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Neue Medienwelten im
Privathaushalt

Tele-Arbeit von zu Hause, Tele-

Shopping am Fernseher, Tele-Banking am
heimischen Btx-Gerat, multimediale
Wanderungen durchs Internet, Pflege
internationaler Spielekontakte, Fernsehen
auf Abruf, 400 Kanale zippbereit —

»my home and my castle« ausgebaut zu
einer telekommunikativ aufgeristeten
Festung, aber auch gerade deshalb multi-
funktionell durchl6échert. Die Wand als
Abgrenzung zwischen Privat und Offentlich
hat ihre Funktion langst verloren, die
Bucherwand einem CD-ROM-Turm-Platz
gemacht. Kaum ein Bereich belebt

die Phantasie der Multimedia-Macher so
wie der Heimbereich. Denkt man an die
vielen Millionen, die moglicherweise
betroffen sind (oder mitmachen), dann kann
dies nicht verwundern. Das »interaktive
Fernsehen« wird (und muf3) deshalb im
folgenden Kapitel einen Schwerpunkt
darstellen. Aber Fernsehen wohin? Geht es
am Ende um ganz andere Geschafte?
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3.1 Neue Medienwelten im Privathaushalt

3.1 Anwendungsfelder im Privatbereich —
eine Kurzubersicht

Multimediale Anwendungen sind in allen Bereichen des Alltagslebens

denkbar: beim Arbeiten, Lernen, Informieren, Kommunizieren, Spie-

len, Einkaufen sowie unterhaltenden und sonstigen Freizeitaktivitaten.

Als ein Einstieg in dieses Thema mag die dritte Fortsetzung unseres

IES®®  Szenarios 2015« (vgl. Box 13) dienen, die eine mégliche neue Fern-
sehwelt beschreibt. Verwiesen sei auch nochmals auf das Szenario von

E Microsoft, das die multimediale Zukunft einer Familie schildert und

BT das wir in Kapitel 1 eingefiihrt haben (vgl. Video 2 in Kapitel 1).
"ag im Jahr 2004
Timecode 07.32
4.56 min nen Recherchen, auf zwei Gutachten stiitzen, die im Auftrag des TAB

zu den Themen »Multimedia im Privathaushalt« und »Interaktives
Fernsehen« erstellt wurden.

Wenn wir als erstes Anwendungsfeld nochmals kurz auf die »Tele-
Arbeit« eingehen — wir haben dieses Thema schon in Abschnitt 2.2.3

Bei der Ausarbeitung dieses Kapitels konnten wir uns, neben eige-

behandelt — dann deshalb, weil die » Tele-Arbeit« oft nur als Arbeit zu
Hause verstanden wird. »Tele-Arbeit« wird propagiert und diskutiert,
seitdem es Computer und Telekommunikation gibt. Als reine Tele-
Heimarbeit hat sich die Tele-Arbeit aber bisher kaum durchgesetzt. Im
Gegensatz zu einigen optimistischen Prognosen gab es nach Gal3ner
u.a. 1990 in der Bundesrepublik Deutschland erst 2.000 echte Tele-
Heimarbeitsplatze. Das heil3t keineswegs, dal3 die berufliche Arbeit
daheim keine Rolle spielt. Nach einer Repréasentativbefragung von
Infratest aus dem Jahr 1992 wurden 55 Prozent der zu Hause instal-
lierten Personal Computer Gberwiegend beruflich genutzt. Allgemein
wird das Poten-tial fur verschiedene Varianten der Tele-Arbeit — z.B. in
Satelliten- oder Nachbarschaftsbiiros, in Tele-Servicecenter oder als
alternierende Tele-Arbeit — weiterhin als grof3 eingeschatzt. Videokom-
munikation und Tele-Kooperation sollen dieses Potential in Zukunft
besser zur Geltung bringen. Gesellschaftliche Trends hin zu einer
grofReren zeitlichen Flexibilitat und Individualisierung stiitzen diese
langfristige Entwicklung.3!

Auch Lernen findet teilweise in Privathaushalten statt. In vielfal-
tigen Varianten gab und gibt es computer-, telekommunikativ- und
multimedial-gestitzte Lernsysteme. Wir behandeln dieses Thema in
einem gesonderten Kapitel (vgl. Kapitel 5).

30 GASSNER, R. u.a.: Multimedia im Privathaushalt. Gutachten im Auftrag des TAB. Berlin: 1994; RUHRMANN, G.
und NIELAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabriick und Duisburg: 1995.

31 Vgl. mit Belegstellen zu den Einzelangaben und weiterer Literatur GASSNER, R. u.a.: Multimedia im Privathaus-
halt. Gutachten im Auftrag des TAB. Berlin: 1994, S. 28ff sowie fUr einen breiteren Einstieg in dieses Thema
mit Fallstudien ScHuULz, B. und STAIGER, U.: Flexible Zeit, flexibler Ort. Weinheim: Beltz 1993.
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3.1

»Szenario 2015« Teil 3: Der Fernsehalltag Box 13

Wenn Herr M. am friilhen Nachmittag nach Hause kommt, setzt er sich erst einmal in aller Ruhe vor
das Telegeréat und schaut Nachrichten. Seit das Angebot an Fernsehkanalen so unibersichtlich ge-
worden ist, ist auch er auf die Hilfe eines »Teleberater-Programms« angewiesen. Es sammelt aus
samtlichen abonnierten Quellen diejenigen Nachrichten, die zu seinem Interessenprofil passen. Der
Teleberater verfeinert sein Selektionsprofil fortlaufend durch eine stédndige Beobachtung und Spei-
cherung seiner Sehgewohnheiten. Herrn Ms. derzeitiger Nachrichtenblock besteht aus dem inlandi-
schen Wirtschaftsbericht, dem Stand seiner Aktien und den Spielergebnissen seiner Lieblingssport-
vereine. Er kann in einem Menl auswahlen, ob er die Informationen lieber als Zeitung ausgedruckt
oder als Film sehen mochte. Eine Zeitlang hatte er auch noch den Zufallsgenerator fir einen Anteil
ungefilterter Meldungen zugeschaltet, da er befirchtete, sonst zu viele Nachrichten aufgrund seines
engen Interessenprofils zu verpassen. Inzwischen verzichtet er jedoch wieder darauf, da ihm dies er-
neut eine Informationsflut aufbiirdete, von der ihm sein Teleberater gerade befreit hatte. Welche
Konsequenzen dies in der persdnlichen Kommunikation haben kann, hat er kurzlich allerdings selbst
bemerkt. Bei einem Treffen mit einem langjahrig befreundeten Ehepaar war ihnen bald der Ge-
sprachsstoff ausgegangen, da sie sich in den letzten Jahren in ihrem Mediennutzungsprofil offen-
sichtlich deutlich auseinanderbewegt hatten.

Nach den Nachrichten 143t sich Herr M. noch Vorschlége fiir das Unterhaltungsprogramm machen.
Trotz der groRen Auswahl entscheidet er sich wieder fur seine Lieblings-Comedy-Serie. Zur Einfuhrung
schaut er sich noch mal die Gags und Hohepunkte der letzten Folge in einer finfminitigen Kurz-
fassung an. Danach beginnt die neue Folge. Gerade als es spannend wird, kommt seine Tochter heu-
lend zur Tur herein. Er drickt die Stop-Taste auf der Fernbedienung und widmet sich erstmal seiner
Tochter. Nach fiinf Minuten sitzt er wieder vor dem Fernseher, féhrt die gerade geschaute Sendung
eine Sequenz zuriick, um den Anschlu wieder zu finden. Nach einer Weile taucht ein Schauspieler
auf, den er noch nicht kennt. Er driickt die Infotaste, das Bild bleibt stehen und es werden ein kurzer
Videoclip mit dem Lebenslauf des Schauspielers sowie einige Schlagzeilen aus der Klatschpresse
Uber ihn eingeblendet. Danach sieht er die Sendung ungestért zu Ende. Ungestort? Nicht ganz, denn
spatestens beim Beginn des dritten Werbeblocks nimmt er sich mal wieder fest vor, ndchsten Monat
in die hohere Preisklasse des Fernseh-Abonnements umzusteigen, um damit das Werbelimit auf
maximal zwei Unterbrechungen in der Stunde zu begrenzen.

Quelle: GASSNER, R.; Kuom, M.; ScHuLz, B.: Multimedia im Privathaushalt. Gutachten im Auftrag des TAB. Berlin: 1994

Eine alltaglich genutzte Informationsquelle ist die Zeitung. Schon lan-
ge werden Zeitungen elektronisch produziert, teilweise auch elektro-
nisch an Druckereien Ubermittelt, aber immer noch auf Papier
gedruckt. Die Vorstellung von der elektronischen »Tele-Zeitung« ist
mindestens zwei Jahrzehnte alt und konnte sich bisher nicht durchset-
zen. In den Forschungsinstituten und bei grof3en Verlagshdusern wird
heute an individualisierbaren und multimedialen Zeitungen gearbei-
tet. Individualisierbar bedeutet, daf nicht jeder das Gleiche, sondern
jeder nur das ihn Interessierende erhélt. Multimedial bedeutet, daf in
die Texte Ton- und Videosequenzen eingebettet sind (vgl. Abb. 5 auf [ Abb.: 5 |
Seite 59). Multimediale Zeitungen sind nur ein Beispiel elektronischer
Informationsprodukte.3

Bei multimedialer Kommunikation denkt man in erster Linie an
Bildtelefone. In Deutschland gab es bereits 1936 einen ersten offiziel-

32

Zu Entwicklungen im Zeitungsbereich vgl. die Beitrége zum IFRA-Symposium im Dezember 1993 in Min-
chen, abgedruckt in der Ausgabe Januar 1994 der Zeitschrift Zeitungstechnik. Fir eine Technikfolgenabschét-
zung zum Elektronischen Publizieren vgl. RIEHM, U. u.a.: Elektronisches Publizieren. Eine kritische Bestands-
aufnahme. Berlin u.a.: Springer 1992.
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len Bildtelefondienst zwischen Leipzig und Berlin. Auf breiter Front
hat sich das Bildtelefon aufgrund seiner immer noch relativ schlechten
Qualitat und seines hohen Preises, vielleicht auch, weil kein richtiges
Bedirfnis danach besteht, bisher nicht durchgesetzt. Heute sind
sowohl im analogen als auch im digitalen Bereich die Preise deutlich
gefallen, allerdings mit einigen tausend DM immer noch in einer
Preisklasse, die eher Geschéfts- als Privatkunden anspricht. Die digita-
len Kompressionstechniken, die Etablierung von Bildtelefoniestan-
dards, eine weitere Verbreitung von ISDN sowie die Mdglichkeit, den
PC als »Bildtelefon« zu benutzen, werden dazu fiihren, daf3 diese kom-
munikative Multimedia-Anwendung langerfristig auch in den Privat-
haushalten Einzug halten wird.

In dieser Kurzibersicht zu méglichen multimedialen Anwendungs-
feldern in Privathaushalten wollen wir nun noch das Tele-Shopping
und Entwicklungen im Markt der Computerspiele etwas ausfiihrlicher
behandeln.

3.1.1 Tele-Shopping

Far den Kunden soll es einfacher werden: keine langen Anfahrtswege
zum Supermarkt auf der griinen Wiese, keine Parkplatzsuche in der
Innenstadt, keine dringend bendétigten, aber gerade ausgegangenen
Artikel, keine langen Schlangen an den Kassen, keine geschlossenen
L&den, wenn man nach der Arbeit noch etwas braucht. Auf der anderen
Seite erhofft sich der Handel eine bessere Ausschdépfung des Kunden-
potentials, ErschlieBung neuer Kéuferschichten, gréf3ere Umsétze,
und die Umwelt kann vielleicht auch noch davon profitieren. »Anstatt
dafd viele Menschen mit vielen Fahrzeugen an einen bestimmten Ort
fahren, wo sie nicht den Ort, sondern dessen Funktion benétigen, kann
die Funktion auch zu ihnen kommen: mit einem Fahrzeug zu vielen
Menschen, so Frederic Vester.3

»Tele-Shopping« tritt heute im wesentlichen in zwei Varianten auf.
Zum einen in der Form von Verkaufskanélen oder -sendungen im
Fernsehen; zum anderen als Computeranwendung mit Einkaufskatalo-
gen auf CD-ROM oder in Netzen.

Verkaufssendungen im Fernsehen sind zwar bunt und bewegt,
aber nicht interaktiv. Die Bestellung der in Présentationsshows darge-
botenen Produkte erfolgt tber das Telefon. Solche Formen des Bild-
schirmeinkaufens sind bisher in Deutschland wenig erfolgreich. Die
beiden groéf3ten Versandh&user Quelle und Otto haben ihre Ende der
80er Jahre aufgenommenen Fernsehverkaufsshows nach einiger Zeit
wieder aufgegeben. Stiinde ein »minimaler« Rickkanal beim Fern-

33  Zitiert nach GASSNER, R. u.a.: Multimedia im Privathaushalt. Gutachten im Auftrag des TAB. Berlin: 1994, S. 25.
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sehen zur Verflgung, so lie3e sich die Bestellung auch durch eine
einfache »Bestelltaste« ohne Telefon durchfihren. Dies kdnnte aller-
dings Probleme rechtlicher Art aufwerfen. Kann das »Dricken« einer
virtuellen Bildschirmtaste per Fernbedienung als rechtsgultige
SchlieBung eines Kaufvertrags interpretiert werden? AufRerdem ist zu
beachten, da3 nach Artikel 27 des Rundfunkstaatsvertrags Verkaufs-
sendungen im Fernsehen auf eine Stunde pro Kanal und Tag begrenzt
sind. Bei fortentwickelter Fernsehtechnik, dem »interaktiven« Fern-
sehen, kdnnten Gber Auswahlmenis eine Vielzahl von Produkten
angeboten werden. Wie man sich dies heute prototypisch vorstellt,
zeigt das Video (vgl. Video 4).

Bei der anderen Variante handelt es sich um die Datenbank eines
Verkaufskatalogs, die interaktiv durchsucht und in der die ge-
winschten Produkte gezielt selektiert werden kénnen. Es gibt sie
sowohl auf CD-ROM als auch »online« im Datennetz (z.B. Btx/Datex-J).
Beide Medien haben mittlerweile in Deutschland mit rund einer Mil-
lionen CD-ROM-Abspielgerdten und Gber 700.000 Datex-J-Teilneh-
mern eine gewisse Massenbasis. Kombiniert man das lokale Medium
CD-ROM und das schmalbandige Online-Medium, dann kann man
einerseits die Datenmengen fir Katalogbilder und Videoprasentatio-
nen auf der CD-ROM unterbringen und die aktuellen Lieferdaten und
die schnelle Bestellung andererseits »auf Knopfdruck« Giber das Netz
abwickeln. Die beiden grof3en Versandhéuser Otto und Quelle bieten
mittlerweile solche Kombinationen mit einigem Erfolg an. Der durch
Btx ausgeldste Umsatz belduft sich bei diesen beiden Versandhdusern

Tele-Shopping

Timecode 14.37
2.21 min
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3.1 Neue Medienwelten im Privathaushalt

jeweils auf zwei- bis dreistellige Millionenbetrage — was allerdings an

deren Gesamtumsatz bisher nur einen einstelligen Prozentbetrag aus-

macht. Fur die Anbieter mag zur Zeit wichtiger sein, daf sie Uber das

Computermedium an neue Kauferschichten herankommen, die sie bis-

her schlecht erreichen konnten: die Jungen und die Technikorientier-
ten (vgl. Abb. 6).

Diese beiden hauptséchlichen Varianten des Tele-Shopping unter-
liegen unterschiedlichen Prinzipien. Darauf wurde in einer umfassen-
den Studie von Inteco in den USA hingewiesen. Danach ist das Fern-
seh-Shopping eher Unterhaltung und hat mit dem »Online-Shopping«
in der Produktedatenbank wenig gemeinsam. Eine ausreichende Nach-
frage nach interaktivem Tele-Shopping im Fernsehen wird nicht gese-
hen. Ein solches Modell widerspricht den Erwartungen der Fernsehzu-
schauer, kann sich nicht auf die notwendige Kompetenz zur
Bedienung eines solchen Systems stitzen und ist flir das Eingabegerat
Fernbedienung auch nicht geeignet. Das hauptsachliche Potential liegt
bei den PC-Haushalten. Diese verfligen Uber die notwendigen Féhig-
keiten im Umgang mit solchen interaktiven Anwendungen.3*

Auffallend ist, daf3 bei uns die Uberwiegende Zahl der Produkte, die
auf diese Art verkauft werden, »klassische« Versandhandelsprodukte
sind: Blicher, CDs, Elektrogerate, Kleidung. Produkte des taglichen
Bedarfs, fUr die in erster Linie die anfanglich aufgezéhlten Ein-
kaufsprobleme zutreffen, sind eher nicht enthalten oder werden — wie
beim Pizza-Service, der Anlieferung von Getranken oder Tiefkiihlkost —
Uber das Telefon direkt abgewickelt. Wie ein solcher Einkaufsdienst flr
den Alltag funktionieren kénnte, zeigt das Peapod Delivery System in

den USA, das dort z.Z. einige Aufmerksamkeit genieR3t (vgl. Box 14).

Die prinzipielle Frage nach der Zukunft des Tele-Shopping muf
heute nicht mehr gestellt werden. Trotzdem bleiben gentigend Fragen
offen: Was ist der jeweils richtige Produkte-, Service-, Medien- und
Kunden-Mix? Sind eher die gehobenen Produkte oder diejenigen des
Alltags geeignet? Spricht den Kunden eher die Fernseh-Verkaufsschau
oder der Computerverkaufskatalog an? Sind multimediale Elemente
eine wesentliche Verkaufsunterstiitzung oder nur — wenn die erste
Attraktion des bewegten Bildes verschwunden ist — eine unnétige
Zugabe. Bei allen Diskussionen um Tele-Shopping ist begriffliche Klar-
heit gefordert — wir haben eine &hnliche Begriffsverwischung schon bei
der Tele-Arbeit festgestellt (vgl. Abschnitt 2.2.3). Das Einkaufen von zu
Hause (»homeshopping«) ist nicht automatisch mit Tele-Shopping
gleichzusetzen. Zu Tele-Shopping gehort heute der Einsatz von Mit-

34 Vgl. RuBIN, R.: Understanding the interactive home. Digital Media 4(1994)7, S. 11. Vgl. auch MCMANuS, N.: This
little CD goes 2Market. Digital Media 4(1995)9, S. 16-19.
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Beispielseite aus dem Otto-Katalog auf CD-ROM
Otto-CD-Katalog

Liebe Kundin, lieber Kunde!

| Wer prisentiert die neveste
edfrar i Mode besser als Claudia
e Schiffer? 'Kommel;l Sle mit aut
Alles Mims, unseren Laufsteg! Dort er
R . R verd Toent . wartet Sie umgrgamererh ein
Grofles 1 ausgebautes Oko-Angebot,
Herren mmm"' : ‘ . malf%am wir Ihren und den
ke Bedirfnissen der Umwelt ein
Weiteres Stlick entgegenkommen.
Sehr wichtig sind uns Service und Beratung.
Deshalb kénnen Sie bel uns bestellen, wann Immer
_ Sle wollen, Und auch belm Lieferm gehen wir auf
Ihre Wiinsche ain: Wi bringen (hre Bestellung
| schon morgen o(;at da'als; neu - genau an dem
J . Tag; denSie un :
Avdio, Video, TV, Foto,

Communicafion, Computer. (R SRR : : Dies ist die

o Eréffnungsseite
des Otto-Katalogs
[Frm——— : ‘ auf CD-ROM mit

Reison, Freizesichub B - .

" . BESTELLEN I H EENDEN | _dem Hauptmenu.

. sorvice ; ' ; links die einzelnen
Artikel nach Alphabet oder k e 1 Al i S Warengruppen,

B Auswobllriterien suchen. Sl ’ - | il | rechts unten

die Funktionen.

Peapod Delivery System USA Box 14

Dieser in Chicago und San Francisco angesiedelte Einkaufsdienst gilt in den USA z.Z. als einer der
innovativsten und erfolgreichsten. In Zusammenarbeit mit zwei groBen Supermarktketten werden
18.000 Produkte zu tagesaktuellen Preisen angeboten (zum Vergleich: der Quelle-Katalog auf CD-
ROM umfaRt 500 Produkte). Bestellungen kénnen sowohl tiber Telefon und Fax als auch uber einen
Computer, der Uber ein Modem mit dem Rechner von Peapod verbunden ist, erfolgen. Die Telefon-
und Fax-Kunden erhalten einen gedruckten Katalog, wahrend die Computer-Kunden direkt auf die Pro
duktedatenbank zugreifen kdnnen. Die dafiir genutzte Software bietet niitzliche Zusatzfunktionen,
wie das automatische Aufaddieren des Bestellwerts wahrend des Bestellvorgangs, Informationen
Uber vergleichbare oder Ersatzprodukte. Man kann mit dieser Software auch seine regelmaRige,
wochentliche Einkaufsliste fihren. Die Auslieferung kann am selben Tag, frihestens vier Stunden
nach Aufgabe des Auftrags, erfolgen, und die Kunden kénnen den gewiinschten Liefertermin auf
einen Zeitraum von 90 Minuten genau eingrenzen.

Quelle: MACup 3/1995, S. 170ff.

teln der Telekommunikation aufRerhalb des normalen Telefons oder
des Fernsehens.

3.1.2 Computerspiele

Computerspiele gibt es wahrscheinlich schon so lange wie es Com-
puter gibt. Sie haben immer bestimmte Menschen angesprochen,
wahrend andere davon doch weitgehend unbertihrt bleiben.® So hatte
die Computerspielgemeinde schon immer etwas Subkulturelles an

35 Vgl. hierzu HUNTINK, W. und LEYTEN, J.: Interactive television. Apeldoorn: TNO 1994, S. 14 und zu den weiteren
Angaben dieses Abschnitts insbesondere DAvis, F. E.: The evolution of entertainment systems. Digital Media
3(1994)9/10, S. 3-7; B0z, ALLEN & HAMILTON: Zukunft Multimedia. Frankfurt a. M.: IMK 1995, S. 48f; Screen
Multimedia 8/1995, S. 9; VPIEJ-L at LISTSERV@VT.VM1.CC.UT.EDU am 29.3.1995.
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sich. Nun sind Computerspiele aber zu einem bedeutenden Wirt-
schaftsfaktor geworden. Schon langst haben sie die einfache ASCII-Zei-
chenwelt hinter sich gelassen und treten mit »Sound« und dreidimen-
sionalen, farbigen und bewegten Darstellungen in multimedialer
Ausstattung auf. Sie gelten auch als Aspiranten fur das zukunftige
interaktive Fernsehen, weshalb wir diesen Bereich hier kurz beleuch-
ten massen.

In der Bundesrepublik Deutschland gab es 1994 in 16 Millionen
Haushalten Video- oder Computerspiele. Allein in den USA wurden in
den letzten 10 Jahren 100 Millionen Spiele-Konsolen verkauft. Welt-
weit wird die Zahl der heute géngigsten und im Einsatz befindlichen
»16-bit-Spiele-Konsolen« auf 57 Millionen geschatzt. Der Videospiele-
markt wurde fir die USA 1994 auf 6,5 Mrd. Dollar geschétzt, in
Deutschland liegt er deutlich im dreistelligen Millionenbereich. Die
Dimensionen dieses Marktes werden klar, wenn man sich vor Augen
halt, dal3 er den Markt mit Tontrégern fir Musik in den USA bereits
Uberfllgelt hat, und bei uns dies in zwei Jahren (1997) erwartet wird.

Abgesehen von der anhaltenden Diskussion Uber die sozialen Fol-
gen des Umgangs mit Computerspielen — nach einer Untersuchung von
Sega in Deutschland verbringen 39 Prozent der Kinder zwischen sechs
und 14 Jahren téglich eine Stunde und mehr mit solchen Spielen —, die
wir hier nicht weiter vertiefen wollen, sind die Computerspiele unter
zwei Gesichtspunkten fur die Entwicklung des Multimedia-Marktes
von Interesse: die Dynamik der technischen Entwicklung der soge-
nannten Spiele-Konsolen sowie die verschiedenen Varianten von Ver-
knlpfungen zwischen Fernsehen und Computerspielen.

Die heute auf den Markt kommenden neuen Gerdtegenerationen
haben eine Rechenkapazitat, die gangige Personal Computer noch
nicht erreichen. Wir wollen dies kurz an der sogenannten »PlayStati-
on« von Sony zeigen. Das Video zeigt die Prasentation dieses Gerats
auf der CeBit 1995 mit einigen Spielesequenzen sowie ersten Nutzerre-
aktionen (vgl. Video 5).

Dieses Gerat wird in Japan seit Dezember 1994 verkauft und soll im
Laufe dieses Jahres zu einem geschétzten Preis von unter 400 Dollar
auf den US-Markt kommen. Der hochintegrierte Spezialchip bringt die
doppelte Rechenleistung eines Pentium-Prozessors, dem derzeit lei-
stungsfahigsten Prozessor fiir Personal Computer der Firma Intel. In
die »PlayStation« ist aulerdem ein schnelles (»double-speed«) CD-
ROM-Laufwerk und eine spezielle Hardware fur fast fotorealistische,
dreidimensionale Grafiken integriert. Sony ist aber nur ein Unterneh-
men, das auf diesem Markt von Hochleistungsgeraten, die unter tech-
nischen Gesichtspunkten ja kaum mehr als »Spielzeuge« zu bezeich-
nen sind, gegen die immer noch dominierenden Unternehmen
Nintendo und Sega Fuld fassen will. Hoffnungen auf ihren Anteil
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machen sich auch Apple mit »Pippin«, Matsushita bzw. Panasonic mit
»3D0«, Atari mit »Jaguar«, Philips mit » CD-l«, Fujitsu mit dem schon
seit einiger Zeit auf dem japanischen Markt angebotenen »FM Towns
Marty«, NEC mit »PC Engine« und andere. Natirlich sind auch die
beiden Marktfuhrer Nintendo mit »Ultra 64« und Sega mit »Saturn«
aktiv. So kiindigt sich bereits die vierte Gerategeneration an — nach 8-
bit-, 16-bit-, 32-bit- jetzt die 64-bit-Klasse —, wéhrend die zweite sich
noch gut verkauft und die dritte gerade den Markt erobert. Diese neu-
en »Spiele-Konsolen« haben eine technische Auslegung und aufgrund
ihrer hohen Stiickzahlen einen Preis, die sie auch fiir die sogenannte
»settop box« (vgl. Abschnitt 3.2.3) fur das interaktive Fernsehen inter-
essant machen. Auch deshalb ist es wichtig, den Spiele-Markt nicht
unbeachtet zu lassen.3®

Computer- oder Videospiele n&hern sich aber auch zunehmend der
Fernseh- und Netzwelt und sind nicht umsonst eine der tblicherweise
genannten Anwendungen in den Multimedia- und Datenautobahn-
Pilotversuchen. Wie auf Basis heute bereits verfligbarer Technik inter-
aktive Spiele zwischen mehreren Personen Uber das Fernsehen abge-
wickelt werden konnen, &Rt sich jede Nacht im Fernsehprogramm N3
beobachten. Dort gibt es abwechselnd eine Art Memory, ein Labyrinth-
Spiel und ein Wortratsel. Es kénnen immer vier Zuschauer bei einem
Spiel gleichzeitig gegeneinander spielen. Sie missen sich dazu per
Telefon in den zentralen Spielecomputer einwéhlen und fuhren ihre
Befehle mit den Telefontasten aus. Der Gewinner darf sich einen
Musiktitel aussuchen, der sofort gespielt wird. Der Betrieb lauft im
Sender bedienerlos und zieht seit Frihjahr 1994, nach Aussagen der

Betreiber, jede Nacht Tausende von Mitspielern an. Das Video zeigt |E|
Ausschnitte aus einer »Spielenacht« (vgl. Video 6).
Ahnliche Programmkonzepte fiir »Computer-Kids« und Computer- pterakdive

omputerspiele
spieler werden auch von anderen Sendern in unterschiedlicher Art und im Fernsehen
Weise und mit mehr oder weniger grof3em Erfolg zur Zeit ausprobiert. ;'§§°;?§ 1917

Im Prinzip funktioniert das Ganze im Multimedia-Pilotversuch von
Time Warner in Orlando nicht viel anders (vgl. Abschnitt 3.2.5). Es
kénnen dort ebenfalls mehrere Spieler mit- oder gegeneinander spie-
len, man kann sich aber weder seinen Partner Uiber das Netz gezielt
aussuchen noch den vom System zufallig zugeordneten Spieler identi-
fizieren. Das geht im Internet (und anderen Computernetzen) schon
besser (mittels sogenannter MUDs — »multi-user-dungeons«). Im
Unterschied zum TV-Spiel im Norddeutschen Rundfunk (N3) benétigt

36 Vgl. COLLIER, H.: More power to your desktop. Monitor 169/1995, S. 3-4; SOMOGYI, S.: The gaming of 1995.
Digital Media 4(1995)8, S. 30-34; Davis, F. E.: The evolution of entertainment systems. Digital Media
3(1994)9/10, S. 3-7.
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man in Orlando kein Telefon, sondern nutzt den »Rickkanal« im
Kabel und die Fernbedienung.

Eine andere Variante hei3t »games on demand«. Hier wird das
Fernsehkabel als Liefermedium fiir Spielesoftware genutzt, die dann in
den hiuslichen interaktiven Fernsehgeraten oder Spiele-Konsolen ver-
wendet werden kann. Einen solchen Weg beschreitet z.B. der Spiele-
hersteller Sega in einem »joint venture« mit dem Medienunternehmen
Time Warner und der Kabelgesellschaft TCI in den USA. Nach ersten
Tests im Sommer 1994 haben im Frihjahr 1995 4,5 Millionen Kabel-
haushalte die Mdglichkeit, Sega-Channel zu einem Preis von 12,95
Dollar zu abonnieren. Eine flichendeckende Ausdehnung des Angebots
ist vorgesehen. Die Anzahl der Abonnenten ist nicht bekannt, als guter
Wert wird aber eine Anschluf3rate von ein bis drei Prozent genannt.
Die ersten Ankundigungen sprachen davon, dafd man bereits 1995
schwarze Zahlen schreiben und 1996 zwei Millionen Abonnenten
haben will. Die Abonnenten kénnen rund 50 Spiele abrufen, teilweise
Demonstrationsversionen ganz neuer Spiele, meistens aber altere
Spiele. Eine lokale Speichermdéglichkeit ist nicht vorgesehen.3

Computerspiele sind auch noch unter einem weiteren Gesichts-
punkt fUr die Multimedia-Zukunft von Interesse. Sie stellen nicht nur
einen gewaltigen Markt dar, sind nicht nur besonders dynamisch in
der Entwicklung neuer Hardware-Generationen und nutzen nicht nur
die unterschiedlichen Netze fir interaktive Spieleformen und als neu-
en Vertriebskanal, sondern sie treiben die Entwicklung zur synthe-
tischen Filmproduktion mit voran. Das Video tUber das Computerspiel
»Wing Commander«, mit dem die Firma Origin (USA) auf den Markt
kommt, gibt zu diesem Aspekt abschlief3end einige Informationen und
Einblicke (vgl. Video 7).

3.2 Interaktives Fernsehen

Bei der Behandlung dieses Themas, das wir wiederum unter Rickgriff
auf eigene Recherchen und das Gutachten von Ruhrmann und Nieland
behandeln,3® werfen wir zundchst einen Blick zurlick in die Geschichte
des Fernsehens, diskutieren Stufen und Varianten der Interaktivitat,

37 Vgl. zur N3 Spielenacht AV-INVEST 2/1995, S. 23-24; zu den Internet-MUDs DWORSCHAK, M.: Zauberreich aus
Bits und Bytes. Die Zeit vom 7.10.1994, S. 95; zum »Sega-Channel« ANDREWS, E. L.: Time Warner’s ordinary
people plug interactive TV. New York Times vom 18.12.1994, S. 9; DEMPSEY, J.: Cablers push buttons on Sega
game channel. Variety vom 17.4.1995, S. 25 (beides nach einer Recherche bei Mead Data Central am
22.12.1994 und 25.4.1995); Btx-Magazin 7/1994, S. 55; SOMOGYI, S.: The gaming of 1995. Digital Media
4(1995)8, S. 30-34; Davis, F. E.: The evolution of entertainment systems. Digital Media 3(1994)9/10, S. 3-7.

38 RUHRMANN, G.und NIELAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabriick und

Duisburg: 1995.
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schildern die wichtigsten technischen Komponenten und gehen auf
vorliegende Erfahrungen aus Pilotversuchen mit und ohne »video on
demand« ein. Von zentraler politischer Bedeutung ist die Frage der
Ausgestaltung des Rundfunkbegriffs angesichts der veranderten tech-
nologischen Bedingungen. Dieser Begriff, sowie mogliche Entwick-
lungsrichtungen des Massenmediums Fernsehen, werden abschlies-
send diskutiert.

3.2.1 Blick zurick

Die Parallelitat war wahrscheinlich zuféllig, aber als im Januar dieses
Jahres der Pilotversuch zum »interaktiven« Fernsehen in Berlin
begann, war der Beginn der ersten Programmausstrahlung des
»Deutschen Fernsehens« gerade 60 Jahre her. 1935 wie 1995 waren es
jeweils 50 »Empfanger«, die den Eintritt in das neue Medienzeitalter
von Anfang an mitvollziehen konnten. Wir wissen heute, dal3 es einige
Jahrzehnte brauchte, bis sich das Fernsehen zum Massenmedium, wie
wir es heute kennen, entwickelte. Wir wissen nicht, ob die Etablierung
des »interaktiven« Fernsehens genauso lange dauern wird, und welche
genaue Form es annehmen wird.

In den 70er Jahren stand eine andere Fernsehinnovation an. Tech-
nisch ging es um die Einfihrung der Breitbandkabel fiir die Rundfunk-
programmubertragung, politisch um die Etablierung des privaten
Rundfunks. Begleitet wurden diese in der damaligen Medien- und
Technikpolitik héchst kontroversen Entscheidungen von einer Debat-
te, die wiederum verbliffende Parallelen zu den heutigen Diskussionen
um das »interaktive« Fernsehen aufweist — die Debatte um den
Riickkanal. Damit war die Vorstellung verbunden, daf3 Giber das Breit-
bandkabel fiir die Rundfunkiibertragung auch ein »Rickkanal« vom
Konsumenten zum Sender eingerichtet werden kann, Uber den der
Fernsehzuschauer selbst »inter-aktiv« werden kann. Bosch wies
bereits 1972 auf die folgenden Nutzungsmaglichkeiten des Riickkanals
hin: Faksimile-Zeitung, Bild-Fernsprechen, Dialog mit Computern,
elektronischer Biicherdienst, Verbrechensbekampfung, Verkehrsinfor-
mationen, programmierter Unterricht. Andere Firmen wie Siemens
und SEL erganzten das Anwendungsspektrum um das Einkaufen per
Bildschirm, Programmekritik der Fernsehteilnehmer, Fernmessungen,
Videokommunikation zwischen Amtern. Alle diese Anwendungen sind
auch heute wieder fur das »interaktive« Fernsehen vorgesehen und
sind fester Bestandteil der Szenarien fur die Medienzukunft des néch-
sten Jahrhunderts. Was damals von diesen Anwendungen nur auf dem
Papier stand oder wenigstens unter Laborbedingungen demonstriert
werden konnte, ist heute kaum mehr zu rekonstruieren, so jedenfalls
Kleinsteuber, der diesen interessanten Teil der Fernseh- und Technik-
geschichte jangst aufgearbeitet hat, und auf den wir uns hier bezie-
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hen.®® Man muf3 allerdings vermuten, daf3 es damals keine technischen
Lésungen gab, die es erlaubt hatten, die vorgestellten Anwendungen
auf breiter Basis zu implementieren. Keine der damals propagierten
Anwendungen wurde im Rahmen der Breitbandverkabelung einge-
fuhrt. Erreicht wurde allerdings die »Verkabelung der Republik« und
die »Dualisierung« des Rundfunksystems.

Dazu hat sicherlich der Topos »Interaktivitit« beigetragen, der von
Anfang der Entwicklung des Rundfunks an ein positiv besetzter Begriff
ist.*0 Die Idee des Ruickkanals aus den 70er Jahren ordnet sich hier
nahtlos ein. Am Charakter des Massenmediums Rundfunk, das immer
nur einen Sender und viele Empfanger kennt, hat dies nichts geéndert.
Ob die heutigen Diskussionen um das »interaktive« Fernsehen eben-
falls im Interesse anderer Ziele — z.B. einer schlichten Kanal- bzw. Pro-
grammvervielfachung durch Digitalisierung — »instrumentalisiert«
wird, ist vielleicht eine nicht ganz unplausible These.

Aus der jungsten Geschichte des Fernsehens soll noch kurz auf
HDTV eingegangen werden, das hochauflésende Fernsehen im breiten
Format eines Kinofilms, das es so, wie es Mitte der 80er Jahre geplant
wurde, nie geben wird. Die europdische HDTV-Entwicklung — in Kon-
kurrenz zu japanischen und amerikanischen Entwicklungsaktivitaten
— hatte eine deutliche Verbesserung der Bildqualitit des Fernsehens
(»Filmqualitat«) und eine Starkung und Unterstlitzung der europai-
schen Geréateindustrie zum Ziel. Die rasante technische Entwicklung
der letzten Jahre, insbesondere im Bereich der Digitalisierung und
Komprimierung, hat aber dazu gefuhrt, daf3 diese produktreife Tech-
nologie — in die Subventionen der EU in Milliardenhéhe geflossen sind
— als Fehlentwicklung abgeschrieben werden muf3. Das Beispiel HDTV
lakt aber weiterhin die Frage offen, ob die Qualitatsverbesserung fur
Programmanbieter und Kunden wirklich einen starken Anreiz fur
neue und erheblich teurere Investitionen darstellt, oder ob nicht auch
hier die Vermehrung der Programme und ein evolutiondrer Weg der
Bildverbesserung den Marktgegebenheiten eher entsprechen.*

In einer Zeit, in der weitgehend nur die schnelle, aktuelle, zu-
kunftsbezogene Information zahlt, ist der »Blick zurlick« manchmal
hilfreich. Die drei kleinen Beispiele aus der Fernsehgeschichte sollten
folgendes zeigen:

39  KLEINSTEUBER, H. J.: Der Mythos vom Ruckkanal. Medium 24(1994)4, S. 59-62. Vigl. auch RUHRMANN, G. und NIE-
LAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabriick und Duisburg: 1995, S. 17-22.

40 Vgl. z.B. zu den frihen Erwartungen und Hoffnungen an das Radio KORBER, E.-B.: Eine Galaxis hinter Guten-
berg. Rundfunk und Geschichte 21(1995)1, S. 3-12.

41 Vgl. SEEGER, P.: Digitalisierung des Fernsehens und 6konomische Allianzen im elektronischen Medienmarkt.
In: KUBICEK, H. u.a. (Hrsg.): Jahrbuch Telekommunikation und Gesellschaft, Band 2. Heidelberg: C. F. Muller
1994, S. 222-237.
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« Nicht jedes technische Konzept, das von Technikentwicklern in
Forschung und Industrie ausgedacht und beschrieben wird, 143t
sich auch realisieren (Riickkanal-Debatte in den 70er Jahren);

e nicht jedes realisierbare technische Konzept laRt sich im Markt
erfolgreich durchsetzen (HDTV);

e nicht jede auf dem Markt etablierte Technik setzt sich in wenigen
Jahren durch, sondern braucht nicht selten einen Zeitraum, der
mehrere Jahrzehnte umfassen kann (das Fernsehen allgemein).

3.2.2 Formen der Interaktivitat

»Soziale Interaktion setzt physische Anwesenheit zwischen Kommuni-

kator und Rezipienten in einer (natlrrlichen) Umgebung voraus, so dafd

die Interaktanden alle sensorischen Kandle nutzen kénnen.«*?Bei der

Massenkommunikation schiebt sich hingegen ein technisches und

soziales System zwischen Kommunikator und Rezipienten. Die Unmit-

telbarkeit der Kommunikationssituation ist nicht mehr gegeben. Der

Rezipient bleibt anonym und die Fahigkeit zur »Kontrolle« der Inter-

aktion ist zwischen den »Partnern« ungleich verteilt.

Wir haben bereits darauf hingewiesen, dafd angesichts der hohen
Wertschdtzung von Interaktion und Kommunikation in der Entwick-
lung der Massenmedien schon immer mit »interaktiven« Elementen
experimentiert wurde. Am Beispiel von Radio- und Fernsehsendungen
wollen wir drei elementare Stufen der Interaktion unterscheiden:
< Im einfachsten Fall besteht die »Interaktion« aus einer einfachen

(oft »binéren, z.B. »ja« oder »nein«), punktuellen Reaktion des

Rezipienten auf einen Programmteil. Ein Beispiel ist die Abstim-

mung der Zuschauer uber »schuldig« oder »nicht-schuldig« beim

»Fernsehgericht, die von den anwesenden Zuschauern im Studio

oder Uber Telefon und TED-Computer von den Zuschauern daheim

durchgefihrt werden kann (vgl. auch Box 19, S. 99).

e Eine weitergehende »Interaktion« zwischen Rezipienten und Kom-
munikator ergibt sich, wenn Teile des Programms durch die Zu-
schauer oder Zuhoérerinnen beeinfluRt werden kénnen. Typisches
Beispiel hierfur sind Wunschsendungen und Hitparaden. Weiterge-
hend sind z.B. Ratgebersendungen und Diskussionsrunden mit Fra-
gen und eigenstdndigen Diskussionsbeitrdgen der Horer oder
Zuschauerinnen.

e Die weitestgehende Form der »Beteiligung« ist gegeben, wenn
die Rezipienten selbst das Programm gestalten. »Blrgerkandle«
mdogen hierfur als Beispiel gelten.

42  RUHRMANN, G. und NIELAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabruick und

Duisburg: 1995, S. 31.

Box: 19
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Alle drei Stufen der »Interaktion«, die mit jeweils einem Begriff als
»Reaktion«, »Beeinflussung«, »Gestaltung« benennbar wéren, lassen
sich weiter unterscheiden nach der zeitlichen Kopplung (synchron
oder asynchron), nach dem Medium der Interaktion (Brief, Telefon,
Computer etc.) und nach der Sender-Empfanger-Struktur (im wesent-
lichen mit den Unterscheidungen: ein Sender und viele Empfanger, ein
Sender und ein Empféanger).

Nimmt man die Charakteristika der sozialen Interaktion als MaR-
stab, dann kann von einer Annéherung an diesen Interaktionsbegriff
nur auf der Stufe der Gestaltung gesprochen werden, Annéherung des-
halb, da in einem so vorgestellten interaktiven Fernsehen die Inter-
aktion nicht unmittelbar, sondern technisch vermittelt ist.

Versuchen wir, die wichtigsten Anwendungsfelder fiir das »inter-
aktive« Fernsehen in dieses dreistufige Schema einzuordnen, so ergibt
sich folgendes Bild:

Die erste Stufe, »Reaktion« auf ein vorgegebenes Programm,
besteht im einfachsten Fall aus der Auswahl zwischen verschiedenen
Fernsehkandlen. Im Prinzip von gleicher (technischer) Qualitat, aber
inhaltlich doch anders zu bewerten, ist die Auswahl zwischen Kamera-
einstellungen, z.B. bei Sportibertragungen, wie sie von einigen ameri-
kanischen, kanadischen und englischen Fernsehanbietern bereits
praktiziert wird (z.B. innerhalb des Videoway Systems, vgl. Abschnitt
3.2.5). Hierbei wahlt der Zuschauer zwischen mehreren vorgegebenen
Kameraeinstellungen, die auf parallelen Kanalen simultan tGbertragen
werden, aus — beeinfluf3t die einzelne Kameraeinstellung also nicht
wirklich. In die gleiche Kategorie waren »Bestellvorgange« einzuord-
nen (»on demand-Dienste«), gleichgiltig ob sich diese auf ein im Ein-
kaufskanal prasentiertes Konsumgut, auf einen Spielfilm oder ein
Computerspiel beziehen.

Ein »echter« »video on demand«-Dienst liegt dagegen schon im
Ubergangsbereich zur zweiten Stufe, der »Beeinflussung«,* denn mit
dem Abruf und mit einem mdoglichen Anhalten, Wiederholen von und
Springen zwischen Filmteilen wird ein — selbstverstandlich im Rah-
men des Filme-Angebots — ganz »individuelles Ereignis« hervorge-
bracht, das Giber die Auswahl von Programmalternativen hinausgeht.
Noch deutlicher ist dies bei interaktiven Videospielen zwischen einzel-
nen Rezipienten (vgl. Abschnitt 3.1.2 und Video 6, das N3 TV-Spiel).
Im Rahmen der vorgegebenen Moglichkeiten des Spiels wird der kon-
krete Ablauf — und zwar gemeinsam fur eine Gruppe von Teilnehmern
— gestaltet. In die Kategorie »Beeinflussung eines vorgegebenen Rah-
mens« (von »Programm« |4Rt sich dabei kaum mehr sprechen)

43  Erlauterungen zu den »on demand«-Diensten finden sich in Abschnitt 3.2.4.
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gehdren auch alle Informations- und Datenbankdienste, wie die Nut-
zung einer elektronischen Zeitung, das Abarbeiten eines Lernpro-
gramms oder das Zusammenstellen einer Bestellung mittels eines
multimedialen Kaufhauskatalogs.

Die dritte Stufe, die eigenstandige »Gestaltung«, wird erreicht,
wenn der Rezipient im System jederzeit auch als Sender auftreten
kann. Diese Stufe reicht von der Videokommunikation, tber Videokon-
ferenzen und Tele-Kooperation bis hin zu eigenstdndigen »Beitragen«
im interaktiven Fernsehen — Formen, die z.Z. wahrscheinlich noch
schwer zu beschreiben sind, deren Vorlaufer aber im Internet, in dem
eine Unterscheidung zwischen Sender und Empfénger nicht gegeben
ist und keinen Sinn macht, schon heute beobachtet werden kénnen.

3.2.3 Technische Aspekte:
Server, Infrastruktur, Endgerate

Immer wieder wird behauptet, da® die technischen Probleme des
interaktiven Fernsehens im wesentlichen geldst seien, und es somit
nur auf das richtige Angebot und die Kundenakzeptanz ankdame. Im
Prinzip mag dies richtig sein, aber eben nur im Prinzip. Denn die
schonste technische Losung nitzt nichts, wenn sie nur im Labor funk-
tioniert — wir haben oben beim Thema Ruckkanal der 70er Jahre dar-
auf schon hingewiesen —, wenn sie fuir 1.000 Teilnehmer ausgelegt ist,
aber 10 Millionen bedienen soll, wenn sie nicht bezahlbar ist oder
auch, wenn sich unter einer Vielzahl von technischen Optionen die
richtige noch nicht herauskristallisiert hat. Ohne in die technischen
Details zu gehen, wollen wir hier auf drei zentrale Elemente eines
interaktiven Fernsehsystems eingehen: den Server, die Netzinfrastruk-
tur und die Endgerate.

Unter dem Begriff Video- oder auch Medien-Server werden heute
die zentralen Speicher-, Verwaltungs- und Verteilaggregate eines Mul-
timedia-Systems gefal3t. Diese missen sowohl mit Datenmengen
umgehen, die im Computerbereich bisher nicht géngig waren, als
auch eine Vielzahl von Interaktionsprozessen mit den Teilnehmern
abwickeln. Im sich entwickelnden Markt fur Multimedia-Server sind
die wichtigsten Computerfirmen tétig, die mit diesen teuren Geraten
am Multimedia-Boom partizipieren wollen. Dazu gehdren u.a. die
Unternehmen nCube, HP, DEC, IBM und im Softwarebereich z.B.
Oracle und Microsoft.

Zwei Fragen sollten zunéchst gestellt werden: Wieviele Teilnehmer
konnen (gleichzeitig) bedient werden? Was kostet ein Teilnehmerka-
nal? Aus der Literatur ergibt sich relativ eindeutig, daf3 die derzeitige
Generation der Video-Server auf einige tausend Teilnehmer ausgelegt
ist und in dieser GroRenordnung auch in Pilotversuchen in Betrieb
gehen soll. Server, die mehr Teilnehmer gleichzeitig bedienen, stehen
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momentan nicht in der Erprobung. Die Kosten pro Teilnehmerkanal
werden im Bereich zwischen 100 Dollar und 1.000 Dollar angegeben.
Diese grof3e Schwankungsbreite ist sowohl den allgemeinen Unsicher-
heiten in dieser friihen Innovationsetappe zuzuschreiben, hangt aber
auch von der technischen Leistungsfahigkeit des Servers im einzelnen
ab. Diese bestimmt sich nicht allein nach der Anzahl gleichzeitig
bedienbarer Teilnehmerkanéle. Weitere wichtige Parameter sind die
Schnelligkeit der Datentibertragung, der Grad an Interaktivitat, die Art
der Speichermedien und die technischen Voraussetzungen im Emp-
fangsgerat.** Ein weiterer Kostenfaktor fur den Betrieb des Video-
Servers, der nicht vergessen werden darf, aber ebenfalls noch schwer
abzuschétzen ist, sind die Kosten fur die Digitalisierung und Kom-
primierung des (analogen) Filmmaterials. Bei einem Test der Zeit-
schrift Screen Multimedia (3/1995, S. 18-29) lagen die Preise fur die
Encodierung einer Minute Video in das MPEG1-Format zwischen 200
und 2.000 DM (vgl. zum Kompressionsstandard MPEG Abschnitt
1.2.5).

Was die Netzinfrastruktur fur das interaktive Fernsehen betrifft,
sind wir darauf im Einfihrungskapitel (insbes. 1.2.3 und 1.3) schon
eingegangen. Im Bereich der Kabelsysteme kommen prinzipiell sowohl
das Telefon- als auch das Breitbandverteilnetz (Fernsehkabel) und
natlrlich moderne Glasfasernetze in Frage. In den meisten Pilotversu-
chen in Deutschland wird als Verteilmedium das Breitbandkabel
genutzt und fir den Rickkanal werden unterschiedliche Lésungen
erprobt. Auch hier gilt das oben bereits Gesagte: die technischen
Optionen sind im Prinzip verflighar, missen sich in der Praxis aber
erst noch bewéhren. Die Kosten und die Leistungsféahigkeit — und
damit eine Entscheidungsgrundlage fir den einzuschlagenden Weg —
kénnen aufRerdem erst nach diesen Praxistests abgeschatzt werden.
Abseits dieser technisch-6konomischen Fragen stellt sich als gesell-
schaftspolitisches Problem, ob eine nationale oder gar europaweit ein-
heitliche Multimedia-Netzinfrastruktur fur das zukinftige »interakti-
ve« Fernsehen angestrebt werden soll, oder ob man regionale Inseln
unterschiedlicher Systeme zulassen will, die fir sich durchaus lebens-
fahig sein kénnten, aber eine systemiibergreifende Nutzung und Kom-
munikation gegebenenfalls verhindern oder erschweren. Dabei muf3
man nicht allein an die Physik des Netzes, sondern vor allem auch an
die Uber dieses Netz betriebenen Standards und Protokolle denken.

Was schlieRlich die Endgerate angeht, gibt es zunachst einmal die
Diskussion dariiber, ob es der (digitale) Fernseher sein wird oder der

44 LABERT, P.: Server race may not be to the swift. Multichannel News 15(1994)20, S. 3 (nach einer Recherche bei

Datastar am 2.3.1995).
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Multimedia-PC. Die PC-Technik hat in den letzten Jahren gewaltige
Fortschritte bei der Ausgabe von Videodaten am Computerbildschirm
gemacht. Mit einem handelstblichen Personal Computer in der Zwei-
bis Dreitausend-Mark-Klasse 183t sich heute, wie man dem Video ent-
nehmen kann, ohne weitere Probleme auch das Fernsehprogramm
empfangen (vgl. Video 8).

Die Entscheidung Fernsehgerét oder PC wird fr die betroffenen
und konkurrierenden Industriebranchen einschneidende Konsequen-
zen zeitigen. Die Beflirwortung des einen oder anderen Konzepts
hangt von den in erster Linie angestrebten Anwendungen ab. Geht es
in erster Linie um Unterhaltung und Freizeit, also z.B. »video on
demand« und Computerspiele, pafdt das Fernsehgerat am besten; geht
es dagegen um interaktive Dienste, Lernen und Kommunikation, ist
der Multimedia-PC sicherlich die erste Wahl. Letztlich ist dies weniger
eine technische Frage, denn gegebenenfalls steckt in unterschiedli-
chen Gehdusen die gleiche Technik, als eine Frage der Aufstellung —
Wohnzimmer oder Arbeitszimmer — und des Eingabemediums — erwei-
terte Fernbedienung oder Maus und Tastatur. Die Bedienoberflache
des interaktiven Fernsehens wird sich jedenfalls mehr heutigen PC-
Oberflachen mit Mends, »icons« und »buttons« angleichen als umge-
kehrt.

Im Video sieht man zunéchst eine normale Fernsehsendung. Mit
Hilfe der Fernbedienung wird dann die Bedienoberflache fur das inter-
aktive Fernsehen eingeblendet und bei weiterlaufendem Fernsehpro-
gramm erlautert (vgl. Video 9).

Damit treten natlrlich die gleichen Bedienprobleme auf, wie wir
sie von der PC-Benutzung kennen. Die Gestaltung einer — mdglichst
einheitlichen — benutzungsfreundlichen Bedienoberflache fir das
interaktive Fernsehen wird zur eigenstandigen Herausforderung und
Aufgabe.

Am héufigsten wird allerdings z.Z. ein Kombinationsmodell aus
(konventionellem) Fernseher und sogenannter »settop box« disku-
tiert. Die »settop box« ist eine Art Beistellgerdt zum Fernseher, die
die eingehenden komprimierten Signale fur die Darstellung im Fern-
seher umwandelt, Daten zwischenspeichert und die Rechenleistung
fur die Interaktion mit dem Netz zur Verfiigung stellt. In dem unspek-
takuldren viereckigen Kasten (vgl. Abb. 7 auf Seite 79) verbirgt sich in
aller Regel ein herkdmmlicher Computer. Fur den Multimedia-Pilot-
versuch in Stuttgart ist ein PC mit einem 486er- oder Pentium-
Prozessor vorgesehen — ein Standardgerét in der Preisklasse von 2.000
bis 5.000 DM. Die genaue Ausgestaltung — mit oder ohne Tastatur und
Maus, mit oder ohne lokale Speichermedien — scheint aber noch
offen. Im Orlando Pilotversuch von Time Warner (vgl. Abschnitt
3.2.5) kommt eine leistungsfahige »workstation« der Firma Silicon
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Graphics zum Einsatz, die schidtzungsweise 5.000 bis 7.000 Dollar
kostet.#

Wenn wir im folgenden Zahlen Uber das gesamte System eines
»Multimedia-Netzes« fur das interaktive Fernsehen darstellen, dann
weniger wegen der absoluten Zahlen. Sie scheinen uns noch relativ
vage. Aber vielleicht sind die Relationen zwischen den einzelnen Kom-
ponenten eines interaktiven Fernsehsystems zuverlassiger. In Anleh-
nung an eine fir die USA vorgenommene Kostenabschatzung kommt
Prognos jedenfalls zu den folgenden GrofRenordnungen (vgl. Tab. 7):
Die Kosten flir die Endgerate machen rund die Halfte der Gesamtko-
sten aus, fur die Server-Technik missen weitere 20 Prozent gerechnet
werden, fur die Verkabelung (nur) 15 Prozent und weitere 15 Prozent
fur Produktion und Software.

3.2.4 »Video on demand«

»Video on demand« wird oft als diejenige Anwendung angesehen, die
das digitale, »interaktive« Fernsehen wirtschaftlich zum Laufen brin-
gen konnte. Der Burger als Fernsehkonsument, der méglichst massen-
haft die Film- und Serienbesténde der Medienindustrie abruft, ist das
dahinterstehende Leitbild. Da »video on demand« im Prinzip als Kern-
bestandteil (oder nachste Etappe) in der Entwicklung des Multimedia-
Marktes fir den Heimbereich angesehen wird, ist damit auch die Frage
verknUpft, ob es eher der geschéftliche oder eher der private Bereich
ist, der sich in den néchsten flinf bis zehn Jahren am dynamischsten
entwickeln wird. Diese Frage ist — man braucht sich dartber nicht zu
wundern — stark umstritten. Prognosen dienen ja oft weniger dazu, die
Zukunft vorauszusagen, als die Diskussion und die Aktivitaten heute in
die eine oder andere Richtung zu lenken. Wir wollen uns selbst an die-
sem Prognosegeschéft moglichst wenig beteiligen. Es geht uns viel-
mehr um die Darstellung einiger »video on demand«-Dienste, zu
denen schon konkrete Nutzungserfahrungen vorliegen. Im Mittel-
punkt steht die Frage nach der Wirtschaftlichkeit eines solchen Dien-
stes, die nicht allein, aber doch in gro3en Teilen, von den antizipierba-
ren Nutzungsgewohnheiten der Konsumenten abhangt.

Zunéchst mul? man sich die wichtigsten Varianten eines Fernseh-
angebots der Zukunft klar machen. Neben dem mit der Rundfunkge-
biihr abgegoltenen oder durch die Fernsehwerbung finanzierten Fern-
sehen soll es vier weitere Programmformen geben:

45 Vgl. fiir eine Ubersicht zu den Anbietern, zur Technik und zu den Einsatzfeldern der »settop boxes«: The state
of the set-top box. Information networks 7(1994)8 (ohne Autor, ohne Seitenangabe) sowie zu den Kosten der
»settop box« in Orlando ANDREWS, E. L.: Time Warner's ordinary people plug interactive TV. The New York
Times vom 18.12.1994, S. 9 (beide Artikel nach einer Recherche bei Mead Data Central am 22.12.1994 und

16.2.1995).
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Aufbaukosten fir ein landesweites, interaktives Breitbandnetz

Lern- und Arbeitsstationen
Verkabelung

Uiberregionale Server und
Datenbankmanagement

regionale Server und
Datenbankmanagement

TV-Studios und Software

Summen

Quelle: ScHRAPE, K.: Digitales Fernsehen: Marktchancen und ordnungspolitischer Regelungsbedarf. Miinchen:

R. Fischer 1995, S. 104.

USA in % der BRD (Analogie)
Gesamtsumme
196 Mrd. Dollar 52 % 116 Mrd. DM
52 Mrd. Dollar 14 % 31 Mrd. DM
45 Mrd. Dollar 12 % 27 Mrd. DM Es handelt sich um
eine von Prognos
vorgenommene
34 Mrd. Dollar 9 % 20 Mrd. DM proportionale

Ubertragung einer

fur Amerika von

47 Mrd. Dollar 13% 28 Mrd. DM Killen & Associates
1993 vorgelegten
Berechnung auf
die deutschen
Verhaltnisse.

374 Mrd. Dollar 100 % 222 Mrd. DM

»Pay-TV« oder »pay per channel« (PPC), bei dem der Kunde einen
Fernsehkanal abonniert, fir den er eine monatliche Gebihr zu
bezahlen hat. Diese Form existiert in Deutschland bereits mit dem
Kanal »Premiere«, der allerdings auch 1995, im vierten Jahr, mit
rund 800.000 Abonnenten flr seine Betreiber noch kein Geschaft
geworden ist.

Eine Abart dieses, das Verteilprinzip (»broadcast«) nicht verlassen-
den Ansatzes wird »pay per view« (PPV) genannt. Hier wird kein
Abonnement fir ein komplettes Programm abgeschlossen, sondern
es mufd jede betrachtete Sendung einzeln bezahlt werden. Dies
setzt technisch voraus, dafd ein Abrechnungssystem individuell
Uber die Nutzungszeiten Buch fiihrt, wahrend bei Pay-TV ein Deco-
der, den der Abonnent im Fachhandel bezieht, ausreicht.

Mit »near video on demand« kommt man in den Ubergangsbereich
zum »individuellen« Abruf eines Filmes, obwohl es sich technisch
gesehen immer noch um einen Verteilvorgang handelt. Die Illusion
des individuellen Abrufs wird dadurch erzeugt, daf3 der gleiche
Film auf mehreren Kanélen gleichzeitig, aber zeitversetzt l4uft.
Typischerweise muf3 man bei einem »near video on demand«-
Dienst maximal 15 bis 30 Minuten auf den Anfang des gewtinschten
Filmes warten. Es ist so &hnlich wie bei einem Kinofilm, der in
einer Grof3stadt in mehreren Kinos gleichzeitig lauft, aber zu
unterschiedlichen Anfangszeiten. Einen Einfluf3 auf das Kinopro-
gramm erhélt der einzelne damit nattrlich noch nicht.

Bei »true video on demand« wird nun tatsachlich fur den einzelnen
auf einer nur ihm zur Verfliigung stehenden Leitung ein Film Gber-
tragen, den er aus dem vorhandenen Angebot auswéhlen kann. Ein
entsprechend breites und interessantes Angebot vorausgesetzt,
kann man dann vielleicht wirklich davon sprechen, dal? der einzel-
ne Gber den Zeitpunkt und den Inhalt eines Filmes eigenstandig

73



3.2

Neue Medienwelten im Privathaushalt

74

bestimmen kann. Ob er damit schon zum »Programmdirektor«
wird, mag dahingestellt bleiben. Programmdirektoren im wirkli-
chen Leben wirden sich wahrscheinlich mit diesen Optionen nicht
zufrieden geben.
Es gibt mittlerweile eine Fulle von Beispielen fur »video on demands;
in vielen der anlaufenden und geplanten Multimedia-Pilotversuchen
sind Video-Abrufdienste das Kernstiick des Angebots. Wir wollen auf
zwei Beispiele etwas genauer eingehen, weil dazu schon gewisse
Betriebserfahrungen vorliegen.

Quantum in Queens

Bereits seit 1991 l&uft in zwei Stadtteilen von Queens (New York)
»Quantum. Betreiber ist Time Warner Cable. Die Technik basiert auf
einem Hybridnetz aus Glasfaser bis zu einem lokalen Verteilerpunkt
und von dort Uber das normale Kupfer-Koaxialkabel in die Haushalte.
Die Kapazitat dieses Netzes wird fiir 150 (analoge) Kanéle ausgenutzt.
Eine relativ einfache »settop box« fungiert als Decoder und Ubermittelt
die Nutzungsdaten der gebihrenpflichtigen Sendungen an einen
Abrechnungs-Computer.

Interessant ist nun, wie diese Kanalvielfalt und die (geringe)
Ruckkanalféhigkeit in ein Angebot umgesetzt wird. Im Prinzip ist es
ein reines Fernsehangebot, wovon ein Teil als gebUhrenpflichtiger
Kanal und ein weiterer Teil als »video on demand«-Dienst eingerichtet
ist. Anfanglich wurden neben dem normalen Kabelfernsehen sechs
aktuelle Kinofilme zeitversetzt auf 30 Kandlen angeboten, wodurch
man alle 30 Minuten einen Neuanfang erreichen konnte. Mittlerweile
wurde das »near video on demand«-Angebot auf 16 Filme erhéht, die
alle 15 Minuten neu beginnen.

Ein gutes halbes Jahr nach dem Start des Angebots (im Juni 1992)
waren bereits 2.500, im Frihjahr 1994 bereits 5.000 Haushalte Kunde
bei Quantum. Dies stellt bei 10.000 anschliel3baren Haushalten eine
sehr hohe Reichweite dar. Die Preise flir den »Abruf« eines Films sind
gestaffelt. Ein aktueller Titel, der gerade neu in den Kinos lauft, kostet
3,95 Dollar, ein alterer einen Dollar weniger. Die Grundgebuhr fir die
Kabelnutzung von 24,10 Dollar pro Monat, muf3 aber in jedem Fall
bezahlt werden. Die beiden Stadtteile, in denen Quantum angeboten
wird, sind in ihrer Sozialstruktur deutlich unterschieden. Wéhrend in
Whitestone in erster Linie Hausbesitzer mit gehobenem Einkommen
wohnen, sind die Einwohner von Bellerose sozial viel uneinheitlicher
zusammengesetzt, und es gibt auch einen hohen Anteil Farbiger.
Interessanterweise spiegeln sich diese sozialen Unterschiede nicht im
Nutzungsverhalten wider.

Etwa 60 Prozent der Abonnenten bestellen monatlich mindestens
einen gebuhrenpflichtigen Film. Der Durchschnitt liegt bei 1,6 Filmen
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pro Monat und Haushalt. Die Verklirzung des Zeitintervalls fir den
Beginn eines Filmes von 30 auf 15 Minuten hat zu einer deutlichen
Erh6éhung der Nutzung des »video on demand«-Dienstes gefuhrt. So
jedenfalls die Angaben des Betreibers. Trotz dieser relativ positiven
Zahlen, was die Haushaltsreichweite und die Nutzungszahlen anbe-
trifft, sind damit keineswegs die Werte erreicht, mit denen Gblicher-
weise bei Wirtschaftlichkeitsprognosen fiir »video on demand« gerech-
net wird. Dort geht man in der Regel von einer durchschnittlichen
Abruffrequenz von funf Filmen pro Monat aus. Konsequenterweise
macht Time Warner auch keine Angaben Uber die Rentabilitat des
Dienstes.*

Viewer-controlled Cable Television (VCTV) in Littleton

Der »video on demand«-Versuch in Littleton (Colorado) — durchge-
fuhrt von AT&T, TCI und US West — ist technisch eher eine Kuriositét.
Angeblich fahrt dort das Bedienpersonal im Sendezentrum nach der
»on demand«-Bestellung eines Kunden auf Rollschuhen ins Video-
Archiv, sucht das gewiinschte Band heraus und legt es in die Bandma-
schine ein. Vielleicht ist dies wirklich keine schlechte Lésung, da es
nicht um einen technisch ambitionierten Test, sondern um das Nut-
zungsverhalten im Markt geht. Die Nutzungsorientierung kommt
auch im Namen dieses Angebots zum Tragen: Viewer-controlled Cable
Television (VCTV).

In dem zweijahrigen Versuch (Juli 1992 bis Juni 1994) hatte
zundchst die eine Hélfte der 300 Teilnehmer Zugriff auf einen »near
video on demand«-Dienst — »Hits at home« — mit Filmtiteln, die alle
30 Minuten neu begannen, und die andere Hélfte konnte »Take One«
nutzen. Bei »Take One« handelt es sich um einen »true video on de-
mand«-Dienst mit 1.400 Filmen - eine Gréf3enordnung, die bei Pilot-
versuchen mit Video-Servern noch nicht erreicht wird. In der zweiten
Phase ab Juli 1993 konnten alle Teilnehmer beide Dienste nutzen und
die Startzeiten bei »Hits at home« wurden auf 15 Minuten reduziert.
Ein Film kostete, je nach Aktualitat, zwischen 0,99 und 3,99 Dollar.

Die Reaktionen zeigten, dafl3 die Teilnehmer durchaus bereit
waren, fur den nur bei »Take One« vorhandenen Komfort des unmit-
telbaren Starts und der Mdglichkeit, einen Film auch anzuhalten, eine
Preisdifferenz von einem Dollar zu akzeptieren. »If you want it, you
want it when you want it. For a dollar you don’t want to wait.« Kriti-

46 Zu Quantum vgl. HOING., M.: Marktibersicht Interaktives Fernsehen. Miinchen: High Text 1994, S. 22-25;
SCHRAPE, K.: Digitales Fernsehen. Miinchen: R. Fischer 1995, S. A-6 sowie (nach einer Recherche bei Mead
Data Central am 30.5.1994) KAPLAN, R.: Video on demand. American Demographics vom Juni 1992, S. 38; BAR-
RON, J.: Cable TV: the big picture. The New York Times vom 10.4.1994, S. 1; BROWN, R.: TW eyes Quantum leap
in Queens. Broadcasting & Cable 123(1993)48, S. 64.
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scher wurde eine monatliche nutzungsunabhéngige Grundgebihr
beurteilt. Die Teilnehmer bestellten im Durchschnitt in der ersten
Phase 2,5 und in der zweiten Phase 2,8 Filme pro Monat.*’

Diese Beispiele mdgen gentigen, nicht um das Thema damit restlos
ausgelotet zu haben, aber um einen Eindruck davon zu gewinnen, was
derzeit an Nutzungsverhalten erwartbar ist. Die groRRen Hoffnungen
auf einen schnellen Durchbruch mit »video on demand« werden heute
nicht mehr so vollmundig geduf3ert (vgl. Box 15). Dal3 »video on
demand« in den Kontext von Multimedia-Diensten und des »interakti-
ven« Fernsehens gestellt wird, ist in gewisser Weise ein Etiketten-
schwindel, denn von Interaktivitdt kann kaum gesprochen werden,
wenn es um den schlichten Abruf von Filmen geht. Die Frage, die
trotzdem zu stellen ist, lautet, ob »video on demand« eine Technologie
auf dem Weg zum interaktiven Fernsehen ist, eine Ubergangs- oder
Wegbereitertechnologie. Viele sehen dies so, es mul3 aber keinesfalls so
sein. Die absehbare Vervielfachung der Fernsehkanéle im Kabel und im
terrestrischen Bereich sowie das erweiterte Angebot Uber Satelliten
und Mobilfunksysteme kann die Attraktivitdt eines »video on
demand«-Dienstes ganz anders erscheinen lassen als unter den Rah-
menbedingungen von (nur) 20, 30 oder gar 50 Fernsehkanalen. Doch
egal auf welchen Pfaden, und ob Uberhaupt sich »video on demand«
entwickeln wird, ein wirtschaftlicher Einsatz ist friithestens nach der
Jahrtausendwende zu erwarten.

3.2.5 Pilotvorhaben in Deutschland, GroRRbritannien
und den USA

Es soll hier nicht zum wiederholten Male dargestellt werden, was alles
an Pilotvorhaben projektiert, geplant und angektindigt wird. Wir wol-
len uns vielmehr darauf beschrénken, einige Vorhaben in Deutschland,
Grof3britannien und den USA zu beschreiben, zu denen bereits konkre-
te Erfahrungen vorliegen.

Deutschland: Multimedia-Pilotversuch Berlin
Von den sechs von der Telekom initiierten Multimedia-Pilotprojekten
hat dasjenige in Berlin bisher als einziges seinen Betrieb (am 15.
Februar 1995) aufgenommen. Angeschlossen sind dort 50 Teilnehmer,
davon nur gut die Halfte Privathaushalte.

Technisches Herzstiick des Pilotprojektes ist ein Video-Server, der
analoge Fernsehprogramme Uber einen Satelliten empfangt und in

47 Common Carrier Week 11(1994)47; InformationWeek vom 14.11.1994, S. 135; BERNIER, P.: It's all in the
timing. Telephony 227(1994)2, S. 8 (alle Belegstellen nach einer Recherche bei Mead Data Central am
16.2.1995) sowie HOING, M.: Marktiibersicht Interaktives Fernsehen. Miinchen: High Text 1994, S. 26-31.
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Meinungen, Prognosen, Hoffnungen zu »video on demand« Box 15

= Forsa: Mehr als 80 Prozent der Burger haben kein Interesse an erweiterten Rundfunkangeboten.

= Inteco: Hauptmotiv fiir die Nutzung von Multimedia-Diensten sind Film-, Sport- und Bildungsange-
bote, aber nicht »video on demand«, »home shopping« und Informationsdienste.

= Bertelsmann: Mit 4 bis 5 Millionen potentiellen Kunden kann man in Deutschland keinen »video
on demand«-Dienst wirtschaftlich betreiben.

= |IBM: Gewinnschwelle ist nicht vor 10 Jahren zu erwarten.

= Booz, Allen & Hamilton: Eine Wirtschaftlichkeit von »video on demand« ist ohne Zusatzeinkommen,
z.B. aus dem Telefongeschaft, nicht absehbar.

= Telekom: 6 Prozent der Fernsehnutzungszeit wird im Jahr 2004 auf »video on demand« fallen,
22 Prozent auf »Pay-TV«.

= Prognos: Im Jahr 2005 kénnte man mit 15 Millionen Teilnehmer-Haushalten rechnen.

= Premiere (Pay-TV-Sender): Fir das digitale Fernsehen muR man in langfristigen Zeitraumen
denken. Im Jahr 2005 kénnte man 3,8 Millionen Haushalte ereichen.

Quellen: SDR Magazin Dezember 1994/Januar 1995, S. 4; Monitor 165/1994, S. 12; ENGELKAMP, H.: Digitales Fernsehen in Deutsch-
land. Funkschau 8/1995, S. 38-41; Blick durch die Wirtschaft vom 6.12.1994; Booz, ALLEN & HAMILTON: Untersuchung technischer In-
frastrukturvarianten fir Multimedia. Gutachten im Auftrag des TAB. Diisseldorf: 1995; Screen Multimedia 2/1995, S. 93.

Echtzeit digitalisiert sowie komprimiert. Zur Verbreitung an die Teil-
nehmer wird das sogenannte — und sonst nicht genutzte — »Hyper-
band« im Kabelnetz der Telekom verwendet.*® Im Hyperband werden
fur das Pilotprojekt 50 komprimierte Kanéle untergebracht. Eine »set-
top box« bei den Teilnehmern empfangt und decodiert die digitalen
und komprimierten Signale, reicht sie an den Fernseher weiter und ist
auch fur die Signalweitergabe an den Server Uber den »Riuckkanal«
zusténdig. Interessant an der »settop box« ist ein Einsteckschlitz fur
eine Smartcard, die sowohl als Ausweis fur die Zugangsberechtigung

zum System gilt als auch gewisse Nutzungsdaten speichern kann (vgl. — EXFEEE

Abb. 7 auf Seite 79).

Die Bedienung erfolgt tber eine Fernbedienung mit Start-, Stop-
und Vorlauf-Tasten sowie den Nummerntasten. Die Auswahl der Dien-
ste erfolgt Uber einen Suchbaum, dessen Aste jeweils mittels einer
Nummer ausgewéhlt werden kénnen. Dieser Suchbaum ist nach ersten
Nutzerreaktionen inhaltlich nicht sehr systematisch aufgebaut und —
wie man aus langjahriger Btx-Erfahrung weil3 — bei umfangreicheren
Angeboten flr eine benutzungsfreundliche und schnelle Orientierung
und Auswahl vermutlich nicht geeignet.

Der eingesetzte Server kann maximal 300 Stunden digitalisierte
Bewegthilder speichern. Das Filmangebot beschrankt sich z.Z. auf
sechs Spielfilme und eine Reihe von Fernsehserien, Magazinen und
Kinderprogrammen. Es gibt alle wesentlichen Angebotsvarianten fiir
den Video-Abruf: »true video on demand«, »near video on demand,

48  Zur Frequenzaufteilung und -nutzung im Breitbandkabel vgl. ZIEMER, A. (Hrsg.): Digitales Fernsehen. Heidel-
berg: Decker 1994, S. 110-115.
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»pay per view« und »pay per channel« (vgl. Abschnitt 3.2.4). Beim
»true video on demand«-Angebot scheint die Bild- und Tonqualitat
noch relativ problematisch zu sein. Z.B. wird der Ton nicht lippensyn-
chron Ubertragen — ein Effekt, den man auch von Videos am Personal
Computer kennt. Bei »near video on demand« muf3 man maximal
15 Minuten auf den Anfang des gewiinschten Films warten, bekommt
die Wartezeit bis zum Start angezeigt und wird so lange mit einer
»Trailershow« unterhalten.

Die angebotenen Einkaufskataloge sowie das Stadtinformations-
system kénnen, was die Menge und die Qualitét der Inhalte angeht,
nicht mehr als Demonstrationscharakter beanspruchen. Nach den
ersten Eindriicken von Teilnehmern ist die Nutzung »gewéhnungsbe-
durftig« und das System insgesamt technisch noch nicht sehr stabil.

Vielleicht findet der eigentliche »Pilotversuch« in Berlin aber erst
1996 statt. Die Telekom plant, dort 16 oder 17 Kanale im Kabelnetz (15
im Hyperband und ein bis zwei im derzeitigen analogen Bereich) bis
Ende 1995 berlinweit fir die digitale Rundfunkiibertragung auszubau-
en. Die Berlin-Brandenburger Medienanstalt (MABB) hat im April 1995
beschlossen, diese Kapazitaten fiir die digitale Ubertragung zur Verfi-
gung zu stellen. So kénnte insgesamt die gewaltige Menge von minde-
stens 96 bis maximal 160 zuséatzlichen TV-Programmen, TV-Diensten,
Horfunkprogrammen und weiteren Datentbertragungskapazititen ans
Netz gehen. Ob dabei mehr als »Kanalvervielfachung« herauskommt,
muf3 sich zeigen.

Die anderen, teilweise mit erheblichen &ffentlichen Mitteln gefor-
derten Multimedia-Pilotprojekte in Stuttgart, Ntrnberg, Leipzig, Ham-
burg und KéIn/Bonn sollen alle noch in diesem Jahr ihren Betrieb auf-
nehmen.*

GroRbritannien: Mehr Telefongeschéft als Multimedia?

England ist unter zweierlei Gesichtspunkten ein interessantes Beispiel.
England hat einen weitgehend liberalisierten (oder deregulierten)
Telekommunikations- und Telefonmarkt. Es gibt allerdings keine breit
ausgebaute Breitbandkabelinfrastruktur fiir die Rundfunkiibertragung
wie in Deutschland. Das »Kabelgeschéft« ist relativ jungen Datums,
und es waren Mitte 1993 erst knapp 400.000 Haushalte an das Kabel
angeschlossen. Die interessante Frage ist nun, welche Strategie diese
»junge« Kabelindustrie einschlagt, was die technische Infrastruktur
und das Diensteangebot angeht. Technisch setzt man tberwiegend auf

49 Die Angaben zum Berliner Pilotprojekt nach Die Tageszeitung vom 17.2.1994; Funkschau 7/1995, S. 8; Funk-
schau 8/1995, S. 54-57; Frankfurter Rundschau vom 10.4.1995, S. 9 sowie personliche Mitteilung von Robert
Gassner und Matthias Kuom. Zu den Planungen der sechs Pilotprojekte insgesamt vgl. RUHRMANN, G. und NIE-
LAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabriick und Duisburg: 1995, S. 41-44.
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Pilotversuch Berlin -- Hauptmenii und »settop box«
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eine moderne Glasfasertechnik, die bis in die Wohngebiete reicht
(FTTC). Entwickelt werden aber — neben den Fernsehangeboten —
nicht in erster Linie interaktive, multimediale Dienste, sondern mit
einigem Erfolg das Telefongeschéft. Interessanterweise wird das Tele-
fon nicht Gber das Fernsehkabel abgewickelt — was technisch moglich
ware —, sondern Uber ein zweites Netz. Dieses sogenannte »Overlay-
Netz« ist nach Aussagen der Betreiber unter technischen wie wirt-
schaftlichen Gesichtspunkten die sinnvollste Losung. Die Betriebsbe-
dingungen fiir den Fernseh- und fiir den Telefondienst seien so extrem
unterschiedlich, dal? eine Integration auf einem Netz nicht sinnvoll
erscheine. Andererseits seien die Kosten flir das Verlegen eines paralle-
len zweiten Kabels nicht so viel héher, wenn man bedenkt, daR3 die
sonstige Netzinfrastruktur gemeinsam genutzt werden kénne. Das
Telefongeschéft ist jedenfalls fur diese Kabelbetreiber von groRRerer
Bedeutung als der Einstieg in neue Multimedia-Dienste (vgl. Tab. 8 auf [ Tab.: 8 |
Seite 81, die das um Dimensionen gréf3ere Marktvolumen fir das Tele-
fongeschéft im Vergleich zum Videogeschaft zeigt, vgl. dazu auch
Abschnitt 1.3). Im Durchschnitt nehmen rund 40 Prozent der Kabel-
kunden den Telefondienst in Anspruch. Mitte 1993 gab es 190.000
Telefonanschlisse, die Gber Kabelgesellschaften abgewickelt wurden,
Ende 1994 waren es bereits 500.000. Die British Telecom verlor
dadurch Tausende ihrer Telefonkunden.
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Es gibt jedoch in England eine Ausnahme von der Regel, nach der sich

die Kabelbetreiber interaktiven Diensten gegeniiber eher skeptisch

oder gleichgultig verhalten. Das ist Videotron mit seinem Videoway-

Dienst. Videotron ist eine Kabelgesellschaft, die aus Kanada stammt

und dort das Videoway-System ebenfalls schon einige Zeit einsetzt.

Videotron in England ist in erster Linie in der Region um London aktiv

und erreicht dort rund eine Million Haushalte. Videoway wurde 1993

in London von 45.000, 1995 in Kanada und England von insgesamt

Uber 300.000 Kunden genutzt. Es umfal3t drei Diensteangebote:

« Informationsdienste (vergleichbar unserem Videotext) vom Wet-
terbericht Uber Veranstaltungskalender bis zum Horoskop;

< Videospiele zum Abspeichern im eigenen Spielgerat;

< schlieBlich »interaktive« Fernsehdienste in zwei Varianten: zum
einen die Option, bei Fernsehberichten Gber Sportereignisse zwi-
schen vier Bildausschnitten auswahlen zu kénnen, und zum ande-
ren interaktive Spieleshows, bei denen die Teilnehmer aktiv mit-
wirken kdénnen.

Videoway kostet mit 13,99 Pfund im Monat 4 Pfund mehr als die Basis-

gebuhren flur den Fernsehkabeldienst. Die »settop box« wird kostenlos

zur Verflgung gestellt.

Es gibt einige Angaben zur Nutzung von Videoway. In London grei-
fen 50 Prozent der Teilnehmer mindestens einmal am Tag auf diesen
Dienst zu. Die beliebtesten Informationsdienste sind der Wetterbericht,
Fernsehprogramme und das Horoskop. Videospiele werden von der
Hélfte der Teilnehmer mindestens einmal in der Woche abgerufen,
wéhrend die andere Halfte diesen Dienst nie in Anspruch nimmt. Zeit-
lich dominieren die Videospiele. Diese werden pro Woche und Haushalt
im Durchschnitt 5,5 Stunden genutzt, die Informationsdienste zwei
Stunden und Pay-TV-Dienste (auf3erhalb von Videoway) vier Stunden.
Videotron hat den Eindruck, dal® Videoway einen positiven Effekt bei
der ErschlieBung neuer Kunden fiir ihren Kabelservice insgesamt hat
und auch dazu beitréagt, die Kiindigungsraten zu verringern.s°

USA: GTE Main Street, Blacksburg Electronic Village,

Full Service Network

In den USA laufen bereits seit einigen Jahren einige Pilotversuche zum
»interaktiven« Fernsehen, weitere haben gerade angefangen oder sol-
len demnéchst beginnen. Die verfolgten Ziele, die technischen Kon-
zepte sowie das Anwendungs- und Nutzungsprofil kénnen sehr unter-

50 Die Informationen zu England entstammen den folgenden Publikationen: HUNTINK, W. und LEYTEN, J.: Inter-
active television. Lessons from the United Kingdom. Apeldoorn: TNO 1994; Booz, ALLEN & HAMILTON: Zukunft
Multimedia. Frankfurt a. M.: IMK 1995, S. 109-113; MAASS, H. u.a.: Strel3 am Schirm? Screen Multimedia
2/1995, S. 86-93; Die Tageszeitung vom 11.1.1995.
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Marktvolumen einiger Multimedia-relevanter Marktsegmente in den USA und GrofR3britannien

Schatzungen fiir Vereinigte Staaten Grof3btitannien

1992 in Dollar. Gesamtausgaben pro Fernseh- Gesamtausgaben pro Fernseh-
haushalt haushalt

Videoverleih 12 Mrd. 130 2 Mrd. 93

Videospiele (Hard- und 5 Mrd. 54 1 Mrd. 46

Software)

Telefondienste (Privat- und 150 Mrd. 1628 35 Mrd. 1620

Geschéaftsbereich)

Online-Dienste (Privat- und 35 Mrd. 380 7 Mrd. 324
Geschéftsbereich)

Versandhandel und 70 Mrd. 760 6 Mrd. 278
Bestelldienste

Quelle: HUNTINK, W. und LEYTEN, J.: Interactive television. Apeldoorn: TNO 1994, S. 28 (dort nach The Economist vom 16.10.1993).

schiedlich sein. Eine genaue, die bisherigen Versuchserfahrungen aus-
wertende Darstellung ware sicherlich hilfreich, liegt aber bisher u.W.
nicht vor.>* Wir wollen uns — ohne eigene Eindriicke gewonnen zu
haben, sondern gestutzt auf Veroffentlichungen in der Fach- und
Tagespresse — auf die Darstellung dreier Beispiele beschréanken: »Main
Street, weil hiermit bereits ein kommerzieller Betrieb gestartet wur-
de und man auf einige Jahre Test-Erfahrungen zurtickblicken kann;
»Blacksburg Electronic Village«, weil es uns als ein interessanter Ver-
such im Kontext einer Stadtgemeinde erscheint; schlie3lich das soge-
nannte »Full Service Network« (FSN) von Time Warner in Orlando,
weil es der am meisten zitierte Versuch ist und ein kritischer Blick
hinter die Presseerklarungen durchaus nutzlich ist.

GTE Main Street

Bereits Mitte der achtziger Jahre begann GTE - eine der grof3ten,
unabhdngigen Telefongesellschaften Amerikas mit starken Positionen
auch im Mobilfunk und bei Telekommunikationsdiensten — mit tech-
nischen Versuchen und Markttests fir das interaktive Fernsehen. Im
August 1989 startet GTE in Cerritos (Kalifornien) einen Pilottest, in
dem eine Fulle unterschiedlicher Dienste eingefiihrt und getestet wur-
den. »Main Street« ist ein solcher umfassender Dienst mit Videospie-
len, interaktiven Bankdiensten, Informationsabfragen, »Teleshopping«
etc. Technisch wird sowohl das Fernsehkabel als auch das Telefonnetz
genutzt. Ein anderer Dienst ist »Center Screen, ein Video-Abrufdienst

51 Einen ersten groben Uberblick mit Stand Anfang 1994 kann man aus der Studie der Mediagruppe Miinchen
gewinnen, vgl. HOING, M.: Marktibersicht Interaktives Fernsehen. Miinchen: High Text 1994.
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(»near video on demand« binnen 30 Minuten). In zwei Haushalten
wurden Technologien fiir »real video on demand« installiert. Von den
7.300 Kabelkunden hatten nach vier Jahren Versuchsdauer 350 Haus-
halte Main Street zu einem Preis von 9,95 Dollar abonniert, wahrend
der Videoabrufdienst 4.200 Kunden hatte. Der Erfolg dieses auf funf
Jahre angelegten Versuchs — er wurde im Mai 1994 eingestellt — ist in
der Offentlichkeit umstritten. Wahrend GTE hervorhebt, daR es ihnen
in erster Linie auf die technische Machbarkeit und erste Markt- und
Nutzungserfahrungen ankam, ein wirtschaftlicher Erfolg nie ange-
strebt wurde, wenden Beobachter ein, daf? die geringe Nachfrage nach
»Main Street« den mangelnden Bedarf oder die ungentigende Qualitét
dieses Dienstes belege.

GTE vermarktet »Main Street« mittlerweile auch an andere Kabel-
betreiber, und das System wird seit Dezember 1992 auch in Carlsbad
(Kalifornien) und seit Frihjahr 1993 auch in New England von Cable-
vision kommerziell angeboten. In diesen beiden Regionen gab es Ende
1994 insgesamt 5.000 Abonnenten. Cablevision war der erste Kabel-
betreiber in den USA, der einen interaktiven Fernsehdienst kommer-
ziell — und nicht als Pilottest — anbot. Nach gut zwei Jahren konnten
ein bis zwei Prozent der normalen Kabelkunden fiir den interaktiven
Zusatzdienst »Main Street« gewonnen werden. Anfang 1995 wurde der
Abonnementpreis in Carlsbad von 9,95 auf 7,95 Dollar gesenkt, um
einen weiteren Anreiz fir Neukunden zu schaffen.

Die wichtigste Erfahrung war bisher, daf3 viele Kunden »interakti-
ves« Fernsehen nicht wollen und daf3 von denjenigen, die es vielleicht
wollen, viele es nicht verstehen. Die Présidentin von Cablevision Joni
Odum schétzt, da® nur 20 bis 25 Prozent der Kabelkunden an inter-
aktiven Diensten interessiert seien, und von diesen ein betréchtlicher
Teil unrealistische Erwartungen tber einen solchen Dienst hegt. Die
Anbieter muf3ten deshalb sehr viel Wert auf breite Information der
Marktteilnehmer sowie vorbereitende Ausbildung und begleitende
Unterstutzung der Kunden legen.52

The Blacksburg Electronic Village

Blacksburg ist eine Ortschaft in Virginia mit rund 30.000 Einwohnern
und einer grof3en Universitat (Virginia Tech) mit 22.000 Studenten.
Wir schildern hier zunachst die allgemeinen Ziele des Projektes, wie
sie Anfang 1993 formuliert wurden, bevor wir die seitdem erfolgte

52 ODUM, J.: Survival lessons. Wisdom from ITV’s front lines. Digital Media 4(1994)6, S. 24-25; sowie (nach einer
Recherche bei Mead Data Central am 30.5.1994 und 25.4.1995) LIPPMAN, J.: Tuning out the TV of tomorrow.
Los Angeles Times vom 31.8.1993, S. 1; DAKS, P. A.: Cerritos Project an >unqualified success¢, says GTE spokes-
man. St. Petersburg Times vom 9.10.1993, S. 19A; APODACA, P.: Already riding the highway. Los Angeles Times
3.5.1994, S. 12; GIBBONS, K.: Interactivity 1995-style. Multichannel 16(1995)3, S. 32A.



Interaktives Fernsehen

3.2

tatséchliche Entwicklung nachzuzeichnen versuchen.’® Das Ziel dieses
»Blacksburg Electronic Village« genannten Versuches ist es, die
Lebensqualitat der Menschen durch lokale, regionale und weltweite
elektronische Kommunikationsmittel zu verbessern. Dadurch daR eine
Gemeinde vollstéandig einbezogen werden soll, wird eine ausreichende
Zahl an Teilnehmern — eine kritische Masse — geschaffen, die sonst in
Pilotversuchen oft nicht erreicht wird. Die Versuchsziele liegen eher
bei der nutzungs- und bedarfsgerechten Entwicklung von Anwendun-
gen und Diensten und der elektronisch gestitzten Kommunikation
zwischen den Menschen als auf der technologischen Seite. »>Services
to the homec« is a concept that is far more meaningful to the user than
>fiber to the home««.

Die zugrundeliegende Technologie ist ein hierarchisch aufgebautes
Computernetzwerk mit ISDN-Anschltssen als allgemeiner Basis bis
hin zu Glasfaserverbindungen mit einer Ubertragungsrate von 100
Mbit/Sekunde, wie es z.B. auch auf dem Universitéts-Campus verfug-
bar ist. Das Campus-Netzwerk erlaubt bereits Daten-, Audio- und
Video-Dienste sowie die Anbindung an die nationalen und interna-
tionalen Netze. Im Prinzip kann man sich die Technik fur Blacksburg
als eine flachendeckende Erweiterung des Campus-Netzwerkes auf die
Stadt vorstellen. In diesem Zusammenhang ist es wichtig zu wissen,
dal® rund die Halfte der Studentinnen und Studenten der Universitat
selbst in Blacksburg wohnen und natirlich auch ein GroR3teil des Uni-
versitatspersonals. Das »Electronic Village« soll diesem Personenkreis
in bezug auf Daten- und Computerdienste daheim die gleichen Stu-
dien- und Arbeitsbedingungen zur Verfligung stellen wie an der Uni-
versitat. Die Projekttrager setzen sich zusammen aus der Universitat,
der Gemeinde und der ortlichen Telefongesellschaft C&P Telephone
(eine Tochter von Bell Atlantic). Das Projekt ist auf mindestens funf
Jahre angelegt. Auch unter diesen Gesichtspunkten ist »Blacksburg«
ein interessantes Beispiel.

Im Januar 1994 waren 1.000 Teilnehmer in der Gemeinde ange-
schlossen. In der Anlaufphase gab es zwei Hauptprobleme. Man muf3te
die Leute in die Nutzung des Internet einfiihren, so daf3 sich das Pro-
jekt zunachst zu einem grofRen Ausbildungsprojekt entwickelte. Das
zweite Problem betrifft die Angebote, die ebenfalls nicht einfach aufzu-
bauen sind. 1994 gab es z.B. drei dértliche Lebensmittelgeschéfte, die
zunachst ihre Sonderangebote im Netz anzeigten und dann auch die
elektronische Bestellung von Gitern Uber das Netz ermdglichten.

53 Vgl. zu diesem Abschnitt HOLUSHA, J.: Virginia’s Electronic Village. The New York Times vom 16.1.1994, S. 9;
CALLAWAY, E.: Student drivers. College information systems directors are among the first to set up information
superhighways. Computerworld vom 13.6.1994, S. 113 (beides nach einer Recherche bei Mead Data Central
vom 22.6.1994); WIENCKO, J. A.: The Blacksburg Electronic Village. Internet Research 3(1993)2, S. 31-40.
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Full Service Network

Dieser Pilotversuch in Orlando (Florida) von Time Warner und ande-
ren bedeutenden Unternehmen der Medien- und Computerindustrie
hat im letzten Jahr die grof3te Aufmerksamkeit auf sich gezogen. Das
liegt am Betreiber dieses Pilotversuches — Time Warner ist der grof3te
Medienkonzern der Welt — und an der mediengerechten Vermarktung
dieses Projektes. Es liegt nattirlich auch an dem anspruchsvollen Kon-
zept. 4.000 Haushalte sollen an das FSN angeschlossen werden. Uber
ein voll interaktionsfahiges Netz sollen im Prinzip alle in der Diskus-
sion befindlichen Dienste bis hin zu Videotelefon und Videokonferenz-
anwendungen angeboten werden. FSN sollte bereits im April 1994 star-
ten, begann dann aber wenig spektakulér mit finf Teilnehmern und
einem relativ begrenzten Angebot im Dezember 1994,

Technisch handelt es sich um ein Glasfasernetzwerk, das bis zu
einem lokalen Verteiler gefuhrt wird, an dem jeweils 500 Haushalte
Uber ein konventionelles Kupferkabel (Koaxialkabel) angeschlossen
sein kdénnen. Ein Kanal dieses Breitbandkabels (der Kanal 99) wird flr
die FSN-Dienste genutzt, und je 500 Haushalte teilen sich dessen
Bandbreite. Dabei kann der einzelne Teilnehmer natiirlich vollig unab-
hangig von anderen die Dienste individuell nutzen. Der Ruckkanal
oder die pro Haushalt zur Verfiigung stehende Sendekapazitat — zum
Beispiel fir die angekindigte Videotelefonie — betragt maximal 1,544
Mbit/s. Die »settop box« stammt von Silicon Graphics, und ihre Kosten
werden auf 5.000 bis 7.000 Dollar geschatzt.

Die Bedienung des Full Service Network erfolgt tiber eine Fernbe-
dienung mit 30 Tasten. Der zundchst vorgesehene Einstieg in das
System Uber eine Stadtlandschaft, in der das Diensteangebot von FSN
durch bestimmte Geb&ude représentiert wurde — ein Kino sollte zum
»video on demand«-Dienst fiihren, ein Kaufhaus zum Einkaufsdienst,
eine Bibliothek zu den Informationsdiensten etc. —, stellte sich in
ersten Tests als zu kompliziert heraus. Dafur gibt es heute zwei Varian-
ten einer Bedienoberflache: das sogenannte »Carousel«, eine Dreh-
scheibe mit den Symbolen fiir die wichtigsten Dienste (Filme, Einkau-
fen, Spiele, Kabelfernsehen), oder der »Omnio navigator«, vergleichbar
einem Dateisystem auf einem PC. Mit der Fernbedienung kann man
bestimmte »Menueintréage« auf dem Bildschirm auswéhlen und andere
Grundfunktionen wie das Weiterblattern oder das Zuriickspringen auf
die Hauptebene ausfihren.

Das Diensteangebot ist — dem Berliner Pilotversuch nicht unéhn-
lich — noch relativ beschrankt. Es umfaRte beim Start (im Dezember
1994) 36 Spielfilme, 13 Spiele (zu deren Nutzung allerdings zusatzlich
ein spezielles Gerét fiir eine Monatsgebthr von 2,95 Dollar gemietet
werden muf3) und eine interaktive Version eines Fernseh-Programm-
fuhrers fUr das Angebot in den anderen Fernsehkanélen. Oft kommt es
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auf die Details des Angebots und der Nutzungsmodalitaten der einzel-
nen Dienste an, um eine realistische Vorstellung von ihnen zu gewin-
nen. Beim Filmangebot handelt es sich tatséchlich um »true video on
demandx, d.h. der aus dem Filmangebot ausgewahlte Film startet
wirklich sofort. Er 183t sich unterbrechen und wieder starten, wie man
es von einem Videorecorder gewdhnt ist. Das Preismodell sieht zur
Zeit vor, daf3 ein Film 2,95 Dollar kostet und mit diesem Preis die Nut-
zung innerhalb eines Zeitraums der 1,5fachen Filmlange abgegolten
ist. Danach waren erneut 2,95 Dollar fallig. (Flr einen vergleichbaren
Preis kann man eine Videokassette mit dem gleichen Film drei Tage
ausleihen.) Die marktgerechte Festlegung eines Preismodells kann fiir
den Erfolg eines Dienstes entscheidend sein. Es geht dabei nicht nur
um die absolute H6he der Kosten fur den Kunden, sondern auch um
die genaue Ausgestaltung der Nutzungsmodalitaten.

Alle anderen Dienste des »full service« sind noch nicht verfligbar.
Vorgesehen sind u.a. »ShopperVision« (ein Einkaufsdienst), »Sports
on demand«, »The News Exchange« (ein Nachrichtendienst), elektro-
nische Bankdienste sowie herkdmmliche und Video-Telefonie.

Die Probleme von FSN, wie sie Beobachter und teilweise auch die
Betreiber selbst sehen, sind vermutlich nicht ganz untypisch fur die
Entwicklung zum interaktiven Fernsehen. Sie beziehen sich auf alle
Bereiche eines solchen Projektes. Es stellte sich heraus, daf3 die tech-
nischen Probleme eines Projektes mit diesen Anforderungen leicht
unterschétzt werden. Z.B. ist eine Vermittlungstechnik, wie sie in Ubli-
chen Telefonnetzen eingesetzt wird, flr den Grad an Interaktivitét, wie
er angestrebt ist, nicht ausreichend. Dal3 sich ein solches Pilotprojekt
wirtschaftlich nicht tragen kann, ist fast selbstversténdlich. Wie weit
man von einem wirtschaftlichen Einsatz entfernt ist, ist aber kaum
abzuschatzen. »We believe the revenue will materialize. The key que-
stion is when« — so ein Sprecher von Time Warner. Experten schatzen,
daf3 die derzeitigen Kosten noch um das Zehnfache tiber dem Kosten-
level liegen, der zu einem wirtschaftlichen Einsatz fihren kénnte.
Organisatorisch stellt ein solches Projekt ganz neue Anforderungen,
was die Koordinierung einer Vielzahl von Partnern und die Entwick-
lung sinnvoller Anwendungen und Dienste betrifft. Es scheint so, daf3
Time Warner als klassisches Medienhaus und Kabelbetreiber wenig
Kompetenzen einbringt, was die Entwicklung wirklich interaktiver
Dienste angeht. Dies mag auch gar nicht das primére Interesse dieses
Unternehmens sein, fir die Verwirklichung des postulierten Pro-
gramms ist es jedoch essentiell. Schlie3lich treten Probleme hinsicht-
lich der Benutzbarkeit auf, wie man sie aus der Geschichte von Com-
puterinformationssystemen seit jeher kennt: Die wegen der Lesbarkeit
notwendige Beschrankung auf wenige Menu-Items pro Bildschirm und
die deshalb notwendige tiefe Staffelung der Meniis macht ein solches
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System nicht sehr benutzungsfreundlich. Schon bei Btx wurde ver-
sucht, mit einfachen Mitteln — damals waren die Telefontasten das
Steuerinstrument — ein komplexes System benutzbar zu machen. Der
Erfolg von Btx begann erst, als dieser interaktive Informationsdienst
vom Personal Computer aus — mit den Eingabeinstrumenten Tastatur
und Maus — genutzt werden konnte. Flr die Auswahl und Nutzung von
Informationssystemen ab einer gewissen Komplexitat und vor allem
fur interaktive Dienste mit eigenem »Sendeanteil« wird sich die »Fern-
bedienung« als ungeeignet herausstellen.

FSN ist zweifelsohne ein ambitioniertes Projekt, worauf die Strate-
gie von Time Warner aber wirklich hinauslauft, ist eine andere Frage.
Ein Motiv ist sicherlich, neue Vertriebskanale fiir die in dem Konzern
reichlich vorhandenen Medien zu erproben. Ein zweites Motiv besteht
darin, einen Einstieg in das Telefongeschaft zu erreichen, das momen-
tan den Kabelgesellschaften in den USA noch weitgehend verwehrt ist.
Am Beispiel Englands haben wir oben schon auf dieses Interesse der
Kabelgesellschaften hingewiesen. Ein drittes Motiv ist, sich an die Spit-
ze einer Entwicklung zu setzen und so, begleitet durch geeignete
OffentlichkeitsmaRnahmen, den eigenen Namen als »Markenzeichen«
fuir eine ganze Klasse neuer Dienste zu pragen. Mindestens dies scheint
Time Warner mit »Orlando« gelungen zu sein.>*

3.2.6 Zum Rundfunkbegriff

Booz, Allen & Hamilton haben in ihrem Gutachten fuir das TAB darauf
hingewiesen, »dal sich die Multimedia-Technologien sowie die daraus
resultierenden Multimedia-Produkte und -Dienstleistungen wesentlich
schneller entwickeln als die gesetzlichen Bestimmungen«. Die Folgen
sind Rechtsunsicherheit bzw. gesetzliche Freirdume, die die Planungs-
sicherheit der Akteure negativ tangieren. Daraus leitet sich unmittel-
bar ein Handlungsbedarf fiir den Gesetzgeber ab. Es ist vielleicht deut-
lich geworden, daR3 die technologische Entwicklung an vielen Stellen
bisherige Abgrenzungen und Regelungen in Frage stellt. Wir wollen
uns an dieser Stelle allein mit der Frage des Rundfunkbegriffs beschaf-
tigen, Uber die es eine kontroverse und offene Diskussion gibt.>> Im
Rahmen dieser Studie kann nicht der Anspruch erhoben werden, eine
umfassende medienpolitische und medienrechtliche Analyse vorzule-

54 RATCLIFFE, M.: Orlando. Time Warner full-service network’s once-act debut. Digital Media 4(1995)8, S. 24-28;
ANDREWS, E. L.: Time Warner’s ordinary people plug interactive TV. The New York Times vom 18.12.1994, S. 9;
FARHI, P. und CORCORAN, E.: Interactive in Orlando. The Washington Post vom 13.12.1994, S. Al (die Artikel
aus der Tagespresse zitiert nach einer Recherche bei Mead Data Central am 22.12.1994).

55 Die folgenden Ausfuihrungen basieren auf RUHRMANN, G. und NIELAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutach-
ten im Auftrag des TAB. Osnabruck und Duisburg: 1995, S. 48-53, die sich wiederum stark an SCHRAPE, K.:
Digitales Fernsehen. Minchen: R. Fischer 1995 orientiert haben. Das Zitat von Booz, ALLEN & HAMILTON ent-
stammt dem Buch »Zukunft Multimedia«, Frankfurt a. M.: IMK 1995, S. 89.
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gen. Dies mag einem gesonderten Gutachten vorbehalten bleiben. Es
geht hier mehr darum, auf die prinzipielle Bedeutung des Themas hin-
zuweisen und den Diskussionsrahmen abzustecken.

Die fur die Bundesrepublik Deutschland maRRgebende Grundlage
ist der Paragraph 2, Absatz 1 des Rundfunkstaatsvertrags:

Rundfunk ist die fir die Allgemeinheit bestimmte Veranstaltung und
Verbreitung von Darbietungen aller Art in Wort, in Ton und in Bild
unter Benutzung elektrischer Schwingungen ohne Verbindungslei-
tung oder langs oder mittels eines Leiters. Der Begriff schliet Darbie-
tungen ein, die verschlUsselt verbreitet werden oder gegen besonderes
Entgelt empfangbar sind, sowie Fernsehtext.

Mit der Einfuhrung des digitalen »interaktiven« Fernsehens stellen
sich nach Ansicht von Prognos Fragen der Rundfunkdefinition aus den
folgenden drei Griinden:

1. Die digitale Ubertragungstechnik erméglicht die Integration ver-
schiedener Angebote auf bislang allein dem Rundfunk vorbehalte-
nen Distributionswegen. Dies sind z.B. Dienste der Individualkom-
munikation, die bisher eindeutig nicht unter den Rundfunkbegriff
fallen, oder z.B. Online-Dienste wie Btx (fur den es einen eigenen
Staatsvertrag gibt) oder vergleichbare andere Dienste, die keiner
besonderen Regulierung unterliegen, wie CompuServe.

2. Es tauchen neue Angebote oder Dienste auf, die nicht durch die
Definitionselemente des Rundfunkbegriffs abgedeckt sind, bzw. wo
dieses umstritten ist. Ein Beispiel dafur ist »video on demandx, weil
hier die Adressierung an die Allgemeinheit in Frage gestellt ist.

3. Schlief3lich gibt es Abgrenzungsprobleme zwischen (alten) Dien-
sten, die unter den Rundfunkbegriff fallen (wie der Fernseh- oder
Videotext), und neuen, aber vergleichbaren Angeboten (Informati-
ons- und Datendiensten), die nicht geregelt sind.

In einem Zwischenbericht der Arbeitsgruppe »Rundfunkbegriff« der

Rundfunkkommission der Lander von Mitte 1994 werden »Grundlini-

en einer moglichen Verstdndigung der Lander« benannt. Kennzeich-

nende Merkmale des Rundfunkbegriffs sind:5

< Die Allgemeinheit des Adressatenkreises, d.h. eine unbestimmte
Vielzahl von Empféngern,

< eine einseitige und gleichzeitige Verbreitung an alle oder einen
beschrénkten Teilnehmerkreis, auf deren Beginn und Ende der
Teilnehmer keinen Einfluf hat,

56 Zitiert nach SCHRAPE, K.: Digitales Fernsehen. Miinchen: R. Fischer 1995, S. 129 und A-18.
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< eine Darbietung, die fir die 6ffentliche Meinungsbildung geeignet
und relevant ist.

In bezug auf die neuen Dienste wurde eine Verstandigung dahinge-
hend hergestellt, daf »pay per view« und »pay per channel« unter den
Rundfunkbegriff fallen, »video on demand« aber eher nicht. Prognos
weist, dies kommentierend, darauf hin, dal3 mit dieser Festlegung
»video on demand« dann nicht mehr richtig erfal3t wird, wenn Uber
einen solchen Dienst auch Informationen abgerufen werden — man
denke an politische Nachrichten oder Magazinbeitrage —, die zur Mei-
nungsbildung wesentlich beitragen.

Die Leiter der Staats- und Senatskanzleien der L&nder haben im
November 1994 den Zwischenbericht der Arbeitsgruppe zur Kenntnis
genommen, vertreten allerdings vor allem hinsichtlich der Einord-
nung von »video on demand« weiterhin unterschiedliche Auffassun-
gen. Es wird allerdings in dieser Frage kein dringender Handlungsbe-
darf gesehen. Man will die Erfahrungen der Multimedia-Pilotversuche
abwarten und dann zu gegebener Zeit erneut tber die Notwendigkeit
einer Novellierung des Rundfunkbegriffs im Rundfunkstaatsvertrag
beraten.

Es ist zu erkennen, daf3 die Lander — trotz aller Unterschiede — eher
von einer weiten Definition des Rundfunkbegriffs ausgehen. Eine sol-
che Auffassung wird auch von den Hamburger Medienrechtlern Hoff-
mann-Riem und Vesting geduRert. Sie schreiben: »Formen des Pay-TV,
Pay-per-View und Video-on-Demand werden dann von der Grundver-
sorgungsfunktion erfal3t, wenn ihre publizistische Bedeutung so stark
wird, dafd sie fur erhebliche Teile der Rezipienten funktional aus-
tauschbar zu konventionellen Programmangeboten aus dem Grund-
versorgungsbereich werden.«%7

Bekanntlich definiert die EU Rundfunk als Wirtschaftsgut, wahrend
bei uns der Rundfunk in den Bereich der Kultur (Artikel 5 GG) gehort
und damit auch in den Regelungsbereich der Lander féllt. In bezug auf
»video on demand« sieht die geltende EU-Richtlinie die Ausklamme-
rung aus dem Rundfunkbegriff vor, wahrend ein interner Revisionsent-
wurf vom Herbst 1994 »video on demand« wiederum in den Rundfunk
einschlief3t.

Zwei weitere AuRerungen mogen die Spannweite der Diskussion
markieren. Fir die Kirch-Gruppe kénnen informationsrelevante Spar-
tenprogramme, die nur auf Teile der Gesellschaft abzielen, allein Gber
den Markt »reguliert« werden. Unter den Rundfunkbegriff seien solche

57 Zitiert nach RUHRMANN, G. und NIELAND, J.-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB.

Osnabriick und Duisburg: 1995, S. 51.
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Dienste, wie auch »video on demand, nicht zu subsumieren. Bertels-
mann pladiert fir die Herausnahme von »Teleshopping« und anderen
neuen digitalen Diensten aus dem Rundfunkbegriff. Angebote, die kei-
ne meinungsbildende Relevanz haben, aber noch unter den Rundfunk-
begriff fallen, sollen eine niedrigere Regelungstiefe erfordern.

Die Diskussion ist keineswegs abgeschlossen, und eine Einigung
auf einen neuen Rundfunkstaatsvertrag — in dem die Frage des Rund-
funkbegriffs nur eine der strittigen Fragen ist — noch keineswegs gesi-
chert. So haben die SPD-regierten Bundeslander in einem Thesen-
papier zur Fortentwicklung des dualen Rundfunks jlingst den Rahmen
relativ weit gezogen: »Alle Medienangebote, die fur eine Vielzahl von
Menschen produziert werden und fur sie bestimmt sind, fallen grund-
satzlich in den Schutzbereich des Artikels 5 Grundgesetz und bilden
damit funktionalen Rundfunk. Deshalb sind die vielfaltsichernden
Rundfunkprogramme &ffentlich-rechtlichen Rundfunks jenseits der
Grundversorgung als sog. neue Dienste in neuen Markten ebenso
zwingend geboten, wie sie in den traditionellen Markten verpflichtend
sind«.

Der Verband Privater Rundfunk- und Telekommunikation (VPRT)
hat schon langer die Forderung aufgestellt, dem Rundfunkbegriff sei-
nen dualen Charakter (Rundfunk »ja« oder »nein«) zu nehmen und
verschiedene Regulierungsstufen zuzulassen (gestufter Rundfunkbe-
griff). Er streitet den &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanbietern das
Recht ab, im Bereich des »Pay-TV« aktiv zu werden. Die radikalste
Position hat der Verfassungsrechtler Scholz eingenommen, der auf
den Medientagen im Oktober 1994 in Miinchen zum Ausdruck brachte,
daf3 aufgrund der technischen Entwicklung das Knappheitsargument
fur die Rundfunkmedien wegfalle, mit dem die staatliche Regulierung
bisher im wesentlichen begrtindet sei. Bei einer im Prinzip beliebigen
Verflgbarkeit von Kanalkapazitat fir Rundfunk sei ein besonderer
staatlicher Eingriff nicht mehr notwendig.5®

3.2.7 Von der Massen- zur Individualkommunikation:
Fernsehen wohin?

Im Gutachten des IZT fiir das TAB wurde darauf hingewiesen, daf3 ge-
genwértig zwei konkurrierende gesellschaftliche Trends diskutiert
werden. Der eine Trend wird von dem Freizeitforscher Opaschowski
postuliert. Zwar werde die Rangliste der beliebtesten Freizeitbeschafti-
gungen vom Fernsehen angefuhrt (Stand 1990) - Freizeit ist Medien-

58 Die SPD-Position nach Frankfurter Rundschau vom 10.4.1995, S. 12; VPRT nach TVZukunft 1/1994, S. 2; zu
Scholz vgl. die Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 19.10.1994, S. 17 sowie ScHoLZz, R.: Die Zukunft wird
ebenso grundsétzlich wie primdr im Zeichen der freien Publikumsnachfrage stehen. Sieh Fern & Radiowoche
48/1994, S. 16-18, 49/1994, S. 18-21, 50/1994, S. 18-20.
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zeit —, aber fur zwei Drittel der Bevdlkerung sei das Fernsehen zum

»Nebenbei-Medium« geworden. Der sinkende Ereignischarakter sowie

verdnderte Freizeitgewohnheiten — eine starkere Auf3er-Haus-Orientie-

rung — wirden zu einer grundlegend anderen Fernsehkultur fhren.

Wéhrend fruher das Fernsehen die Freizeitgewohnheiten verandert

habe, wirden in Zukunft die Freizeitgewohnheiten das Fernsehen ver-

andern.

Die amerikanische Trendforscherin Popcorn prognostiziert dage-
gen das Zurtckziehen in die eigenen vier Wande, das »cocooning«
oder »burrowing«. Hier wiirde der »Tele-Computer« im Privatbereich
der Zukunft eine zentrale Rolle fur das Lebensgefiihl und die Alltagsbe-
wéltigung einnehmen.

Die Entwicklung von Technik und Medien ist natlrlich von solchen
gesellschaftlichen »Trends« nicht unbeeinfluf3t. Es gibt keinen tech-
nisch determinierten Weg in die Multimedia-Zukunft, sondern nur
einen, der in wechselseitiger Beeinflussung von Technik und Gesell-
schaft entsteht.

Far eine Diskussion der Zukunft des Fernsehens sollte man sich
nochmals die Interessen und Ziele vergegenwértigen, die im Zusam-
menhang mit den technischen Entwicklungen vertreten werden:

e Industrie- und wirtschaftspolitische Ziele spielen eine grof3e Rolle,
weil die Gerateindustrie die nachste Gerateinnovation bendétigt, um
bei vorhandener Marktsattigung mit Fernsehgeréten ihre Kapazita-
ten auszulasten und moglichst durch einen technologischen Vor-
sprung in der internationalen Konkurrenz bestehen zu kénnen.
HDTV war ein wenig erfolgreiches Beispiel fiir eine solche Strate-
gie; momentan setzt die europdische Industrie auf den digitalen
Fernsehstandard Digital Video Broadcast (DVB).

« Die Verbesserung der Bildqualitat des bestehenden Fernsehstan-
dards ist schon lange ein wichtiges Ziel, das inshesondere im Zuge
der HDTV-Entwicklungen formuliert wurde. Hier scheint vollig
unklar, inwieweit die Konsumenten bereit sind, fir eine solche Ver-
besserung der Bildqualitat in eine neue Generation von Fernseh-
geraten zu investieren. In gleicher Weise stellt sich diese Frage fur
die Programmanbieter, die ebenfalls mit steigenden Produktions-
kosten rechnen massen.

e Die technische Verbesserung der Bildqualitat steht auch in gewis-
ser Konkurrenz zur Kanalvermehrung auf Basis der Fortschritte in
der Kompressionstechnik. Méglicherweise wird es bei den neuen
digitalen, komprimierten Programmen sogar Qualitatsverschlech-
terungen geben. Vieles spricht dafir, dafd der gegenwartige Trend

59 Vgl. GASSNER, R. u.a.: Multimedia im Privathaushalt. Gutachten im Auftrag des TAB. Berlin: 1994, S. 7-13.
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Thesen zum interaktiven Fernsehen (Ausziige)

= Die Idee des Ruckkanals wurde in der Vergangenheit fur die Einflilhrung des privat-kommerziellen
Fernsehens instrumentalisiert. Anzeichen fiir eine fortgesetzte Instrumentalisierung lassen sich in
der aktuellen Debatte um die Entwicklung und die Einfihrung des »interaktiven« Fernsehens in der
Bundesrepublik finden. Die marktbeherrschenden Unternehmen denken eher an eine Kanalverviel-
fachung denn an eine substantielle Interaktivitat.

= Die Vernetzung und die individuelle Teilnahme im Internet bieten sowohl technisch als auch sozial
(Akzeptanzpotential) eine Grundlage und eine neue Qualitét erreichbarer neuer Interaktionsstufen.

= »Interaktives« Fernsehen kommt im Unterschied zu klassischem Fernsehen ohne die Unterstellung
vorausgesetzter Zumutbarkeit und Akzeptanz aus.

= Eine voll entwickelte Interaktivitat ermdglicht vor allem eine beschleunigte und permanente Oszilla-
tion von Kommunikator- und Rezipientenrollen.

= Beim rinteraktiven« Fernsehen kommt es zunehmend nicht mehr darauf an, wann und was man ge-
sehen hat, sondern wie man es sehen kénnte. Man muf nicht mehr wissen, was gewesen ist,
sondern wie aus einem Universum verfligbarer Daten und Bilder gegebenenfalls bestimmte Aus-
schnitte zu aktualisieren waren.

= Die Explosion von »interaktiven« Programmen, Diensten und Netzen fiihrt zur Ausdifferenzierung
von Metamedien, mit denen die notwendige Selektivititsverstarkung erzeugt, organisiert und be-
waltigt werden kann. Die Evolution des »interaktiven« Fernsehens fiihrt vom Broadcasting tber ein
marktorientiertes Narrowcasting zum Personalcasting, das Fernsehen entwickelt sich auf der Ba-
sis des PCs weiter.

Die veranderten Anforderungen fiir die Regulierung des nationalen Fernsehsystems lauten: a) Ver-
hinderung 6konomischer und publizistischer Konzentration (auf dem nationalen Markt) und b) Erho-
hung der Wettbewerbsfahigkeit fur den internationalen Markt.

= Angesichts der Konzentrationsprozesse auf dem deutschen Fernsehmarkt und der »Anspriiche«
der Medienunternehmen gewinnt der neue Rundfunkstaatsvertrag zentrale Bedeutung fur die Zu-
kunft des »interaktiven« Fernsehens. Nur auf dieser Grundlage konnte ein sozialstaatlicher Rah-
men und Planungssicherheit erreicht werden.

Quelle: RUHRMANN, G.und NIELAND, J-U.: »Interaktives« Fernsehen. Gutachten im Auftrag des TAB. Osnabriick und Duisburg: 1995,
S. 119-122.

auf seiten der Anbieter — vielleicht sogar auch auf der Seite der
Konsumenten — eher in Richtung Programmausweitung als in
Richtung Verbesserung der Bildqualitét geht.

* Ob die Interessen an »individualisierten« Fernsehdiensten, wie
»video on demand« in seinen verschiedenen Spielarten, zum Tra-
gen kommen werden, ist noch mit einigen Fragezeichen zu verse-
hen. Bei diesen Diensten geht es nur darum, neue und zusétzliche
Vertriebskanéle flr bestehende Angebote zu erproben und zu
erschlie3en. Mit »interaktivem« Multimedia hat dies wenig zu tun.

= Interaktivitit, der Ubergang von der Massen- zur Individualkom-
munikation, scheint als Entwicklungspfad, ausgehend von der
derzeitigen Fernsehwelt, eher noch unsicher. Interaktive Dienste
werden sich in den néchsten Jahren nicht in erster Linie im Fern-
sehbereich, sondern im schmalbandigen Online- und Computer-
netzbereich entwickeln.

Ruhrmann und Nieland haben ihr Gutachten zum »interaktiven«

Fernsehen mit 21 Thesen abgeschlossen. Einige davon seien an dieser

Stelle abschlieRend angefiihrt (vgl. Box 16). | Box: 16 |
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3.3 Zusammenfassung

Der private Anwendungsbereich steht in der 6ffentlichen Diskussion
zu Multimedia oft im Mittelpunkt des Interesses. Das »Leitbild« heif3t
hier interaktives Fernsehen — wie unterschiedlich es im einzelnen
auch immer verstanden wird. Dieses starke 6ffentliche Interesse ergibt
sich aus den hohen technischen Anforderungen, den die Phantasie
inspirierenden Mdglichkeiten, der Massenwirksamkeit und dem poten-
tiell riesigen Markt. Die tatsdchliche Entwicklung rechtfertigt dieses

Interesse keineswegs. Man ist sich mittlerweile unter Experten weitge-

hend einig, daR die vielleicht noch vor ein, zwei Jahren in Amerika und

Europa vorherrschende Euphorie mit einer Hoffnung auf schnelle

Markterfolge von einer realistischeren Einschatzung verdrangt worden

ist. Diese lautet:

e die Einfihrung des interaktiven Fernsehens wird nur mittel- bis
langfristig erfolgen kénnen — genannt wird ein Zeitraum zwischen
2005 und 2015;

< die genaue Ausgestaltung solcher Systeme ist noch im Fluf3;

« insbesondere Fragen der Nutzungsakzeptanz und des Bedarfs bei
den potentiellen Kunden sind unklar;

= schlie3lich mussen die gesellschaftlichen, politischen und gesetzli-
chen Rahmenbedingungen fur diese Medienzukunft erst noch
geschaffen werden.

Die Diskussion um Multimedia im Privatbereich kann und muf aller-
dings auch als eine Chiffre fir ganz andersartige Interessen und Ent-
wicklungen gelesen werden. Multimedia wird hier zur griffigen Formel
in einem liberalisierten und neu zu formierenden Telefon- und Tele-
kommunikationsmarkt, auf dem viele Unternehmen und neue Unter-
nehmenszusammenschlisse aktiv werden. Vor allem anderen geht es
dabei um Anteile am weiterhin expandierenden Telefongeschéaft und
um neue Vertriebskandle fir alte Produkte.

Die Diskussion um Multimedia im Privatbereich kann und sollte
jedoch zu einer Diskussion Uber gesellschaftlich gewtinschte Zukunfts-
entwurfe einer demokratischen »Informationsgesellschaft« genutzt
werden. Die grundsétzlichen Modelle daftir sind in der Diskussion. Im
nachsten Kapitel zum 6ffentlichen Bereich werden wir darauf weiter
eingehen.



