der Clusteranalyse als
eigenstindige Dimension. Ein Vergleich mit der ebenfalls erfragten relativen Nutzungs-
intensitit (r = 0,7)° zeigt aber, dass dieses Item weitgehend eine Beurteilung selbiger
darstellt und keinen genuinen Vorteil beschreibt. Den Cluster akzeptierten wir in der
weiteren Analyse daher nicht als Nutzendimension. Insgesamt wurden somit 11 Nut-
zendimensionen ermittelt, anhand derer die Befragten die verschiedenen Kombinatio-
nen aus Diensten und Alternativen unterschieden: Preis, Leistung, Zuverlissigkeit, Ge-
schwindigkeit, Aufwand, zeitliche Flexibilitit, Mobilitit, personliche Nihe, Optionen
(Moglichkeiten), Aktualitit und Anregung (s. Appendix 4).

5.3 Charakteristika wabrgenommener Interaktivitit

Es war notwendig, real genutzte Mediendienste zum Gegenstand der Bewertung zu
machen, um die externe Validitit der Messung zu gewihrleisten. Bei den untersuch-
ten Kombinationen handelt es sich daher nicht um ideale, vollkommen vergleichbare
funktionale Alternativen; die Dienste unterscheiden sich von ihren weniger interakti-
ven Alternativen nicht nur in ihrer Interaktivitit, sondern auch in weiteren Attributen.
Beispielsweise wurde E-Mail im Vergleich mit Telefonieren als billiger bewertet — ein
Vorteil, der kaum mit unterschiedlicher Interaktivitit zusammenhingen diirfte. Derar-
tige Storungen flossen als irrelevante Determinanten in das Vergleichsergebnis ein. Zur
Bereinigung wurden statistisch solche Nutzendimensionen identifiziert, die charakte-
ristisch fir alle interaktiven Dienste stehen. Dazu wurde zunichst fiir jede Nutzendi-
mension und in jeder Kombination mittels T-Test gepriift, ob die vergleichende Beurtei-
lung signifikant von der neutralen Skalenmitte abwich. Fiir jede der 12 Kombinationen

6  Die Antwortoption ,passt nicht“ wurde fiir die Clusteranalyse durch die mittlere Bewertung
fiir dieselbe Dienst-Alternative-Kombination ersetzt. Als Distanzmafd diente der mittlere eu-
klidische Clusterabstand.

7 Ausgeschlossen wurden ,ubersichtlicher®, ,bietet mehr Unterstiitzung® und ,bringt detail-
liertere Information®.

8  Die Pole des Items lauteten ,,bin ich nicht so gewohnt“ / ,,bin ich gewohnter*.

9  Die relative Nutzungsintensitit wurde 5-stufig erhoben von ,,Im Vergleich nutze ich fast aus-
schliefllich A“, ,hiufiger A“ bis ,fast ausschlieflich B“ (fiir A und B wurden jeweils die ver-
glichenen Dienste eingefiigt).
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wurde bestimmt, in welchen Nutzendimensionen die Befragten einen Unterschied
zwischen interaktiverem Dienst und weniger interaktiver Alternative wahrgenommen
hatten (signifikante Abweichung von der theoretischen Skalenmitte, p < 0,05, N . =
57, N _ =69, vgl. Abbildung 2). Beispielsweise wurde die zeitliche Flexibilitit der in-
teraktiveren Dienste in neun Kombinationen hoher bewertet als bei der funktionalen
Alternative, zweimal ebenbirtig und nur einmal geringer (geringere Flexibilitat boten
Onlinespiele im Vergleich zum Lesen eines Buchs). Ist die Wahrnehmung zeitlicher Fle-
xibilitit damit charakteristisch fiir Interaktivitat? Es wurde angenommen, dass sich die
irrelevanten Determinanten (also Unterschiede zwischen Dienst und Alternative, die
nicht auf unterschiedliche Interaktivititsgrade zuriickzufithren sind) niherungsweise
zufillig auf die untersuchten Kombinationen verteilen. Mithilfe eines Signifikanztests
kann dann aus dem Verhaltnis positiver und negativer Verglelchswertungen abgeschatzt
werden, ob interaktivere Mediendienste generell hdufiger eine positive oder negative
Bewertung erhalten wiirden. Bei der zeitlichen Flexibilitat steht neun positiven Bewer-
tungen nur eine negative Bewertung gegeniiber. Interaktivere Dienste werden daher mit
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von unter 5 % generell als zeitlich flexibler bewertet
werden (Chi2-Test, p < 0,05, DF = 1). Solche Nutzendimensionen, in denen interaktive-
re Diensten wahrscheinlich generell positiver (oder negativer) bewertet werden als ihre
Pendants, konnen charakteristisch dem Phinomen Interaktivitit zugeordnet werden.

Die Nutzendimension Aktualitit wird in allen Vergleichen bei interaktiveren Diens-
ten hoher bewertet als bei deren Alternativen. Dies charakterisiert Aktualitit eindeutig
als Merkmal wahrgenommener Interaktivitat (p < 0,001). Signifikant positiver wurden
auflerdem die Dimensionen Optionen (p < 0,01), zeitliche Flexibilitit, Geschwindig-
keit, Mobilitit und geringer Aufwand (p < 0,05) beurteilt. Negative Bewertungen er-
hielten in diesen Dimensionen auffallend hiaufig Mediendienste der Domine Unterhal-
tung (vgl. Abbildung 2). Die Dimensionen Preis, Leistung und Zuverlissigkeit stehen
erwartungsgemaf$ nicht in Zusammenhang mit der Wahrnehmung von Interaktivitit.
Uberraschend ist allerdings der Befund, dass auch die Dimensionen Anregung und per-
sonliche Nihe sehr ambivalent beurteilt, namlich nicht per se dem interaktiveren Dienst
zugeschrieben wurden.

Insgesamt liefern die empirischen Ergebnisse folgendes Bild: Die Bedeutung von
Interaktivitat wird fiir den Nutzer iiber alle Domanen hinweg durch eine hohe Aktua-
litat konstituiert. Zudem wird Interaktivitit mit vielfaltigen Optionen, schneller Reak-
tionsgeschwindigkeit, grofler zeitlicher Flexibilitit und Mobilitat verbunden, allerdings
nicht in der Domine Unterhaltung. Dariiber hinaus ersparen interaktive Dienste dem
Nutzer typischerweise Aufwand.
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Abbildung 2: Domdnen, Mediendienste, technische Merkmale und Bewertungen
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. Aktualitst | + + |+ + [+ + |+ + |+ + |+ +| 12 0
uw
@S  \Vielfalige Optionen | + + |+ +|ns + |+ + |+ +|[= +| 10 1 =
gva Zeitliche Flexibiltat | + + | + + | — ns| + + | + + |ns + 8 1 *
E:- Geschwindigkeit | + + |+ + |ns. ns. |+ = |+ ns|+ + a8 1 *
ﬁl@h Mobilitat | + + |ns + | — ns|+ + |+ +|ns +| 8 1 -
.g% GeringerAufwand |+ + |+ + | — — |+ ns|+ +|ns +| 8 2 *
?g Preis |+ ns. |+ + | = =|+ + |+ + |- + & 3 ns
2f Leistung | + # [ns + |+ ns|— ns|+ ns|— +| & 2 ns
22 Anregung | — + |ns ns.ns + | — + [ns ns|+ - 4 3 ns
z=
o5 Personliche Nshe | = + ns ns|+ + | = ns|—- —=|+ ns| 4 4 ns
= Zuverlassigkeit |+ + | — ns| - —| - —|ns — |+ ns| 3 6 ns

1 Telefonieren wurde als wichtigste funktionale Alternative zur E-Mail ermittelt. Es ist in dieser
Kombination der interaktivere Dienst, da seine technischen Merkmale fiir Interaktivitit stirker
ausgepragt sind.

2 Bewertung der technischen Merkmale durch den Autor (Kriterien nach Quiring & Schweiger,
2006: 13)

Lesebeispiel: Wetter im Internet verlangt im Gegensatz zur funktionalen Alternative TV-Wetter-

bericht mehr Nutzer-Aktivitit, damit ist sein technisches Merkmal , Aktivitit“ stirker ausgepragt

(Mitte). Es wurde von 60 Befragten u. a. als preiswerter beurteilt, aber als weniger anregend (je-

weils p < 0,05, unten).
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Weder Items noch Nutzendimensionen wurden vom Studiendesign vorgegeben und
der Begriff Interaktivitit wurde in den Erhebungsinstrumenten nicht angesprochen.
Die deutliche Ubereinstimmung der ermittelten Nutzendimensionen mit bisherigen
Konzeptionen des Konstrukts Interaktivitit kann daher als inhaltliche Validierung
bestehender Konzepte gelten. Technische Merkmale, die bislang als Indikatoren von
Interaktivitit fungierten, werden auch als wesentlicher Nutzen interaktiver Dienste
wahrgenommen. Mit dem Zusatznutzen Aktualitit ergianzt die Studie einen Aspekt,
der in der Literatur bislang nicht betrachtet wurde. Weiterhin zeigt sich, dass Anregung
und personliche Nahe, die in verschiedenen Spielarten hiufig als wichtige Facetten von
Interaktivitit beschrieben werden (z. B. Bretz, 1983: 9; Durlak, 1987: 744; Coyle &
Thorson, 2001: 66; Massey & Levy, 1999: 139), bei interaktiveren Diensten nicht gene-
rell stirker wahrgenommen werden.

5.4 Menschliche Teilnehmer werden anders wahrgenommen als Computer

Die Beurteilungen der Befragten zeigen sehr deutlich, dass Mehrspieler-Onlinespiele in
der Domine Unterhaltung, aber auch das Telefonieren, deutlich anders wahrgenommen
werden als interaktive Dienste anderer Domanen. Entsprechend den oben ermittelten
Nutzendimensionen werden diese Dienste, obwohl nach technischen Kriterien deutlich
interaktiver, als kaum interaktiver, teils sogar als weniger interaktiv wahrgenommen
(vgl. Abbildung 2). Gemeinsam ist diesen Diensten, dass die Interaktion mit anderen
Personen — dem Gesprachspartner oder dem Mit- oder Gegenspieler — im Vordergrund
steht. Wenig tiberraschend wird diesen Diensten eine ausgepragte personliche Nihe zu-
geschrieben, wihrend bei der Bewertung der Informationsangebote und Transaktions-
systeme, die keinen Menschen am ,,anderen Ende“ erkennen lassen, fir die personliche
Nihe besonders haufig die Residualoption ,,passt nicht ausgewahlt wurde.

Diese Beobachtungen zeigen zunichst eine Einschrinkung des Forschungsdesigns,
das prinzipiell fir jede dienste- und medieniibergreifende Analyse gilt: Bei der Suche
nach einem charakteristischen Merkmal fiir eine Palette von Diensten werden zwangs-
laufig nur zentrale und tibergreifend zutreffende Komponenten identifiziert; weitere
Aspekte, die nur auf einen Teil der Dienste zutreffen, werden bewusst ausgeblendet.
Diese zentralen Komponenten werden nicht bei allen vermeintlich interaktiven Diens-
ten gleichermaflen wahrgenommen. Es muss also entweder im krassen Widerspruch
zur bestehenden Literatur die implizite Annahme angezweifelt werden, dass Menschen
einen generellen Prototypen ,Interaktivitit“ wahrnehmen, oder man muss davon aus-
gehen, dass nicht alle technisch interaktiveren Dienste im Sinne der zentralen Kompo-
nenten als interaktiver wahrgenommen werden. Damit bestitigen die Ergebnisse die
bekannte und oft thematisierte Trennung zwischen Mensch-Mensch- und Mensch-
System-Interaktivitit (vgl. Krotz, 1995; Goertz, 1995) auch fir die Wahrnehmungs-
ebene. Mediennutzer scheinen diese zwei Konstrukte sehr deutlich zu unterscheiden.
Die Mensch-Mensch-Interaktivitit ist wesentlich mit sozialen Austauschprozessen
verkntipft; die Mensch-System-Interaktivitit (vgl. Cho & Leckenby, 1999; Quiring &
Schweiger, 2006), besitzt dagegen eine ausgepragte individuelle Ausrichtung und diirfte
eng mit Konzepten wie Komfort, Usability oder praktischem Nutzwert zusammenhin-
gen. Dies zeigt abermals, dass zwischen Interaktivitit und der wortverwandten Inter-
aktion klar zu trennen ist. Was im Rahmen der vorliegenden Studie ermittelt wurde, ist
inhaltlich in die Mensch-System-Interaktivitat einzuordnen und kann die theoretische
Einheit des Konstrukts Interaktivitit damit nur teilweise abbilden. Allerdings wird mit
der wahrgenommenen Mensch-System-Interaktivitit ein praktisch duflerst relevanter
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Aspekt untersucht, denn zum einen weist ein hoher Anteil der interaktiven Dienste
diese Form der Interaktivitit auf, zum anderen entfillt — wie die Studie zeigt — das Gros
der potenziell handlungsrelevanten Nutzendimensionen auf diesen Aspekt.

6. Eine Skala zur 6konomischen Messung wahrgenommener Interaktivitit

Es liegt nahe, die Items, welche zur Ermittlung des Bedeutungsbereichs verwendet wur-
den, auch fir die Messung wahrgenommener Interaktivitat einzusetzen. Der Vergleich
zweier Mediendienste in Form eines Polaritatenprofils ist fiir die Messung nicht prak-
tikabel. In der Parallelgruppe der Hauptstudie (N = 249) wurden daher auf einer 6-stu-
figen Likert-Skala' absolute Eigenschaften eines Dienstes beurteilt (anstatt wie bisher
vergleichende Pole, z. B. ,schnell® statt ,,langsamer / schneller®). Die Bewertungsmus-
ter fiir jeden Dienst entlang der 11 Nutzendimensionen sind bei vergleichender und
absoluter Bewertung sehr dhnlich. Abbildung 3 veranschaulicht dies am Beispiel von
Nachrichten im Internet und den funktionalen Alternativen Nachrichten in der Zeitung
und im Fernsehen. Es ist anzunehmen, dass Befragte zur Bewertung implizit eine funk-
tionale Alternative heranziehen. Dies ist bei der Messung insofern zu beachten, als sich
funktionale Alternativen im Lauf der Zeit verdndern kénnen.

Abbildung 3: Bewertungsverhalten am Beispiel von Nachrichten

Machrichten Machrichten Nachrichten
im Internet Internet =+ Zaitung Internet =+ Fernsehen

Zeitliche Flexibilitat

_I_l.|
Geringer Aufwand %
Geschwindigkeit
Mobilitat .

1

—

Aktualitat

Vielféltige Optionen

|
Personliche Nahe 1

B
—
]
Preis —
Leistung h -
Zuverlassigkeit n=35 o n=72 n =63

12 3 4 5 6 -2 - o0 +1 +2 -2 - o +1  +2

Anregung

Fiir jeden Dienst wurden absolute Bewertungen anhand aller 28 Items erhoben. Be-
trachtet man die ermittelte Komponente von Interaktivitit, so sind davon 15 Items rele-
vant fiir die Messung wahrgenommener Mensch-System-Interaktivitit''. Mit dem Ziel
einer 6konomischen Messung wurde fir jede Nutzendimension der wahrgenommenen
Mensch-System-Interaktivitit ein Item ermittelt, das einerseits die Reliabilitit der Skala
stlitzt und andererseits eine valide Messung erlaubt. Als Indikator fiir die Reliabilitdt
wurde die Inter-Item-Korrelation herangezogen. Bei der Bewertung stand die Residu-

10 Gemifl dem deutschen Schulnotensystem wurden 6 Stufen verwendet, so konnte fiir einen
Dienst jede Eigenschaft ,benotet werden. Die Skala reichte von ,trifft iiberhaupt nicht zu®
bis ,,trifft voll und ganz zu“.

11, ist zeitlich flexibel, meist schnell zur Hand“ (zeitliche Flexibilitit), ,, nimmt mich wenig in
Anspruch, verlangt wenig Aufwand, kostet mich wenig Zeit, ist bequem* (geringer Aufwand),
,bringt keinerlei Verzogerung, bedeutet wenig Wartezeit, ist schnell (Geschwindigkeit), ,,ist
uberall nutzbar® (Mobilitat), ,.ist aktuell“ (Aktualitit), , kann viel, ist vollstindig, ist vielfaltig,
ist individuell“ (vielfaltige Optionen).
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aloption ,,passt nicht® zur Auswahl. Die Wahl dieser Option driickt aus, dass ein Be-
fragter keinen inhaltlichen Zusammenhang zwischen Item und Untersuchungsgegen-
stand sieht, was in einer Skala invalide Aussagen provozieren wiirde. Als Indikator fiir
die Validitat wurde daher die reziproke Auswahlhiufigkeit der Residualoption fur jedes
Item herangezogen.

Die resultierende gekiirzte Skala (vgl. Abbildung 4) wurde daraufhin tberprift, ob
sie die vollstindige Skala adiquat abbilden kann. Die gekiirzte Skala fiir wahrgenomme-
ne Mensch-System-Interaktivitit erreicht mit 6 Items einen Reliabilititskoeffizienten
nach Cronbach von a = 0,70 (N = 207), ein akzeptabler Wert angesichts des breiten
semantischen Feldes, das mit wenigen Items abgedeckt wird. Inhaltlich prisentierte sich
die Kiirzung unproblematisch: Die gekiirzte Skala kann die Varianz der vollstindigen
Skala zu 89 % (15 Items Mensch-System-Interaktivitat, r = .95, Parallelgruppe, N = 222)
erkliren. Da die gekiirzte Skala dabei mit nur 6 von 15 Items auskommt, erscheint die
Kirzung 6konomisch sinnvoll.

Abbildung 4: Kurzskala zur Messung wahrgenommener Mensch-System-Interaktivitit

Nutzendimension Items: ,,Der Dienst....“
Aktualitat ... ist aktuell

Zeitliche Flexibilitat ... ist meist schnell zur Hand
Geschwindigkeit ... ist schnell

Mobilitat ... ist iberall nutzbar
Optionen ... ist vielfiltig

Geringer Aufwand ... verlangt wenig Aufwand

Fiir jede Nutzendimension (links) wurde ein Item (rechts) ermittelt, das die Zielvorgaben einer
moglichst hohen Validitit und hoher Reliabilitit erfiillt. Dadurch ergibt sich fiir wahrgenommene
Mensch-System-Interaktivitit eine Skala mit 6 Items.

7. Diskussion

In der vergangenen Dekade kristallisierten sich drei Sichtweisen auf das Konstrukt In-
teraktivitat heraus: Technische Merkmale, die Interaktivitat erlauben, die Wahrnehmung
durch den Nutzer sowie der daraus vermeintlich resultierende Verwendungsprozess.
Das Verhaltnis dieser drei Aspekte von Interaktivitit wurde bislang allerdings noch nicht
umfassend untersucht, nicht zuletzt weil bisher keine Skala vorlag, die wahrgenommene
Interaktivitit unabhingig von technischen Merkmalen operationalisiert. Bisherige Ska-
len orientierten sich am Begriff und am theoretischen Konzept der Interaktivitat und
maflen der subjektiven Perspektive kaum Bedeutung bei. Thre Validierungen wurden
dartiber hinaus anhand einiger weniger Internetprisenzen vorgenommen. Ziel der vor-
gestellten Studie war es daher, eine 6konomische Skala zur Messung wahrgenommener
Interaktivitit zu entwickeln, die Unabhangigkeit vom technischen Medium gewihr-
leistet und gleichermafien auf verschiedene Dominen von Interaktivitit anwendbar ist.
Dazu wurde mit der nutzenzentrierten Bedeutung (uses-identified meaning) ein alter-
nativer Weg zur Ermittlung relevanter Wahrnehmungsaspekte beschritten. Statt nach
bewussten inhaltlichen Aspekten von Interaktivitit zu fragen, beruht die vorgestellte
Skala auf einer Rekonstruktion der subjektiven Bedeutung des Phinomens, die sich aus
dem Verwendungszusammenhang verschiedenster interaktiver Dienste ergibt. Zudem
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wurde erstmals eine ganze Reihe als interaktiv betrachteter Dienste in die Studie aufge-
nommen. Somit tragt die Skala der vermuteten medieniibergreifenden Bedeutung des
Phinomens Rechnung und bleibt von der diffusen Wortbedeutung des Begriffes ,, Inter-
aktivitat® relativ unbeeinflusst.

Auf den ersten Blick scheint die Skala wesentliche Aspekte des Konstrukts Interak-
tivitat nicht abzubilden. So wird weder die Zweiseitigkeit der Kommunikation noch
Responsivitit oder Kontrollierbarkeit des Kommunikationsprozesses angesprochen.
Das war bei der gewahlten Vorgehensweise aber auch nicht zu erwarten. Die Itemkon-
struktion beruht auf Angaben von ,,Otto-Normal“-Nutzern. Diesen sind die exakten
Formulierungen der Teilaspekte akademischer Konzepte von Interaktivitit in der Re-
gel nicht prisent, was jedoch keinen grundsitzlichen Nachteil fiir die Anwendung der
Skala innerhalb wissenschaftlicher Studien darstellt. Gerade dieser Schritt weg von wis-
senschaftlichen Konzepten hin zu handlungsrelevanten, direkt vom Nutzer erlebbaren
Kriterien begriindet die Stirke der Skala. Die Verankerung in der subjektiven Erlebnis-
welt erlaubt eine Messung der Wahrnehmung unabhingig von technischen Merkma-
len. Die Skala ebnet den empirischen Zugang zur Frage, inwieweit interaktive Features
zu erlebter Interaktivitit fiihren. Dariiber hinaus stellt sie ein empirisch begriindetes
Werkzeug dar, welches Vergleiche zwischen unterschiedlichen Interaktionsmodi (z. B.
E-Mail versus SMS) oder Endgeriten in Hinblick auf zumindest eine Komponente der
Interaktivitat erlaubt. Trotz des ungewohnlichen Zugangs ergeben sich auf den zweiten
Blick erstaunlich hohe Ubereinstimmungen zwischen der empiriegeleitet entwickelten
Skala und theoretischen Konzepten von Interaktivitat. Das Item ,ist schnell“ bildet
beispielsweise die nutzerrelevante Manifestation von Responsivitit ab, die Items ,ist
vielfiltig® und ,verlangt wenig Aufwand“ beschreiben wesentlich die Kontrolle tiber
den Kommunikationsprozess. Mit Ausnahme des Merkmals der , Aktualitit“ finden
sich alle in die Skala eingegangenen Merkmale in gingigen theoretischen Konzeptionen
wieder (vgl. McMillan & Hwang, 2002; Kiousis, 2002). Die vorliegende Studie validiert
bestehende Skalen zur Messung wahrgenommener Interaktivitit, bei denen bislang un-
klar war, ob sie das Konstrukt vollstindig erfassen, und erlaubt zudem Riickschlusse
auf die Handlungsrelevanz einzelner Dimensionen. Die bekannten zwei Formen von
Interaktivitit (Mensch-System-Interaktivitit und Mensch-Mensch-Interaktivitit) sind
auch in der Wahrnehmung nachweisbar — Nutzer scheinen diese Formen allerdings fun-
damentaler zu unterscheiden als das theoretische Konzept einer einheitlichen Interakti-
vitit. Der hohe Grad an Ubereinstimmung zwischen den theoretischen Konzepten und
einer begriffsunabhingigen, anhand von Nutzerbefragungen entwickelten Skala spricht
insgesamt daftir, dass das Phinomen der Interaktivitdt einen relativ verbindlichen Kern
aufwelist.

Eine Skala fiir wahrgenommene Mensch-Mensch-Interaktivitit konnte auf Basis der
gewiahlten Domanen von Interaktivitit und durch die Fokussierung auf deren prak-
tischen Nutzen nicht entwickelt werden. Aufgrund der erhobenen Daten ist aber an-
zunehmen, dass eine derartige Skala nur solche Dienste valide erfassen konnte, bei de-
nen mehrere Menschen erkennbar am Kommunikationsprozess beteiligt sind (z. B. bei
Mehrspieler-Computerspielen oder E-Mail). Die vorgestellte Skala der Mensch-System-
Interaktivitat ist hingegen zur generellen Verwendung fiir beliebige Medien und weitere
Bezugsobjekte geeignet — sie kann wahrgenommene Interaktivitit iiber verschiedene
Domainen hinweg messen. Bei der Verwendung der Skala ist zu beachten, dass Nutzer
auch fiir eine absolute Bewertung hochstwahrscheinlich funktionale Alternativen als
Referenz heranziehen. Die wahrgenommene Interaktivitit eines Dienstes kann sich da-
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her mit der Zeit verandern: Sobald neuere Dienste dieselben Aufgaben besser erfiillen,
werden die alten Dienste wahrscheinlich an neuen Mafistiben gemessen.
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Appendix 1: Skala der wahrgenommenen Interaktivitit nach Wu (1999)

While I was on the site, I was always aware where I was

While I was on the site, I always knew where I was going

While I was on the site, I was always able to go where I thought I was going
The hyper-linked images and texts tell me exactly what to expect

The visual layout was like a roadmap during my exploration of the site

o RN

When I clicked on hyper-linked images or texts, I felt good about the instantaneous display
of information

7. While I was on the site, I could quickly jump from one page to another
8. Ifelt I did not get much useful information simply because it had too much information
9. I'was delighted to be able to choose which link and when to click

10. T was pleased to express my feelings and opinions on the spot through email or feedback
form
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Appendix 2: Skala der wahrgenommenen Interaktivitit nach McMillan & Hwang

(2002)
Real-Time-Conversation Engaging
1. Enables two-way communication 11. Variety of content
2. Enables concurrent communication 12. Keeps my attention
3. Non concurrent communication 13. Easy to find my way through the site
4. Isinteractive 14. Unmanageable
5. Primarily one-way communication 15. Doesn‘t keep my attention
6. Isinterpersonal 16. Passive
7. Enables conversation 17. Immediate answers to questions
No Delay 18. Lacks content
8. Loads fast
9. Loads slow

10. Operates at high speed

Appendix 3: Skala der wabrgenommenen Interaktivitit nach Lin (2003)

Active control

1.
2.
3.
4.

I felt that I had a lot of control over my visiting experiences at this website
While I was on the website, I could choose freely what I wanted to see
While surfing the website, I had absolutely no control over what I can do on the site

While surfing the website, my actions decided the kind of experiences I got

Two-way communication

. The website is effective in gathering visitors’ feedback

5
6. This website facilitates two-way communication between the visitors and the site
7.
8
9

It is difficult to offer feedback to the website

. The website makes me feel it wants to listen to its visitors

. The website does not at all encourage visitors to talk back

10. The website gives visitors the opportunity to talk back

Synchronicity

11. The website processed my input very quickly

12. Getting information from the website is very fast

13. 1 was able to obtain the information I want without any delay

14. When I clicked on the links, I felt I was getting instantaneous information

15. The website was very slow in responding to my requests
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Appendix 4: Ubersicht Nutzendimensionen und zugehirige Items

Nutzendimension 5-stufiges Polarititenprofil zur vergleichenden ~ Nicht vergleichende
(Anzahl Items) Bewertung 6-stufige Skala
,Im Vergleich zu Dienst A ist Dienst B ...« ,Der Dienst ...«
Preis (1) teurer billiger ist billig
Leistung (2) schlechtere bessere bietet gute Leistung /
Leistung / Qualitat Leistung / Qualitait  Qualitat
schlechtere Darstellung bessere Darstellung  bietet gute Darstellung
Zuverlissigkeit (2) weniger zuverlissig zuverlissiger ist zuverlissig
riskanter weniger riskant birgt wenig Risiko
Personliche Nahe  unpersonlicher personlicher ist personlich
(3) weniger gesellig geselliger ist gesellig
weniger direkte direktere erlaubt direkte
Kommunikation Kommunikation Kommunikation
Geschwindigkeit  bringt mehr bringt weniger bringt keinerlei
3) Verzbgerung Verzbgerung Verzégerung
mehr Wartezeit weniger Wartezeit  bedeutet wenig War-
tezeit
langsamer schneller ist schnell
Aufwand (4) nimmt mich mehr nimmt mich weniger nimmt mich wenig
in Anspruch in Anspruch in Anspruch
mehr Aufwand weniger Aufwand  verlangt wenig Auf-
wand
kostet mich mehr Zeit kostet mich kostet mich wenig Zeit
weniger Zeit
weniger bequem bequemer ist bequem
Zeitliche zeitlich unflexibler zeitlich flexibler ist zeitlich flexibel
Flexibilitit (2) seltener schnell zur Hand ~ haufiger schnell ist meist schnell zur
zur Hand Hand
Aktualitit (1) weniger aktuell aktueller ist aktuell
Mobilitit (1) ortlich eingeschrinkter an mehr Orten ist tiberall nutzbar
nutzbar
Vielfiltige kann weniger kann mehr kann viel
Optionen (4) unvollstandiger vollstindiger ist vollstandig
weniger vielfiltig vielfaltiger ist vielfiltig
weniger individuell individueller ist individuell
Anregung (1) weniger spannend spannender ist spannend
ausgeschlossene bin ich nicht so gewohnt  bin ich gewohnter  bin ich gewohnt
Items (4) verwirrender tibersichtlicher ist tibersichtlich

bietet weniger
Unterstiitzung

bringt weniger detaillierte
Information

bietet mehr
Unterstiitzung
bringt detailliertere
Information

bietet viel
Unterstlitzung
bringt detaillierte
Information

Die 28 Items der Skalen wurden auf Basis offener Antworten auf die folgende Frage in der Vor-
studie entwickelt: ,, Welche Vorteile bietet Dienst A gegentiber der [von Thnen angegebenen] Alter-
native?“. Mit Hilfe einer Clusteranalyse wurden die Items in 11 Nutzendimensionen eingeordnet.
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