Lukas Golder

Das eGovernment-Eis brechen
Strategien, um den Vorbehalten und der Nachfrage im Bereich
eGovernment gleichzeitig zu begegnen

Im Auftrag des Bundes hat ein Team des Forschungsinstituts gfs.bern im Mai 2003 eine Bediirfnisstudie zu den Internetangeboten
des Bundes durchgefiihrt. Die Analyse zeigt das Erkenntnispotenzial der angewandten Wissenschaft: Die Studienresultate erdrtern
nicht nur die aktuellen Bediirfnisse, sondern auch wie sie sich unter welchen Umstinden entwickeln kénnten. Die Kombination von

induktivem und deduktivem Vorgehen ermoglicht so praxisrelevante Resultate.

Welches sind die BiirgerInnenbediirfnisse an die elektro-
nische Behordenkommunikation? Zum Schluss der Pi-
lotphase wiinschte die Projektleitung des guichet virtuel,
dem elektronischen Behordenschalter des Bundes, eine
Standortbestimmung, um die kiinftige Strategie zu pla-
nen und den bisherigen Prozess zu evaluieren. Der Bericht
wurde zum Abschluss des Projektes am 15. August 2003
veroffentlicht (Golder/Longchamp 2003).

Bediirfnisse lassen sich unterschiedlich erfassen. Zentral
schien uns in unserer im Mai 2003 bei der schweizerischen
Wohnbevoélkerung ab 18 Jahren durchgefiihrten Représen-
tativbefragung neben der Abklirung der Erwiinschtheit
einer eng definierten Angebotspalette auch eine induktive
Vorgehensweise. Mit offenen Fragen decken wir so bereits
heute vorhandene Bediirfnisse im Sinne nicht erfiillter
Wiinsche auf. Die offene Fragestellung zeigt am besten den
aktiven Wissens- und Bedarfsschatz auf. Gerade fiir wenig
bekannte Forschungs-Gegenstinde, die zur Bewertung an-
stehen, empfiehlt sich diese Vorgehensweise. Sie muss aber
um weitere auch theoretisch begriindbare Analyseelemente
erweitert werden, da sich offene Fragen kaum zur vertieften
statistischen Analyse eignen.

munikationswissenschaftlichen Modell versuchen Helmut
Scherer und Harald Berens 1998 die beiden Ebenen von
Medienbediirfnissen und der Verbreitung neuer Medien
zu kombinieren.

Der erste Pfeiler dieser Kombination ist eine Theorie von
Rogers/Shoemaker (1972), welche die Diffusion neuer Me-
dien beschreibt. Die Autoren gehen davon aus, dass im
Verlauf der Durchsetzung eines Mediums verschiedene
Menschen-Typen zum NutzerInnenkreis stossen, die sich
soziodkonomisch, in ihrer Personlichkeit und in ihrem
Kommunikationsverhalten voneinander unterscheiden.
Der erkldrende Faktor dieser Unterschiede ist die Offenheit
gegeniiber Innovationen. Je frither man ein Medium nutzt,
desto risikobereiter ist man beispielsweise. Die beiden Au-
toren unterstellen fiir die zeitliche Verbreitung eines neuen
Mediums eine Normalverteilung. Unabhingig vom neuen
Medium sind die Anteile dieser NutzerInnentypen in der
Bevolkerung immer etwa gleich verteilt. Die eigentlichen
«InnovatorIlnnen» machen nur 3% der Bevélkerung aus.
13% sind frithe «Ubernehmerlnnen», die zu einem frithen
Zeitpunkt das neue Medium zu nutzen beginnen. 34%
sind Typen der frithen Mehrheit, weitere 34% machen die
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Quelle: Scherer / Berens 1998: Abbildung 4, 62. Grafik und Ergédnzung der Theorien: gfs.bem

Gruppe der spaten Mehrheit aus. Zur vollstindigen Aus-
schépfung des Potenzials eines neuen Mediums kommen
die NachziiglerInnen hinzu, die 16% ausmachen.

Entscheidend fiir die Verbreitung auf individueller Ebene
sind fiinf Eigenschaften des Mediums, wobei nicht objek-
tive Kriterien entscheidend sind, sondern die individuelle
Wahrnehmung dieser Eigenschaften (vgl. Scherer/Berens
1998):

¢ Der «relative Vorteil» gegentiber vorhergehenden Lésungen.

* Die «Komplexitat» der Anwendung.

¢ Die «Kompatibilitdt» mit eigenen Werten, Erfahrungen
und Bediirfnissen.

¢ Die einfache «Versuchsmoglichkeit».

* Wie hoch die «Sichtbarkeit» gegen Aussen ist, wenn die
Innovation genutzt wird.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz dagegen stellt die Me-
diennutzerlnnen und nicht das Medienangebot oder deren
Verbreitung in den Mittelpunkt und bildet den zweiten
Pfeiler des hier integrierten Modells. Dieser Ansatz sieht
das Medienpublikum als aktiv in der Auswahl und der
Nutzung von Medien. Die Mitglieder des Publikums ver-
folgen mit der Zuwendung zu Medien bestimmte Ziele. Sie
wollen mit dem Medienkonsum individuelle Bediirfnisse
befriedigen, also eine spezifische Gratifikation erlangen. Die
Entscheidung fiir ein bestimmtes Medium erfolgt auf Basis
von Erwartungen gewisser Gratifikationen beziiglich eines
spezifischen Mediums. Dabei erstreckt sich die Konkurrenz
eines bestimmten Mediums nicht nur iiber andere Medien,
sondern auch iiber génzlich andere Méglichkeiten der Be-
diirfnisbefriedigung. Wenn sich durch die Nutzung eines
Mediums aber die erwarteten Gratifikationen einstellen, so
riicken dadurch Bewertungen von Dritten und einstige Er-
wartungen in den Hintergrund und es kénnen sich mit dem
eigenen Bild neue Anspriiche ergeben. Der Uses-and-Gra-
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- Ansatzes. In diesen Hauptprozess
. wirken aber gleichzeitig die fiinf Eigen-
- schaften, welcher einer Innovation ge-
mass Diffusionstheorie zum Durchbruch
verhelfen. Vor allem aus dem wahrge-
nommenen relativen Vorteil gegeniiber
der vorhergehenden Lésung erfolgen
Erwartungen und Bewertungen, die den Hauptprozess di-
rekt beeinflussen.

Mehrheits-Typen mit eigenen Bediirfnissen beginnen,

das Internet zu nutzen

Die Verbreitung des Internets verlief sehr schnell, wenn
man diese beispielsweise mit der Verbreitung des Fern-
sehens vergleicht. 63% der schweizerischen Wohnbevélke-
rung ab 18 Jahren gaben in unserer Bediirfnis-Studie an,
irgendwo die Mdglichkeit zu haben, auf das Internet zu-
zugreifen. Dies ist eine Mehrheit, die aber trotzdem noch
alters- und bildungsabhingig ist. Je héher das Alter und je
tiefer die zuletzt abgeschlossene Bildung, desto tiefer ist die
Wahrscheinlichkeit, dass jemand auf das Internet zugrei-
fen kann. Dies entspricht genau den soziodkonomischen
Erwartungen der Diffusionstheorie. Nicht nur die Ver-
breitung des Internets ist gesellschaftlich unterschiedlich,
auch die Qualitdt der Nutzung. Aus zehn méglichen Nut-
zungsformen' unterscheiden wir mit der Clusteranalyse
drei Gruppen innerhalb dieser 63% NutzerInnen: Bezogen
auf die Gesamtbevolkerung machen die «Universalnutze-
rInnen» 24% aus. Sie nutzen Internet in einer umfassenden
Form und schrecken auch vor Transaktionsdienstleistun-
gen mit einer personlichen Identifikation nicht zuriick.
20% taxierten wir als so genannte «vorsichtige NutzerIn-
nen». Sie nutzen mehrere Moglichkeiten des Internets,
sind aber sehr zuriickhaltend, wenn es darum geht, sich
in irgendeiner Form zu identifizieren, beispielsweise bei
Online-Einkaufen. 19% bezeichnen wir als «Kaum-Nutze-
rlnnen», die zwar tiber einen Zugang verfiigen, jedoch die
Méoglichkeiten nur sehr beschrankt nutzen.

Damit hat die Verbreitung des Internets gemadss Diffusi-
onstheorie mittlerweile klar die Typen der «frithen Mehr-
heit» erreicht. Wenn man die von als «Kaum-NutzerInnen»
bezeichneten Personen hinzuzahlt, erreichen wir sogar die
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