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Das neue Fernsehen

1 Das neue Fernsehen

»,Der Rundfunk ist von einem Distributionsapparat in einen Kommunikati-
onsapparat zu verwandeln. Der Rundfunk ware der denkbar grofdartigste
Kommunikationsapparat des 6ffentlichen Lebens, ein ungeheures Kanalsys-
tem, das heifdt, er wire es, wenn er es verstinde, nicht nur auszusenden,
sondern auch zu empfangen, also den Zuhérer nicht nur héren, sondern
auch sprechen zu machen und ihn nicht zu isolieren, sondern ihn in Bezie-

hung zu setzen.”
(Brecht 1967: 129)

Mit dieser Aussage beschreibt Bertolt Brecht den Rundfunk in seinem zwischen
1927 und 1932 entstandenen Aufsatz ,Der Rundfunk als Kommunikationsappa-
rat®. In dem fiir seine Radiotheorie grundlegenden Werk kritisiert er den Status
Quo des Rundfunks, indem er die ungenutzten Potenziale offenlegt. Bereits in den
jungen Jahren der Rundfunkiibertragung erkennt er die Moglichkeiten des neuen
Mediums. Das Hauptaugenmerk seiner Kritik ist, dass der Kanal des Horfunks ein-
seitig, also lediglich zur Distribution von Informationen und Botschaften genutzt

wird, wobei die Moglichkeit eines Riickkanals ungenutzt bleibt.

An dieser Stelle setzt rund 40 Jahre spater Hans Magnus Enzensberger an.
Mit seinem Aufsatz Baukasten zu einer Theorie der Medien von 1970 schafft er die
theoretische Grundlage fiir eine sozialistische Medientheorie und einem emanzipa-
torischen Mediengebrauch. Letzterem stellt er dem repressiven Mediengebrauch
gegeniiber, welcher sich wie folgt beschreiben ldsst!: Die Massenkommunikation
kennt lediglich einen Sender und viele Empfanger. Diese setzen sich aus isolierten
Individuen und passiven Konsumenten zusammen. Dagegen zeichnet sich der von
Enzensberger geforderte emanzipatorische Mediengebrauch durch die Moglichkeit
aus, dass jeder Empfanger zugleich Sender sein kann. Dabei konnen sich die Teil-
nehmer durch die Medien zusammenschlief3en und durch einen Feedback-Kanal

interagieren (vgl. Enzensberger 1997: 116).

1An dieser Stelle reduziert auf fir dieses Thema relevante Punkte.
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Das neue Fernsehen

Mit den Entwicklungen des Web 2.0 und seinen sozialen Medien gibt es nun
seit einigen Jahren die notwendige Infrastruktur, um die - nach Brecht und En-
zensberger — wahren Potenziale eines Massenmediums zu nutzen. Doch die Nut-
zung eines Riickkanals wahrend des Konsums des Massenmediums Fernsehen ist
auf eine weiteren Entwicklung zurtickzufiihren: Die Entwicklung mobiler Endgera-
te wie Laptops, Smartphones und Tablets. So verfiigen 2013 bereits 56% aller On-
linehaushalte in Deutschland tliber ein Smartphone und 19% tiber ein Tablet? (vgl.
ARD/ZDF-Onlinestudie 2013a). Durch die Symbiose von Social Media Plattformen,
die entsprechende Funktionen bieten und bestimmte Interaktionsformen eroffnen,
mit Geraten, die eine zeitgleiche Mediennutzung ermoglichen, ist eine neue Hand-

lungsform entstanden: Die Second-Screen-Nutzung.

Flr das Fernsehen stellt das Internet keine Bedrohung als vielmehr eine
Chance dar, sich selbst weiterzuentwickeln. Dies belegen die Zahlen der Fern-
sehforschungsgruppe AGF: An einem durchschnittlichen Wochentag sehen 71%
der Gesamtbevolkerung fern (vgl. VPRT 2014). Die durchschnittliche tagliche Seh-
dauer liegt bei 226 Minuten (vgl. Statista 2014a). Die Zahlen der Vorjahre sind auf
einem dhnlichen Niveau, von einem Negativtrend kann nicht die Rede sein. Gleich-
zeitig steigen auch die Zahlen der Social-Media-Nutzung:2013 nutzten 46% aller
Onlinenutzer ab 14 Jahren gelegentlich private Netzwerke und Communitys wie
Facebook und Co., die Quote der ersten Messung von 2007 (15%) hat sich inner-
halb von sechs Jahren verdreifacht (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2013b). Die Fern-
sehnutzung kann somit als bislang — abgesehen von kleinen Hohen und Tiefen - als
Konstante der Mediennutzung gesehen werden. Social Media hingegen gewinnt
immer mehr Nutzer. Von diesen Entwicklungen profitieren beide Mediengattun-

gen.

Das Ziel des vorliegenden Forschungsberichts ist es, eine spezifische Aus-
pragung der Second-Screen-Nutzung zu analysieren. Der Mikroblogging-Dienst
Twitter hebt sich durch seine besonderen Funktionalititen von anderen Social
Media Anwendungen ab und eignet sich bestens zur Second-Screen-Nutzung. Be-
vor Twitter als konkrete Auspriagung dieser neuen Handlungsform vorgestellt

wird, soll der Begriff des Second Screen geklart werden.

2 Zum Vergleich: Die Tablet-Ausstattung von Onlinehaushalten lag 2012 noch bei 8%. Das ent-
spricht einer Steigerung von iiber 100% innerhalb eines Jahres.
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Das neue Fernsehen

1.1 Second Screen

Eine einheitliche Definition fiir das Phdnomen Second Screen ist die Wissenschaft
noch schuldig geblieben. Vielmehr finden sich in unterschiedlichen Studien ver-
schiedenste Erklarungsansitze. Die ,Catch MelfYou Can!“-Studie untersucht die
Nutzung von Multi-Screens und definiert diese als ,gleichzeitige Verwendung von
mindestens zwei Endgeraten, um Videos anzusehen bzw. fernzusehen, im Internet
zu surfen oder um Apps zu nutzen“ (United Internet Media/InteractiveMedia
2013: 12). Nach der Erhebung ,Second Screen Zero - ,Die Macht des zweiten Bild-
schirms” der Unternehmensberatung Anywab ist Second Screen ,die Parallelnut-
zung von Internet und Fernsehen mit Bezug zur aktuellen Sendung“ (Anywab
2012). Die Vermarktungsgesellschaft IP Deutschland unterscheidet zwischen Pa-
rallelnutzung von zwei Geraten, die zur Second-Screen-Nutzung wird, sobald das

zweite Endgerat mit Bezug zum TV-Programm genutzt wird (vgl. Schmitt 2013).

Unser Forschungsanliegen konzentriert sich auf die Nutzung von Twitter
wahrend des Fernsehens. Dabei gehen wir nicht zwingend von einer Multi-Screen-
Situation aus, vielmehr steht die Nutzung von Twitter unabhingig des Endgerats
im Mittelpunkt. Damit kénnen ebenso die Nutzungsmotive der ,Catch MelfYou
Can!“-Studie ausgeschlossen werden. Die Nutzung von Twitter mit oder ohne Be-
zug zur TV-Sendung ist hingegen relevant, das eine soll das andere jedoch nicht
ausschlieen. Aufbauend auf diesen Uberlegungen liegt dem Forschungsvorhaben

folgende Definition der Second-Screen-Nutzung zugrunde:

Die parallele Nutzung von Twitter auf einem weiteren Endgerat wahrend
des zeitgleichen Fernsehens wird als Second-Screen-Twitter-Nutzung (SSTN) be-
schrieben. Der Einsatz des Second Screens kann sowohl sendungsbezogen sein, als

auch keinen Bezug zur Sendung aufweisen.

Die Second-Screen-Nutzung beschreibt die technische Auspriagung einer
neuen Handlungs- und Interaktionsform, die sich in die Nutzungssituation des
Social TV einordnen lasst. Schatter definiert Social TV als ,Anwendungssystem [...],
das zwei oder mehrere raumlich getrennte Zuschauer in die Lage versetzt, sich
iiber ein gemeinsames Audio-Video-Angebot mittels eines elektronischen Kommu-
nikationskanals zu verstandigen“ (2009: 7). Der Second Screen kommt demnach

zum Einsatz, um sich auch bei gegenseitiger raumlicher Abwesenheit iiber das
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Das neue Fernsehen
Programmgeschehen zu verstandigen3. An dieser Stelle soll deutlich werden, dass

die soziale Interaktion mit anderen Fernsehzuschauern im Vordergrund steht.

1.2 Twitter

Nach dem ehemaligen CEO des Fernsehproduzenten Endemol Ynon Kreiz sei Social
TV das nachste grofée Ding und der derjenige, der herausfindet, wie man es am
besten umsetzt, werde der nichste Steve Jobs (vgl. Bergman 2011). Wenige Wo-
chen spater behauptet Dick Costolo dieser jemand zu sein. Der CEO von Twitter
verkiindet, dass die Suche nach dem heiligen Gral des Fernsehens - namlich einem
Second Screen - beendet werden konne, denn Twitter sei dieser Second Screen

(vgl. Wakefield 2011).

Seit 2006 ist der Kurznachrichtendienst Twitter auf dem Markt. Twitter be-
schreibt sich selbst als ,Informationsnetzwerk” (Twitter 2014). Dieses Netzwerk
besteht aus 140-Zeichen langen Nachrichten (, Tweets). Das Herzstiick bildet ein
nutzerzentrierter, personlich erstellter Nachrichtenstream (,, Timeline“), der durch
das System des Folgens und der Follower entsteht. Das Folgen entspricht einem
Abonnement eines anderen Nutzers, sodass dessen Aktivititen werden fortan auf
der eigenen Timeline anzeigt werden. Umgekehrt konnen durch das Veroffentli-
chen eigener Tweets Follower gewonnen und damit die Anhangerschaft bzw. das
Publikum vergrofiert werden. Die Timeline wird in Echtzeit aktualisiert, d.h. neue

Tweets werden sofort veroffentlicht. (vgl. ebd.).

Im vierten Quartal 2013 verbucht Twitter weltweit 241 Millionen monatlich
aktive Nutzer. Gegeniiber einer ersten Messung im ersten Quartal 2010 entspricht
das einem Wachstum von 800%. Die monatliche Wachstumsrate ist jedoch beson-
ders im Jahr 2013 eingebrochen und blieb weit hinter den Erwartungen zuriick
(vgl. Statista 2014b). Der Borsengang am 07.11.2013 zeigt zudem, dass der enttau-
schende Nutzerzuwachs der Popularitat des Kurznachrichtendienstes nicht scha-
det, der Aktienpreis jedoch unmittelbar mit den Nutzerzahlen korreliert (vgl. Wag-
ner 2014). Genaue Nutzerzahlen nach Landern sind nicht zu ermitteln, denn von
offizieller Stelle wurden bisher keine Kennzahlen veroffentlicht. Der Blogger Chris-

tian Buggisch vergleicht dazu verschiedene Studien und Befragungen. Die Zahlen

3 Die Nutzungssituation ist natiirlich sehr variabel. Die rdumliche Trennung ist keine Voraussetzung
fiir Social TV. Auch bei gemeinsamer Fernsehrezeption kann der Second Screen genutzt werden.
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Das neue Fernsehen
der Twitter-Nutzer in Deutschland erstecken sich dabei von 500.000 bis zu elf Mil-
lionen. Eine klare Aussage iiber die Twitter-Nutzung in Deutschland lasst sich also
nicht treffen, ohne bestimmte Erhebungen zu missachten. Buggisch kommt zu dem
Schluss, dass es 1 Million aktive Twitter-Nutzer in Deutschland gibt und die Platt-
form von 10 Millionen wahrgenommen wird (vgl. Buggisch 2014). Diese Zahl der
aktiven Nutzer stimmt damit in etwa mit den Ergebnissen der ARD-ZDF-
Onlinestudie 2013 iiberein, welche davon ausgeht, dass 7% der 54,2 Millionen On-
linenutzer ab 14 Jahren Twitter gelegentlich und 2% zumindest einmal wochent-
lich nutzen (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2013b). Im Vergleich dazu ist Twitter in
den USA weitaus populdrer. Im dritten Quartal 2013 wurden tiber 50 Millionen
monatlich aktive Nutzer ermittelt, was bei insgesamt 245 Millionen US-
amerikanischen Internetnutzern einer Penetration von mehr als 20% entspricht

(vgl. Heller 2013).

In den USA ist die Second-Screen-Nutzung sehr viel weiter verbreitet. 84%
der Smartphone und Tablet-PC Besitzer nutzen ihre Gerdate wahrend sie fernsehen
(vgl. Nielsen 2014a). Die Beliebtheit der Second-Screen-Twitter-Nutzung in diesem
Zusammenhang wird am Beispiel der Oscar-Verleihung im Marz 2014 deutlich.
Wahrend der Oscar-Nacht haben iiber 5 Millionen Nutzer 19,1 Millionen Tweets
veroffentlicht, welche von mehr als 37 Millionen Menschen gesehen wurden. Im
Mittelpunkt der Preisverleihung stand der ,celebselfie“-Tweet, ein Foto von vielen
Prominenten, das auf der Timeline der Moderatorin Ellen DeGneres gepostet wur-
de. Dieser einzelne Tweet wurde von 8,1 Millionen Nutzern 26 Millionen Mal gese-
hen. Zusatzlich wurde der Tweet iiber 13 Tausend Mal in Webseiten eingebettet
und dort zusatzlich 6,8 Millionen Mal gesehen (vgl. Fleischman 2014). Dabei wird
deutlich, dass Twitter neben Social Media auch Webseiten durchdringt und somit
auch in eher konventionellen journalistischen Angeboten Einzug findet. Mit der
Veroffentlichung dieser detaillierten Analyse des Oscar-Abends macht Twitter
deutlich, wie sehr sich die Anwendung als Second Screen eignet und zudem, wie

weit verbreitet die Second-Screen-Twitter-Nutzung in den USA mittlerweile ist.

Die Bedeutsamkeit des Mikroblogging-Dienstes fiir die Mediennutzungsfor-
schung hat man in den Vereinigten Staaten bereits erkannt. So auch das globale
Marktforschungsunternehmen Nielsen, das sich auf Kaufverhalten und Mediennut-

zung spezialisiert und 2012 das Start-up SocialGuide, welches Social-TV-Analysen
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Das neue Fernsehen
durchfiihrt, kaufte (vgl. Vossen 2012). Der Nielsen SocialGuide misst den Einfluss
von Social Media, genauer Twitter, auf das Fernsehverhalten. Gegenstand der Un-
tersuchungen im Jahr 2013 waren 25.408 Sendungen auf tiber 250Kanaélen, die in
einem Zeitraum von drei Stunden vor und nach ihrer Ausstrahlung auf sendungs-
relevante Tweets Uberpriift wurden. So sind mehr als 990 Millionen Tweets ge-
sammelt und ausgewertet worden (vgl. Nielsen 2014b).Twitter-Aktivitdten tiber
den Second Screen werden in den USA tiber den Nielsen SocialGuide nun seit zwei
Jahren ausgewertet. In Deutschland ist es demnéchst auch so weit: Im Januar 2014
gaben Twitter und das deutsche Marktforschungsinstitut GfK eine Partnerschaft
bekannt. Die GfK Twitter TV Ratings werden die fernsehbezogene Twitter-Nutzung
in Deutschland, Osterreich und den Niederlanden analysieren (vgl. GfK 2014).Man
erkennt nun also auch im deutschsprachigen Raum die Wichtigkeit von Twitter
und der Second-Screen-Nutzung. Bemerkenswert ist, dass beide Marktforschungs-
unternehmen Twitter als Hauptuntersuchungsgegenstand ihrer Second-Screen-
Analysen sehen. Die Plattform scheint sich also - wie eingangs bereits durch das
Zitat Costolos beschrieben -gegeniiber anderen Social Media Anwendungen tat-
sachlich besonders gut fiir die Second-Screen-Nutzung zu eignen. Um die Eigenar-
ten Twitters herauszustellen, werden die Funktionen im Folgenden genauer vor-

gestellt.

Das Herzstiick von Twitter ist die Timeline. Dieser liegen die beiden grund-
legenden Mechanismen der Tweets und des Folgens zugrunde. Die individuelle
Timeline eines Nutzers entsteht, indem er anderen Accounts folgt, diese also abon-
niert. Das Folgen ist der erste Schritt, bevor die Funktionen des Dienstes in vollem

Umfang genutzt werden kénnen.

- Lesen: Durch das Aufrufen der eigenen Timeline oder Profile fremder Ac-
counts kann der Nutzer neue Informationen abrufen. Dazu hat er die Mog-
lichkeit sich durch das Anklicken eines Hashtags oder der Suche nach einem
Hashtag alle mit diesem Tag versehen Tweets anzeigen zu lassen.

- Retweeten: Diese Funktion erlaubt es, fremde Tweets und deren Inhalte auf
der eigenen Timeline zu veroéffentlichen und somit seinen Followern zu-
ganglich zu machen.

- Twittern: Das Schreiben und veroéffentlichen einer maximal 140-Zeichen

langen Nachricht, dem sogenannten Tweet. Die Statusmeldung wird nach
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Das neue Fernsehen
dem Absenden auf der Timeline der Verfassers, seiner Follower und jedem
der in dem Tweet erwdhnt oder dem geantwortet wird, als auch denjenigen,
die nach dem eventuell eigenbetteten Hashtag suchen, angezeigt.
Erwdhnen (@secondscreen): Eine Erwdhnung ist eine besonderer Tweet,
der in seinem Textkorper den Namen eines anderen Twitter-Profils mit vo-
rangestelltem @-Zeichen beinhaltet. Ein Tweet kann mehrere Nutzer er-
wahnen. Eine Erwahnung wird demjenigen sofort mitgeteilt.
Antworten (@secondscreen): Die Antwort ist eine besondere Form der Er-
wahnung. Ein solcher Tweet beginnt mit einer Erwdahnung eines anderen
Nutzers, sie steht also an erster Stelle des Tweets. Uber den Button ,Ant-
worten“ unterhalb eines Tweets, wird der Textbaustein der Statusmeldung
automatisch vorangestellt.
Hashtags (#secondscreen): Ein Hashtag wird durch das Voranstellen eines
Doppelkreuzes erstellt. Diese dienen als Schliisselworter zur Kategorisie-
rung von Tweets. Mit Hilfe des Tags kann ein Tweet einem bestimmten
Thema zugeordnet und so leichter aufgefunden werden.
Direktnachrichten: Direktnachrichten sind nicht-6ffentliche Mitteilungen,
die direkt an einen anderen Nutzer gesendet und damit nicht auf der Time-
line angezeigt werden.
Favorisieren: Das Favorisieren eines Tweets markiert diesen und fiigt ihn
der Liste ,Favoriten“ hinzu. Diese kann jederzeit gesondert von der Timeli-
ne abgerufen werden und bietet eine Ubersicht besonders relevanter
Tweets. Der Ersteller des Tweets wird dartiiber informiert.
Bilder und Videos einbinden: In jeden Tweet lassen sich Bilder und kurze
Videos von bis zu sechs Sekunden einbetten. In der Timeline wird dabei ei-
ne Vorschau des Bildes angezeigt.
Links hinzufiigen: Des Weiteren lassen sich Links in einen Tweet einbetten.
Dabei sind gekiirzte URLs zur empfehlen, da auch Links die Grenze von 140
Zeichen nicht tiberschreiten kénnen.
Mit bestehenden Profilen verkniipfen: Twitter kann mit bestehenden Profi-
len von Blogs oder sozialen Netzwerken verkniipft werden. Dartiber hinaus
koénnen Tweets auf externen Webseiten eingebunden werden (,Embedded

Tweets").
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- Blockieren: Bestimmte Nutzer konnen blockiert werden. Die Interaktion
mit diesem Nutzer wird dadurch eingeschrankt. Der blockierte Nutzer kann
demjenigen z.B. nicht mehr folgen oder dessen Erwahnungen und Antwor-

ten anzeigen.

Die aufgezdhlten Funktionen sollen die Eigenheiten und Moglichkeiten von Twitter
beschreiben. Zudem dienen sie als Grundlage unseres Forschungsanliegens. Sollte
sich Twitter besonders gut als Second-Screen-Anwendung eignen, miissten auch

eine Vielzahl der angebotenen Funktionen genutzt werden.
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2 Forschungsstand

2.1 Multi Screen Nutzung

Das Phdnomen der Second Screen Nutzung neben dem Fernsehen wurde in den
letzten Jahren immer starker durch einige Studien erforscht. Dabei wurde sich
vor allem auf die Aufmerksamkeitsspanne konzentriert, um herausfinden zu kon-
nen, inwieweit die Second Screen Nutzung die Aufmerksamkeit des Fernsehzu-
schauers beeinflusst. Die Medien haben die Zeichen der Zeit erkannt und reagieren
immer Ofter durch Einblendung in ihren Sendungen von Twitter-Hashtags oder
Facebook-Seiten, auf denen die Rezipienten sich liber das Gesehene austauschen
konnen. Allerdings gibt es dadurch, dass die Thematik der Multi Screen Nutzung
noch relativ neu erforscht wird, nur wenige relevante Studien. Die Ergebnisse die-
ser Grundlagenstudien sind aber umso interessanter und sollen in den folgenden

Abschnitten vorgestellt werden.

Die Catch me if you can! Grundlagenstudie zur Multi-Screen Nutzung (2013)
von United Internet Media beschaftigt sich mit den Auspragungen und Motivatio-
nen paralleler Screen-Nutzung sowie deren Auswirkung auf die Aufmerksam-
keitsspanne. Dabei wurden im Zeitraum von Januar bis April 2013 insgesamt 1251
Internetnutzer zwischen 14 und 59 Jahren befragt. In einem qualitativen Studien-
teil dokumentierten auflerdem 44 Probanden in einem zweiwdchigen Zeitraum
ihre Mediennutzung in Online-Tagebtichern. Zusatzlich wurden 22 Teilnehmer mit

einer Videokamera fiir ein interaktives Online-Tagebuch ausgestattet.

Die Ergebnisse der Studie liefern unter Anderem eine klare Antwort auf die
Frage, wann und wie oft Second Screen tatsachlich stattfindet. 1642 Mediennut-
zungsvorgange der Teilnehmer wurden insgesamt registriert, um die stiindlichen
Startzeitpunkte der Nutzungsvorgiange im Detail festhalten zu kdnnen. Das Schau-
bild zeigt dabei deutlich, dass die Einstiege zu Screen-basierter Mediennutzung ab
18 Uhr in der Regel rasant ansteigen und gegen 20 Uhr ihren Héhepunkt erreichen

(vgl. Abbildung 1).Ansonsten findet Second Screen iiber den gesamten Tag verteilt
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Abbildung 1: Multi-Screen-Nutzungsvorgdnge im Tagesverlauf [Quelle: United Inter-
net Media (2013): 15]

Bei einer tiefergehenden Betrachtung wurde analysiert, in welchem Anteil die ein-
zelnen Screens flr eine Multi Screen Nutzung herangezogen werden. So wird bei
TV-Nutzern das Fernsehgerat zu 75% in Multi Screen Situationen verwendet, dicht
gefolgt von Laptop (69%), Smartphone (67%) und Tablet (59%). Von den Desk-
top-PC-Nutzern wird dieser nur unterdurchschnittlich in Second Screen Situatio-

nen genutzt (46%) (vgl. United Internet Media 2013: 17).

Bezieht man die rasch ansteigende Verbreitung mobiler Devices und insbe-
sondere Smartphones in die Analyse mit ein, so ist festzustellen, dass die Smart-
phone-Verbreitung die Multi Screen Nutzung deutlich begiinstigt. In der vorliegen-
den Studie wird auf dieses Ergebnis aufgebaut und geklart, ob das Smartphone
wirklich ideal fir die Second Screen Nutzung in Verbindung mit der Plattform

Twitter zu sehen ist.

Des Weiteren wurden in der Studie die einzelnen Screen-Kombinationen
analysiert und die Frage gestellt, welche Screens am Haufigsten parallel genutzt
werden. Ausgehend von den jeweiligen Gerdtenutzern ist, wie zu erwarten, das TV-
Gerat bei einer Reihe von Zweierkombinationen ein fester Bestandteil bei der Se-
cond Screen Nutzung. So wurde als meistgenutzte Kombination TV und Laptop
(56%), gefolgt von TV und Smartphone (55%) sowie TV und Tablet (49%) genannt
(vgl. United Internet Media 2013: 19). Die Ergebnisse zeigen jedoch auch, dass

Multi Screen durchaus auch ohne das Fernsehgerat verwendet wird. So nutzen die
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Befragten zum Beispiel Smartphone und Laptop (45%) sowie Smartphone und
Desktop (35%) parallel. Spannend ist zudem, dass auch die gleichzeitige Verwen-
dung von drei Screens vorkommt: Moégliche Varianten sind beispielsweise TV,
Smartphone und Laptop (34%) oder TV, Smartphone und Tablet (34%). Dieses
Ergebnis unterstreicht, dass man auch, basierend auf der Anzahl der genutzten
Screens, von Multi Screen statt von First- oder Second Screen Nutzung sprechen
muss. Da wir in der vorliegenden Studie aber vom TV als First- und die Plattform
Twitter unabhangig vom Endgerat als Second Screen ausgehen, kann die Bezeich-

nung beibehalten werden.

Laut AGOF internetfacts (2013)nutzen 87% der Onliner zwischen 14 und 59
Jahren das Internet mindestens gelegentlich, um E-Mails zu versenden und zu
empfangen. Online-Einkaufen bzw. -Shoppen spielt mit 73% ebenfalls eine bedeu-
tende Rolle und beim Thema allgemeine Informationen zum Weltgeschehen ist das
Internet fiir 70% der Onliner relevant. Die Studie beschaftigt sich deshalb auch mit
der Frage, welche Aktivititen stattfinden, das heif3t welche Inhalte und Dienste in

einer Multi Screen Situation von den Probanden im Internet genutzt werden.

Die Auswertung macht deutlich, dass auch in Multi-Screen-Situationen das
Lesen und Schreiben von E-Mails mit die hdufigste Aktivitat ist (83%). Die Suche
nach Informationen zu einem bestimmten Thema oder Produkt (72%) sowie das
Lesen von Nachrichten (71%) sind die zweithaufigsten Aktivitdten in Multi-Screen-
Situationen. Dieses Muster der Reihenfolge dndert sich leicht, wenn man zwischen
TV-Multi-Screenern (TV und mindestens einen weiteren Screen: 86%) und reinen
Digital-Screen-Situationen (14%) unterscheidet: Hier nimmt der Austausch tber
Soziale Netzwerke oder Chats im Vergleich zu TV-Multi-Screen an Nutzung zu
(79%). Das Ergebnis ist durchaus fiir die vorliegende Studie relevant, weil der Aus-
tausch iiber Twitter in der Befragung vor allem bei reinen Digital Screen Situatio-

nen, also ohne das Fernsehgerat als First Screen, genannt wird.

In einer genaueren Betrachtung der genutzten Inhalte, getrennt nach den
einzelnen Digital Screens, kann man erkennen, welche Funktion jeder dieser
Screens bei einer Multi-Screen-Situation iibernimmt. Das Tablet wird dabei am
ehesten zur allgemeinen Information, wie z.B. Nachrichten lesen (72%) und Sto6-
bern (74%) genutzt. Das Smartphone dient hingegen primar dazu, sich mit ande-
ren in Sozialen Netzwerken oder Chats auszutauschen (69%) und um E-Mails zu
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bearbeiten (63%). Dieses Ergebnis beglinstigt wiederum unsere Hypothese, dass
Smartphones als Endgerat sich am ehesten zur Second Screen Nutzung auf der
Plattform Twitter eignen. Desktop und Laptop setzen die Multi Screener hingegen
starker transaktionsorientiert ein. Das heifdt, neben der Bearbeitung von E-Mails
(Desktop-PC: 84%, Laptop: 83%) sind diese Screens vor allem dazu da, um sich
iiber bestimmte Dinge zu informieren, Buchungen und Bestellungen vorzunehmen
oder auch einzukaufen (Desktop-PC: 75%, Laptop: 72%).
In der vorliegenden Studie liber die Internetplattform Twitter soll vor allem iliber
die inhaltlichen Zusammenhdnge zwischen den einzelnen Screens Aufschluss ge-
geben werden. Deshalb sind die Ergebnisse der Catch meifyoucan! - Studie, die sich
mit den Aktivitaten beschaftigen, besonders relevant. Dazu wurde den 1070 Multi
Screenern die Frage gestellt, ob folgende Aussage auf sie zutrifft: ,Wenn ich fern-
sehe und gleichzeitig das Internet nutze, hat das, was ich im Internet mache, nichts
mit dem Fernsehprogramm zu tun.” (vgl. United Internet Media 2013: 23).

Das Ergebnis hierbei war eindeutig: 84% stimmten der Aussage (eher) zu (vgl. Ab-
bildung 2).  Das heif3t, die liberwiegende Mehrheit der Befragten nutzen die
Screens unabhdngig voneinander und tauschen sich beispielsweise nicht iiber eine

soziale Plattform wahrend dem Rezipieren einer Fernsehsendung iiber diese aus.

Trifft vall und ganz zu

.Wenn ich fernsehe und gleichzeitig das Internet
nutze, hat das, was ich im Internet mache, nichts
mit dem Fernsehprogramm zu tun.”

— B4

B Zustimmung [l Ablehung

Trifft Gberhaupt nicht 2u |

Abbildung 2: Inhaltlicher Zusammenhang bei gleichzeitiger TV- und Internetnutzung
[Quelle: United Internet Media (2013): 23]

Ausgehend von dem Ergebnis konzentriert sich die vorliegende Studie tiber Twit-
ter als Second Screen also auf eine Minderheit in der Multi-Screen-Aktivitat.
Zusammenfassend sind die Ergebnisse der Grundlagenstudie Catch meifyoucan!

durchaus relevant fiir die vorliegende Studie. Vor allem die Erkenntnis, dass grof3-
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tenteils das Smartphone als Second Screen Endgerat genutzt wird, spielt in unserer
Forschung eine Rolle. Auferdem kann man durch die Analyse der Nutzungsvor-
gange der Teilnehmer schliefden, dass die Multi Screen Nutzung gegen 18 Uhr in
der Regel rasant ansteigt und gegen 20 Uhr, was die TV-Primetime darstellt, seinen
Hohepunkt erreicht. Auch dass das Fernsehgerat grofdtenteils als First Screen ge-
nutzt wird, ist flir die vorliegende Studie relevant, da sie davon ausgeht, dass das
TV-Endgerat als First Screen benutzt wird. Allerdings zeigen die Ergebnisse deut-
lich, dass die Nutzung auf dem Second Screen haufig nichts mit dem Fernsehpro-
gramm auf dem First Screen zu tun haben. Man kann also nicht davon ausgehen,
dass die meisten Personen ihr zweites Endgerat dazu nutzen, um sich iiber das

Programm auszutauschen.

Die Studie When Networks Network: A Look at the Interplay between TV and
Social Media (2013) von Viacom konzentriert sich auf den Einfluss von Social Me-
dia als Second Screen auf das Fernsehverhalten. Hierbei wird untersucht, aus wel-
chen Griinden die Zuschauer den Second Screen nutzen und welche Auswirkungen
Beitrdge auf Facebook oder Twitter auf das Fernsehverhalten haben. Dabei stiitzt
sich Viacom auf die Ergebnisse aus Social Media Tagebiichern in den USA sowie die
Untersuchung von Online-Communities in den Vereinigten Staaten, Grofdbritanni-
en und Deutschland. Aufderdem wurden in den genannten Landern mehr als 5000
Teilnehmer im Alter zwischen 13 und 49 Jahren, die mindestens zwei Social Media

Plattformen zumindest auf wochentlicher Basis nutzen, befragt.

Bei der Motivation der Nutzung, die auch in der vorliegenden Studie iiber
Twitter von zentraler Bedeutung ist, kristallisierten sich drei Nutzungsmotive her-
aus: Die funktionelle Nutzung, der Gemeinschaftsaspekt und die Teilnahme an
Social TV-Games. Die Suche nach Informationen iibertrumpft der Analyse zufolge
alle anderen motivierenden Faktoren, wenn es um TV-bezogene Social-Media-
Nutzung geht. Dies gilt fiir alle untersuchten Regionen in der Studie. Besonders den
Deutschen liege am meisten an einer funktionellen Nutzung, heifst es. Die Nutzer
sind dabei mehr an Fakten und Inhalten von TV-Formaten interessiert als an der
Kommunikation mit anderen Nutzern in sozialen Netzwerken. Sie nutzen Social
Media um tiber Ausstrahlungszeiten informiert zu bleiben (44%), Schritt zu halten
mit Neuigkeiten aus und tiber Sendungen (45%), oder Zugang zu exklusiven Sen-

dungsinformationen (37%) und Videos (36%) zu bekommen. Funktionsorientierte
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Motive sind laut Viacom fiir Jugendliche und junge Erwachsene dabei noch rele-
vanter: Zuschauer zwischen 13 und 17 Jahren nutzen demnach soziale Medien am
ehesten, um Ausstrahlungsdaten und exklusive Videos zu finden, wahrend im Alter
zwischen 18 und 24 am ehesten Neuigkeiten zur Sendung oder anderen Hinter-

grundinformationen gesucht werden.

Der Gemeinschaftsaspekt wird als zweithaufigster Grund fiir die fernsehbe-
zogene Social-Media-Nutzung genannt. Die Zuschauer stehen demnach iiber Face-
book, Twitter oder anderen sozialen Netzwerken in direktem Dialog mit den For-
maten oder Marken selbst, teilen ihren Geschmack (34%) oder treten mit ihnen
(28%) und mit anderen Fans (28%) in Verbindung. Nach dem "liken" oder "folgen"
einer Show waren die Zuschauer zu 75% eher interessiert, sich die Sendung auch
anzusehen. Die Rezipienten sehen danach durchschnittlich mehr Fernsehen und
beschaftigten sich deutlich mehr mit TV-Shows und Sendern auf digitalen Platt-
formen. So nutzen 41% beispielsweise die Facebook-Seiten von Sendungen oder

Sendern haufiger und 39% besuchen Sendungs- und Sender-Webseiten ofter.

Die dritthdufigsten Griinde fiir die Nutzung eines Second Screens mit TV-
Bezug stellen spielerische Erfahrungen oder Wettbewerbe dar, bei denen man et-
was gewinnen kann (24%). Dazu gehoéren auch klassische Games und Apps (25%)
sowie Quiz-Spiele und Umfragen (24%). Uber 30% der Nutzer spielen wéchentlich
fernsehbezogene Social-Media-Games. Dabei bietet fernsehbezogenes Gaming ei-
nen standigen Bertihrungspunkt und eine Méglichkeit, das ganze Jahr tiber mit der

Zielgruppe in Kontakt zu bleiben.

Insgesamt zeigt die Studie auch eindeutige und positive Auswirkungen auf
den Einschaltimpuls: Zuschauer neigen deutlich haufiger dazu, sich eine
Showpremiere live im Fernsehen anzusehen, wenn die Show tiber Social Media
Kanidle entdeckt wurde. Fiir die vorliegende Studie tiber die Second Screen Nut-
zung von Twitter sind die Ergebnisse der drei unterschiedlichen Nutzungsmotive
relevant und ein Ankniipfpunkt dafiir, verschiedene Nutzertypen zu klassifizieren.
Allerdings beschrankt sich die Studie von Viacom auf eine allgemeine Nutzermoti-
vation, wahrend die vorliegende Studie die Nutzung in Abhéngigkeit vom Format
behandelt. Inwiefern verschiedene Fernsehformate eine unterschiedliche Nutzung

hervorbringen, soll in der vorliegenden Studie geklart werden.
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Auch die Fernsehanstalten ARD/ZDF haben sich mit ihrer Onlinestudie
(2013) mit dem Thema Second Screen auseinandergesetzt. Dabei kam allerdings
heraus, dass das klassische Fernsehen zwar immer haufiger mit sozialen Netzwer-
ken verkniipft wird, die meisten Zuschauer diesen Second Screen aber fiir andere
Tatigkeiten, beispielsweise Shoppen, nutzen. Wie bereits in der Catch meifyoucan!-
Studie herausgefunden wurde, beschaftigen sich die wenigsten Personen auf ihrem
zweiten Screen wirklich mit den Inhalten des Fernsehprogramms.
Nach Angaben von ARD/ZDF greifen knapp tlber die Hélfte der Internetnutzer
beim Fernsehen zum Laptop, Smartphone oder Tablet, meistens jedoch ohne einen
Bezug zur aktuellen Sendung. Viele Zuschauer sind vom Fernsehprogramm offen-
sichtlich so gelangweilt, dass sie lieber zum Smartphone oder Tablet greifen, um E-
Mails zu schreiben oder einzukaufen. Die Aufmerksamkeit verlagert sich ins Netz,
fir den Fernsehbildschirm geht sie verloren. Dass die Inhalte der o6ffentlich-
rechtlichen Sender, die gréfdtenteils immer noch ein Programm fiir Zuschauer jen-
seits der 50 gestalten, jiingere Internetnutzer nicht zum Einschalten verfiihrt, ist
kaum verwunderlich. Dabei waren die 14- bis 29-Jahrigen eine Zielgruppe, die
durch das Internet zum TV-Programm geleitet werden konnte. Laut der Onlinestu-
die von ARD und ZDF nutzt die Halfte dieser Altersgruppe den Second Screen auch,
um sich liber das auszutauschen, was sie gerade im Fernsehen sehen. Das Gemein-
schaftsgefiihl und der Austausch iiber das Fernsehprogramm finden also vereinzelt

auch statt.

Insgesamt kann man sagen, dass die wenigsten Zuschauer sich auf einem
Second Screen iiber das Fernsehprogramm auf dem First Screen informieren oder
zusatzliche Informationen suchen. Dafiir gibt es aber eine Anzahl an Personen, die
sich in sozialen Netzwerken austauschen, um ihre Meinung zu dem Programm

kundzutun.

Zusammenfassend fehlen sicher noch einige Erkenntnisse tiber das neu auf-
kommende und immer stiarker werdende Phdnomen der Multi Screen Nutzung. Die
wenigen Grundlagenstudien, die das Thema bisher erforscht haben, kommen aber
zu einem einheitlichen Ergebnis: Der Second Screen kommt immer haufiger vor
allem beim Fernsehen zum Einsatz, um Langeweile zu vertreiben oder sich in sozi-
alen Netzwerken auszutauschen. Dabei hat die Nutzung des zweiten Screens haufig

nichts mit den Inhalten des First Screens zutun, sondern dient eher als Ablenkung
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zum aktuellen Fernsehprogramm. Bei grofden Unterhaltungsshows oder Sport-
Events ist die Motivation zum Meinungsaustausch iiber soziale Netzwerke sicher
grofder als bei beispielsweise Nachrichtensendungen oder Dokumentationen. Hier-
zu gibt es auch Ergebnisse einer Studie von Statista, die sich mit der Social Media
Aktivitat deutscher Fernsehformate im Jahr 2014 beschiftigt haben. Allerdings
haben sie sich dabei nur auf die Social Media Plattform Facebook konzentriert und
die jeweiligen Aktivitatszahlen der Nutzer zu verschiedenen Formaten gezahlt und

ausgewertet.

Die tdgliche Fernsehsoap Berlin - Tag & Nacht (RTLZ2) erreichte dabei mit
der Anzahl von 227.326 die grofdte Aktivitdt auf Facebook, dicht gefolgt von Circus
HalliGalli (Pro7) mit 214.992 Aktivitiaten (vgl. Abbildung 3). Wie man an dem
Schaubild erkennen kann, haben vor allem die beiden Scripted-Reality-Formate
des Fernsehsenders RTL2 enormen Erfolg, wenn es um die Integrierung der Zu-
schauer in einen Austausch im sozialen Netzwerk Facebook geht. Allgemein ist
auch ersichtlich, dass das Format der klassischen Doku-Soaps wie beispielsweise
Gute Zeiten schlechte Zeiten (RTL), Kéln 50667 (RTL2) oder Berlin- Tag & Nacht
(RTL2) die grofdte Aktivitat bei Facebook fordern. Aber auch grofde Late Night
Shows wie Circus HalliGalli oder Sport Events wie die Fufdball Bundesliga auf Sky
bringen wie bereits vermutet die Zuschauer dazu, in sozialen Netzwerken aktiv zu
werden. Etwas liberraschend ist das Ergebnis, dass auch Nachrichtenformate wie
RTL aktuell (RTL) oder die Tagesschau (ARD) mit jeweils 63.126 und 35.143 Akti-

vitaten die Rezipienten dazu bringen, Initiative zu zeigen.

16



Forschungsstand

Berlin - Tag & Nacht (RTL2) 227.326
Circus HalliGalli (Pro7) 214.992
K6ln 50667 (RTL2) 128.680
Dein Sky Sport (Sky) 109.744
RTL aktuell (RTL)
Gute Zeiten schlechte Zeiten (RTL)
Shopping Queen (VOX)
Punkt 12 (RTL) 38.999
Tagesschau (ARD) 35.143
Galileo (Pro7) 35.039
0 50.000 100.000 150.000 200.000  250.000
B Anzahl der Aktivitaten auf Facebook

Abbildung 3: Top 10 TV-Serien auf Facebook nach Anzahl der Aktivitdten im Januar
2014 [eigene Darstellung nach Statista (2014): 1]

Man kann also zusammenfassen, dass bestimmte Formate ein hoheres Potenzial
haben, um den Austausch in sozialen Netzwerken zu fordern. Vor allem Sendun-
gen, die eine grofde Fanbase besitzen, locken viele Zuschauer in das Internet um

ihre Meinung mit anderen Fans zu teilen.

Inwiefern die Motivation zum Austausch in sozialen Netzwerken wirklich
von den verschiedenen Formaten abhdngig ist, soll als ein zentraler Punkt in der

vorliegenden Studie behandelt werden.

2.2 Twitter als Second Screen

Die bisher vorgestellten Studien konzentrierten sich auf die allgemeine Multi
Screen Nutzung mit den Schwerpunkten Motivation und Aufmerksamkeit. Dabei
spielten soziale Netzwerke in der Untersuchung nur eine untergeordnete Rolle.

Da sich die vorliegende Studie nur mit der sozialen Plattform Twitter in Verbin-
dung mit der Second Screen Nutzung konzentriert, fehlen relevante Studien in der

Forschung.

Im Allgemeinen wird Twitter haufig als Untersuchungsgegenstand bei der
Evaluation von Microblogging als spezielle Form der Kommunikation (vgl. Akshay

2007) oder als offizieller Kanal zur Erreichung von Marketingzielen (vgl. Weinberg
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2012) verwendet. Auch die Frage, ob man das gegenseitige Retweeten als Form

der Konversation verstehen kann, spielt in der Forschung eine Rolle (vgl. Boyd

2010).

Bei der Frage der Motivation zur Nutzung von Twitter sagen laut einer Um-
frage mit der Mehrheit von 33% der Befragten, dass sie Twitter fiir die Verbreitung
von Informationen und Links zur Erweiterung ihres Netzwerks verteilen (vgl. Od-
den 2008). Aufserdem mochten 22% der Twitternutzer neue Kontakte finden oder
bereits bestehende Netzwerk-Kontakte pflegen (16%). Jeweils 7% mochten einen
bestimmten Inhalt bewerben oder Content von ihren Blogs oder der Internetseite
verbreiten. Der Austausch tiber das Fernsehprogramm spielt in der Umfrage hier-

bei keine Rolle.

Laut der Jahres-Umfrage (2013) von Tanja Morschhduser mit Fokus auf die
Plattform Twitter wird das soziale Netzwerk im Vergleich zu beispielsweise Face-

book tiberdurchschnittlich hdufig beruflich genutzt (vgl. Abbildung 4).

Wie nutzt du Twitter? (N=293)

45% M privat

beruflich

Abbildung 4: Wie nutzt du Twitter? [eigene Darstellung nach Morschhduser (2013)]

Aufierdem gaben die meisten Befragten (35,7%) an, Twitter durchschnittlich nicht
langer als 15 Minuten pro Tag zu nutzen. Immerhin 27,8% der Personen nutzen
den 140-Zeichen-Dienst langer als 60 Minuten am Tag. Etwa 48 von 81 Befragten
(59,3%), die Twitter langer als 60 Minuten am Tag nutzen, verwenden es liberwie-

gend (mehr als 50% der Zeit) mobil, also liber eine App oder die mobile Webseite.
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Es gilt also bei der vorliegenden Studie zu beachten, dass das soziale Netz-
werk Twitter nicht nur fiir das private Vergniigen, sondern auch in einem hohen

Maf3e fiir gewerbliche Zwecke genutzt wird.

Eine Publikation, die sich direkt auf die Twitter-Nutzung in Verbindung mit
dem Second Screen Phanomen beschaftigt, ist die Twitter-UK Studie Tune in with
Twitter: Driving Discovery and Engagement with TV (2013). Hierbei wurden Twit-
ter-Beitrage wahrend der Second Screen Nutzung mit Hilfe von Monitoring-Tools
gezahlt und analysiert. 40% aller Tweets wahrend der Primetime von 20:15-22:00
Uhr handelten dabei vom Fernsehgeschehen. Die Internetplattform Twitter und
die Fernsehanstalten kurbeln sich hierbei in einem Zyklus an: So vergrofert bei-
spielsweise ein Hashtag, der in einer Sendung verbreitet wird, die Aktivitat der
Nutzer auf Twitter. Auf der anderen Seite konnen fernsehrelevante Tweets dazu

fithren, dass die Sendung mehr Zuschauer erhalt.

Als Methode wurden in der Studie mit Hilfe von Monitoring-Tools Histo-
gramme von bestimmten Fernsehinhalten erstellt, um diverse Key Events und
Peaks bei den verschiedenen Formaten herausfinden zu kénnen, in denen beson-
ders viele Tweets entstanden sind. Die Tweets werden 30 Minuten vor dem Beginn
bis 30 Minuten nach Ende der Sendung gezahlt. Dabei wurden die Formate zu-
nachst in TV-Serien, Shows, Filme, Nachrichtenformate und Entertainmentformate
kategorisiert und bestimmte Beispiele herausgefiltert. Bei den Serien wurde bei-
spielsweise das Drama Homeland analysiert (vgl. Abbildung 5). Wie man in dem
Schaubild erkennen kann, gibt es bei dem Format am Anfang und Ende der Aus-
strahlung mit bis zu 982 Tweets pro Minute die grofdte Aktivitat auf Twitter. Hier-
bei handelt es sich haufig um Tweets, in denen man seinen Followern mitteilen
mochte, dass man nun die jeweilige Episode im Fernsehen anschaut. Nach der Aus-
strahlung der Folge gibt es aufierdem haufig einen regen Austausch mit Gleichge-

sinnten liber die Inhalte und Schliisselmomente der Episode.
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Y 4 Homeland

NEW CAR SMELL | SUN 28 OCT 2012 | 9:00PM - 10:00PM AUDIENCE
TWEETS PER MINUTE TOTAL VOLUME UNIQUE USERS

1 5’675 12,347

AVERAGE TPM PEAK TPM SHARE/TIME

146 982 3.6%
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Abbildung 5: Histogramm Drama (Homeland) [Quelle: Twitter-UK (2013): 7]

Auch wahrend der Ausstrahlung von Filmen gibt es in Grofsbritannien eine grofe
Aktivitat auf Twitter. Meist werden hierbei bekannte und herausstechende Zitate

getwittert oder bestimmte Handlungen der Charaktere diskutiert.

In der Studie wurde der Film Taken (2008) analysiert, welcher am 23. Juli
2012 ausgestrahlt wurde. Wie man an dem Schaubild erkennen kann, gibt es nach
circa 30 Minuten nach Start des Films ein bestimmtes Key Event, bei dem beson-
ders viele Tweets entstanden sind (vgl. Abbildung 6). Die zweite Auspragung gibt

es kurz vor Ende, wo der Film noch einmal bei Twitter diskutiert wird.

QY B® Taken

MON 23 JUL 2012 | 9:00PM - 10:50PM AUDIENCE

TWEETS PER MINUTE TOTAL VOLUME UNIQUE USERS
8 264 7,195
I

AVERAGE TPM PEAK TPM SHARE/TIME

66 301 6%
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Abbildung 6: Histogramm Film (Taken) [Quelle: Twitter-UK (2013): 9]

Die Schaubilder fiir die einzelnen Filme sind typischerweise sehr unterschiedlich,
da es bei jedem Film differenzierte Key Events und Handlungsstrange gibt. Interes-

santerweise wurde der Film Taken aber noch ein zweites Mal am 19. Oktober 2012
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auf einem anderen Sender ausgestrahlt und weist trotzdem ein nahezu identisches

Schaubild auf (vgl. Abbildung 7).

QY # Taken

FRI 19 OCT 2012 | 9:00PM - 10:50PM AUDIENCE
TWEETS PER MINUTE TOTAL VOLUME UNIQUE USERS
5 51 5 4,850
[
150 AVERAGE TPM PEAK TPM SHARE/TIME
2.4
100 SHARE/DAY  REACH
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Abbildung 7: Histogramm Film 2 (Taken) [Quelle: Twitter-UK (2013): 9]

Die mit Abstand grofdte Aktivitat auf Twitter zeigt sich allerdings bei grofden Shows
wie beispielsweise American Idol oder Popstars. In der Studie wurde die Castings-
how X-Factor analysiert, wo im Jahr 2012 insgesamt mehr als 14 Million Tweets
gezahlt wurden. Angetrieben wird diese hohe Aktivitat durch Hashtags, die wah-
rend der Sendung verbreitet werden und einer hohen Identifikation der Zuschauer
mit den einzelnen Kandidaten. Bei der ersten Live Show hatte sich Anteilnahme
mit einer Zahl von 818.000 Tweets im Vergleich zum Jahr 2011 mehr als verdop-
pelt (vgl. Abbildung 8). Dies lasst darauf schlief3en, dass die Aktivitat und das Be-

mithen, Twitter als Second Screen einzusetzen, stetig steigen.

2012: 818k Total Tweets from 312 unique users

2011: 385k Total Tweets from 119 unique users
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Abbildung 8: Histogramm X-Factor 2012 (First Live Show) [Quelle: Twitter-UK
(2013): 10]
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Twitter kann auch oft als ein Barometer fiir die 6ffentliche Meinung gesehen
werden. So konnten im Finale von X-Factor 2012 beispielsweise deutlich mehr
Erwahnungen fiir den spateren Sieger James Arthur als fiir jeden anderen
Kandidaten gezdhlt werden. Wie man im Schaubild erkennen kann, gibt es eine
hohere Aktivitat auf Twitter zu den Zeiten, als James seine Auftritte hat (vgl.
Abbildung 9). Insgesamt wurden im Finale von X-Factor 2012 1,12 Millionen
Tweets abgesetzt. Davon wurde James Arthur 387.000 mal erwdhnt. Dadurch
konnte man auch schon vor der Bekanntmachung des Siegers davon ausgesehen,

dass James Arthur die hochste Popularitat besitzt.

James is crowned winner

James sings “Impossible”

James sings “Let’s get it on”
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Abbildung 9: Histogramm X-Factor 2012 (Final) [Quelle: Twitter-UK (2013): 10]
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Insgesamt kann man feststellen, dass immer mehr Fernsehanstalten Twitter als
Second Screen Instrument ansehen und diese Erkenntnis auch aktiv in ihre Sen-
dungen mit einbeziehen. Twitter in seine Kampagnen mit einzubeziehen und Hash-
tags on air zu verbreiten oder Twitter-Kommentare vorzulesen hilft Live-
Sendungen, mehr Zuschauer zu generieren und gleichzeitig ein Gefiihl zu vermit-

teln, den Rezipienten in das Geschehen mit einzubeziehen.

Die Studie von Twitter-UK hat sich dabei allerdings nur auf Grof3britannien
bezogen, wo die Anzahl der aktiven Twitter-Nutzer wohl deutlich héher als in
Deutschland geschatzt wird. Wahrend in Grof3britannien tiber 10 Millionen Nutzer
aktiv in Twitter prasent sind, werden die Zahlen in Deutschland auf circa 3,8 Milli-
onen Personen geschatzt (vgl. Statista 2014). Dadurch eignet sich Twitter in Grof3-
britannien naturlich wesentlich besser als Second Screen, da mehr Nutzerzahlen

vorhanden sind.
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Forschungsstand
Ob Twitter auch in Deutschland als eine Plattform fiir die Second Screen Nutzung

gesehen und praktiziert wird, soll in der vorliegenden Studie erortert werden.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Twitter eine interessante Plattform
darstellt, die fiir die Nutzung als Second Screen durchaus geeignet ist. Einerseits
konnen relevante Themen aus dem Fernsehprogramm diskutiert, aber auch allge-
meine Meinungsbilder erschlossen werden. So kann man beispielsweise Trends zu
bestimmten Wahlen auf Twitter vor der Bekanntmachung des Ergebnisses ablesen,
solange sich die Anzahl der Nutzer als reprasentativ darstellt. Ob Meinungen durch
klassische Schweigespirale-Effekte auch verandert werden und Meinungsbilder

beeinflusst werden konnen, wurde bisher noch nicht erforscht.

Allerdings ist auch die Frage nach der Motivation fiir die Nutzung von Twit-
ter als Second Screen ein interessantes Feld, was noch Forschungsbedarf benétigt.
Die vorliegende Studie soll dabei an dem Punkt der Motivation ankniipfen und die
Frage beantworten, inwiefern verschiedene Fernsehformate eine unterschiedliche

Motivation zur Nutzung von Twitter als soziale Plattform hervorrufen.
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3 Begriffsdefinitionen

First-Screen-Nutzung Den First Screen definieren wir als jeden Bildschirm,
auf dem eine Fernsehsendung rezipiert wird. Die Sendung muss also nicht zwangs-
laufig auf einem klassischen Fernsehgerat angeschaut werden, als First Screen
kann ebenso ein Computer, Laptop oder Tablet dienen. Ist in dieser Arbeit von
First-Screen-Nutzung die Rede, wird damit also auf die Rezeption einer Fernseh-

sendung - unabhéngig vom Endgeréat - Bezug genommen.

Second-Screen-Nutzung Der Second Screen ist jeder Bildschirm, der wahrend
der First-Screen-Nutzung fiir eine weitere Mediennutzung verwendet wird. Der
Second Screen kann zur Informationsrecherche (beispielsweise Namen von Schau-
spielern, Informationen zur Sendung etc.), Teilnahme an Gewinnspielen oder Ab-
stimmungen sowie auch zur Diskussion mit anderen Zuschauern, in Foren oder
sozialen Netzwerken genutzt werden. Dabei steht im Vordergrund, dass die Nut-
zung parallel erfolgt, jedoch nicht zwingend auf den Sendungsinhalt bezogen. Zu-
satzlich zu den bereits genannten Second-Screen-Nutzungsarten, sind also zum
Beispiel auch Gesprache mit Freunden denkbar, die nicht mit der First-Screen-

Nutzung in Zusammenhang stehen.

Second-Screen-Twitter-Nutzung Wie bereits in Kapitel 1.1 ausfiihrlich
erlautert, wird Second-Screen-Twitter-Nutzung in dieser Arbeit als die parallele
Nutzung von Twitter auf einem weiteren Endgerat wahrend des zeitgleichen Fern-

sehens definiert.
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4 Theoretischer Rahmen

4.1 Der Uses-and-Gratifications-Ansatz

Beim genaueren Betrachten der Twitter-Second-Screen-Nutzung stellt sich die
Frage: Warum nutzen Menschen Twitter auf dem Second Screen? Dieser lberge-
ordneten Forschungsfrage wird im Folgenden nachgegangen. Wir bewegen uns
somit im Feld der Mediennutzungsforschung. Als Basistheorie fiir die vorliegende
Arbeit wird der Uses-and-Gratifications-Ansatz (auch Nutzen- und Belohnungsan-

satz) dienen.

Nach Elihu Katz, Jay G. Blumler und Michael Gurevitch geht das Interesse an
den erwarteten Gratifikationen, die als Motivation fir die Mediennutzung gelten,
bis auf die Anfange der empirischen Massenkommunikationsforschung zurtick
(vgl. Katz, Blumler & Gurevitch 1973: 509). Die Kommunikationswissenschaft ,zu-
nachst in ihrem Denken vorwiegend an den Wirkungen der Medien interessiert.
Die Gesamtheit dieser Konzepte fasst an mit dem Begriff ,Wirkungsansatz’ zusam-
men.“ (vgl. Maletzke 1998:118, f). Allerdings waren solche Ansatze als Grundlage
fiir diese Arbeit ungeeignet, da sie von einem weitestgehend passiven Rezipienten
ausgehen. Daher wird fiir die vorliegende Studie das neuere Konzept des ,Nutzen-
ansatzes“ herangezogen (vgl. Maletzke 1998:118, f). Dafiir miissen laut Gerhard
Maletzke drei Aspekte beachtet werden: ,die Lehre vom Nutzen durch Bediirfnis-
befriedigung; die These vom aktiven Rezipienten; die Theorie der symbolischen

Interaktion” (vgl. ebd.).

Beim Uses-and-Gratifications-Ansatz wird die Untersuchungsperspektive
der klassischen Medienwirkungsforschung auf den Kopf gestellt. Es steht nicht
langer die Frage im Mittelpunkt: Was machen die Medien mit den Menschen?”,
sondern vielmehr: ,Was machen die Menschen mit den Medien (vgl. Katz & Foul-
kes 1962)7“. Damit wird zum ersten Mal der Fokus auf den Rezipienten gelenkt.
Ferner wird bei diesem Ansatz davon ausgegangen, dass Menschen Medien nutzen,

um damit bestimmte Bedirfnisse zu befriedigen. Ein Rezipient hat ein Interesse,
25



Theoretischer Rahmen
zum Beispiel an politischen Inhalten, sowie ein Bediirfnis, zum Beispiel nach In-
formation. Aufgrund dessen entscheidet er, ob er ein mediales Angebot nutzen
mochte, um dieses Bedtirfnis zu befriedigen und wenn ja, welches Angebot. An die-
ser Stelle spielt auch die Erwartung an spezifische Medien eine Rolle, so erwartet
etwa ein politisch interessierter Rezipient fiir ihn relevante und aktuelle Informa-
tionen im Politikteil einer Tageszeitung zu finden. Menschen wéahlen nach dieser
Theorie die von ihnen genutzten Medien bewusst nach Nutzenerwartung und einer

daraus abgeleiteten moglichen Bediirfnisbefriedigung aus.

4.1.1Kritik am Uses-and-Gratifications-Ansatz

Neben den oben bereits genannten Aspekte, die nach Maletzke im Rahmen des U-
ses-and-Gratifications-Ansatzes Beachtung finden sollten, miissen nach Katz,
Blumler und Gurevitch miissen auch noch weitere Komponenten miteinbezogen

werden:

»These more recent studies have a number of different starting points. (...) They
are concerned with: (1) the social and psychological origins of (2) needs, which
generate (3) expectations of (4) the mass media or other sources, which lead to
(5) differential patterns of media exposure (or engagement in other activities),
resulting in (6) need gratifications and (7) other consequences, perhaps mostly

unintended ones.” (Katz, Blumler & Gurevitch 1973: 510)

Hier wird betont, dass vorhandene Bediirfnisse sowie die darauf folgende Bediirf-
nisbefriedigung und damit einhergehende Konsequenzen dem Rezipienten nicht
immer bewusst sind beziehungsweise er diese nicht immer formulieren kann. Ein
daran ankntipfender Kritikpunkt an der Uses-and-Gratifications-Forschung ist die
Tatsache, dass sie sich anfanglich haufig auf Selbstberichte stiitzt. Auch die vorlie-
gende Studie ist fiir einen Erkenntnisgewinn auf die Selbstauskiinfte der Befragten
angewiesen. Allerdings soll den Befragten die Auskunft tiber ihre Motive erleich-
tert werden, indem sie diese in bereits vorformulierten Kategorien auf einer vier-

stufigen Likert-Skala angeben.

Ein weiterer haufig angefiihrter Kritikpunkt an dem Uses-and-
Gratifications-Ansatz ist die Missachtung des Einflusses von medienexternen Fak-
toren auf die Mediennutzung. Dazu kdnnen beispielsweise Modeerscheinungen
zdhlen. Im Fall der Twitter-Second-Screen-Nutzung sollte also auch in Betracht
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gezogen werden, dass eine momentane rege Kommunikation via Twitter ein kurz-
oder mittelfristiger Trend sein konnte, der die Erkenntnisse iiber die Nutzungsmo-
tive verzerrt. Das wird im Fragebogen ebenfalls Beachtung finden miissen, indem
zum Beispiel die Haltung gegentiber der Twitternutzung wahrend Fernsehsendun-

gen allgemein abgefragt wird.

Diese Arbeit orientiert sich an den Pramissen des klassischen Nutzungs-
und-Belohnungsansatzes. Hier wird davon ausgegangen, dass der Rezipient ,aktiv
iiber die Rezeption beziehungsweise Nutzung von Medien und Medieninhalten”
(Maletzke 1998: 121) entscheidet und somit eine eigenstandige Auswabhl trifft. Da-
raus folgt, dass Handlungen des Rezipienten, in Fall dieser Studie also Handlungen
des Twitter-Nutzers, zielgerichtet und intentional erfolgen (vgl. ebd.). Dies wird
gestiitzt von der Pramisse, dass ,Medien-Nutzung (...) einen Akt der Bediirfnisbe-
friedigung dar([stellt] und (...) von daher nur im Kontext alternativer Moglichkeiten
zur Bediirfnisbefriedigung zu verstehen” ist (Maletzke 1998: 122). Der Twitter-
Second-Screen-Nutzer konnte auch Radio héren und dabei iber Whatsapp Nach-
richten verschicken, er hat sich aber gezielt und intentional fiir Alternativen ent-

schieden.

4.1.2GratificationsSought / GratificationsObtained-Modell

Im Zuge der Uses-and-Gratifications-Forschung konnte auch das Gratifications-
Sought/GratificationsObtained-Modell (GS/GO-Modell) nach Philip Palmgreen An-
wendung finden (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 10 Das GS/GO-Model nach Philip Palmgreen [Quelle: Palmgreen 1984]

Das Modell veranschaulicht, welche Rolle erwartete und tatsichlich erhaltene Gra-

tifikationen bei der Entscheidung spielen, welchem Medium oder nicht-medialen

Inhalt sich der Rezipient zuwendet. In dem Entscheidungsprozess werden dazu die

Vorstellungen und erwarteten Gratifikationen (gratificationssought/GS) mit den

erhaltenen Gratifikationen (gratificationsobtained/GO) des Mediums sowie der

Alternative abgeglichen. Aufgrund dessen wird ein Angebot zur Bedirfnisbefriedi-

gung ausgewahlt und die wahrgenommenen GO fliefen dann wiederum in den

nachsten Abwagungsprozess mit ein. Fiir die vorliegende Arbeit wiirde eine Unter-

suchung der wahrgenommenen GO allerdings zu weit fiihren. Im Sinne der For-

schungsokonomie wird sich daher auf eine Erhebung der GS beschrankt.

4.1.3Gratifikation des Zuschauers

Bei der Untersuchung von Massenmedien stellt sich, vor allem in der Medien-

nutzungsforschung, die Frage: Wie werden Rezipienten von Medien beein-

flusst? Was macht das Medium mit dem Menschen?

In Anlehnung an den ,Uses and Gratification Approach”, den Ansatz

tiber Nutzen und Belohnung, kann die Fragestellung nach Wirkung der Medien

auf den Rezipienten umgedreht werden: Was macht der Mensch mit den Medi-

en? Dabei wird dem Nutzer eine Erwartung an den Medieninhalt unterstellt,

die wiederum durch den Medienkonsum befriedigt wird. Die Gratifikation (Be-

lohnung) des Zuschauers tritt in den Mittelpunkt der Betrachtungen.
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Bereits in der ausgehenden ersten Halfte des 20. Jahrhunderts versuch-
ten sich Medienforscher beziehungsweise Kommunikationswissenschaftler an
der Typologisierung von Zuschauergratifikationen. Als ein Wegbereiter spate-
rer Theorien kann der US-amerikanische Kommunikationstheoretiker Harold
Dwight Lasswell bezeichnet werden. In seinem 1948 erschienen Werk ,Power
and Personality“ unterscheidet Lasswell auf makro-soziologischer

(http://homepage.univie.ac.at/gabriele.tatzl/lehre /VWien03Praes04GeschMe

dforsch.pdf, S. 9, zuletzt abgerufen: 08. Marz 2014)* Ebene vier Auspragungen
der Gratifikationsmdglichkeiten. Diese wurden von dem emeritierten Kommu-
nikationsforscher Charles R. Wright in dessen Aufsatz ,Functional Analysis and

Mass Communication“ (1960) auf mikro-soziologischer Ebene weiterentwi-

ckelt:

I Surveillance (Uberwachung)

11 Corellation (Bindung)

II Entertainment (Unterhaltung)

I\Y% Cultural Transmission (Kulturelle Ubertragung).

(Vgl. Wright 1974: 197 ff)

Ahnlich wie Lasswell unterscheidet Wilbur Schramm, der auch als ,Father of
Communication Studies” (vgl. Salmon 2001: 418) bezeichnet wird, in ,informa-
tive“ und ,unterhaltende“ Medien. Weiss (Weiss 1971) erginzte diese Unter-
teilung um die Dimensionen eher ,fantastisch-eskapistisch“ oder eher ,infor-

mativ-bildend“.!

Die fiir diese Arbeit relevanten Ansitze gehen sowohl von den Kommu-
nikationswissenschaftler-Trios McQuail, Blumler und Brown (1972) (McQualil,
Blumler, Brown 1972), als auch Katz, Gurevitch und Haas (1973) (Katz, Gure-

vitch, Haas 1973) aus. Ziel ihrer Forschung war es, Zusammenhéange zwischen

4 Makrosoziologie: Teilgebiet der Soziologie mit Fokus auf gesamtgesellschaftlich feststellbare Ver-
haltensmuster ohne Beriicksichtigung der Interaktion einzelner Gesellschafts-Mitglieder unterei-
nander. (Vgl. Esser, Hartmut 1993: Allg. Grundlagen Soziologie, S. 588)
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dem Nutzen der Massenmedien, sozialen Rollen und psychologischen Disposi-

tionen festzustellen.

McQuail, Blumler, Brown kategorisieren die Typologie der Zuschauer-
gratifikationen wie folgt in vier Dimensionen. Sie verkniipfen soziale Umstan-

de der Rezipienten und deren Hintergriinde mit den gesuchten Gratifikationen.

4.1.3.1 | Diversion (Ablenkung, auch: Unterhaltungsbediirfnis)

Massenmedien wird nach McQuail et. al. eine Rekreationsaufgabe zuteil. Die
Nutzung sogenannter eskapistischer Inhalte>verhilft dem Rezipienten zur
Ausblendung realer Problematiken und damit zu einer Flucht aus der Routine
seines Alltags. Wahrend bekannte Soziologen wie Adorno und Horkheimer vor
der Flucht in eine realititsferne Traumwelt, die als gefdhrlich gilt, warnen,
werden in der Realitdt eher Entspannung und Spafd am Programm ausgelost.
Auch sexuelle Stimulation, kulturelle und asthetische Erbauung sowie das Aus-
filllen freier Zeit im Alltag sind zu nennende Motive der Mediennutzung (vgl.

http://www.medieninhalte.de/dissertation/odm03.htm, zuletzt abgerufen:
08. Marz 2014).

4.1.3.2 Il Personal Relationships (Persénliche Beziehungen)

Der Aufbau personlicher Beziehung verlauft laut McQuail, Blumler und
Brown in zwei verschiedenen Ebenen. Einerseits wird der Rezipient dazu ver-
leitet, parasoziale Beziehungen zu Personlichkeiten aufzubauen, die er nicht
personlich kennt, sondern nur aus dem Fernsehprogramm. Darunter Fallen

Moderatoren, Schauspieler und andere Medienpersonlichkeiten.

Weiterhin verstarkt der Rezipient laut Aussage der Kommunikations-
wissenschaftler die Beziehungen zu Personen in seiner real existierenden
Welt, also zu Familienmitgliedern, Freunden, Arbeitskollegen und sonstigen
Bekannten. Dies geschieht mittels einer Anschlusskommunikation an das rezi-
pierte Programm. Wahrend McQuail. Blumler und Brown darunter noch die
direkte Kommunikation unter vier oder mehr Augen verstanden haben kon-

nen, verschiebt sich die Anschlusskommunikation des 21. Jahrhunderts ins

5 Eskapistischer Medieninhalt: ,Er lddt den Zuschauer ein, seine wirklichen Probleme zu vergessen,
sich passiv zu entspannen, erzeugt Emotionen, lenkt ab von den Normen und Regeln der Realitit,
bietet Vergniigen und stellvertretende Erfiillung von Wiinschen.” (Huber, N., Meyen, M. 2006: Me-
dien im Alltag, S. 19)
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Digitale. Instant-Messenger, Social Networks und auch die von den Fernsehan-
stalten zur Verfiigung gestellten (thematisch an das TV-Programm gebunde-
nen) Portale werden zum Meinungsaustausch genutzt. Aus jeglichen An-
schlusskommunikationen kann sich ein Gefiihl der Zugehorigkeit zu einer
Peer-Group ergeben, das als Ersatz fiir fehlende Geselligkeit oder Partner-
schaft empfunden wird. Die soziale Empathie, also das sich Hineinversetzen in
die Lebensumstidnde anderer, angeregt durch ein rezipiertes Programm, ge-

hort zum Bediirfnis nach Integration und sozialer Interaktion.

4.1.3.3 Il Personal Identity (Persénliche Identitdit)

Die personliche Identitdt des Fernsehzuschauers wird von McQuail et. al. in
drei Auspragungen beschrieben. Innerhalb des ersten Teilbereichs steht die
Feststellung, dass der Zuschauer wahrend des Konsumierens von Medienin-
halten einen personlichen Bezug zum Gezeigten herstellt. Das bedeutet, dass
der Rezipient versucht, seine personliche Situation mit der vom Medium dar-
gestellten Situation zu vergleichen und sich daraus einen emotionalen Vorteil

Zu erarbeiten.

Zweitens wird der Zuschauer durch bestimmte Sendungsinhalte dazu

angeregt, Probleme seiner Identitat kritisch zu iiberdenken und zu verstehen.

Drittens kann sowohl eine Bestarkung des personlichen Wertever-
standnisses, als auch die Identifikation mit den Wertevorstellungen anderer
(in den Medien gezeigter) Individuen ermdoglicht werden. Personen, die mit
ihrer Selbstfindung hadern, erfahren iiber massenmediale Kandle Handlungs-
vorschriften fiir allgemein akzeptierte Verhaltensmodelle und bekommen so-
mit eine Orientierung fiir ein gesellschaftlich anerkanntes Verhalten und Wer-

teverstandnis.

4.1.3.4 |V Surveillance (Uberwachung, auch: Informationsbediirfnis)

Laut Lasswell (1948) ist die Beobachtung beziehungsweise Uberwachung der
Umwelt eine Hauptfunktion der Kommunikation in einer Gesellschaft. Das
massenmediale Darstellen von Abhdangigkeiten der Gesellschaft von ihrer Um-
welt bietet dem Rezipienten Informationen, die seinen eigenen Erfahrungsho-
rizont lberschreiten konnen, und ihn somit weiterbilden. Nach McQuail
(1983) wird unter dem Bediirfnis nach Information sowohl eine Orientierung

31



Theoretischer Rahmen
an beziehungsweise in der Umwelt angefiihrt, aber auch eine Neugier, die wie-
derum Lernprozesse nach sich zieht. Ist diese Ratsuche abgeschlossen, das
Bediirfnis nach Information gestillt, hat der Rezipient Sicherheit durch Wissen

erlangt.

Katz, Gurevitch und Haas verfolgen einen dhnlichen Standpunkt, der an
dieser Stelle weniger detailreich dargestellt werden soll. Sie beschreiben die
Nutzung der Massenmedien durch Individuen als Zweck, um kooperative,
emotionale und systematische Beziehungen mit anderen Individuen zu kniip-
fen, oder sich von ihnen zu distanzieren. Sie identifizieren insgesamt 14 ver-
schiedene Bediirfnisse, die im Zusammenhang mit Mediennutzung stehen und

ordnen sie fiinf Kategorien zu.

I Cognitive Needs

11 Affective Needs

I11 Personal Integrative Needs
IV Social Integrative Needs

Vv Escapist Needs

(Vgl.
http: //myweb.arbor.edu/rwoods/COM300literaturereviews/LitrevMediaUseTypo
logies.doc S. 2, zuletzt abgerufen: 08. Marz 2014)

Sowohl McQuail et. al. als auch Katz, Gurevitch und Haas haben einen Zusam-
menhang zwischen Gesellschaft und Kommunikation hergestellt, der sich
leichter erklaren lasst, wenn man den englischen Wortstamm beider Substan-
tive betrachtet: community, communication. Beide Begriffe konnen von der
lateinischen Vokabel ,communicare” abgeleitet werden, die im Infinitiv , mit-
teilen®, Jteilen”, »vereinigen“ oder ,gemeinsam machen”

(http://www.albertmartin.de/latein/?q=communicare, zuletzt abgerufen: 09.

Marz 2014) bedeutet. Diese Ableitung verdeutlicht den Hintergrund zu
McQuails Kategorie II und die Parallele zwischen Katz’ Kategorien III und IV

(Nummerierung s.o.).
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Das Verkniipfen von sozialen und psychologischen Bediirfnissen mit
der Beziehung zu einer Person (Rezipient selbst, Familie, Freunde, Gesell-
schaft) wurde spater von Bryant und Zillmann (1994) beschrieben. Katz et. al.
(1973) stellen letztlich heraus, dass der Medienkonsum das Bediirfnis nach
Verstandnis fiir soziale Bezugspersonen befriedigen kann. Genauer gesagt, das

Bediirfnis nach Verbundenheit oder Zugehorigkeit.

4.1.4Zuschauergratifikation nach McQuail am Beispiel des

Second-Screenings

Die Weiterentwicklung des Nutzen- und Belohnungsansatzes nach McQuail et.
al. (1972) stammt aus einer Epoche, deren Medienvielfalt noch unter ganz an-
deren Vorzeichen stand, als es im Jahr 2014 der Fall ist. Die zur Gratifikation
des Rezipienten notwendige Anschlusskommunikation an das Medienerlebnis
wurde zu dieser Zeit beispielsweise mit einem personlichen Gesprach assozi-
iert. Personlich meint in diesem Fall ein Gesprach unter vier oder mehr Augen,
je nach Grofde des Kreises von Bezugspersonen fiir den Rezipienten. Auch Tele-
fongesprache oder schriftlicher Austausch tiber die beispielsweise beim Fern-
sehen erfahrenen Informationen waren denkbar gewesen. 42 Jahre spater, im
Jahr 2014, haben sich die Mdglichkeiten einer Anschlusskommunikation ver-
vielfdltigt: Das World Wide Web ermdéglicht den kommunikativen Austausch
von Usern in Schrift, Bild und Ton. Und das nicht selten in Verbindung zu einer

Fernsehsendung, wie die ARD/ZDF-Onlinestudie (2012) beweist.

Die vermutlichen Beweggriinde fiir eine Second-Screen-Nutzung wah-
rend des Fernsehens sind verschieden. Im Besonderen kénnen die Dimensio-
nen ,Personal Relationships®, ,Personal Identity” und ,Surveillance®, (s. vori-
ges Kapitel) nach McQuail diskutiert werden. Die Dimension ,Diversion” kann
ausgeklammert werden, da sich die Ablenkung des Users vom Alltagsgesche-

hen schon allein durch den Fernsehkonsum erklaren lasst.

Das Streben nach ,,Community“ beeinflusst den Medienkonsum, in die-
sen Fall Fernsehkonsum, so McQuail. Die per Second-Screening parallel oder
anschliefdend erfolgende Kommunikation mit weiteren Teilnehmern der Ge-
sellschaft kann dem User ein Gefiihl der Geselligkeit vermitteln. Beim fiir diese

Arbeit relevanten Second-Screening via Twitter geschieht dies liber Kurznach-
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richten beziehungsweise Statusmeldungen oder Bild- sowie Tonbeitrage, die
von Einzelpersonen innerhalb eines privaten Profils abgesetzt werden. Jedoch
ist das alleinige AufRern der eigenen Meinung zu einem sendungsbezogenen
Thema nicht die einzige Moglichkeit der Anschlusskommunikation: Weiterhin
ist es moglich, von fremden Usern erstellte Beitrage zu kommentieren, weiter-
zuempfehlen, zu teilen oder sie nur zu lesen. Der Abgleich anderer Beitrage mit
dem eigenen Werteverstindnis und deren Kommentierung bieten eine Mdg-
lichkeit, der ,Personal Identity“ Ausdruck und Kontur zu verleihen. Je nach
Nutzungsmotiv und -auspragung des Einzelnen liegt es in der Natur der Sache,
mittels Second-Screening eine hoéchstmogliche Aufmerksamkeit, also Reich-
weite, bei anderen Usern zu erzielen. Je mehr User einen Beitrag lesen und
dazu Stellung nehmen, desto hoher ist das Zugehorigkeitsgefiihl zur Communi-
ty beim Urheber; desto eher kann die personliche Identitit des Urhebers be-

einflusst werden.

Letztlich ist auch das Motiv des Informations- oder Uberwachungsbediirfnisses
zu berticksichtigen. Wie sich andere Nutzer zu einem Thema dufdern, kann beein-
flussend auf den Betrachter wirken, inwiefern er oder sie sich selbst zum Thema

positionieren wird.

4.1.5Bezug zur Studie

Bevor der Twitter-Second-Screen-Nutzer die Entscheidung trifft, parallel zu einem
spezifischen Fernsehinhalt zu twittern, hat er bereits aktiv und selbstbestimmt
eine Vorentscheidung getroffen. Er hat sich einem bestimmten Fernsehformat zu-
gewendet. An dieser Stelle hatte er die auch die Moglichkeit gehabt, sich ein ande-
res Fernsehformat beziehungsweise ein ganz anderes Medium oder ein nicht-
mediales Angebot zur Bediirfnisbefriedigung auszusuchen. Der Rezipient hat sich
jedoch aus subjektiven Griinden fiir ein spezifisches Fernsehformat entschieden.
Erst danach wird eine erneute Nutzenkalkulation vorgenommen, aufgrund derer
er sich zur weiteren Bedirfnisbefriedigung zusatzlich zu der Fernsehsendung auch
noch dem sozialen Netzwerk Twitter zuwendet. In diesem Abwagungsprozess
hatte er sich ebenfalls zur Nutzung eines anderen Angebots entschlief3en kénnen.
Er hat sich aber - wie wir annehmen bewusst - fiir die Twitter-Nutzung entschie-
den. Auch wenn der Einsatz des Second Screens nicht zwingend einen Bezug zur

Sendung aufweisen muss, scheint die Kombination der Mediennutzungen einer
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erh6hten Bedirfnisbefriedigung zu dienen. Es kann also angenommen werden,
dass die Twitter-Second-Screen-Nutzer von der parallelen Nutzung eine hohere

Gratifikation erwarten.

Katz, Blumler und Gurevitch gehen davon aus, dass der Rezipient zwischen
verschiedenen, auch nicht-medialen Quellen der Bediirfnisbefriedigung abwagt
(vgl. Katz, Blumler&Gurevitch 1974). Bei der bewussten Wahl der parallelen Nut-
zung eines TV-Angebots und von Twitter miissen also mehrere Faktoren gegeben
sein. Zunachst muss jeweils eine Bediirfnisbefriedigung aus jeder einzelnen Medi-
ennutzung erfolgen. Der Rezipient hat sich bewusst fiir beide mediale Angebote
entschieden. Allerdings muss zusatzlich ein noch gréfderer Nutzen aus der paralle-
len Nutzung, also der Second-Screen-Nutzung entstehen, denn nach Katz, Blumler
und Gurevitch war die Auswahl der Medien kein Zufall, sondern dient immer der

grofdtmoglichen Bedurfnisbefriedigung.

Auch andere Theorien der Medienwirkung und des Medienhandelns gehen
,von einem aktiven Mediennutzer aus, der aus, der aus der massenmedialen Viel-
falt nach seinen jeweiligen Bediirfnissen, Interessen oder Problemlagen und je
nach Identitdtsphase und soziokultureller Pragung das Passende selbststdndig se-
legiert” (Ziemann 2012: 101). Dadurch werden laut Ziemann durch den Rezipien-
ten die ,Sinn- beziehungsweise Wirklichkeitsangebote (re-) konstruiert und
schliefllich in seine Lebenswelt [eingeordnet]“ (ebd.). Dies betrifft beispielsweise
Theorien aus der strukturanalytischen Rezeptionsforschung und aus den For-
schungen der Cultural Studies. Daher ist es fiir die vorliegende Arbeit sinnvoll, die

SSTN im Zuge der eben skizzierten Eigenschaften eines Rezipienten zu betrachten.

4.2 Der Groundswell-Trend

4.2 .1Begriffsbestimmung

Die heutige Zeit mit ihrer schnelllebigen Internetkultur bringt viele neue Heraus-
forderungen und Probleme fiir Unternehmen, im Hinblick auf deren Kundenbezie-
hungen mit sich. Durch die vielfaltige Vernetzung der Kunden untereinander und
mit anderen Unternehmen, beispielsweise durch Blogs oder Internetforen, hat sich
die Kommunikation der Konsumenten entscheidend verdndert. Sobald ein Kunde
friher ein Problem mit einem Produkt hatte, musste dieser sich zunichst an den
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Hersteller oder an die entsprechenden Vertriebspartner wenden. In der heutigen
Zeit werden Probleme vor allem durch und mithilfe des Internets gelost. Dabei
spielen soziale Netzwerke, wie beispielsweise Facebook und Twitter, eine immer

grofdere Rolle.

Die Forrester Research Mitarbeiter Charlene Li und Josh Bernoff beschaftigen sich
schwerpunktmafdig mit diesen Phdanomenen. Im Fokus ihrer Arbeit steht der
groundswell-Trend. (vgl. Michelis 2010: 204) Die Grundlage ihrer Forschung stiitzt
sich auf die Annahme, dass ,[...] Medien nicht mehr ordentlich in kleine Kdstchen
unterteilt [sind], die Zeitungen, Magazine und Fernsehen heifden. Die Leute stellen
Verbindungen zu anderen Leuten her und ziehen daraus Kraft, insbesondere als Mas-

se.” (Li/Bernoff 2009: 11)

Der Begriff groundswell beschreibt somit die ,,Herausforderungen [...], denen viele
Unternehmen heute mit Blick auf die sozialen Medien im Internet begegnen.” (Mi-
chelis 2010: 204) Demgemadfd liegt der Fokus auf diesen neuartigen (Kun-
den)Beziehungen und deren Auswirkungen auf das gesamte Leben. Da das Wort
,groundswell sich nur unzuldnglich ins Deutsche ilibersetzen lasst, beschreibt das

englische Original des Definitionsansatzes den Begriff genauer:

»The groundswell is a social trend in which people use technologies to get the

things they need from each other instead of from companies.” (Li/Bernoff 2008: 9)

Fiir die beiden Autoren handelt es sich bei diesem Trend um ein unumkehrbares
Phanomen, welches grundlegende soziale Verdnderungen in Beziehungen von In-
dividuen und Institutionen widerspiegelt. Demzufolge sollen Unternehmen sich
nicht ausschlief3lich an den neuen Technologien orientieren, sondern den Fokus
auf die neuen Formen der Kundenbeziehung und Kundenbetreuung legen, welche
diese neuen Technologien mit sich bringen. Dabei ist besonders darauf zu achten,
dass Unternehmen ihren Kunden zuhoren, diese gleichzeitig anregen sich gegen-
seitig zu unterstiitzen und sich mithilfe der neuen Technologien direkt mitzuteilen.

(vgl. Michelis 2010: 204 f.)

4.2.2Die POST- Methode

Um den groundswell-Trend umzusetzen schlagen Li und Bernoff einen vierstufigen

Planungsprozess, die POST-Methode, vor. Das ,P‘ in POST steht fiir den englischen

Begriff ,People’. Innerhalb dieser Stufe soll die Zielgruppe, im Hinblick auf das Pro-
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dukt oder die Dienstleistung ndher definiert werden. Dafiir sieht der groundswell-
Trend die Betrachtung des soziotechnografischen Profils vor. (vgl. Michelis 2010:
208 ff.) ,At the core of the Social Technographics Profile is a way to group people
based on the groundswell activities in which they participate.“ (Li/Bernoff 2008:
41)

Dieses Profil soll den Unternehmen ermoglichen, die groundswell-Tendenzen von
Menschengruppen iiberall auf der Welt zu untersuchen und im Anschluss geeigne-
te Strategien auf die ermittelten Bediirfnisse abstimmen zu kénnen. Mittels einer
Leiter (siehe Abbildung 1) wird das soziotechnografische Profil von Nutzern, an-
hand ihres Involvements veranschaulicht. Dabei bezeichnen die einzelnen Spros-
sen der Leiter die sechs soziotechnografischen Profile der Nutzer, im Hinblick auf
deren Nutzung sozialer Medien. Die dargestellte Leiter folgt unterdessen einem
hierarchischen Prinzip, das heifdt, jede Sprosse bezieht sich auf Nutzer, die ein gro-

3eres Involvement zeigen als die Nutzer der vorangegangenen Sprosse.

Die Leiter setzt sich aus Kreativen, Kritikern, Sammlern, Mitmachern, Zuschauern
und Inaktiven zusammen. Diese Gruppen und deren individuelle Merkmale sollen
im Folgenden naher erlautert werden. (vgl. Michelis 2010: 208 f.) An oberster Stel-
le der Leiter stehen die Kreativen. Diese ,veroffentlichen mindestens einmal im
Monat Beitrage in den sozialen Medien. [Sie] sind teilweise Betreiber eigener
Websites oder Anwendungen.” (ebd.: 209) Eine Stufe darunter befinden sich die
Kritiker. Diese ,reagieren auf Inhalte, die sie nicht selber erstellt haben [und]
schreiben Kommentare, Bewertungen und Rezensionen.” (ebd.: 209) Die Sammler
,sammeln Inhalte und Informationen oder Adressen von Online-Angeboten. [Au-
f3erdem] organisieren sie die von den Kreativen und Kritikern geschaffenen Inhal-
te.“ (ebd.: 209) Die Mitmacher ,beteiligen sich an Gesprachen in sozialen Netz-
werken [und] haben in diesen sozialen Netzwerken meist eigene Profile.“ (ebd.:
209) Die Zuschauer ,zeichnen sich durch passive Nutzung sozialer Medien aus
[und] konsumieren Inhalte, die andere produziert haben.” (ebd.: 209) Auf unters-
ter Stufe stehen die Inaktiven. Sie ,haben einen Zugang zum Internet, beteiligen
sich jedoch nicht an den sozialen Medien (Personen, ohne Internetzugang werden

hier nicht beriicksichtigt).“ (ebd.: 209)
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r r » veroffentlichen mindestens ein Mal im Monat Beitrage in
den sozialen Medien.

» sind teilweise Betreiber eigener Websites oder
Anwendungen.

Kreative

» reagieren auf Inhalte, die sie nicht selber erstellt haben.

Kritiker 5 .
» schreiben Kommentare, Bewertungen oder Rezensionen.

» sammeln Inhalte und Informationen oder Adressen von
Online-Angeboten.

» organisieren die von den Kreativen und Kritikern
geschaffenen Inhalte.

Sammler

» beteiligen sich an Gespréachen in sozialen Netzwerken.

Mitmacher S ; SN :
» haben in diesen sozialen Netzwerken meist eigene Profile.

» zeichnen sich durch passive Nutzung sozialer Medien aus.

Zuschauer 3 : S
» konsumieren Inhalte, die andere produziert haben.

» haben einen Zugang zum Internet, beteiligen sich jedoch
Inaktive nicht an den sozialen Medien (Personen, ohne
Internetzugang werden hier nicht bertcksichtigt).

Abbildung 11 Abbildung in Anlehnung an Li / Bernoff 2010

Besonders wichtig bei der Klassifizierung dieser Nutzertypen ist die Frage, wie
sich die Personen der jeweiligen Zielgruppen in Zukunft beteiligen werden. Dabei

ist festzustellen, ob das vergangene Verhalten auch wegweisend fiir die Zukunft ist.

Um das oben bereits erwahnte soziotechnografische Profil der Nutzer zu ermitteln,
empfehlen Li und Bernoff die Kunden auf der jeweiligen Internetseite des Unter-
nehmens selbst zu ihrem Nutzungsverhalten zu befragen. Fiir jede Gruppe geben
die Autoren gezielte Handlungsempfehlungen an die Hand. Es erwachst jedoch ein
entscheidender Nachteil fiir deutsche Unternehmen aus der Tatsache, dass das
Modell des soziotechnografischen Profils primar fiir den amerikanischen Markt
entwickelt wurde und daher in erster Linie darauf ausgerichtet ist. (vgl. ebd.: 209

ff)

Nach der Ermittlung des soziotechnografischen Profils wird im zweiten Schritt der
POST-Methode eine Definition der Unternehmensziele vorgenommen. Jedes Un-
ternehmen muss dabei individuell entscheiden wie diese Ziele ausgestaltet werden

sollen. Eine Moglichkeit dafiir ist es, die Kunden als Multiplikatoren der eigenen
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Botschaft zu nutzen oder die bestehenden Kunden anzuregen, ihre Wiinsche und

Bediirfnisse kundzutun.

Um die Entwicklung der Unternehmensziele mit dem groundswell-Trend zu ver-
einbaren, schlagen die Autoren Li und Bernoff fiinf zielflihrende Methoden vor.
Hierbei wird, ebenso wie bei der Einordnung in das soziotechnografische Profil,

von einem hierarchischen Zusammenhang ausgegangen.

Diese Zielsetzungen bestehen aus Zuhoren, Mitteilen, Anregen, Unterstiitzung und
Beteiligung und sollen im Folgenden naher erlautert werden. Bestandteil des Zu-
hérens ist gemafd den Autoren vor allem das Verstehen. Dabei ist besonders darauf
zu achten, welche Gesprache der Kunden in welchem Tonfall gefiihrt werden.
Wichtig hierbei ist es, sich erstmal einen Uberblick zu verschaffen und herauszu-
finden welche Markte eine Relevanz aufweisen. Ebenso von Interesse ist, iiber wel-
che Produkte und/oder Dienstleistungen sich die Kunden auf welchen Plattformen
austauschen und wie liber die unternehmenseigenen Angebote gesprochen wird.

(vgl. ebd.: 210)

Im folgenden Schritt sollen Unternehmen, die durch das Zuhoren gewonnenen Er-
kenntnisse nutzen um sich und ihre Botschaft mitzuteilen. Ziel ist dabei der offene
Dialog mit den Kunden. Auf3erdem soll an vorhandene Gesprache angekniipft und

offene Fragestellungen beantwortet werden. (vgl. ebd.: 213)

Im dritten Schritt sollen besonders aktive Gesprachspartner ,, [...] dazu angeregt
werden, die eigene Botschaft weiter zu tragen oder anderweitig aktiv zu werden.
Die Energie dieser besonders aktiven Kunden lasst sich auf diese Weise auch fiir

die Zwecke des Unternehmens verwenden.“ (ebd.: 212)

Durch die vierte Zielsetzung sollen die Unternehmen den offenen Dialog und Aus-
tausch zwischen ihren Kunden unterstiitzen. Bei technischen Problemen oder
Support-Fragen sollen die Kunden untereinander in Foren, durch Ratschldage und
eigene Erfahrungswerte, zur Problemlésung angeregt werden. Daraus ergibt sich
fiir die Unternehmen der enorme Vorteil der Kostenersparnis, da keine personel-
len Kosten fiir Call-Center oder Service-Hotline-Mitarbeiter anfallen. Auch fiir die
Kunden bringt diese Methode grofde Vorteile mit sich, denn die Informationsviel-
falt in den Foren und Communities ist in der Regel breit gefachert und kann stan-

dig erweitert, verbessert und erganzt werden.
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Die fiinfte und somit letzte Zielsetzung stellt die Beteiligung dar. Diese letzte Ziel-
setzung ist am besten fiir Unternehmen geeignet, die bereits mit den anderen vier
Zielen erfolgreich waren, da die Integration der Kunden in interne Prozesse eines
Unternehmens oftmals eine anspruchsvolle Hiirde darstellt. Wie oben schon er-
wahnt kommunizieren die Kunden im Internet miteinander und tauschen sich aus.
Diese Art der kollaborativen Nutzung kénnen sich die Unternehmen zunutze ma-
chen, indem die Kunden aktiv in den Entwicklungs- und Innovationsprozess von
Produkten miteinbezogen werden. Die Ausgestaltung dieser Zielsetzung sieht vor,
dass Kunden zur Verbesserung der Angebotsstruktur beitragen, konkrete Proble-
me der Hersteller gemeinsam l6sen und neue Produkte basierend auf ihren Ideen

und Interessen vorschlagen.

Abschliefdend ist festzuhalten, dass diejenigen Ziele, welche am besten zu den bis-
herigen Zielsetzungen des Unternehmens und zum soziotechnografischen Profil

der Zielgruppe passen, ausgewahlt und umgesetzt werden sollen. (vgl. ebd.: 211 ff.)

Der dritte Schritt der POST-Methode ist die Ausgestaltung und Entwicklung einer
Strategie. Dabei wird der Strategiebegriff von den Autoren nicht eindeutig be-
schrieben. Vielmehr werden die bisherigen Zielsetzungen, wie die Entwicklung
eines soziotechnografischen Profils und die Definition der Unternehmensziele, be-
reits als grundlegender Teil dieser Strategie angesehen. Als Orientierungshilfe ge-
ben die Autoren den Unternehmen lediglich vage Fragestellungen an die Hand, an

denen diese ihre Strategie ausrichten kénnen. (vgl. ebd.: 213 ff.)

Exemplarisch hierfiir stehen die Fragen: ,, Wie soll Ihre Beziehung zu Ihren Kunden
sich andern? Sollen die Kunden Ihnen helfen, anderen in lhrem Markt Botschaften
zu vermitteln? Wollen Sie sie zu Freunden Ihres Unternehmens machen?“

(Li/Bernoff 2010: 76)

Im letzten Schritt der POST-Methode steht das , T“ fiir ,, Technology“. Nach Li und
Bernoff liegt der Schwerpunkt auf der Tatsache, dass Unternehmen ein Verstdand-
nis fiir Technologien und deren Nutzer entwickeln miissen. Dabei ist es besonders
wichtig den groundswell-Trend miteinzubeziehen. Frei nach den Handlungsemp-
fehlungen der beiden Autoren, deren Credo lautet: ,Konzentrieren Sie sich auf die

Beziehungen, nicht auf die Technologien.” (Li/Bernoff 2011: 24)
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Dies ist vor allem von grofder Bedeutung, da sich Technologien stindig weiterent-
wickeln und somit keine Konstante in diesem Prozess bilden. ,Erstens verandern
die Technologien sich schnell. Zweitens sind sie nicht der entscheidende Punkt -
das sind die Krafte, die im Groundswell am Werk sind.“(Li/Bernoff 2009: 17) In
der folgenden Klassifizierung wird anhand von fiinf Aspekten veranschaulicht,
dass nicht die jeweiligen Technologien, sondern die Art wie diese Technologien
Beziehungen zu Kunden fordern, im Vordergrund steht und welche Bedeutung

diese Beziehungen fiir die Unternehmen mit sich bringen.

Zur ersten Gruppe, deren Funktion es ist Teilhabe [zu] ermdglichen, gehoren alle
Anwendungen deren Inhalte von Nutzer eigenstindig produziert werden. Als Bei-
spiel dafiir sind Plattformen wie YouTube oder MyVideo anzufiihren. Unter die
zweite Gruppe, deren Funktion es ist Netzwerke aufzubauen, fallen vor allem sozia-
le Netzwerke, wie beispielsweise Facebook und Twitter. Der Aufbau von Bezie-
hungen ist innerhalb dieser Plattformen ein zentrales Werkzeug um ein Netzwerk
zu schaffen. Die dritte Gruppe, zu der die Funktion Kollaborationen organisieren
gehort, zielt darauf ab kollaborative Arbeit unter Usern, wie beispielsweise in Wi-
kis zu organisieren. Die Funktion der vierten Gruppe besteht darin Diskussionen
anzuregen. Als Plattform hierfiir werden meistens Foren genutzt innerhalb derer,
durch die Kommentarfunktion, Bewertungen abgegeben werden kénnen. Als Bei-
spiele lassen sich gutefrage.net und frag-mutti.de anfiihren. Unter die fiinfte und
letzte Gruppe, deren Ziel es ist Inhalte [zu] verbreiten, fallen Technologien die be-
stehende Inhalte weiter verbreiten. Als Beispiele hierfiir sind Anwendungen wie
Mr. Wong und Digg.com anzufiihren. (vgl. Michelis 2010: 214 ff.)Zusammenfassend
ist festzustellen, dass die POST-Methode nach Li und Bernoff den ausfithrenden
Unternehmen ein konkretes Hilfsmittel zum Umgang mit den neuen Medien und
den daraus erwachsenden Veranderungen zur Seite stellt. Durch die Ermittlung
des soziotechnografischen Profils, der Definition der Unternehmensziele, der Ent-
wicklung und Einhaltung einer Unternehmensstrategie und den Handlungsemp-
fehlungen im Umgang mit neuen Technologien konnen neue Herausforderungen
bewaltigt werden. Dies ermdglicht es, Produkte sowie Dienstleistungen besser auf

und mit den Kunden abzustimmen.

41



Theoretischer Rahmen

4.2.3Groundswell und die Online Befragung

Nachdem der groundswell-Trend definiert und ausgefiihrt wurde, soll in diesem
Absatz erklart werden, wie dieser Trend mit der durchgefiihrten Online-Befragung

zusammenhangt.

Bei den Voriiberlegungen innerhalb der Seminargruppe wurde aufgrund von Be-
obachtungen und personlichen Erfahrungen festgestellt, dass die Twitter Nutzung
der Mitglieder des sozialen Netzwerks unterschiedliche Aktivitdten betreffen und
auch der Grad der Intensitdt sehr unterschiedlich ist und meist vom Sendeformat
abhangt. Dabei ist das Ausmafd der Aktivitdt innerhalb dieses Netzwerks an den
Funktionen zu messen, welche Twitter den Usern anbietet bzw. zur Verfligung

stellt, wie beispielsweise Lesen, Twittern und Retweeten usw. (siehe S. 8 f.)

Durch diese Vorannahmen stellte sich fiir die Seminargruppe die Frage, ob diese
Funktionen, welche gleichzeitig eine Art Nutzungsmuster darstellen, in ein bereits
vorhandenes Schema eingepflegt werden kénnen. An dieser Stelle ist nochmals das
soziotechnografische Profil, welches innerhalb der POST-Methode des grounds-
well-Trends dafiir verwendet wird die User entsprechend ihrer jeweiligen Interne-
taktivititen zu klassifizieren, zu erwahnen. Mithilfe dieses Profils konnen Nutzer-
gruppen zusammengefasst und so die Leistungen von Unternehmen oder sozialen
Netzwerken, noch besser auf deren Wiinsche und Bediirfnisse abgestimmt werden.

Aus diesen Uberlegungen resultierte folgende Fragestellung:

Lassen sich durch die im Fragebogen enthaltenen Fragen nach der Haufigkeit und
Art der abgesetzten Posts, Riickschliisse auf die im soziotechnografischen Profil

erwahnten Klassifikationen (Kreative, Kritiker, Sammler etc.) ziehen?

4.3 Medienhandeln und Mediatisierung

kommunikativen Handelns

Eine weitere Theorie, die als Grundlage fiir diese Studie dient, ist der Symbolische
Interaktionismus, der die einzelne Handlung und deren Bedeutung zur Grundlage
hat. Unter den zahlreichen Auslegungen des Symbolische Interaktionismus ver-
suchte Blumer Ubereinstimmungen zu definieren: Er sprach im Zuge dessen von
drei Pramissen, auf denen der Symbolische Interaktionismus basiere (vgl. Blumer
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1986: 2ff.). Die erste besagt, dass Menschen gegeniiber Dingen auf Grund deren
individuellen Bedeutung handeln (vgl. ebd.). Ein Ding kann hierbei physischer
(Beispiel: Stuhl), sozialer (Beispiel: Student) oder abstrakter (Beispiel: moralische
Prinzipien) Natur sein (vgl. Blumer 1986: 10f.). Die Bedeutung dieser Dinge ,is de-
rived from, or arisen out of, the social interaction that one has with its fellows”
(ebd.). Es verknlipft also nicht jeder zwingend die gleiche Bedeutung mit einem
Ding, allerdings ist es wahrscheinlich, dass sich aus Interaktionen mit anderen eine
gemeinsame Bedeutung ergibt. Weiterhin muss auch die dritte und letzte Pramisse

Blumers beachtet werden:

»These meanings are handled in, and modified through, an interpretative pro-
cess used by the person in dealing with the things he encounters. [...] This pro-
cess hat two distinct steps. First, the actor [...] has to point out to himself the
things that have meaning. The making of such indications is an internalized so-
cial process in that the actor in interacting with himself [...]; it is an instance of
the person engaging in a process of communication with himself. Second,|...] the
actor selects, checks, suspends, regroups, and transforms the meaning in the
light of the situation in which he is placed and the direction of his action.” (Blu-

mer 1986: 2-5)

Dieser sich stdndig wiederholende Vorgang wirkt folglich bedeutungsgenerierend.
Es muss ebenfalls erwdhnt werden, dass der Symbolische Interaktionismus keine
philosophische Doktrin ist, sondern eine Perspektive der empirischen Sozialwis-
senschaft, um verifizierbares Wissen tiber das menschliche Leben in der Gesell-
schaft zu erhalten (vgl. Blumer 1986: 21). Er bietet einen sachlichen Zugang zur
wissenschaftlichen Untersuchung menschlichen Lebens und Verhaltens. “It lodges
its problems in this natural world, conducts its studies in it, and derives its inter-

pretations from such naturalistic studies” (Blumer 1986: 47).

Es kann also festgehalten werden, dass sowohl internalisierte Prozesse als
auch gesellschaftliche Einfliisse pragend fiir soziales Handeln sind. Doch aufgrund
immer neuer technischer Moglichkeiten und Vernetztheit kommen stindig neue
Aspekte hinzu, die fiir zwischenmenschliche Interaktionen von grofler Bedeutung

sind. Diesen veranderten Umstidnden widmet sich der nachste Abschnitt.
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4.3.1 Mediatisierte Gesellschaft

Medien sind untrennbar mit der Gesellschaft verbunden und somit aus dem Leben

des 21. Jahrhunderts nicht mehr wegzudenken. Der Begriff der Mediatisierung ist

schwer zu fassen und steht daher im standigen wissenschaftlichen Diskurs.

Diese Arbeit orientiert sich an der Definition von Krotz (Krotz 2007:37), die
Medien als ,technische Institutionen, iiber die bzw. mit denen Menschen kommu-
nizieren“ beschreibt. Krotz fragt in seiner Mediatisierungshypothese danach, ,wie
sich Kultur, Alltag und Identitat der Menschen durch die Entwicklung der Medien
verandern“ (Krotz 2003: 7). Mediatisierung ist damit also eine ,Form sozialen und
kulturellen Wandels®, die sich daraus entwickelt, ,dass die Kommunikationsumge-
bungen der Menschen immer ausdifferenzierter und komplexer werden|. Infolge-
dessen beziehen] immer mehr Menschen immer haufiger und differenzierter ihr
soziales und kommunikatives Handeln auf immer mehr ausdifferenzierte Kommu-
nikationsmedien“ (ebd.: 13f.). Diesen Prozess bezeichnet Krotz als ,Metaprozess’,
einen ,in der Geschichte der Menschheit schon immer stattfindend(e) gesellschaft-
lich(e)“ Entwicklung (Krotz 2007: 40), der auch andere gesellschaftliche Vorgange
wie Globalisierung und Individualisierung beeinflusst, sich aber nicht auf deren
Teilprozesse reduzieren lasst und in seiner Komplexitidt begriffen werden muss

(vgl. Krotz 2007: 39-41).

Im Hinblick auf die Twitter-Second-Screen-Nutzung ist dies eine Entwick-
lung, nicht aufler Acht gelassen werden darf. Denn die die Twitter-Nutzer, die
gleichzeitig eine Fernsehsendung ansehen, beziehen sich in ihren Tweets haufig
auf andere Tweets zu der entsprechenden Sendung. Somit ist eine vollig neue
Form des Austauschs mit moglicherweise fremden Menschen entstanden, denn das
eigentlich voneinander getrennt rezipierende Publikum wachst wieder weiter zu-
sammen. Ein weiterer Prozess, der in Zusammenhang mit der Mediatisierung Be-

achtung finden sollte, ist die Domestizierung.

4.3.2Domestizierung

Die Mediatisierung hat nicht nur gesellschaftliche Auswirkungen, sondern beein-
flusst auch den privaten Mikrokosmos des Einzelnen: ,Medien transformieren den
Alltag der Menschen [...] nicht nur im anfdnglichen Prozess der Aneignung, son-

dern daruber hinaus kontinuierlich weiter uber Inhalte und Kommunikationsfor-
44



Theoretischer Rahmen
men“ (Krotz & Thomas 2007: 39). Medien werden wie selbstverstandlich in den
Alltag der Menschen integriert und dieser wird ,zugleich in Abhdngigkeit von den
Medien gestaltet” (Krotz 2007: 112). Das gilt einerseits fiir die Fernsehnutzung
(zum Beispiel: Person A schaut jeden Mittwochabend Sendung B, daher trifft sie an
diesem Abend keine anderen Verabredungen.) und andererseits fiir die Twitter-
Nutzung (zum Beispiel: Wahrend Person A Sendung B schaut, setzt sie einen Tweet
ab. Sie lasst sich also durch das Sehen der Sendung nicht von einer anderweitigen

Mediennutzung abhalten und integriert damit die Twitter-Nutzung in ihren All-
tag.).

Mit der ,Bandigung eines Mediums“ (Hartmann 2010: 401) und seiner In-
tegration in den Alltag vollzieht sich die Domestizierung (vgl. Bausinger 1983).
Forschungen im Rahmen der Domestizierung erfassen empirisch und theoretisch
wie ,Medien individuell, sozial und kulturell kontextualisiert und damit Teil des
hauslichen Alltages werden“ (Krotz & Thomas 2007: 39). Besonders die Fern-
sehnutzung geschieht zu grofden Teilen im hauslichen Kontext und ist auch zeitlich
in diesen eingebunden. Sie zeichnet sich als ein ,Strukturierungselement von Alltag
und Freizeit® aus (Mikos 1994: 35). Aus dieser Perspektive betrachtet, kann also
angenommen werden, dass der auf dem First Screen betrachtete Inhalt daher auch

die Second-Screen-Nutzung zu einem gewissen Grad strukturiert.

Zudem wird das Wohnzimmer zu einem Ort ,where the global meets the lo-
cal“ (Roser 2007: 21). Laut Meyrowitz ist ,,die Wohnung (...) heute eine weniger
abgegrenzte und einzigartige Umgebung, weil jedes Familienmitglied zu anderen
Orten und anderen Menschen durch die Medien Radio, Fernsehen und Telefon Zu-
gang hat (oder wenigstens die Zugangsmoglichkeit)” (Meyrowitz, 1985: 9). Daraus
lasst sich schlussfolgern, dass Medien einen festen Platz im Leben der Menschen
eingenommen haben. Somit dient die Domestizierung als Briicke zwischen der
Mikroebene des Einzelnen und der Makroebene der Gesellschaft (vgl. Réser 2007:
21). Medien werden zudem selten mit voller Konzentration konsumiert, sondern
meist mit anderen Medien zusammen. Im Fall der Twitter-Second-Screen-Nutzung
wir auch dies in besonderem Maf3e deutlich. ,Medien sind integriert in den Alltag
[und] in das Alltagsverhalten“ (Bausinger 1983: 33). Das Konzept der Domestizie-

rung ist daher fiir die vorliegende Forschungsarbeit von zentraler Bedeutung.
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4.4 Twitter und Fernsehen

Was also macht den Twitter-Second-Screen-Nutzer aus? Sprechen wir von Fern-
sehzuschauern, die Uber das Gesehene gerne twittern? Geht es um Menschen, die
ohnehin regelmaf3ig iiber Twitter kommunizieren und deshalb eben auch wahrend
ihres TV-Konsums? Ersetzt die parallele Nutzung von Twitter und Fernseher gar
ein Public Viewing? In ,TweetingabouttheTelly“ diskutiert Stephen Harrington,

was das neue Fernsehpublikum, das Twitter als Second Screen nutzt, ausmacht.

Zunachst spricht er davon, dass Twitter ein Werkzeug ist, welches das Fern-
sehpublikum erst sichtbar mache (vgl. Harrington 2014: 237) und zitiert in diesem

Zuge Nick Herd:

»While the audiences may have fragmented, the mass audience still exists for
those events that bind us together in space and time. Exploiting the continuity
power of this immediacy will be the future of commercial television.“ (Herd

2012: 313)

Dabei vergleicht er Twitter mit einem ,virtuellen Aufenthaltsraum’ (,virtuallounge-
room“ (Harrington 2014: 240)), ein Ort an dem ein Publikum online eine gemein-
same Fernseherfahrung teilen kann und der es den Usern erlaubt, eine ,effec-
tivelyunmediated, communaldiscussionoftelevisionprograms® zu fiithren (ebd.). In
der vorliegenden Arbeit wird die Second-Screen-Twitter-Nutzung (SSTN) als die
parallele Nutzung von Twitter auf einem weiteren Endgerat wahrend des zeitglei-
chen Fernsehens definiert. Welche Handlung steht jedoch bei der SSTN im Vorder-
grund? Um sich einer Antwort auf diese Frage zu nahern, werden die Befragten in

der Befragung um eine personliche Einschatzung gebeten.

Neben der Moglichkeit, mit anderen Zuschauern einer Sendung oder Fans
eines Prominenten in Kontakt zu treten oder auch in einen kritischen Diskurs ein-
zutreten, bieten soziale Netzwerke wie Twitter eine gewisse ,Ndahe‘ zum Gesche-
hen. Somit kann es fiir Medienschaffende und auch einzelne Medienakteure von
Vorteil sein, diese Nihe zum Publikum aktiv zu suchen. Auf dem offiziellen Devel-
oper Blog von Twitter etwa heifst es: ,For music fans, Twittter is the next best

thing to being backstage“ (vgl. auch Twitter Media | Twitter Developers (2014)
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sowie Bayrn 2014: 222). Es konnte somit sogar spekuliert werden, Twitter stelle

eine Konkurrenz fiir das Fernsehen dar, doch Harrington argumentiert dagegen:

»Ever since notions of the ,active’ audience became firmly entrenched in media
studies (...), television has been well understood as a medium that readily catal-
yses audience discussion, interaction, fandom, and other social activity. (...) So-
cial media - and, in particular, Twitter - are therefore not so much a rival for
television, but often a complementary technology which has opened up a new
space for audience-audience, and audience-text interactivity. (Harrington

2014: 244)

Dieses Spannungsverhaltnis zwischen dem Fernsehen - gleichsam Biihne und Ka-
talysator - und Twitter als erganzende Diskussionsplattform, ist fiir die Untersu-

chung der SSTN von zentraler Bedeutung.

Um die SSTN zu beschreiben, miissen zunachst beide Medien (Fernsehen
und Twitter) individuell betrachtet werden. Auféerdem spielen individuelle, feste
Muster in der Mediennutzung eine wichtige Rolle. Im Folgenden wird daher ein
Uberblick iiber Mediennutzungstypologien sowie mogliche Nutzungsmotive gege-

ben.
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4.4.1Nutzungs- und Nutzertypologien

Schweiger dufiert, dass Menschen bei der Mediennutzung bestimmten Nutzungs-

mustern folgen (vgl. Schweiger 2007: 234).

,Kennt man die Mediengewohnheiten eines Rezipienten oder Publikums, kann
man sein Medienverhalten in einer konkreten Situation mit einer bestimmten
Sicherheit prognostizieren, da Nutzungsmuster und Nutzungsepisoden positiv
korrelieren. Umgekehrt kann man bei Kenntnis einzelner Nutzungsepisoden
Prognosen zu allgemeinen, d.h. situationsiibergreifenden Verhaltensmustern
ableiten. Wie stark die Korrelationen zwischen einzelnen Nutzungsepisoden
und zwischen Nutzungsepisoden und Nutzungsmustern tatsachlich sind, ist ei-

ne empirische Frage.” (ebd.)

Auf dieser Uberlegung aufbauend kénnen Nutzungs- und Nutzertypologien entwi-
ckelt werden, mithilfe derer die Mediennutzung einzelner Rezipienten(-gruppen)

beschrieben werden kann.

Ein Beispiel fiir eine Mediennutzungstypologie ist, neben den empiriegelei-
teten, die Typologie der vier theoretischen Grundformen des Fernsehens (vgl.
Schweiger 2007: 238). Suckfiill und Scherer et al. entwickelten die auf Immanuel
Kants Uberlegungen basierende Nutzungstypologie und bezogen sich damit haupt-
sachlich auf fiktive TV-Formate. Die erste Grundform besteht im Anschauen und
Einstimmen, wobei sich der Rezipient durch das Anschauen einer Sendung in eine
bestimmte Stimmung versetzt (vgl. ebd.). Im zweiten Schritt, dem Vorstellen und
Fiihlen wird diese Rezeption den bereits vorhandenen Assoziationen, Erinnerun-
gen und Werten gegeniibergestellt und damit verkniipft. In diesem Zuge kann eine
Identifikation mit einer Figur oder auch eine moralische Bewertung erfolgen.
,Beim Entziffern und GeniefsSen macht sich der Zuschauer die Kiinstlichkeit (...) des
Films bewusst und genief3t die visuellen und szenischen Assoziationen (...); hier ist
auch das asthetische Gefallen angesiedelt” (ebd.). Die vierte Grundform, das Be-
greifen beim Anschauen bezeichnen Suckfiill und Scherer et al. auch als , intellektu-
ellen Sehmodus”“ der priift, ,ob das Gesehene glaubwiirdig, angemessen oder plau-

sibel ist” (ebd.).

Aufbauend auf den Nutzungstypologien, konnen wiederum Nutzertypologien er-

stellt werden. Obwohl Rezipienten in der Regel nicht immer ein und demselben
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Nutzungsstil folgen, kann zumeist doch eine Haufung beobachtet werden. ,Deshalb
lassen sich auf der Basis von Nutzungstypologien Nutzertypologien bilden, mit de-
nen man das Publikum in Teilgruppen segmentieren kann“ (Schweiger 2007: 239)
(zum Beispiel Nutzertyp A: Nutzungsstil A dominiert, Nutzungsstil B kommt selte-
ner vor; Nutzertyp B: Nutzungsstil B dominiert, Nutzungsstil A kommt seltener
vor, und so weiter). Bei Nutzertypologien muss zwischen Typologien im engeren
und im weiteren Sinne, sowie Publikumstypologien differenziert werden (vgl. ebd.).
Bei den Nutzertypologien im engeren Sinne wird wiederum zwischen medienspezi-
fischen und medientibergreifenden Typologien unterschieden. Im Gegensatz zu me-
dienspezifischen Nutzertypologien, die sich mit der Nutzung einzelner Mediengat-
tungen beschaftigen, klassifizieren medieniibergreifende Typologien ,Rezipienten
anhand ihres Umgangs mit unterschiedlichen Medien bzw. ihres Medienmeniis”
(ebd.). Da der Gegenstand dieser Studie sich mit der SSTN beschaftigt, erscheint es
sinnvoll, einen genaueren Blick auf die medientibergreifenden Nutzertypologien zu

werfen.

4.4.2MedienlUbergreifende Nutzertypologien

Nach Schweiger muss Mediennutzung in diesem Sinne als eine ,Alltagstatigkeit, die
sich nur in ihrer Ganzheit und iiber Mediengrenzen hinweg verstehen lasst”
(Schweiger 2007: 240) begriffen werden. Er fiihrt an, dass eine Betrachtung der
Fernsehnutzungsstile isoliert vom sonstigen Mediennutzungsverhalten nicht sinn-
voll sei. Dies begriindet er damit, dass beispielsweise durch fortschreitende Inno-
vation im Bereich der Onlinemedien diese anders genutzt wiirden und somit auch
der Umgang mit anderen Medien beeinflusst wiirde (vgl. Schweiger 2007:241). Im
Fall der SSTN spielt dieser veranderte Umgang mit Medien eine wesentliche Rolle.
Kubitschke und Trebbe haben 1992 im Rahmen einer Sekundaranalyse der Media-
Analyse von 1988 Rezipienten in sieben Nutzertypen geclustert®. Da diese sich
jedoch weder direkt auf die Nutzung von Onlinemedien, noch auf parallele Medi-

ennutzung beziehen, erscheint eine Anwendung auf die vorliegende Studie nicht

6 a) Buchleser mit starker Kinonutzung
b) Intensive, regelmafiige Fernsehzuschauer
c) Fernsehzuschauer mit starker Nutzung von Unterhaltungszeitschriften
d) Medienabgewandte, dltere Mediennutzer
e) Zeitungsleser mit durchschnittlichem Mediennutzungsverhalten
f) Zeitschriftenleser mit durchschnittlicher Radio- und Fernsehnutzung
g) Vielseitige, junge Mediennutzer
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sinnvoll. Eine Nutzertypologisierung, die sich vor allem auf eine Second-Screen-
Nutzung konzentriert, fehlt bislang. Auch wenn die Bildung einer solchen Typolo-
gie beispielsweise durch eine Betrachtung von Nutzertypologien und die Zusam-
menfiihrung mit Nutzertypen in sozialen Netzwerken theoretisch von Interesse
waren, wiirde dies im Rahmen unserer Studie zu weit fiihren. Daher wird sich in

dieser Arbeit auf die Ergriindung der Nutzungsmotive beschrankt.
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5 Theoriegenerierte Hypothesen
und Fragestellung

In den 70er Jahren formulierte Katz gemeinsam mit Blumler und Gurevitch Eigen-
schaften des Rezipienten und entwarf somit ein neues Bild vom Publikum, welches
bis dahin noch eine passive Rolle einnahm. Der Rezipient wurde nun als aktiv ein-

gestuft (vgl. Katz, Blumler & Gurevitch, 1974).

Diese Eigenschaft kann auch dem Twitter-Nutzer zugeschrieben werden,
insbesondere im Hinblick auf eine Second-Screen-Nutzung. Daraus folgte fiir Katz
und Kollegen auch ein zielgerichtetes und intentionales Handeln, das nicht zufallig
oder fremdbestimmt erfolgt (ebd.). Das bedeutet aufierdem, wie in Kapitel 4.3.2
bereits ausgefiihrt, dass Rezipienten bewusst zwischen verschiedenen Alternati-
ven der Mediennutzung abwagen und nicht einfach das erstbeste Medium wahlen.
Nach der Domestizierung wird ein haufiger ausgewahltes Medium nach und nach
gebandigt (vgl. Hartmann 2010: 401) und somit Teil des hauslichen Alltags des
Rezipienten. Zudem kann, wie in Kapitel 4.1 erlautert, von einer strukturierenden
Wirkung der First-Screen-Nutzung auf die Second-Screen-Nutzung ausgegangen

werden.

Auf diesen Erkenntnissen aufbauend wird in dieser Studie davon ausgegan-
gen, dass auch der rezipierte Inhalt, also das TV-Format bewusst ausgewahlt wird
und zu bestimmten Sendungen intensiver getwittert wird, als zu anderen. Daraus

ergibt sich fiir diese Arbeit die folgende Hypothese:

H1: Die Intensitit der Twitter-Second-Screen-Nutzung ist abhdngig vom

Format.

Im Hinblick auf den andauernden Prozess der Mediatisierung muss aufderdem be-
tont werden, dass aufgrund der veranderten Kommunikationsumgebung ,immer
mehr Menschen immer haufiger und differenzierter ihr soziales und kommunika-
tives Handeln auf immer mehr ausdifferenzierte Kommunikationsmedien“ bezie-

hen (Krotz 2003: 13f). Diese Ausdifferenzierung hat wahrscheinlich zur Folge,
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dass unterschiedliche rezipierte Formate auch unterschiedliche Second-Screen-
Nutzungen ausldsen. Die Twitter wird als Medium und als Auspriagung des Second
Screen von den Rezipienten in ihren Alltag integriert. Aufgrund dessen kann von
einer wechselseitigen Beeinflussung der Nutzung des First und des Second Screens
ausgegangen werden. Daher wird aufierdem von folgender Hypothese ausgegan-

gen:

H2: Bestimmte Formate provozieren unterschiedliche Second-Screen-

Nutzungen.

Laut Katz, Blumler und Gurevitch kann davon ausgegangen werden, dass der
Second-Screen-Nutzer zwischen verschiedenen, auch nicht-medialen, Quellen
der Bediirfnisbefriedigung abwagt. Fiir die bewusste Auswahl der parallelen
Nutzung eines TV-Angebots und der Mikroblogging-Anwendung Twitter sind

demnach mehrere Faktoren ausschlaggebend.

Zunachst muss jeweils eine Bediirfnisbefriedigung aus der Nutzung jedes ein-
zelnen Medienkanals (Fernsehprogramm, Twitter) erfolgen. Der Rezipient hat
sich bewusst fiir beide mediale Angebote entschieden. Allerdings muss zusatz-
lich noch ein grofierer Nutzen aus der parallelen Nutzung, dem Second-
Screening, entstehen. Allein so ist die Feststellung Katz’ et. al. nachvollziehbar,
dass die Auswahl der Medien kein Zufall sei, sondern immer der grof3tmogli-

chen Bediirfnisbefriedigung diene.

Folgende Bediirfnisbefriedigungen sind unter Bertcksichtigung der Zuschau-
ergratifikation nach McQuail bei der parallelen Nutzung eines TV-Programms

und Twitter moglich:

| Langeweile und Zeitvertreib

11 Ausblendung des Alltags

I11 Bediirfnis nach Auf3erung der eigenen Meinung
IV Bediirfnis nach Informationen und Wissen
\Y Bediirfnis nach Meinungen und Uberwachung anderer
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VI Bediirfnis nach Identifikation mit Wertevorstellungen anderer

VII  Bediirfnis nach Offentlichkeit im Internet (Community)

Unter Einbeziehung der theoretischen Grundlagen der Zuschauergratifikation

lasst sich folgende Hypothese ableiten:

H3: Fir den Twitter-Second-Screen-Nutzer stellt die Second-Screen-

Nutzung einen Mehrwert dar.

Die Gestalt eines Second Screens unterliegt keiner genauen Definition. Aller-
dings wird innerhalb dieser Arbeit davon ausgegangen, dass es sich aus-
schlief3lich um ein internetfahiges Zweitgerat neben dem bereits in Kapitel 1.1
definierten Erstschirm handeln kann. In diesen Kategorien bewegen sich Lap-
top, stationdrer Computer, Tablet-PC und Smartphone. Alle diese Gerate lassen
aufgrund ihrer Eigenschaften, unter anderem Unbeweglichkeit (stationarer
PC), handliche Groéfde (Smartphone) oder Prestige-Faktoren (Tablet-PC), auf
unterschiedliche Nutzungsmerkmale schliefien. Es sollte beachtet werden,
dass die Marktdurchdringung aller Gerate verschieden ausgepragt und nicht

jeder der genannten Zweitschirme in jedem Haushalt vorhanden ist.

Laut comScoreMobiLens 2013 nutzten im Jahr 2013 mehr als 50 Prozent aller
Handybesitzer ein Smartphone

(vgl.https://www.comscore.com/ger/Insights /Presentations and Whitepapers/2

013/2013 Future in Focus Digitales Deutschland, zuletzt abgerufen: 09. Marz

2014). Uber 90 Prozent der zirka 40 Millionen deutschen Haushalte verfiigen laut
einer Erhebung des Statistischen Bundesamtes aus dem Jahr 2013 tiber mindes-
tens ein Mobiltelefon (vgl.
https://www.destatis.de/DE/PresseService /Presse/Pressemitteilungen/zdw/201

3/PD13 046 p002.html, zuletzt abgerufen: 11. Marz 2014). Laut eines Berichts des

Hightech-Verbandes Bitkom bedeutet das eine Nutzerschaft von gut 63 Millionen
Personen. Ergo nutzen mindestens 32 Millionen Personen ein Smartphone - eine
iber den Statistik-Pool Statista abrufbare Erhebung gibt 37,5 Millionen (vgl.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie /198959 /umfrage/anzahl-der-
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smartphonenutzer-in-deutschland-seit-2010/, zuletzt abgerufen: 09. Marz 2014)

Nutzer an. Allein im Jahr 2013 sollten laut einer Hochrechnung des US-
amerikanischen Marktforschungsunternehmens IDC bis zu 30 Millionen neue

Smartphones in Deutschland verkauft werden.

Das Miinchner Internet-Unternehmen Tomorrow Focus belegt in seiner Studie
Mobile Effects 2013, dass sich vor allem Smartphones und Tablet-PCs bei der pri-
vaten Nutzung rivalisieren. Darin heifdt es: ,Das Smartphone wird am meisten fiir
Social Networks genutzt, mit dem Tablet werden am meisten Nachrichten gelesen.”
Und weiter: ,Da das Tablet eher zu Hause eingesetzt wird, ist die Parallelnutzung
zum TV bei diesem Device hoher. (...) Das iPhone wird tagstiber eingesetzt, das i-
Pad verstarkt am Abend“(Vgl. Tomorrow Focus Media 2013: Mobile Effects 2013 -
Smartphone vs. Tablet Special Edition Vol. 2, S. 4). Die Studie stellt erganzend fest
(S. 19): ,Da das Tablet eher zu Hause eingesetzt wird, ist die Parallelnutzung zum
TV bei diesem Device auch héher (77,3%). Jedoch wird auch das Smartphone von
zwei Drittel der Befragten (67,5%) zu diesem Zweck verwendet.“ Wie aufderdem
die von der ARD/ZDF-Onlinestudie fiir 2013 ermittelte Grofde der Tablet-
Nutzerschaft zeigt (zirka 19 Prozent aller Haushalte besitzen einen Tablet-PC),

muss die absolute Zahl der Smartphone-Second-Screen-Nutzer tiberwiegen.

DercomScoreMobiLens 2013 gibt Aufschluss tber die Nutzerschaft weiterer
potenzieller Second-Screens: Privat gehen zirka 57,4 Millionen Deutsche tiber
einen stationdren oder mobilen Computer online. Das Statistische Bundesamt
untermauert diese Erhebung mit folgenden Zahlen: Insgesamt befdnden sich
zirka 65,2 Millionen Laptops und Tablet-PCs deutschlandweit im Umlauf. Dazu

kdmen tiber 53 Millionen stationdre Computer.

Im Hinblick auf die Zahl ihrer Verbreitung liegen Smartphones in
Deutschland gegeniiber stationdren und mobilen Computern im Hintertreffen.
Jedoch verfiigen sie qua Leistungsfahigkeit und Kompatibilitit mit unter-
schiedlichen Programmen (so auch Twitter und weitere Mikro-Blogging-
Dienste) iiber einen systemischen Vorteil. Dazu sind sie handlich und leicht
wahrend des Fernsehkonsums zu bedienen. Smartphones eignen sich zum
Biindeln aller elektronischen Kommunikationswege, was zu folgender Hypo-

these veranlasst:
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H4: Als Second Screen tritt am haufigsten das Smartphone auf.

Die Moglichkeiten, sich via Second Screen bemerkbar zu machen, steigen.
Wahrend soziale Medien wie Facebook und Twitter seit mehreren Jahren von
jedermann genutzt werden konnen, um Statusnachrichten und Meinungen
offentlich zu streuen, betdtigen sich auch Medienhduser selbst mittlerweile im
Second-Screen-Geschaft: Der dem Bertelsmann-Konzern zugehorige Fernseh-
sender RTL betreibt auf seiner Website unter der Bezeichnung ,Inside“ ein
sendungsbezogenes Mikroblogging-Tool. ,Inside“ ist nicht nur iiber Browser
abrufbar, sondern steht auch als App fiir Smartphones und Tablet-PCs zur Ver-
fligung. Damit steht anderen Mikroblogging-Diensten wie Twitter eine Kon-

kurrenz gegeniiber.

Nicht an Rundfunkanstalten gebundene Social Networks verfligen ge-
gentiiber beispielsweise RTL Inside tiber einen Vorteil: Ihre Nutzer konnen sich
zu allem im Fernsehen gezeigten Sendungen dufdern. Aufderdem ist das Funk-
tionsspektrum sozialer Netzwerke grofder, wohingegen das Spektrum an Hin-
tergrundinformationen zu einer bestimmten Sendung beim Sender selbst am

meisten verdichtet ist.

In den Fokus riickt vor allem die seit 2006 abrufbare Echtzeit-
Anwendung Twitter. Uber sie ist es moglich, kurze Textbeitrage innerhalb ei-
nes Nutzerprofils zu veroffentlichen. Diese kdnnen wiederum verschlagwortet
- mit einem Hashtag versehen - werden, um sie fiir andere Nutzer leichter auf-
findbar zu machen. Das Favorisieren, Teilen oder direkte Nachrichtenschrei-
ben sind weitere Funktionen des Online-Dienstes, der es im Vergleich zu Face-
book leichter macht, Offentlichkeit, und damit Reichweite, mit einem eigens
generierten Content zu erreichen. Wer eine Textmeldung innerhalb des Sys-
tems von Facebook generiert, stellt sie vordergriindig nur seinem Portfolio an

Followern zur Verfiigung.

Twitter bietet auflerdem eine Stichwortsuche an, die es erleichtert, mit
Schlagworten versehene Beitrdge beliebiger Nutzer chronologisch auszugeben
und damit einen Uberblick aktueller Agenden zu einem Thema zu erhalten

beziehungsweise sich in bestehende Unterhaltungen einarbeiten zu kénnen.
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Die genannten Vorziige des Dienstes Twitter als Second-Screen-Plattform fiih-

ren zu Hypothese flnf:

H5: Twitter eignet sich wegen seiner Funktionen besonders gut als Second

Screen

Die Ausfithrungen ermdéglichen es nun, die folgende Forschungsfrage zu formulie-

ren:

Welche Motive liegen der Second-Screen-Nutzung von Twitter zugrunde und welche
Gratifikationen verfolgt der Second-Screen-Nutzer im Vergleich zu einer reinen First-

Screen-Nutzung?
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6 Methodisches Vorgehen

6.1 Methoden des Befragungsdesigns

Im folgenden Abschnitt soll die Zielsetzung sozialwissenschaftlicher Arbeiten be-
stimmt und die wichtigsten Befragungsdesigns vorgestellt werden. Des Weiteren
wird der Ablauf eines Forschungsprozesses skizziert und elementare Begriffe defi-
niert, welche zum Verstdndnis des Praxisteils dieser Arbeit notig sind.

Ziel sozialwissenschaftlicher Methoden im Allgemeinen ist es, eine Annahme iiber
die soziale Realitat zu priifen um sie anschlieffend zu bestatigen und zu widerle-
gen. Die Annahme wird zu einer Hypothese, also ,einer Vermutung tliber einen be-

stehenden Sachverhalt.“ (Diekmann 2009: 14)

Um die Hypothese zu erforschen, werden zunachst empirische Daten benotigt, an-
hand derer die Forscher mithilfe von unterschiedlichen Forschungsdesigns messen
kénnen. Um empirische Daten zu erheben, nutzen Sozialwissenschaftler Methoden,

mit dem Ziel, das soziale Umfeld besser zu erfassen zu kénnen.

Zu den Methoden zihlen zum Beispiel ,personliche, schriftliche und telefonische
Interviews, qualitative Befragungen, systematische Beobachtungsverfahren, In-
haltsanalyse von Texten, Verfahren der Stichprobenziehung, Einstellungsmessun-
gen und Skalierungen [..]“ (ebd.: 18). Diese Methoden sind Bestandteile verschie-
dener Formen von Untersuchungen. In Abhangigkeit der Untersuchung wird also
die Methode ausgewahlt, mit dem Ziel, das soziale Umfeld besser erfassen zu kon-

nen.

Bei den Untersuchungsformen unterscheidet man explorative Untersuchungen
und deskriptive Untersuchungen, sowie Priifung von Hypothesen bzw. Theorien
und Evaluationsstudien. Im Hinblick auf die Forschungsthematik dieser Arbeit eig-
net sich hier die Untersuchungsform der Theorien und Hypothesen. Bei dieser
Form der Untersuchung sollen vermutete Merkmals- oder Variablenzusammen-

hange gepriift werden.
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Es werden dabei Annahmen aufgestellt, die im Laufe der Methode gepriift werden,

sodass diese entweder bestatigt oder widerlegt werden kénnen.

Dabei kommen héaufig eine Reihe von Unsicherheiten wie Scheinkorrelation oder
Drittvariableneffekte vor, auf die spater noch naher eingegangen wird.
»2Aufgabe der Sozialforschung ist es [daher, diese Unsicherheiten zu reduzieren und

eventuelle Fehlerquellen unter Kontrolle zu bringen.“ (ebd.: 37)

Nachdem nun die Methoden und die Untersuchungsform vorgestellt wurden, soll
nun auf die Schritte einer empirischen Untersuchung eingegangen werden.

Eine empirische Untersuchung lasst sich in fiinf Phasen mit jeweiligen Unterpunk-
ten unterteilen. Am Anfang (Phase 1) erfolgt die Formulierung und Prazisierung
des Forschungsproblems. An zweiter Stelle (Phase 2) wird die Erhebung geplant
und vorbereitet, das heifdt, dass das Erhebungsinstrument konstruiert wird um
schliefllich im dritten Schritt die Untersuchungsform festzulegen. Im Anschluss
daran kommt es zum Stichprobenverfahren und zum Pretest. Dieser Pretest wird
haufig mithilfe von qualitativen Methoden durchgefiihrt, da eine quantitative Er-
hebung oft ein gewisses Mafd an Vorwissen tber das Untersuchungsobjekt voraus-

setzt. (vgl.ebd. S. 34 f.)

Nachdem der Pretest zur Uberpriifung von Fehlern durchgefiihrt wurde, wird das
Erhebungsinstrument, also zum Beispiel die Befragung, Beobachtung oder Inhalts-
analyse angewendet und mit der Datenerhebung (Phase 3) begonnen. Innerhalb
der Datenauswertung (Phase 4) werden die Daten erfasst und es wird eine Fehler-
kontrolle durchgefiihrt. Schliefilich erfolgt die statistische Datenanalyse. In der
letzten Phase (Phase 5), der Berichterstattung, wird ein Forschungsbericht erstellt

(vgl. ebd.: 194).

Die Festlegung des Forschungsdesigns erfolgt somit in Phase 3. Dabei ist zu beach-
ten, welche Art von Hypothesen oder Variablen gewdahlt wurde. Es gibt mehrere
Arten von Untersuchungsebenen, die zwischen Kollektiven und Individuen ent-
scheiden. ,Bei Aggregat- und Kollektivhypothesen sind die Untersuchungseinhei-
ten Kollektive, bei Kontexthypothesen Kollektive und Individuen und bei Individu-
alhypothesen [...] sind die Untersuchungseinheiten Individuen.“ (ebd.: 194) Dabei
ist sowohl die unabhangige, als auch die abhdngige Variable ein Individualmerk-
mal. Als eine Variable ,wird ein Merkmal oder eine Eigenschaft von Personen,

Gruppen, Organisationen oder anderen Merkmalstragern®, bezeichnet. (ebd.: 116)
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Des Weiteren muss zwischen der Auspragung der Variablen, also der Merkmals-
auspragung unterschieden werden. Als ein Individualmerkmal, also ein Merkmal
das einer Person zugeordnet ist, bezeichnet man zum Beispiel das Geschlecht, bei

dem man die Auspragungen ,Mann“ und ,Frau“ unterscheidet. (vgl. ebd.: 120)

Neben der Unterscheidung in Querschnitt, Langsschnitterhebung und Kohorten-
studie muss auch die Unterscheidung zwischen experimentellen und quasiexperi-
mentellen Designs beriicksichtigt werden. Zunachst sollen dabei die Begriffe Quer-

schnittsanalyse, Langsschnitterhebung und Kohortenstudie definiert werden.

Bei der Querschnittsanalyse wird eine Untersuchung an verschiedenen Personen
zum selben Zeitpunkt durchgefiihrt, um dabei die Strukturunterschiede sichtbar zu
machen. Im Unterschied dazu wird innerhalb einer Langsschnitterhebung dieselbe
Untersuchung, zu unterschiedlichen Zeitpunkten durchgefiihrt. Dabei erfasst die

Langsschnittanalyse Verhaltensanderungen der Untersuchungsobjekte.

Die Langsschnittanalyse kann in Trendstudien und Panelstudien unterteilt werden.
In einer Trendstudie wird ebenfalls dieselbe Untersuchung zu unterschiedlichen
Zeitpunkten durchgefiihrt, allerdings mit jeweils unterschiedlichen Stichproben.
Bei einem Paneldesign wird die Untersuchung unter den gleichen Bedingungen
wie bei einer Trendstudie - jedoch mit derselben anstatt mit unterschiedlichen

Stichproben - durchgefiihrt (vgl. ebd.: 304 £.)

»Zwischen den drei Designtypen existiert eine Informationshierarchie. Panelerhe-
bung sind informativer als Trenderhebungen und diese informativer als Quer-
schnittserhebungen.” (ebd.: 306) Auf3erdem kann eine Langsschnitterhebung tiber
Querschnitte informieren, aber eine Querschnittuntersuchung nicht iiber Lings-

schnitte.
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Zeitpunkt Untersuchungsobjekt
Querschnittanalyse Zum selben Zeitpunkt Verschiedene Personen
Langsschnittanalyse
Unterschiedliche Unterschiedliche Stich-
e Trendstudie Zeitpunkte proben
e Paneldesign Unterschiedliche Dieselbe Stichprobe
Zeitpunkte

Tabelle: Ubersicht Querschnitts- und Langsschnittanalyse (eigene Darstellung)

,Eine Kohorte in den Sozialwissenschaften ist eine Bevolkerungsgruppe, die durch
ein zeitlich gemeinsames, langerfristig pragendes Startereignis definiert wird.“
(ebd.: 318) Um eine Kohortenstudie handelt es sich demnach dann, wenn alle Per-
sonen einer Stichprobe derselben Kohorte angehoren. Der Startpunkt der Kohorte

kann die Geburt oder zum Beispiel auch der Berufseintritt sein.

Beim experimentellen Design wird von mindestens zwei experimentellen Gruppen
ausgegangen, bei denen die Versuchspersonen durch ein Zufallsverfahren zuge-
wiesen werden. Die unabhangige Variable wird dabei vom Forscher manipuliert,
das heifdt, dass es einen, oder mehrere Stimuli gibt. Neben der Versuchsgruppe, die
dem Stimulus ausgesetzt wird, gibt es haufig eine Kontrollgruppe, bei der die un-

abhangige Variable nicht manipuliert wird. (vgl. ebd.: 337)

Bei der Priifung von Hypothesen konnen Einfliisse von Drittvariablen oder
Scheinkorrelationen zu falschen Schlussfolgerungen fiihren. Drittvariablen sind
Faktoren, die ungewollt sowohl die abhdngige als auch die unabhingige Variable
beeinflussen, wie zum Beispiel soziale Erwiinschtheit, bei der die Personen ihre

Antwort darauf abstimmen, ob sie gesellschaftlich akzeptiert sind.

Bei einer Scheinkorrelation besteht nur ein scheinbarer Zusammenhang zwischen

zwei Variablen. Als Beispiel filhrt Diekmann den Zusammenhang zwischen Schuh-
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grofde und dem Einkommen an. Die Hypothese besagt, dass zwischen der Schuh-
grofde und dem Einkommen eine positive Korrelation besteht. Der Zusammenhang
ist nattirlich nicht kausal, da er nur durch einen Drittfaktor - das Geschlecht - be-
steht. Denn Méanner haben durchschnittlich gréfiere Fiifse und verdienen dadurch
durchschnittlich mehr Geld. Frauen hingegen haben kleinere Fiifse und verdienen
durchschnittlich weniger, weshalb es so aussieht, als ob eine scheinbare Korrelati-

on bestiinde. (vgl. ebd.: 67)

Durch die Randomisierung werden Drittvariableneffekte gleichmafdig auf Ver-
suchs- und Kontrollgruppe aufgeteilt und somit neutralisiert. ,Technisch gespro-
chen sind die Drittvariablen infolge von Randomisierung mit dem experimentellen

Faktor unkorrelliert.“ (ebd.: 339)

Bei Quasi-Experimenten ist das Hauptmerkmal der Wegfall der Randomisierung.
Die Zuordnung geschieht aufgrund von Merkmalen der Versuchsobjekte. Dies ist
insbesondere ,bei der Untersuchung von Effekten rechtlicher, wirtschaftlicher o-
der sozialer Mafdnahmen“ (ebd.: 356) der Fall, da eine Zufallsaufteilung oft keinen
Sinn ergeben wiirde. Die Storvariablen kénnen innerhalb von Laborexperimenten

weitestgehend kontrolliert werden, man spricht daher von interner Validitat.

Bei Feldexperimenten dagegen ist eine hohe externe Validitat gesichert, da hier
von der ,Generalisierbarkeit von experimentellen Effekten“ (ebd.: 334) ausgegan-

gen werden kann.

Feldexperimente finden dabei in der natiirlichen Umgebung der Versuchspersonen
statt. Die Versuchspersonen wissen nicht, dass sie das Versuchsobjekt eines Expe-

riments sind. (vgl. ebd.: 566)

6.2 Die Befragung

Da im oberen Teil bereits die Methoden des Befragungsdesigns ausgefiihrt, die
Phasen des Forschungsprozesses dargestellt und die wichtigsten Begriffe definiert
wurden, soll in diesem Absatz die Forschungsmethode der Befragung ndher be-

leuchtet werden.

Befragungen sind das klassische Instrument der empirischen Sozialwissenschaft,

der Sprach- und Wirtschaftswissenschaften, sowie der Psychologie u.v.m.
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Es gibt verschiedene Arten der Befragung, welche sich vor allem durch das Kriteri-

um zur Abgrenzung von qualitativer und quantitativer Forschung unterscheiden.

Unter die Gattung der qualitativen Interviews fallen weniger strukturierte Inter-
viewtechniken, wie beispielsweise das narrative- oder das Leitfadeninterview. Im
Gegensatz dazu zdhlen stark strukturierte Interviews eher zu den quantitativen

Methoden.

Bei personlichen Befragungen, oder Face-to-Face-Befragungen, sitzen sich der ge-
schulte Interviewer und der Befragte direkt gegentiber. Dies ermdoglicht das Erfas-
sen der personlichen Reaktion des Befragten durch den Interviewer und das Moti-
vieren des Befragten durch den Interviewer. Nachteile dieser Interview-Art sind
allerdings der hohe zeitliche Aufwand und die vergleichsweise hohen personellen

Kosten.

Eine weitere Form der Befragung stellt das telefonische Interview dar. Bei einem
telefonischen Interview rufen geschulte Interviewer die Befragten, von einem Call
Center oder Telefonstudio zu Hause an. Vorteil dieser Methode ist, vor allem im
Hinblick auf die personliche Befragung, die geringen personellen Kosten und die
hohe Reichweite die erreicht werden kann. Nachteile hingegen erwachsen durch
die rein sprachliche Kommunikation die vom Befragten als monoton und ermi-
dend empfunden werden kann. Dies kann nicht zuletzt auch wegen fehlender per-

sonlicher Motivation, zu einer hohen Abbruchquote fiihren.

Eine nur noch sehr selten eingesetzte Befragungsart ist die postalische oder
schriftliche Befragung. Diese findet meist mit einem standardisierten Fragebogen
statt. Die Riicklaufquote kann bei dieser Form der Befragung nach neuesten Er-
kenntnissen zwar durch geeignete Mafsnahmen reduziert werden, jedoch ist der
personelle Aufwand im Gegensatz zu den anderen Methoden sehr hoch. Die Daten
miissen handisch in den Computer eingegeben werden damit sie fiir die Auswer-
tung bereitstehen, was einen grofden zeitlichen Aufwand bedeutet. Ein weiteres
Problem ergibt sich aus der Art der Zusendung. Bei schriftlichen Befragungen die
per Email versendet werden, muss sichergestellt werden, dass die Befragten nicht
mehrfach an derselben Umfrage teilnehmen kénnen. Aufderdem konnen unver-

langte Emails die Befragten verargern und belastigen.
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Als vierte Befragungsart ist die Online-Befragung anzufiihren, die jedoch in Punkt
6.2.1. ndher beleuchtet wird. (vgl. Hider 2010: 187 ff.)
Generell ist festzuhalten, dass die Art und Form der Befragung stark vom ge-
winschten Erkenntnisinteresse, dem erstellten Fragebogen und anderen Umstan-

den wie Budget und dem Auftrag im Allgemeinen abhangt.

Gltekriterien wie ,Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat [gelten fiir alle Formen
von Befragungen und] sind Anspriiche, denen das Messinstrument <Fragebogen>

in moglichst hohem Grad gerecht werden sollte.” (Diekmann 2009: 437)

6.2.1Die Online-Befragung

Einen speziellen Fall der Befragung stellt die Online-Befragung dar. Im Folgenden
soll nun naher auf die Forschungsmethodik der Online-Befragung eingegangen
werden um das theoretische Fundament fiir die (auf Seite 70 ff.) folgenden prakti-

schen Ausfiihrungen zu liefern.

Die Online-Befragung kann als Spezialfall der schriftlichen Befragung gesehen
werden. Seit einigen Jahren hdufen sich die Online-Umfragen im Internet und auf
Plattformen wie sozialen Netzwerken. Diese Form der Befragung bringt viele Vor-

und Nachteile mit sich, die als nichstes skizziert werden sollen.

Der wohl deutlichste Vorteil einer Online-Befragung ist die Schnelligkeit, mit der
die Befragung durchgefiihrt werden kann. Des Weiteren stehen die Erhebungser-
gebnisse bei computergestiitzten Verfahren sofort nach der Erhebung in elektroni-

scher Form zur Datenauswertung zur Verfiigung.

Ein weiterer Vorteil ist die enorme Kostenersparnis, welche solch ein Verfahren
mit sich bringt. Im Gegensatz zu einer herkémmlichen schriftlichen Befragung ent-
fallen die Kosten fiir den Druck und den Versand der Fragebdgen. Die enormen
Erweiterungsmoglichkeiten, was Darstellung und Prasentation anbetrifft, stellen

ebenfalls einen Vorteil dieser Methode dar.

Durch die Einbettung von Filmmaterial und anderen multimedialen Funktionen
kann der Fragebogen erweitert werden und so noch anschaulicher gestaltet wer-
den.

Einen Mehrwert kann auch die Méglichkeit darstellen, das Verhalten der Befragten

wahrend der Online-Befragung registrieren zu konnen. Diese Methode wird nicht
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bei allen Erhebungen angewendet, allerdings konnen dadurch Riickschliisse auf

das Non-Response-Verhalten erméglicht werden.

Einen weiteren Vorteil stellen die technischen Moglichkeiten der computergestiitz-
ten Befragung dar, durch die beispielsweise eine Randomisierung, das heifst, die
zuféllige Reihenfolge der Fragen, eingestellt werden kann. Dies ist von grofdem

Nutzen um Fragereiheneffekten zu kontrollieren oder zu eliminieren.

Wie bei jeder anderen Art empirischer Erhebungen birgt auch diese Methode eini-
ge Nachteile in sich. Fiir Laien beispielsweise, kann der Einarbeitungsaufwand in

die speziellen Programmierungsprogramme einen Nachteil bilden.

Des Weiteren ist die Kontrolle der Befragungsteilnehmer im Internet erschwert,
was im schlimmsten Fall zu Mehrfachteilnahmen und letztendlich zu einem ver-
falschten Ergebnis fiihren kann. (Thielsch/Weltzin 2009: 70 ff. ) Alles in allem
hangt der Nutzen der Methode stark von der letztendlichen Zielsetzung der Erhe-

bung ab.

6.2.2Die Befragung in der Anwendung

Im Fall dieses Forschungsberichts erfolgte die Themenfindung und Prazisierung
des Forschungsproblems im Rahmen des Seminars Second Screen and Beyond.
Gegenstand des Interesses dieses Seminars, war die Erforschung des sozialen
Netzwerks Twitter als Auspragung der Second-Screen Nutzung. Aus den theoreti-
schen Vortiberlegungen innerhalb der Seminargruppe ergibt sich schlief3lich fol-

gende Forschungsfrage:

Welche Motive liegen der Second-Screen-Nutzung von Twitter zugrunde und welche
Gratifikationen verfolgt der Second-Screen-Nutzer im Vergleich zu einer reinen First-
Screen-Nutzung? Geben Second-Screen-Nutzer wihrend der Nutzung werberelevante

Prdferenzen preis?

Die Befragung sollte die Second-Screen Nutzung der User des sozialen Netzwerks
Twitter untersuchen. Dazu wurde ein Online-Fragebogen erstellt, welcher auf-

grund der Annahme, dass Second Screen Nutzer eine hohe Online-Affinitat aufwei-

64



Methodisches Vorgehen
sen, in den beiden sozialen Netzwerke Facebook und Twitter gestreut wurde. Auf
Facebook wurde eine Veranstaltung mit dem Titel , Twitternutzung wahrend des
Fernsehens” erstellt, zu der zahlreiche Freunde der Gruppenmitglieder eingeladen
wurden. Der Veranstaltungszeitraum und somit auch der Zeitraum der Befragung
fand vom 07.01.2014- 07.02.2014 statt. Zusatzlich zu der Facebook-Veranstaltung
twitterten die Gruppenmitglieder direkt auf den Seiten der im Fragbogen erwéhn-
ten Sendeformate andere Nutzer des sozialen Netzwerks an und posteten den Fra-
gebogen in das Dialogfeld. Insgesamt wurden so, im Rahmen der nicht reprasenta-

tiven Studie, 179 komplette Online-Fragebodgen ausgefiillt und abgesendet.
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7/ Fragebogen

Bisher wurden die Theorie zu dieser Untersuchung und Twitter im Allgemeinen
dargestellt. Das Forschungsinteresse wurde anhand eines Online-Fragebogens un-

tersucht.

In diesem Kapitel wird die Umsetzung des Fragebogens behandelt: Die technische

Umsetzung, die Ergebnisse aus dem Pretest und die Operationalisierung.

7.1 Technische Umsetzung

Da es sich um einen Online-Fragebogen handelt, ist die technische Seite von ent-
scheidender Bedeutung. Das System muss solide fiir eine grof3e Nutzerzahl funkti-
onieren - dazu zahlt eine gute Performance, aber auch ein einfaches Design, das

sich dem Ausgabegerat anpasst.

Sollte die Antwort des Servers beim Aufrufen des Fragebogens zu lange
dauern oder gar Errors auftreten, ist mit hohen Abbruchzahlen zu rechnen. Anfor-
derung war aufderdem, dass Filterfragen und Fragebedingungen eingesetzt werden
konnen und ein responsives Design moglich ist. Da die Ressourcen fiir diese Unter-

suchung sehr begrenzt waren, kamen nur zwei Systeme in Frage.

7.2 LimeSurvey vs. So Sci Survey

Fur wissenschaftliche Untersuchungen im Internet wird gerne der Dienst So Sci

Survey(https://www.soscisurvey.de/) genutzt, der fiir nicht-kommerzielle Zwecke

ein kostenloses Online-Umfrage System zur Verfligung stellt. Andererseits gibt es

im Open Source Segment LimeSurvey (https://www.limesurvey.org/de/), das eine

kostenlose Software zur Erstellung von Online-Fragebogen bereitstellt.
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Abbildung 12Limesurvey Backend

Wahrend So Sci Survey bereits eine gehostete Losung der Software anbietet, beno-
tigt LimeSurvey einen Webserver, auf dem die Software funktionieren kann. Da in
der Forschungsgruppe eigene Webressourcen zur Verfiigung standen, entschieden
wir uns u.a. auch deswegen fir LimeSurvey. Was sind die Vor- bzw. Nachteile bei-

der Systeme? Eine Gegeniiberstellung.

So Sci Survey wirkt auf den ersten Blick etwas veraltet und kompliziert in
der Bedienung. Es ist zwar in der Meniiftihrung und Logik des User Interfaces na-
her am sozialwissenschaftlichem Prozess, da es den Arbeitsprozess so aufgeglie-
dert, wie es ein erfahrener Wissenschaftler erwarten wiirde - dazu zahlen z.B. die
Aufteilung in Fragebogenlogik und Fragebatterien oder die Unterteilung zwischen
Auswertung und Pretest. Andererseits kann diese Vorgehensweise fiir nicht erfah-
rene Nutzer verwirrend und schwierig sein. LimeSurvey setzt hier auf ein sehr kla-
res Design, das eine hierarchische Logik verfolgt: Umfrage erstellen, Fragegruppen

anlegen, Fragen hinzufiigen und Antwortmaoglichkeiten bearbeiten.
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Abbildung 13 So Sci Survey Backend

Die Bedienung der Software ist flir den wissenschaftlichen Zweck natiirlich eher
zweitranging, aber im Rahmen studentischer Projekte erwdhnenswert. Gerade
wenn es um Fragebedingungen und Filter geht, ist LimeSurvey wesentlich ange-
nehmer in der Anwendung, da es ein Interface zur Erstellung von Logiken anbietet,
wahrend bei So Sci Survey PHP dhnliche Codes programmiert werden miissen. Das
bietet zwar die maximale Freiheit im Fragebogenaufbau - z.B. kann bei LimeSurvey
keine Fragebedingung fiir einzelne Items einer Matrixfrage definiert werden - aber
kann ebenso eine grofée Herausforderung fiir Anfanger darstellen, die an der Defi-
nition einer Bedingung scheitern, weil im Code beispielsweise ein Strichpunkt
fehlt.

Die Fragetypen sind bei beiden Systemen dhnlich gut ausgepragt. So Sci Sur-
vey hat hier besondere Typen wie Kunin-Skala oder Schieberegler, was fiir diese
Untersuchung eher uninteressant war und sich hier auch die Frage nach einer
sinnvollen Interpretation der Ergebnisse von Schieberegler-Fragen stellt. Vorteil
konnte aber der Fragentyp Liickentext haben, was bei LimeSurvey leider fehlt. Fiir
eine standardisierte Erhebung wie diese ware das ebenfalls wenig sinnvoll. Was

bei So Sci Survey leider vollig fehlt, sind z.B. Einstellungen zur Zeitbeschrankung
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von Fragen, Vorkonfigurationen der Fragen fiir die SPSS Skalierung oder Optionen
zur Statistikanzeige. Bei LimeSurvey gibt es auch die Moglichkeit, 6ffentliche Statis-
tiken fiir eine Frage nach Abschluss des Fragebogens anzeigen zu lassen. Beson-
derheit bei So Sci Survey ist sicherlich die Option der Screenreadertauglichkeit des
Fragebogens, was Auswirkungen auf die Stichprobe haben kénnte. Mit Hilfetexten

zu den Fragen ware das bei LimeSurvey vermutlich auch umsetzbar.

Panels und Zugangsbeschrankungen bieten beide Systeme gleich ausge-
pragt: Es konnen E-Mail Verteiler, Zugangsschliissel und Passwort gesicherte Um-
fragen eingerichtet werden. Die Exportoptionen der Antworten sind auch ahnlich,
aber LimeSurvey bietet hier ein paar mehr Moglichkeiten, z.B. den Export als PDF
oder eine erste Online-Ansicht bestimmter bzw. aller Ergebnisse mit Haufigkeits-
auszahlung, Mittelwerten und Grafiken. Auch hier ist das User Interface fortschritt-

licher.

Die zwei wichtigsten Griinde, weswegen die Entscheidung auf LimeSurvey
fiel, waren: alle Daten sind auf einem eigenen und nicht einem fremden Server ge-
speichert und das Layout der Umfrage bzw. des gesamten System ist leicht anpass-
bar. Letzteres war wesentlich, da die Umfrage wohl gréfstenteils auf mobilen Gera-
ten ausgefiillt wurde, wodurch das Design mafdgeblich dartiber entscheidet, ob die
Umfrage ganz oder gar nicht ausgefiillt wird. Sollten am Smartphone oder Tablet
viele Scroll Balken bedient werden miissen oder zum Beantworten der Frage die
Zoomfunktion gebraucht werden, steigt die Frustration der Befragten stark an.
SoSci Survey bietet leider nur ein Smartphone Layout, das allerdings nur fiir die
Breite eines Smartphones programmiert wurde und sich nicht an die Bildschirm-
breite anpasst. Hier wurden leider keine weiteren Moglichkeiten gefunden, das
Design verandern zu kénnen, was auch daran liegen wird, dass dies ein kommerzi-
eller Dienst ist. Die Tatsache, dass ein eigener Server mit einer LimeSurvey Installa-
tion bereit stand, war ein Zufall, aber sparte hier neben Datenschutzbedenken
auch Zeit, sich in ein neues System einzuarbeiten. Auf3erdem fiel auf, dass die eige-
ne LimeSurvey Installation wesentlich schnellere Ladezeiten der Umfrageseiten
bewerkstelligen konnte, was im Kontext der Befragung bei einem mobilen Internet

ebenfalls von Vorteil ware.

Weiterhin bot die URL der Umfrage die Moglichkeit auf einen Medienblog zu
verweisen, der fiir die Befragten eine Schnittstelle zum Abrufen der Umfrageer-
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gebnisse eroffnet und den nicht-kommerziellen Charakter des Vorhabens betont.

Eine verschliisselte Verbindung liber https war ebenfalls eingerichtet worden.

7.3 Layout

Wie bereits erwdhnt, spielte das Layout des Fragebo-
gens eine entscheidende Rolle. Nicht in erster Linie
wegen der Werbewirksamkeit der Seite, wie das bei
schriftlichen Befragungen mehr zu beachten wire (vgl.
Porst 2014: 36), sondern es stand die Anpassbarkeit
der einzelnen Designelemente je nach Bildschirmgro-
3¢ im Vordergrund. Da es fiir LimeSurvey auch mehre-
re Open Source Erweiterung gibt, bot sich fiir diese
Untersuchung das Template Skeletonquest

(https://github.com/Shnoulle/skeletonquest) an, das

die genannten Anforderungen erfiillte.

Da dieses Template auf die volle Seitenbreite
programmiert war und das sowohl auf Desktop als
auch auf mobilen Geraten eigenartig aussah, wurde im

Programmcode die Breite des Textfeldes auf 80% ge-

setzt, so dass links und rechts noch freier Platz ent-

stand, der das Betrachten angenehmer machte.

7.4 Pretest

umfrage.medienalltag.org/index C'

Online-Umfrage

Twitternutzung wahrend des

Fernsehens

0% ( ) 100%

Nutzt du Twitter zumindest hin und
wieder wiahrend du fernsiehst?

Ja

 Nein

Weiter -+ ‘

Abbildung 14 Mobile Ansicht der Umfrage

Bevor die eigentliche Befragung starten konnte, wurde ein Pretest durchgefiihrt.

Damit konnte der Fragebogen auf Fehler getestet werden und mogliche Verbesse-

rungen durch das Nutzerverhalten eingearbeitet werden. Das Hauptaugenmerk lag

aufgrund weniger Ressourcen auf der Schliissigkeit der Fragen, dem Bezug zum

eigentlichen Forschungsinteresse, der Fragebogendramaturgie und auch auf mog-

lichen technischen Problemen. Genauer werden die Zusammenhadnge im Kapitel

Operationalisierung erklirt, nun soll eine Ubersicht zu den Verbesserungen am

Fragebogen, den Erkenntnissen aus dem Pretest und zu der Durchfiihrung des Pre-

tests gegeben werden.
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Der Pretest wurde mit den Seminarteilnehmern anhand eines QR Codes in
der Prasentation durchgefiihrt. Normalerweise ist es iiblich, dass ein Pretest mit
fir die Befragung reprasentativen Teilnehmern durchgefiihrt wird, die dariiber
hinaus nichts von der Testsituation wissen (vgl. Porst 2014: 191f). Fiir diese Un-
tersuchung ware das nur sehr schwer moglich gewesen, da es bereits grofse An-
strengung kostet, geniigend Teilnehmer fiir die normale Befragung zu akquirieren.
Der Pretest war dennoch sinnvoll, da zum einen einige Studierende des Seminars
Twitter als Second Screen Instrument nutzen und andererseits durch ihr eigenes
Wissen zum Thema Befragung und Second Screen qualifiziertes Feedback geben

konnten.

Insgesamt haben 18 Personen am Pretest teilgenommen, die meisten davon
mit Smartphone. Die Geburtsjahrverteilung lag tiberwiegend zwischen 1990 und
1985, lediglich einer hat mit 1930 geantwortet. Fast alle Teilnehmer hatten einen
Hochschulabschluss, einer Sonstiges. Twitter wurde liberwiegend weniger als eine
halbe Stunde oder noch seltener zum Grofteil am Smartphone genutzt. Die belieb-
testen Twitterfunktionen im Pretest waren Lesen und Retweeten. Die beliebtesten
Formate, zu denen getwittert wurde, Fufsball Bundesliga und Tatort. Im Schnitt
wurden dabei 4,4 Tweets abgesetzt. Die Motive fiir die Twitternutzung sind unter-
schiedlich ausgefallen, daher nur eine kurze deskriptive, fallunabhingige Zusam-
menfassung liber alle Formate: Es wird liberwiegend aus Langeweile genutzt, fast
gar nicht um dem Alltag zu entfliehen und eher weniger, um sich zu entspannen.
Die Suche nach Information und Wissen ist gleichverteilt als Motiv bewertet wor-
den, die Information zu bestimmten Themen eher zustimmend und der Aufbau
eines Infonetzwerks eher weniger zustimmend beurteilt worden. Das Interesse
nach der Meinung anderer ist eher ein Motiv, die Identifikation damit fast gar nicht
und der Wunsch gelesen zu werden, ist ebenfalls gleichverteilt. Bei den Reflexions-
fragen antworteten die Teilnehmer, dass sie grofdtenteils nicht nur zu Sendung
twittern. Ebenso steht laut den Ergebnissen des Pretests der Fernseher im Vorder-

grund.

Nach dem Pretest wurden mehrere Anderungen am Fragebogen vorge-
nommen - die wichtigsten werden nun dargestellt. Auf der Titelseite wurden ein
paar Formulierungen gedndert, z.B. dass der konkrete Kontext der Umfrage nicht

genannt wird. Die Anrede wurde konsequent auf Du abgedndert. Um eine wieder-
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holte Teilnahme technisch auszuschliefien, wurde ein Cookies gesetzt, was auch
auf der Titelseite erwahnt wird. Es kamen in einer Diskussion zwar Bedenken auf,
ob Cookies ein fiir die breite Masse verstandlicher Begriff ist und rein von der
technischen Seite ein Einsatz wirklich lohnt. Cookies konnen zwar leicht wieder
geloscht werden, aber wir entschieden uns trotzdem dafiir, sie aktiviert und die
Formulierung bestehen zu lassen, da es einerseits das einzige technische Hilfsmit-
tel fiir diesen Zweck war und andererseits aus unserer Sicht eine Information zu
diesem Vorgehen aus Transparenzgriinden erforderlich ist. Die genaue Cookiegiil-

tigkeit konnte technisch nicht ermittelt werden.

Bei der ersten Frage, die alle Teilnehmer ausfiltern soll, die Twitter noch nie
bzw. nicht wiahrend des Fernsehens nutzen, wurde die Formulierung ,zumindest
hin und wieder” als Haufigkeitsangabe hinzugefiigt, um potentielle Teilnehmer bei
der Selbsteinschatzung zu dieser Frage nicht abzuschrecken. Im urspriinglichen
Fragebogen war die Demographieabfrage direkt nach der Filterfrage angeordnet.
Normalerweise wird dieser Teil am Ende eingesetzt, da er nicht besonders span-
nend ist, aber nach einem interessanten Fragebogen bereitwilliger beantwortet
wird (vgl. Porst 2014: 147). Aufderdem wurde ein thematischer Bruch zwischen

der Filterfrage und der Demographie danach vermutet.

Die Haufigkeit der Twitternutzung wurde auf ein einheitliches Skalenniveau
abgeadndert, so dass nur zwischen der Nutzungshaufigkeit innerhalb einer Woche
unterschieden wird und nicht auch noch innerhalb des Tages. Bei den Fragen 3, 5,
6, die die Twitternutzung genauer erfragen, wurde der Zeitpunkt auf ,zuletzt ge-
nutzt” gesetzt, um ein konkretes zeitliches Schema fiir die Teilnehmer vorgeben zu
konnen, das auch ihrer Erinnerungsleistung eher entspricht. Bei den erfragten
Sendungen wurde auf Sendeformate mit Beispielen umgestellt, so dass durch eine
allgemeinere Kategorisierung eine inhaltlich breitere Streuung der Umfrage er-
moglicht wurde. Die Matrixfrage nach den Motiven zur Twitternutzung wurde
ebenfalls leicht abgedndert und nochmals auf die richtige Operationalisierung hin

tberpriift.

Fiir Kritik und Anmerkungen des Befragten ist es sinnvoll, ein freies Text-
feld am Ende des Fragebogens hinzuzufiigen (vgl. Porst 2014: 161f), was fiir diese

Untersuchung auch noch hinzugefiigt wurde. Die Zusammenfassung der Fragen in
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geeignete Fragengruppen wurde grundsatzlich sehr gut bewerkstelligt und die

technische Umsetzung des Online-Fragebogens war gelungen.

7.5 Operationalisierung

Im Folgenden werden nun die Griinde fiir das Auswahlen der einzelnen Fragen
und Items anhand eines Musterfragebogens erklart. Dazu wird in die jeweiligen
Fragebogenteile untergliedert und jeweils unterhalb der Fragen die Funktion und

Griinde erlautert. Dabei wird nur auf die Funktions- und Testfragen eingegangen.

Titelseite

Hallo lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin,

wir sind Studierende der Universitat Passau im Bereich Medien- und Kommunika-

tion. Derzeit untersuchen wir das Verhalten der Fernsehzuschauer auf Twitter.

Wenn du also zumindest hin und wieder Twitter wiahrend einer Fernsehsendung
nutzt, wiirden wir uns sehr liber deine Teilnahme an der Befragung freuen. Es
dauert maximal 5 Minuten zum Ausfiillen. Alle Ergebnisse werden anonymisiert

und frei unter www.medienalltag.org zur Verfiigung gestellt. Um eine wiederholte

Teilnahme auszuschlief3en, wird ein Cookie gesetzt. Fragen mit einem * miissen

beantwortet werden.

Als Dankeschon verlosen wir unter allen Teilnehmern zwei 15€ Gutscheine deiner

Wahl (Amazon, Gastronomie etc.).

Ansprechpartner fir diese Umfrage ist Benjamin Hartwich,

mail@benjaminhartwich.de.

Eine Bemerkung zum Datenschutz

Dies ist eine anonyme Umfrage. Die Aufzeichnungen tber lhre Antworten auf die
Umfrage enthalten keinen personlichen Informationen tiber Sie, es sei denn, in ei-
ner Frage wird explizit danach gefragt. Wenn Sie fiir diese Umfrage einen Zugangs-
schliissel benutzt haben, so konnen Sie sicher sein, dass der Zugangsschliissel nicht
zusammen mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird in einer getrennten Da-
tenbank aufbewahrt und nur aktualisiert, um zu speichern, ob Sie diese Umfrage
abgeschlossen haben oder nicht. Es gibt keinen Weg, die Zugangsschliissel mit den
Umfrageergebnissen zusammenzufiihren.
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Die Titelseite dient der Hinfiihrung des Befragten zum Thema und zur Einordnung
des Befragungszwecks. Dariiber hinaus soll der Auftraggeber genannt werden und
ein Hinweis zum Thema Datenschutz und Anonymitat gegeben werden (vgl. Porst
2014: 36). Mit dieser Titelseite haben wir alle wichtigen Kriterien aufgegriffen. Wir
wahlten die flir soziale Netzwerke typische Du-Form. Als Anreiz zur Teilnahme
diente ein Incentive, das neben dem Zeitfaktor zum Ausfiillen der Umfrage auch
wesentlich zur Teilnahme motiviert (vgl. Maurer & Jandura 2009: 67). Zusatzlich
wurde der Medienblog Medienalltag.org als Referenz fiir die Publikation der Er-
gebnisse genannt, um den nicht-kommerziellen Zweck der Umfrage zu unterstrei-
chen. Dariiber hinaus konnte so die Allgemeinheit durch die kostenlose Bereitstel-

lung der Ergebnisse profitieren.

Frage 1

Nutzt du Twitter zumindest hin und wieder wahrend du fernsiehst?*

Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

OJa
ONein

Bei Antwort ,Nein“ wird die Umfrage beendet.

Es handelt sich hier um eine Funktionsfrage, die alle Personen aus der Befragung
filtern soll, die laut Programmfrage nicht Untersuchungsgegenstand sind. Eine sol-
che Frage erleichtert das Fragebogendesign erheblich, da sich weniger Bedingun-
gen zwischen den Fragen ergeben. Frage 1 ist eine Trichterfrage (vgl. Brosius
2012: 97f), die die Umfrage sofort beendet, wenn ,Nein“ ausgewahlt wird. Dadurch
entstehen starke Coverage-Effekte, da die Selbsteinschiatzung der Befragten auch
Unsicherheit iiber die eigene Fahigkeit zur Beantwortung des Fragebogens auslo-

sen kann, wodurch eine Tendenz zu ,Nein“ verstarkt wird.

Frage 2
Wie hiufig nutzt du Twitter durchschnittlich?*
Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

Omehrmals tiglich

Otiglich
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Omehrmals wochentlich
Owéchentlich
Oseltener

Okann ich nicht beurteilen

Um den Einstieg in den Fragebogen und das Thema leichter zu gestalten, werden
zunachst drei Fragen zur Twitternutzung allgemein gestellt. Frage 2 ist die erste
davon und fungiert damit sowohl als Testfrage als auch als Funktionsfrage. Funkti-
onsfrage deswegen, da sie als eine Art Eisbrecherfrage gesehen werden kann, die
die Grundlage fiir die Erinnerungsleistung des Befragten legt, so dass sie Schritt fiir
Schritt gesteigert werden kann. Aufierdem handelt es sich um eine Testfrage, da
nach Verhalten gefragt wird - wie bei den meisten Fragen. Im Gegensatz zu Wis-
sensfragen sind diese oft leichter zu beantworten und erhéhen die Chance, dass die

Befragung Spaf3 macht.

Die Antwortkategorien sind nominal skaliert und bilden ein einheitliches Zeit-
schema innerhalb einer Woche ab. Die Ergebnisse dienen der Einordnung des Gra-
tifikationsverhaltens, denn Twitter ist ein nicht so haufig genutztes Social Network
in Deutschland (siehe Kapitel 1.2), wodurch sich die Frage nach der Relevanz im
Kontext anderer Netzwerke stellt. Da Verhaltensfragen immer auch das Potential
haben, den Befragten zu iliberfordern und fast jede Frage beantwortet werden

muss, wurde die Option ,kann ich nicht beurteilen” hinzugeftgt.

Frage 3

Uber welche Gerite hast du Twitter zuletzt genutzt? Mehrfachantworten sind

moglich.*
Bitte wahle alle zutreffenden Antworten aus:

DLaptop
OIDesktop-PC (Fest installierter PC mit extra Bildschirm)
OSmartphone

OTablet
OSmart-TV
O Sonstiges:
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Da in der Definition von Second Screen nicht klar festgelegt ist, welches Gerat wah-
rend des Fernsehens vermehrt fiir Twitter genutzt wird, soll diese Frage bei der
Konkretisierung der Definition fiir diese Untersuchung helfen. Es beantwortet Hy-
pothese(siehe Kapitel 5): ,Als Second Screen tritt am haufigsten das Smartphone
auf. Auch hier ist die Skala nominal und bietet aufgrund méglicher Unschliissig-
keit beim Befragten Mehrfachantworten. Die Items ,Laptop“ und ,Desktop-PC“
sind bewusst gewahlt, da ermittelt werden soll, ob und wie stark fest installierte
PCs auch fiir die Second Screen Nutzung verwendet werden, da sie sich aus einer
ersten Vermutung heraus eher weniger dafiir eignen werden. Ob es durch die
Nennung beider Moglichkeiten zu Antwortverzerrungen kommt, muss bei der Ana-
lyse festgestellt werden. Um die Erinnerungsleistung des Befragten zu konkretisie-
ren und gute Ergebnisse erzielen zu kénnen, wird im Fragebogen immer nach dem
zuletzt genutzten Zustand gefragt, da dieser meist noch benannt werden kann. Es
wurden alle moglichen Gerate gelistet, auf denen Twitter funktioniert - zur Sicher-

heit wurde ,Sonstiges” hinzugefiigt.

Frage 4

Welche Funktionen von Twitter hast du in der Vergangenheit mindestens

einmal genutzt? Mehrfachantworten sind moglich.*
Bitte wahle alle zutreffenden Antworten aus:

OLesen

ORetweeten

OTweeten

OAntworten

OErwihnen

OHashtags benutzen
OIDirektnachrichten schreiben
OFavorisieren

OIBilder einbinden

Ovideos einbinden

OLinks hinzufiigen

OMit bestehenden Profilen verkniipfen (Facebook etc.)
OIBlockieren
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Neben den Haufigkeitsverteilungen der genutzten Funktionen in Twitter interes-
siert ebenfalls eine eventuelle Korrelation mit den Fernsehformaten bzw. Gratifi-
kationsmotiven. Aufderdem geben die Ergebnisse dariiber Aufschluss, wie intensiv
Twitter eigentlich genutzt wird, was auch Kern der Uberpriifung von folgender
Hypothese ist: , Twitter eignet sich wegen seiner Funktionen besonders gut als Se-
cond Screen”. Das zeigt dann deutlich die eigentliche Kommunikationsleistung von
Twitter, die im Rahmen der Programmfrage wichtig ist: Kann eine Verlagerung der
Aufmerksamkeit zum Second Screen und damit eine wichtigere Position durch die
Haufigkeit bestimmter genutzter Twitterfunktionen angenommen werden? Die
Antwortkategorien sind auch hier nominal skaliert und bilden das komplette Funk-
tiosspektrum von Twitter ab. Die Kategorie ,keine der genannten” entfallt hier, da
bereits durch die Trichterfrage sichergestellt ist, dass Twitter mindestens einmal

genutzt wurde.

Frage 5

Zu welchem Fernsehformat hast du zuletzt Twitter benutzt? Mehrfachant-

worten sind moglich.*
Bitte wahle alle zutreffenden Antworten aus:

ONachrichten (z.B. Tagesschau)
ORegionalsendung (z.B. unser Bayern)
OMagazin (z.B. Taff, frontal21)
Owissenssendung (z.B. Galileo)

OITalkshow (z.B. Hart aber fair)

OKabarett, Satire ( z.B. Heute Show)

Osport (z.B. Bundesliga)

OQuizsendung, Rateshow (z.B. Wer wird Millionir)
OsSpielfilm (z.B. James Bond)

OSerie (z.B. Big Bang Theory)

Ocasting-Show (z.B. The Voice of Germany)
OUnterhaltungsshow (z.B. Circus HalliGalli)
OSoap (z.B. GZSZ)

OScripted Reality (z.B.Familien im Brennpunkt)

OKeine der genannten
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Frage 5 ist neben Frage 7 eine der wichtigsten im gesamten Fragebogen, da sie
Grundlage flir das Forschungsinteresse ist, das in folgender Hypothese ausge-
drickt wird: ,Bestimmte Formate provozieren unterschiedliche Second Screen
Nutzungen.” In dieser Untersuchung wird also angenommen, dass das Format
Auswirkungen auf die Motive zur Twitternutzung hat. Auch hier bezieht sich die
Frage auf die letzte Situation, in der Twitter wahrend des Fernsehens genutzt
wurde. Um moglichst viele Fille untersuchen zu kénnen, wurde die Méglichkeit
zur Mehrfachantwort gegeben. Schliefdlich machen Signifikanz und Korrelations-
tests erst ab einer gewissen Fallanzahl Sinn. Als Vorlage fiir diese Nominalskala
diente eine Statistik zu den beliebtesten Fernsehformaten in Deutschland in den
Jahren 2011 und 2013 (vgl. Statista.com: Beliebteste Fernsehformate in Deutsch-
land in den Jahren 2011 und 2013). Es wurden nicht alle Formate iibernommen, da
die Liste zu lang geworden ware, sondern lediglich die nach unserem Empfinden
wichtigsten Formate mit der breitesten Themenstreuung ausgewahlt. Sollte es
dadurch vorkommen, dass kein Format angesehen wurde, hilft die Option ,keine
der genannten“ Abbriiche des Fragebogens zu vermeiden. Damit keine Unsicher-
heit tiber die Formatbegriffe hervorgerufen wird, wurde immer ein Beispiel ge-
nannt, was allerdings im Falle bestimmter Sendungen, z.B. Tatort, nicht immer

eindeutig war.

Frage 6

Wenn du an die letzte Sendung denkst, zu der du getwittert hast - wieviele

Tweets hast du abgesetzt?

Beantworte diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
Antwort war bei Frage 5 (Zu welchem Fernsehformat hast du zuletzt Twitter be-

nutzt? Mehrfachantworten sind moglich.) nicht ,Keine der genannten®.

In dieses Feld duirfen nur Zahlen eingegeben werden.

Bitte gib deine Antwort hier ein:

Die Frage nach der Anzahl der Tweets dient als Zusatzinformation fiir diese Unter-
suchung und lasst auf die Aktivitat am Second Screen schlief3en, da einen Tweet zu
verfassen wesentlich mehr Aufmerksamkeit benétigt, als nur ab und zu einen zu

lesen. Da die Wahrscheinlichkeit relativ hoch ist, dass keine genaue Zahl genannt
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werden kann, muss diese Frage fiir den Fortlauf des Fragebogens nicht beantwor-
tet werden. Um die Analyse zu erleichtern, diirfen nur nummerische Eingaben ge-
macht werden. Aufderdem handelt es sich bei dieser Frage um eine Filterfrage, da
sie nur angezeigt wird, sofern die Option ,keine der genannten“ bei Frage 5 nicht
ausgewahlt wurde. Im Falle einer solchen Auswahl macht es keinen Sinn, den Be-
fragten diese Frage zu stellen, da auch das ein Grund ware, um den Fragebogen

abzubrechen.
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Warum nutzt du Twitter wahrend des Fernsehens?*

Bitte wahle die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

trifft gar nicht zu trifft eher nicht zu | trifft eher zu trifft vollig zu kann ich nicht beur-
teilen

Weil mir langweilig ist / @] @] @ @] @]
aus Zeitvertreib.
Weil ich gerne den All- @] @] @ @] @]
tag hinter mir lassen
mochte.
Weil ich meine Meinung O @] O (@] (@
iber andere &ufiern
mochte.
Weil ich nach Nachrich- | © @] O @] (@]
ten / Infos / Wissen
suche.
Weil ich mich zu be- | O @] (@] (@] O
stimmten Themen in-
formieren mochte.
Weil ich mir ein Infor- | O (@] (@] (@] @]

mations-Netzwerk auf-
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bauen mochte.

Weil mich interessiert,
was andere schreiben /

denken.

(@]

Weil ich mich mit der
Meinung anderer iden-

tifizieren kann.

Weil ich gelesen wer-

den mochte.
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Das zentrale Interesse der Untersuchung war die Identifikation von Motiven, we-
gen derer Twitter wahrend bestimmter Fernsehformate genutzt wird. Um eine
Selbsteinschatzung des Befragten moglichst leicht zu gestalten, wurden neun posi-
tive Aussagen formuliert, die jeweils ein Motiv auf Basis des Uses and Gratification
Ansatzes beschreiben (siehe Kapitel 4.1). Dort wird nach McQuail in 7 Motive auf-
geteilt, die in dieser Matrixfrage zu drei Gruppen zusammengefasst wurden: affek-
tive Motive, die Langeweile und Zeitvertreib sowie Ausblendung des Alltags messen
sollen - Items 1 und 2. Informative Motive hingegen beschreiben das Bediirfnis
nach Informationen und Wissen sowie das Bediirfnis nach Meinungen und Uberwa-
chung anderer, was in den Items 4, 5 und 6 ausgedrickt wird. Das Bediirfnis nach
Auperung der eigenen Meinung, nach Identifikation mit Wertevorstellungen anderer
und das Bediirfnis nach Offentlichkeit im Internet (Community) werden in den Items
3, 7, 8 und 9 zusammengefasst. Damit ergibt sich zwar eine ungleiche Verteilung
der drei Gruppen innerhalb der Matrixfrage, was allerdings nicht anders losbar
war, da bei den affektiven Motiven nicht so viel ermittelt werden kann und das
Hauptinteresse in dieser Untersuchung bei den Community-Motiven lag, die
hauptsachlich durch die dritte Itemgruppe reprasentiert wird. Daher ergeben sich
kleinere Designfehler bei den affektiven und informativen Motiven, die mitunter
Explikationsproblemen geschuldet sind, da eine korrekte Transferierung von élte-
ren Forschungsansitzen nicht immer nahtlos auf aktuelle Medienstrukturen an-

wendbar ist (vgl. Hader 2010: 32).

Um Tendenzen zur Mitte bei der Beantwortung der Frage zur begegnen, wurde
eine vierer Skala gewahlt. Da es sich um eine Pflichtfrage handelt und nicht jeder
Befragte zu einer Aussage eine feste Meinung dufiern kann, wurde die Option
,kann ich nicht beurteilen“ hinzufiigt; so kann Fragebogenabbriichen oder Non-

Opinions vorgebeugt werden.

Frage 8

Twitterst du wahrend einer TV-Sendung ausschliefllich iiber die Sendung?*
Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

Oja, ausschlieRlich zur TV-Sendung
Overmehrt zur TV-Sendung

Qeher weniger zur TV-Sendung
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Onein, iiberhaupt nicht zur TV-Sendung

Okann ich nicht beurteilen

Mit Frage 8 beginnt ein neuer Fragenblock. Das eigentliche Forschungsinteresse ist
durch die vorherigen Fragen bereits grofdtenteils erreicht, allerdings ist nicht klar,
in welchem Kontext die Ergebnisse zu sehen sind. Twittern die Befragten, weil sie
eine Leidenschaft dafiir haben oder sehen sie diesen Trend eher kritisch? Ist die
Trennung zwischen Twitter und Fernsehen tiberhaupt bewusst? Veranlasst alleine
das Fernsehen wirklich so intensiv das Twitterbediirfnis oder liegt das eher an der

Tatsache, dass generell nach Gesellschaft iiber soziale Netzwerke verlangt wird.

Diese Frage ist ordinal skaliert, um den Grad an sendungsbezogenen Tweets fest-
stellen zu konnen. Sie dient der Beantwortung der folgenden Hypothese: ,Twitter
eignet sich wegen seiner Funktionen besonders gut als Second Screen.“ Wenn
Twitter wirklich so gern fiir Second Screen eingesetzt wird, miisste hier der Grof3-

teil der Befragten vermehrt zur Sendung twittern.

Frage 9

Was denkst du: Welches Medium steht bei dir wihrend des gleichzeitigen

Fernsehens und Twitterns im Vordergrund?*

Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

OTwitter
Ot1v

OKann ich nicht beurteilen

Bitte schreiben Sie einen Kommentar zu Ihrer Auswabhl:

Die Ergebnisse von Frage 9 sind ebenfalls als Information zum Verstindnis der
Twitternutzer tiber ihr eigenes Verhalten gedacht. Da in der Literatur und den bis-
herigen wissenschaftlichen Untersuchungen keine eindeutige Definition gefunden
ist, was Second und was First Screen ist, konnte Frage 9 als Klarung einer Unter-
programmfrage verstanden werden, die zumindest fiir diese Untersuchung eine

Tendenz zur eigenen Definition beitragen kann.
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Frage 10

Was hiltst du von der Twitternutzung wiahrend Fernsehsendungen? Hake

bitte die fiir dich wahren Aussagen an. Mehrfachantworten sind méglich.*
Bitte wahle alle zutreffenden Antworten aus:

OJist halt ein Trend.

OJist eigentlich total sinnlos.

OJich finde es interessant / lustig.

OJist eine schone Moglichkeit, an einem Ereignis gemeinsam teilzunehmen.
OJich halte es fiir Marktforschung der Fernsehsender.

O Sonstiges:

Da es in diesem Fragenblock um die Selbstreflexion des Befragten zu seinem Han-
deln geht, wahlten wir die fiir uns gidngigsten Meinungen zum Thema Second
Screen Nutzung aus, um einen Vergleich zum herrschenden Meinungsbild zu ha-
ben. Wird die Nutzung eher kritisch oder einfach nur als fernsehdhnliche Beschaf-
tigung ohne weitere Hintergedanken gesehen? Die Frage trug nicht wesentlich zur
Klarung der Programmfrage bei, aber beantwortete mitunter folgende Hypothese:
,Fir den Twitter-Nutzer stellt die Second-Screen-Nutzung einen Mehrwert dar.”
Daher sind die Antwortmoglichkeiten auch so ausgewahlt, dass bei der ersten eine
eher neutrale Meinung vertreten wird, bei der zweiten und fiinften eine ablehnen-
de Haltung und die dritte und vierte Antwortmaoglichkeit eine positive Einstellung
gegeniiber der Second Screen Nutzung zeigt. Auf eine weitere Skalierung der Zu-
stimmung wurde hier aus 6konomischen Griinden verzichtet, da die Befragung
schnell auszufiillen sein soll und bereits Frage 7 mit einer groferen Matrixfrage
Konzentration und Zeit kostet. Im Ubrigen wire dadurch kein Mehrgewinn ent-
standen, da noch ein Feld ,Sonstiges” fiir nahere Einschatzungen der Befragten

vorhanden ist.

Frage 11
Ich bin...*

Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

Oweiblich

Omainnlich
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Der letzte Fragenblock behandelt die Soziodemografie, was Teil der Funktionsfra-
gen ist, da es nicht inhaltsbezogen zum Fragebogen ist, sondern beim Grof3teil der

empirischen Untersuchungen ermittelt wird (vgl. Brosius 2012: 99).

Frage 12
Was ist dein Geburtsjahr?
Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

Im Fragebogen sind die Optionen von 2004 bis 1930 absteigend aufgelistet. Aus

Platzgriinden wird hier nicht jede Option einzeln dargestellt.

Die Frage nach dem Alter ist heikel zu sehen, die von manchen nicht gerne beant-
wortet wird. Daher ist diese Frage auch nur freiwillig zu beantworten. Als kleiner
Trick wird hier nach dem Geburtsjahr gefragt, was eine mildere Wirkung auf die
heiklere Fragesituation haben konnte. Die Altersspanne ist zwar ungewdhnlich
weit, was an der Verwendung von Standardwerten liegt, aber sie ist als Auswahl-
box designt, die mit den aktuelleren Geburtsjahren beginnt. Da die Befragung ver-
mutlich von vielen Jiingeren beantwortet wird, muss hier nicht weit nach unten
gescrollt werden, was beim Ausfiillen des Fragebogens am Smartphone sehr um-

standlich werden und ebenfalls Abbriiche provozieren konnte.

Es ist anzunehmen, dass hauptsachlich Jiingere an der Befragung teilnehmen wer-
den, da sich die Second Screen Nutzung auch hauptsachlich in diesem Altersseg-

ment abspielt.

Frage 13

Was ist dein hochster Bildungsabschluss?*
Bitte wahle nur eine der folgenden Antworten aus:

OKein Schulabschluss
OHauptschulabschluss
ORealschulabschluss
OAbitur
OHochschulabschluss

OPromotion
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Osonstiges
Okeine Angabe

Die Frage nach dem Bildungsabschluss ist zwar ebenfalls heikel, aber wird hier
bewusst als Pflichtfrage deklariert, da die Option ,keine Angabe“ als mdogliche
Antwort definiert wurde. Die Antwortmoglichkeiten orientieren sich dabei an den
allgemeinen Abschliissen des deutschen Bildungssystems ohne nach weiten quali-

fizierenden Ausbildungen zu fragen.

Da unterschiedliche Formate als Antwortmdglichkeiten bei Frage 5 ausgesucht
wurden, die vermeintlich unterschiedliche soziokulturelle Gruppen ansprechen,
diente diese Frage als Indiz dafiir, ob sich die Zielgruppe der Formate bei der Se-

cond Screen Twitter Nutzung wiederfindet.

Frage 14
Anmerkungen und Kritik hinzufiigen:

Bitte gib deine Antwort hier ein:

Trotz Pretest und intensiver Vorbereitung der Befragung konnen aus Sicht man-
cher Befragter Fehler bzw. unverstdndliche Passagen vorkommen. Um ein Feed-
back zu erhalten und ggf. falsche Interpretationen durch unbemerkte Designfehler
zu machen, ist die vorletzte Frage als freies Textfeld konzipiert worden (vgl. Porst

2014: 161f). Diese Frage muss nicht beantwortet werden.

Frage 15

Wenn du am Gewinnspiel teilnehmen mochtest, hinterlasse uns bitte hier
deinen Twitterbenutzernamen. Wir kontaktieren dich dann im Falle eines
Gewinns tiber eine Twitter Nachricht. Dein Benutzername wird nicht verof-

fentlicht, sondern dient nur der internen Kommunikation.

Bitte gib deine Antwort hier ein:

Wie bereits bei der Titelseite beschrieben, erhohen Incentives die Bereitschaft, an

der Befragung teilzunehmen. Um am Gewinnspiel teilzunehmen, konnte bei dieser
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Untersuchung der Twittername hinterlassen werden. Da mit Ausfiillen dieses Text-
feldes die Befragung nicht mehr anonym ist, handelt es sich um keine Pflichtfrage.
Dieser Sachverhalt wird auch im Hinweis zum Datenschutz auf der Titelseite be-
schrieben: Er ist solange garantiert, bis eine Frage explizit nach personlichen In-

formationen fragt.

Den Twitternamen statt der E-Mail Adresse fiir das Gewinnspiel zu verwenden, ist
einerseits dem Thema der Befragung geschuldet, andererseits ware so auch die
Moglichkeit gegeben, bei unschliissigen Antworten die Tweets bestimmter Befrag-

ter ndaher zu analysieren.
Letzte Seite

Vielen Dank fir deine Teilnahme. Wir werden die Gewinner nach Ende der Umfra-

ge uiiber den Gewinn per Twitter-Nachricht benachrichtigen.

Alle weiteren Infos findest du tibrigens auch in unserer Facebook-Veranstaltung.

Standardmaf3ig soll die letzte Seite liber den erfolgreichen Abschluss des Fragebo-
gens informieren und nochmal explizit ein Dankeschon aufdern. In dieser Untersu-
chung wurde ebenfalls ein Link zur Facebook-Veranstaltung hinzufiigt, um Betei-
ligten einen Ort flir weitere Fragen oder Infos anzubieten. Hier hatte die Mail-
Adresse des Fragebogenverantwortlichen vom Titelblatt hinzugefiigt werden kon-
nen, um fiir jedermann eine Mdglichkeit des personlichen Feedbacks zu schaffen,

was ein kleiner Designfehler des Fragebogens ist.
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Auswertung

8 Auswertung

8.1  Gutekriterien der Auswertung

Vor der Prasentation der analysierten Ergebnisse ist die Bewertung der erfiillten
Giitekriterien der Befragung von Interesse. Bei dieser Untersuchung wird vor al-
lem auf Objektivitat, Reliabilitat, Validitdt und Reprasentativitat eingegangen. Von
Objektivitat kann ausgegangen werden, da eine Online-Befragung wenige Moglich-
keiten zur subjektiven Beeinflussung der Teilnehmer durch einen Interviewer
lasst, der in diesem Fall auch gar nicht vorhanden ist. Bei der anschliefenden Ana-
lyse kann ebenfalls von Objektivitdt gesprochen werden, da sie mit dem Programm
SPSS erfolgte und damit die einzelnen Schritte nachvollziehbar sind. In den Kapi-
teln 4 und 7 wurde die Theorie zur Twitternutzung und deren Operationalisierung
im Fragebogen beschrieben, d.h. die Inhaltsvaliditat ist beschrieben. Von Kriteri-
umsvaliditat ist auszugehen, da sich die Programmfrage dieser Untersuchung der
Auswirkung und Analyse des Gratifikationsmodells in Abhdngigkeit von Fern-
sehformaten widmete. Konstruktvaliditat ist ebenfalls argumentativ in Kapitel 7.5
durch die Erfassung empirischer Wirklichkeit mithilfe einer Online-Befragung er-

fasst (vgl. Hader 2010: 108ff).

8.1.1Reliabilitat

Reliabilitdt hingegen lasst sich berechnen, z.B. durch Messung der internen
Konsistenz von einer [tembatterie mittels Cronbachs Alpha. Voraussetzung ist, dass
alle Items einer Frage das gleiche Merkmal messen - je mehr das der Fall ist, desto
naher liegt der Wert von Cronbachs Alpha bei 1 (vgl. Gehring 2009: 131f). Bei die-
ser Untersuchung wurden die Matrixfrage und alle Fragen mit Mehrfachantwort-
moglichkeit auf Reliabilitat untersucht. Frage 3 - iiber welche Geradte Twitter ge-
nutzt wird - hat ein negatives Cronbachs Alpha, was an Kovarianzen zwischen den
ersten beiden Antwortmoglichkeiten liegt. Diese wurden von den Befragten ver-
mutlich als identisch aufgefasst. Eine Berechnung ohne diese beiden Kategorien
ergibt ein sehr kleines, aber positives Cronbachs Alpha, was daran liegt, dass das
Merkmal ohne die ersten beiden Kategorien nicht mehr vollstandig erfasst wird.

Bei Frage 3 liegt also ein kleiner Designfehler vor.
88



Auswertung

Frage 4 - welche Twitterfunktionen genutzt werden - ist auf jeden Fall reli-
abel mit einem Wert von 0,9. Diese Frage misst das Merkmal Twitterfunktionen-
komplett. Die unterschiedlichen Fernsehformate bei Frage 5 sind nur mittelmaf3ig
reliabel bei einem Wert von 0,4, was daran liegt, dass nicht alle moglichen Fern-
sehformate gelistet waren und sich auch Uberschneidungen zwischen den Forma-
ten ergeben kdénnen, was in der Natur der Sache liegt. D.h. dieses Cronbachs Alpha
war erwartbar und deutet nicht darauf hin, dass hier ein Designfehler vorliegt. Bei
der Matrixfrage nach den Motiven zur Twitternutzung - Frage 7 - wurde die Relia-
bilitat der gesamten Frage und der Motivgruppen berechnet (siehe Kapitel 7.5).
Auch hier spiegeln die ausgewahlten Motive nur einen Ausschnitt wieder, was zu
einem niedrigen Cronbachs Alpha fiihrt. Andererseits wird nicht nur ein Merkmal
gemessen, sondern mehrere, d.h. Cronbachs Alpha berechnet hier nicht korrekt
(vgl. Hader 2010: 132). Daher wurden weitere Berechnungen mit den Motivgrup-
pen durchgefiihrt. Die Gruppe der Informationsmotive ist dabei relativ reliabel mit
einem Wert bei 0,7, wahrend die affektiven Motive nur bei 0,6 liegen und die Moti-
ve zur Identifikation und Meinungsaufierung lediglich bei 0,5. Das liegt daran, dass
die affektiven Motive aufgrund eines kleinen Designfehlers nicht das gesamte
Merkmal erfassen und die letzte Motivgruppe ebenfalls heterogen ist, da sie aus

zwei Uses-and-Gratification Motiven zusammengesetzt ist.

Zuletzt wurde noch Frage 10 - Statements zum Thema Twitter - untersucht.
Da hier kein wirklich fassbares Merkmal gemessen wurde, sondern lediglich eine
erste Einschatzung der Befragten ermittelt wurde, ist es nicht verwunderlich, dass
Cronbachs Alpha bei nahezu 0 liegt. Dieser Wert war erwartbar und bestatigt die

Operationalisierung.

8.1.2Reprasentativitat

In der empirischen Sozialforschung wird die Reprasentativitit als zentrales Giite-
kriterium fiir die Qualitat einer Stichprobe angesehen. Im Falle dieser Forschungs-
arbeit war es nicht méglich eine Stichprobenziehung oder eine Paneluntersuchung
vorzunehmen, da dies einen zu grofien Arbeitsaufwand bedeutet hatte. Aufgrund
dessen sind bei der Auswertung der Ergebnisse diverse Fehlerquellen aufgetaucht,
welche nicht direkt durch das Auswahlverfahren produziert wurden (<non samp-
lingbias>) und im Folgenden kurz skizziert werden sollen. (vgl. Diekmann 2009:

416)
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Ein Grund fir das Auftreten dieser Fehlerquellen war die Schwierigkeit der Ab-
grenzung der Auswahlgesamtheit von der Zielgesamtheit. Da das Internet unend-
lich viele Nutzer auf der ganzen Welt hat und iiber die genauen Nutzerzahlen keine
Auflistungen existieren, kann die Auswahlgesamtheit nur schwer abgegrenzt wer-
den. Aus diesem Problem koénnen sogenannte Coverage-Fehler resultieren. Dabei

sind Zielgesamtheit und Erhebungsgesamtheit nicht deckungsgleich.

Im Falle dieser Arbeit wurde dieser Fehler bei der Verteilung der demographi-
schen Angaben und der Verteilung der Schulabschliisse, sichtbar. Da die Online-
Umfrage hauptsachlich auf Facebook und Twitter im Freundes- und Bekannten-
kreis gestreut wurde, ist die Altersverteilung sehr ungleichmaf3ig. Der Grof3teil der
verwertbaren Ergebnisse stammt von Probanden im Alter zwischen 20 und 25
Jahren. Auch die Verteilung der Schulabschliisse bietet kein reprasentatives Er-
gebnis, da diese liberdurchschnittlich viele Probanden mit Hochschulabschluss
und Abitur abbildet. Diese Fehlerquelle kann unter dem Oberbegriff des over-
coverage subsumiert werden, da zu viele Probanden mit denselben oder dhnlichen

Merkmalen abgebildet wurden.

Eine Verzerrung der Ergebnisse kann auch durch die sogenannten Unit Non
Response, also durch Totalausfalle, gegeben sein. Durch die Verwendung der Fil-
terfrage ,Nutzt du Twitter zumindest hin und wieder wahrend du fernsiehst?“ wa-
ren nur 96 beantwortete Fragbdgen von insgesamt 179 fiir die Auswertung von

Nutzen. (vgl. Baur/Florian 2009: 109 ff.)

Aufgrund all dieser Probleme war es leider nicht moglich eine echte Zufallsstich-
probe zu ziehen. Abschliefsend kann daher festgestellt werden, dass durch die On-
line-Befragung von den erzielten Ergebnissen nicht auf eine Grundgesamtheit ge-

schlossen werden kann und daher keine Reprasentativitat der Ergebnisse vorliegt.
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8.2 Beschreibung des Datensatzes

Der unbereinigte Datensatz umfasst 179 beantwortete Fragebégen. 77 Antworts-
atze sind unvollstiandig. Aufgrund einer anfanglichen Fehlfunktion der Filterfrage
mussten weitere sechs Bogen entfernt werden. Die folgenden Auswertungen ba-

sieren auf 96 vollstandigen und korrekten Antwortbdgen.

8.3 Soziodemografische Daten

Geschlechteranteil (n = 96)

Weiblich
41%

Mannlich
59%

Abbildung 15: Geschlechteranteil

Der Geschlechteranteil der 96 Befragten teilt sich in 39 weibliche und 57 mannli-
che Teilnehmer auf. Die Manner sind damit in dieser Studie leicht {iberreprasen-
tiert (s. Abbildung 15Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.).
napp ein Drittel (27 Teilnehmer) der Befragten sind in den Jahren 1989 oder 1990
geboren. Der dlteste Teilnehmer ist im Jahr 1950, die beiden jlingsten sind im Jahr
1997 geboren. 80 % der Teilnehmer sind 1980 oder spater geboren. Die unter-
suchten Personen sind damit nur in Ausnahmefillen alter als 34. 42,7 % der Be-
fragten haben Abitur und 40,6 % einen Hochschulabschluss. Lediglich 10,4 % ha-

ben einen Real-, Haupt- oder keinen Schulabschluss.
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8.4 Uberprifung der Hypothesen

Hypothese 1: Die Intensitat der SSN von Twitter ist abhangig vom Format

Mittelwerte Tweets nach Formaten (n = 96)
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Abbildung 16: Mittelwerte Tweets nach Formaten

Um die erste Hypothese zu testen, werden die Ergebnisse der Frage 6 ,Wenn du an
die letzte Sendung denkst, zu der du getwittert hast - wie viele Tweets hast du ab-
gesetzt?“ mit den meistgenannten (mindestens 15 Nennungen) Formaten aus Fra-
ge 5 ,Zu welchem Fernsehformat hast du zuletzt Twitter benutzt?“ gekreuzt. Ab-
bildung 16 zeigt, dass zu Castings-Shows mit durchschnittlich 28,2 Tweets am
meisten getwittert wird. Ebenso signifikant ist der niedrige Wert bei Sportsendun-
gen. Casting-Shows, Unterhaltungsshows und Kabarett- bzw. Satiresendungen mo-

tivieren die Teilnehmer am meisten zum Twittern.
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Haufigkeit der Twitter-Nutzung nach Formaten (n = 96)
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Abbildung 17: Hdufigkeit der Twitter-Nutzung nach Formaten

Eine Auswertung der Frage 2 ,Wie haufig nutzt du Twitter durchschnittlich?” in
Verbindung mit Frage 5 ,Zu welchem Fernsehformat hast du zuletzt Twitter ge-
nutzt?“ erlaubt weitere Schliisse liber die formatabhdngige Nutzungsintensitat. Mit
19 Nennungen nutzen 19,8 % der Befragten, die zuletzt zu einer Unterhaltungs-
show getwittert haben Twitter mehrmals taglich (s. Abbildung 17). Ist der letzte
Tweet zu einem Spielfilm abgesendet worden, sind es 17,7 %, die den Mikroblog-
ging-Dienst mehrmals am Tag nutzen. Die Heavy User konnen daher mit den bei-
den genannten Formaten in Verbindung gebracht werden. Die Haufigkeit der Twit-
ter-Nutzung ist bei den Befragten, die zuletzt zu Nachrichten oder einer Talkshow
getwittert haben am niedrigsten. Die Hypothese, dass die Intensitiat der Second-

Screen-Twitter-Nutzung formatabhéngig ist, wird damit belegt.

Hypothese 2: Bestimmte Formate provozieren unterschiedliche Second-Screen-

Nutzungen.
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Mittelwerte der Bedurfnisbefriedigung (n=96)
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Abbildung 18: Mittelwerte der Bediirfnisbefriedigungen

Um Hypothese 2 zu bestatigen, miissen verschiedene Formate eine unterschiedli-
che Second-Nutzung-Nutzung auslosen. Abbildung 18 zeigt die durchschnittliche
Wahl der Motive der Bediirfnisbefriedigungen in Abhiangigkeit von den meistge-
nannten Formaten. Zwar sind Differenzen der Mittelwerte der einzelnen Motive
vorhanden (s. Datenpunkte Abbildung 18), die Linien schneiden sich jedoch an
vielen Punkten und zeigen eindeutige Trends. Wesentliche Unterschiede sind bei
der Suche nach Nachrichten, Informationen und Wissen zwischen Nachrichten
(3,65) und Unterhaltungsshows (2,98), wie auch bei dem Interesse an der Meinung
anderer zwischen Casting-Shows (4,14) und Nachrichten (3,53) und der Identifika-
tion mit der Meinung anderer zwischen Casting-Shows (3,57) und Sportsendungen

(2,69) festzustellen).
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Gewichtete Mittelwerte der Bedlrfnisbefriedigung (n = 96)
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Abbildung 19: Gewichtete Mittelwerte der Bediirfnisbefriedigung

Abbildung 19 zeigt die Mittelwerte der Bediirfnisbefriedigungen in Verbindung mit
den meistgewdhlten Formaten gewichtet nach der Anzahl der Formatnennungen
pro Person. Die Teilnehmer, die zu mehreren Formaten twittern werden mehr be-
riicksichtigt als solche, die zu wenigen Sendungen twittern. Die Mittelwerte bilden
so die Motive der Bediirfnisbefriedigung von aktiveren Twitter-Nutzern, die sich
nicht auf bestimmte Formate beschrianken genauer ab. Deutlich wird, dass die
Graphen paralleler und die Datenpunkte deckungsgleicher sind. Die Differenzen
zwischen den Motiven sind kleiner geworden - zum Beispiel die Werte fir die Su-
che nach Nachrichten, Informationen und Wissen bei Nachrichten (3,53) und Un-
terhaltungsshows (3,07). Von einer differenzierten formatabhangigen Second-

Screen-Nutzung kann in diesem Fall nicht mehr ausgegangen werden.
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Mittelwerte der Funktionen (n = 96)

=@ Nachrichten ==@==Talkshow Kabarett Sport
=@==Spielfilm =@==Serie ==@==_Casting-Show =@==Unterhaltungsshow

Abbildung 20: Mittelwerte der Funktionen

Die Mittelwerte der gewdhlten Twitter-Funktionen (1 = gewadhlt, 0 = nicht ge-
wahlt) zeigen ein ahnliches Bild (s. Abbildung 20). Zwar mag man auf den ersten
Blick grofdere Differenzen erkennen, alle Datenpunkte oberhalb der Markierung
bei 0,5 sind im Mittel ndher an 1, also der Wahl und damit Nutzung einer Funktio-
nen. Das Lesen, Retweeten, Twittern, Antworten, Erwdahnen (mit Ausnahme bei
Nachrichtensendungen), Benutzen von Hashtags, Favorisieren (aufder bei Nach-
richten), Einbinden von Bildern und Hinzufligen von Links (ausgenommen Unter-
haltungsshows) sind fiir die Second-Screen-Nutzung relevante Twitter-
Funktionen, die formatiibergreifend im Durchschnitt eher genutzt werden. Auch
die Funktionen lassen, den Schluss, dass bestimmte Formate eine unterschiedliche

Second-Screen-Nutzung ausldsen, nicht zu. Hypothese 2 wird dadurch falsifiziert.
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Hypothese 3: Fir den Twitter-Second-Screen-Nutzer stellt die Second-Screen-

Nutzung einen Mehrwert dar.

Die Hypothese wird anhand der Mittelwerte und Signifikanzen einzelner Bediirf-
nisbefriedigungen unter Berticksichtigung der Zuschauergratifikation nach
McQuail (wie in X.X dargestellt) tiberpriift. Diese werden im Fragebogen durch

Frage 7 ,Warum nutzt du Twitter wahrend des Fernsehens?“ abgefragt.

Mittelwerte der Bedlrfnisbefriedigung (n=96)
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Abbildung 21: Mittelwerte der Bediirfnisbefriedigungen

Die Mittelwerte der Bediirfnisbefriedigungen nach den meistgenannten Formaten
(mindestens 15 Nennungen) geben Aufschluss dariiber, aus welchen Griinden der
Second-Screen-Nutzer twittert (s. Abbildung 21). Deutlich wird, dass vor allem den
Alltag hinter sich zu lassen das seltenste Motiv fiir die Second-Screen-Nutzung ist
(Minimum: 1,41). Die grofdten Abweichungen der Mittelwerte lassen sich bei den
Motiven der Nachrichten-, Informations- und Wissenssuche sowie der Identifikati-
on mit der Meinung anderer ausmachen. Ersteres Bedirfnis wird mit Hilfe von
Twitter auf dem Second Screen vor allem bei Nachrichtensendungen gedeckt (Ma-
ximum: 3,65). Das Minimum bilden fiir dieses Motiv Unterhaltungsshows
(2,98).Das Bediirfnis, sich mit der Meinung anderer zu identifizieren wird bei Cas-

ting-Shows erfiillt (Maximum: 3,57), bei Sport-Sendungen hingegen am wenigsten
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(Minimum: 2,69). Der Zuschauer einer Casting-Show sucht also vielmehr als der
Sportbeobachter Unterstiitzung und Zustimmung tiber Twitter, vermutlich beider
Bewertung der Kandidaten. Bei Sportsendungen treten in der Regel zwei Akteure
gegeneinander an, die beide ihre Unterstiitzer haben. Diese suchen nicht nach
Tweets mit denen sie sich identifizieren konnen, sondern haben vielmehr Interes-
se an der Meinung anderer (Mittelwert: 3,54), um so das Stimmungsbild wahrzu-
nehmen und gegebenenfalls zu beeinflussen. Generell ist die Befriedigung des Inte-
resses an der Meinung anderer das haufigste Nutzungsmotiv des Second-Screen-
Twitter-Nutzers. Das Maximum des Mittelwerts liegt bei 4,14 und das Minimum
bei 3,53 und damit weit tiber dem Durschnitt anderer Motive. Im Angesicht der
Mittelwerte des Motivs selbst gelesen zu werden, die mit 2,82 und 2,31 deutlich
unter diesen liegen, lasst den Schluss zu, dass die Nutzer lieber lesen als selbst zu
twittern. Die drei Bediirfnisbefriedigungen, welche die Second-Screen-Twitter-
Nutzung am haufigsten deckt und im Mittel mit mindestens ,trifft eher zu“ mar-
kiert wurden sind das Interesse an der Meinung anderer (Minimum: 3,53), Infor-

mieren iiber bestimmte Themen (Minimum: 3,06) und die Suche nach Nachrichten,

Informationen und Wissen (Minimum: 2,98).

Nachrich- Informationsnetz- Interesse an Identifikation
ten/ werk aufbauen Meinung mit Meinung
Informati- anderer anderer
on
Nachrich- 0,007 0,023 0,371 0,953
ten
Spielfilm 0,076 0,006 0,364 0,301
Casting- 0,897 0,945 0,003 0,002
Show

Tabelle 1: Signifikanzen

Die Signifikanzen stiitzen die Auswertung der Mittelwerte. Das Bediirfnis Nach-
richten, Informationen und Wissen mit Hilfe des Second Screens zu suchen ist im
Zusammenhang mit Nachrichtensendungen auf dem 1%-Niveau signifikant. Eben-
so sind das Aufbauen eines Informationsnetzwerks bei Spielfilmen, das Interesse
an der Meinung anderer bei Casting-Shows, sowie die Identifikation mit dieser

hoch signifikant (s. Tabelle 1). Dies belegt, dass bei der Second-Screen-Twitter-
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Nutzung je nach Format bestimmte Bedtrfnisse des Zuschauers befriedigt werden.
Die Bediirfnisbefriedigung ist dabei stets vom Format abhingig. Die Hypothese,
dass die Second-Screen-Nutzung fiir den Second-Screen-Twitter-Nutzer einen

Mehrwert darstellt, ist damit belegt.

Meinungen zur Second-Screen-Nutzung (n = 96)

Ich halte es fir Ist halt ein Trend
Marktforschung der 14%
Fernsehsender

3% Ist eigentlich total
sinnlos
7%

Ist eine schone
Moglichkeit, an einem
Ereignis gemeinsam
teilzunehmen
34%

Ich finde es
interessant/lustig
42%

Abbildung 22: Meinungen zur Second-Screen-Nutzung

Frage 10 des Fragebogens untersucht die Selbstreflexion der Teilnehmer. So erhal-
ten wir Einblicke in das Meinungsbild der Befragten tiber ihre Second-Screen-
Nutzung. Die negativen Items ,Ich halte es fiir Marktforschung der Fernsehsender”
und ,Ist eigentlich total sinnlos“ werden von lediglich zehn Prozent der Befragten
angegeben. Mit 14 % stehen ein wenig mehr fiir die neutrale Meinung ,Ist halt ein
Trend“ ein. Mit den beiden positiven Items ,Ist eine schone Moglichkeit, an einem
Ereignis gemeinsam teilzunehmen“ und ,Ich finde es interessant/lustig” stimmen
mit 76 % tlber drei Viertel der Teilnehmer ein (s. Abbildung 22). Auch diese Aus-
wertung stiitzt die Hypothese, da die Second-Screen-User einen persdnlichen Nut-

zen in der Second-Screen-Nutzung erkennen.

Hypothese 4: Als Second Screen tritt am haufigsten das Smartphone auf
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Zuletzt genutztes Gerat (n = 96)

Smart-TV Sonstiges
Tablet 0% 1%
11%

Laptop
36%

Smartphone
42%

Desktop-PC
10%

Abbildung 23: Zuletzt genutztes Geridt

Um die Hypothese, dass Smartphone sei das meistgenutzte Gerat zur Second-
Screen-Twitter-Nutzung zu liberpriifen, wird Frage 3 der Umfrage ausgewertet.
Die Teilnehmer geben dabei an, liber welche Gerate sie zuletzt Twitter genutzt ha-
ben. Dabei sind Mehrfachantworten mdglich. Das Ergebnis: Mit 72 Nennungen
nutzten 41,62 % der Befragten das Smartphone zuletzt um zu twittern. Dahinter
wird der Laptop von 35,84 % der Second-Screen-Nutzer angegeben. Weniger als
ein Flinftel nutzen den Desktop-PC als Second-Screen. Erstaunlich ist, dass das
Tablet haufiger als der Desktop-PC genannt wird, obwohl es in den deutschen
Haushalten bei weitem nicht so verbreitet ist (s. Abbildung 23). Aufgrund der be-
sonderen Nutzungssituation eignet es sich jedoch deutlich besser fiir diese Zwecke
und kann den stationdren PC hinter sich lassen. Die vorliegenden Werte bestatigen

die Hypothese.

Hypothese 5: Twitter eignet sich wegen seiner Funktionen besonders gut als Se-

cond Screen

Um diese Hypothese anzunehmen, muss der Grofdteil der Twitter-Funktionen ge-
nutzt werden. Dabei miissen die Funktionen jedoch unterschieden werden. Twitter

bietet 13 Funktionen. Das Blockieren ist bei der Second-Screen-Nutzung nicht re-
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levant, es handelt sich vielmehr um eine Komfortfunktion als um eine wesentliche
Funktion von Twitter. Ebenso sind das Senden von Direktnachrichten, sowie das
Verkniipfen mit anderen Profilen geringer zu gewichten. Im Mittelpunkt stehen die
Funktionen, die eine offentliche Interaktion mit anderen Second-Screen-Nutzern
ermoglichen: Diese sind das Lesen, Retweeten, Twittern, Erwahnen und Antworten
sowie das Benutzen von Hashtags, das Favorisieren, Einbinden von Bildern und

Videos und letztliche das Hinzufiigen von Links.

Genutzte Funktionen (n = 96)
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Abbildung 24: Genutzte Funktionen

Eine Auswertung der Frage 4 ,Welche Funktionen von Twitter hast du in der Ver-
gangenheit mindestens ein-mal genutzt?“ gibt Aufschluss dariiber, welche Funkti-
onen von Twitter am haufigsten eingesetzt werden (s. Abbildung 24).Mit 97,90 %
lesen so gut wie alle Teilnehmer die Tweets anderer Nutzer. Die Grofde des Werts
liberrascht nicht, das Lesen ist die grundlegendste Funktion und Voraussetzung fiir
die Nutzung weiterer. Erstaunlich ist vielmehr, dass hier keine 100 % erreicht
werden. Es gibt also den Nutzertypen, der nichts liest, sondern ausschliefdlich
selbst veroffentlicht. Drei Viertel der Befragten twittern aktiv (76 %). Mehr als
zwei Drittel benutzen Hashtags (71,90 %) und retweeten (69,80 %). Des Weiteren
nutzen mehr als die Halfte die Funktionen Antworten (59,40 %) und Favorisieren
(57,30 %). Allgemein ist festzustellen, dass die grundlegen Funktionen und damit

die offentlichen Funktionen weit vor den tibrigen liegen. Direktnachrichten nutzen
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lediglich ein Drittel (33,30 %), das Verkniipfen mit anderen Profilen, Blockieren
und das Einbinden von Videos weniger als ein Fiinftel der Befragten. Im Durch-
schnitt geben 58 % an, die fiir Second Screen relevanten Funktionen in der Ver-
gangenheit mindestens einmal genutzt zu haben. Daher kann von einer guten Eig-
nung Twitters als Second Screen aufgrund seiner Funktionen ausgegangen wer-

den.

Inhaltlicher Bezug der Tweets (n=96)

Kann ich nicht
beurteilen AusschlieBlich zur TV-

15% Sendung
18%

Uberhaupt nicht zur
TV-Sendung
7%

Eher weniger zur TV-
Sendung
12%

Vermehrt zur TV-
Sendung
48%

Abbildung 25: Inhaltlicher Bezug der Tweets

48 % der Befragten twittern vermehrt und 18 % ausschliefdlich zur TV-Sendung.
Zwei Drittel der Tweets der Teilnehmer sind demnach sendungsrelevant (s. Abbil-
dung 25). Ein weiterer Beleg dafiir, dass sich Twitter als Second-Screen-
Anwendung besonders gut eignet, da es mit Bezug zur aktuellen Nutzungssituation
eingesetzt wird. Da der Grofteil der Funktionen von Twitter genutzt wird und die
Nutzung sendungsbezogen ist, wird die Hypothese, dass sich Twitter aufgrund sei-

ner Funktionen besonders gut fiir die Second-Screen-Nutzung eignet, bestatigt.
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9 Schlussbetrachtung

Mehr als 80 Jahre nach der Entstehung von Bertolt Brechts Aufsatz ,Der Rundfunk
als Kommunikationsapparat“ (1932) gibt es viel liber die in Kapitel 1 zitierten Zu-
kunftsvisionen des Dramatikers und Lyrikers zu sagen. Hatte Brecht Recht mit der
Hypothese, ,der Rundfunk ware der denkbar grofdartigste Kommunikationsappa-
rat des offentlichen Lebens“, wenn man es den Konsumenten ermdéglicht, zum Pro-

sumenten zu werden?

Sofern die Wertung ,grofdartigste“ durch das Attribut ,facettenreichste” ersetzt
werden kann, kommt man der Realitatsabbildung ein Stiick naher. Es liegt nicht
nur auf der Hand, dass der (Fernseh-)Funk dank der Diversifizierung von Kanalen
und deren Programmformaten eine grofde Zahl unterschiedlicher Inhalte zum Kon-
sum anbietet. Vielmehr ist er durch die Verkntlipfung mit digitalen Funktionen me-
dial entgrenzt worden. Die Einbindung von Riickkanalen, tiber die der Konsument
als Produzent (Prosument) eigene Inhalte veroffentlichen kann, verhilft dem Fern-
sehfunk zu einer neuen Entwicklungsstufe als Beziehungsmedium. Diese Verge-
meinschaftung des Medienkonsums bestatigt auch die von Enzensberger (1970)

angedachte Moglichkeit des emanzipatorischen Mediengebrauchs.

Der innerhalb dieser Arbeit erstellte und ausgewertete Datensatz tragt einen Teil
zur Erlauterung der Nutzungsmotive des Second-Screenings bei und stellt die Gra-
tifikationen des Nutzers heraus. Als besonders interessant wird innerhalb der
Auswertung die Erkenntnis angesehen, dass die Bediirfnisbefriedigung des Nut-
zers eher unabhangig vom konsumierten Programmformat erfolgt. In Anlehnung
an die in Kapitel 4.1.3 nach McQuail et al. definierten Zuschauergratifikationen
wurden mehrere Dimensionen (Zeitvertreibt, Information, Uberwachung anderer
etc.) abgeleitet. Diese unterscheiden sich in ihrer Haufigkeit: Es besteht grofieres
Interesse an der Identifikation mit der Meinung anderer als am Vergessen des All-
tags. Allerdings verlaufen die in Abbildung 18 und Abbildung 19 (S. 92f) dargestell-
ten Kurven, welche die Ausprdagung pro Programmart (Spielfilm, Talkshow, Kaba-
rett etc.) darstellen, eher parallel. Da von den Probanden der durchgefiihrten Onli-
ne-Umfrage mehrheitlich bestatigt wurde, dass die Nutzung eines Second Screens

einen Mehrwert im Vergleich zur Einzelnutzung eines First-Screens darstellt, kann
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auch der zweite Teil der forschungsleitenden Frage (siehe Kapitel 5) bestatigt

werden.

Weitere Erhebungen dieser Arbeit zeigen, dass sich die Nutzung eines Smartpho-
nes und des Mikroblogging-Dienstes Twitter besonders gut fiir das Second-
Screening eignen. Auch zwischen verschiedenen Nutzungsintensitaten in Abhan-

gigkeit vom Programmformat kann unterschieden werden.

Es muss offen bleiben, ob Brecht und Enzensberger an der Auspragung des fern-
sehbezogenen emanzipatorischen Mediengebrauchs Gefallen gefunden hatten. Fest
steht jedoch, dass diese Web-2.0-basierte Variante kollaborativer Mediennutzung
Zukunftspotenziale aufweist. Die zu erwartende Steigerung des Gebrauchs inter-
netfahiger (Zweit-)Bildschirme und der Nutzung von Diensten wie Twitter lassen
auf eine wachsende Bedeutung des Second-Screenings schliefden. Die dabei auftre-
tenden Gratifikationen des Zuschauers konnten jedoch eher konstant ausgepragt

bleiben.
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Anhang

Anhang

Anomalien

Frage 6

Grund: 1

Fall |Grundvariab- Variablenbe- [Variablen- Normwert
le einflussung wert der Variablen

6 q_8 791 500,0000000 [10,71264367

000001 8161013

Reliabilitatstests

Frage 3 gesamt

CronbachsAl- |[Anzahl der Anzahl der Fille

phaa [tems

-.393 5 96

a. Der Wert ist negativ aufgrund einer negativen mittleren Kovarianz zwischen den
Items. Dies verstof3t gegen die Annahmen tiber die Zuverlassigkeit des Modells. Sie
sollten die Item-Kodierungen tiberpriifen.

Frage 3 bereinigt (ohne Items 1+2)

Cronbachs )Anzahl der )Anzahl der Falle
Alpha Items
157 3 96

Frage 4 gesamt

Cronbachs IAnzahl der  |Anzahl der Falle
Alpha Items
,900 13 96

Frage 5 gesamt

Cronbachs )Anzahl der  |Anzahl der Falle
Alpha [tems
449 15 96

Frage 7 gesamt
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Cronbachs )Anzahl der \Anzahl der Falle
Alpha [tems
487 9 96

Frage 7, Items 1+2 (Gruppe: affektive Motive)

Cronbachs )Anzahl der \Anzahl der Falle
Alpha Items
,578 2 96

Frage 7, Items 4+5+6 (Gruppe: informative Motive)

Cronbachs )Anzahl der  |Anzahl der Falle
Alpha [tems
,667 3 96

Frage 7, Items 3+7+8+9 (Gruppe: Identitit / Meinung)

Cronbachs )Anzahl der \Anzahl der Falle
Alpha [tems

498 4 96

Frage 10 gesamt

Cronbachs )Anzahl der )Anzahl der Falle
Alpha Items

,035 5 96
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Korrelationen
Frage 4
Mit be-
stehenden
Direkt- Profilen
nachrich- Links |verkniip-
Retwee- Hashtags [ten Favorisie- [Bilder Videos  |hinzufii- fen (Face- [Blockie-
Lesen [ten Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen |schreiben [ren einbindeneinbinden|gen book etc.) ren
Lesen Korrelation Pearson 1 ,063 ,089 ,028 , 126 ,2337 ,103 ,169 , 134 ,065 ,131 -111 ,070
Signifikanz (2-seitig) ,543 ,389 ,788 ,221 ,022 ,317 ,100 ,192 ,528 ,202 ,283 ,498
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Retweeten |Korrelation Pearson| ,063 1 ,694" 472" ,568" ,648" ,321" ,533" 423" ,2947 4107 ,099 ,316™
Signifikanz (2-seitig)| ,543 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,004 ,000 ,337 ,002
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Tweeten Korrelation Pearson | ,089 ,694™ 1 ,579" ,485™ ,680™ ,397" ,551" ,516™ 2517 ,506™ ,156 ,270™
Signifikanz (2-seitig)| ,389 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,014 ,000 ,128 ,008
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
lAntworten |[Korrelation Pearson| ,028 472 ,579" 1 ,628" ,520" ,585™ ,486™ ,676" ,370" 532" ,198 ,397"
Signifikanz (2-seitig)| ,788 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,053 ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Erwahnen |Korrelation Pearson| ,126 ,568" ,485™ ,628" 1 ,540" ,596" ,533" ,685™ ,518" 5777 ,153 ,502™
Signifikanz (2-seitig)| ,221 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,138 ,000
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Hashtags Korrelation Pearson | ,233] ,648" ,680™ ,520" ,540™ 1 ,344™ ,537" 436" ,280"  ,470™ ,136 ,2417
benutzen Signifikanz (2-seitig)| ,022 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,006 ,000 ,185 ,018
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Direktnach- [Korrelation Pearson| ,103 ,321" ,397" ,585™ ,596™ ,344" 1 ,521" ,680™ ,395"  ,518" ,259] ,566"
richten Signifikanz (2-seitig)| ,317 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,011 ,000
schreiben  |N 96, 96, 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Favorisieren Korrelation Pearson| ,169 ,533" ,551" ,486" ,533" ,537" ,521" 1 ,498" ,330  ,439™ ,059 415"
Signifikanz (2-seitig)] ,100 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,569 ,000
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N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Bilder ein-  [Korrelation Pearson | ,134 423 ,516™ ,676™ ,685™ ,436™ ,680™ ,498" 1 430" ,685™ ,173 ,469™
binden Signifikanz (2-seitig)| ,192 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,092 ,000

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Videos ein- |Korrelation Pearson | ,065 ,294™ ,2517 ,370" ,518™ ,280™ ,395™ ,330™ ,430™ 1 ,496" ,409 ,573™
binden Signifikanz (2-seitig)| ,528 ,004 ,014 ,000 ,000 ,006 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Links hinzu- [Korrelation Pearson| ,131 ,410™ ,506™] ,532™ 577 ,470™ ,518™ 439 ,685™ 496" 1 ,131 ,3727
fligen Signifikanz (2-seitig)| ,202 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,204 ,000

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Mit beste-  |Korrelation Pearson| -,111 ,099 ,156 ,198 ,153 ,136 ,2597 ,059 ,173 ,409™ ,131 1 ,297"
henden Pro- [Signifikanz (2-seitig)| ,283 ,337 ,128 ,053 ,138 ,185 ,011 ,569 ,092 ,000 ,204 ,003
filen ver- N
kntipfen (Fa- 96, 96, 96, 96, 96 96 96, 96 96 96 96 96 96
cebook etc.)
Blockieren [Korrelation Pearson | ,070 ,316™ ,270™ ,397 ,502™ ,2417] ,566™ 415" ,469™ 5737 3727 ,297 1

Signifikanz (2-seitig)| ,498 ,002 ,008 ,000 ,000 ,018 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Frage 4 mit Frage 5, Items
Mit bestehen- [Blockie-
Direkt- den Profilen |ren
nachrich- Bilder verkniipfen
Hashtags (ten Favorisie- einbin- Videos |Links hin- |(Facebook
Lesen |Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnen benutzen |schreiben fren den einbindenjzufiigen  |etc.)
Unterhaltungsshow ,009 ,064 -,087 -012 ,178 ,016 ,133 ,160 ,152 ,140 ,049 -,005 ,007
(z.B. Circus HalliGal- ,930 ,536 ,399 ,908 ,083 ,877 ,197 ,120 ,140 174 ,639 ,962 457
li) 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Sport (z.B. Bundesli- ,089 ,044 ,068 -,021 ,090 ,173 -,083 ,147 ,145 ,042 ,064 -,067 -,053
ga) ,389 ,673 ,513 ,840 ,384 ,092 422 ,153 ,159 ,685 ,537 ,514 ,611
96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
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Spielfilm (z.B. James
Bond)

,094 ,123 ,145 ,157 ,095 ,045 , 178 ,137 ,146 ,143 ,252 ,314 ,220
,364 ,234] ,157 ,125 ,359 ,660 ,082 ,183 ,157 ,163 ,013 ,002 ,031
96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96

Frage 6 und Frage 8

Twitterst du wahrend einer TV-Sendung|Wie haufig nutzt du Twitter durch-

ausschliefdlich liber die Sendung? schnittlich?
Twitterst du wahrend |[Korrelation nach Pear- 1 ,013
einer TV-Sendung aus- [son
schliefdlich tiber die Signifikanz (2-seitig) ,903
Sendung? N 96 96
Wie haufig nutzt du Korrelation nach Pear- ,013 1
Twitter durchschnitt- bos— >
lich? Signifikanz (2-seitig) ,903

N 96 96
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Mittelwerte und Signifikanzen

Frage 5und 7

Anhang

117

Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne [Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themen in- |[Netzwerk  was andere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren |aufbauen schreiben / (identifizieren |lesen werden
Nachrichten (z.B. Tagesschau) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdahlt |Mittelwert 2,58 1,90 2,72 2,89 3,06 2,15 3,72 2,92 2,29
N 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Standardabweichung 995 1,161 1,049 1,050 ,965 1,051 ,767 1,095 1,145
Ja Mittelwert 2,29 1,41 2,94 3,65 3,47 2,82 3,53 2,94 2,82
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Standardabweichung 849 ,618 1,029 ,931 ,943 1,237 ,943 1,088 1,131
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung 973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Nachrichten (z.B. Tagesschau) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,270
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 097
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 434
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 007
suche. )
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 116
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 023
bauen mdchte. ’
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Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 371
denken. '
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 953
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,085
Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachmich zu be- |ein Informa- Weil mich  [Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne [Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizieren [lesen werden
Talkshow (z.B. Hart aber fair) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,46 1,80 2,70 3,00 3,13 2,16 3,64 2,87 2,33
N 76 76 76 76 76 76 76 76 76
Standardabweichung ,958 1,108 1,071 1,020 ,914 1,046 ,795 1,075 1,159
Ja Mittelwert 2,80 1,85 3,00 3,10 3,15 2,70 3,85 3,15 2,60
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Standardabweichung 1,005 1,089 ,918 1,252 1,182 1,261 ,813 1,137 1,142
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Talkshow (z.B. Hart aber fair) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,166
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 865
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 251
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen (Kombiniert) 711
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 940
mieren mochte. ’
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Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 051
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 309
denken. )
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 306
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,353
Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachmich zu be- |ein Informa- Weil mich  [Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themen in- |[Netzwerk |wasandere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Show) freib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdhlt Mittelwert 2,58 1,86 2,68 2,96 3,10 2,21 3,66 2,90 2,32
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Standardabweichung ,978 1,099 1,041 1,084 ,976 1,087 ,810 1,038 1,156
Ja Mittelwert 2,31 1,56 3,19 3,31 3,31 2,56 3,81 3,06 2,69
N 16 16 16 16 16 16| 16 16| 16|
Standardabweichung ,946 1,094 ,981 ,946 ,946 1,209 ,750 1,340 1,138
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Show) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,327
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 321
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 073
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen = [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 233
suche. ’
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Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 426
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 251
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 496
denken. )
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 588
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,254
Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne |Weil ich meineNachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung iiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk  |was andere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
Sport (z.B. Bundesliga) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdahlt Mittelwert 2,49 1,87 2,74 3,00 3,09 2,30 3,74 3,01 2,41
N 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Standardabweichung 1,032 1,089 1,059 1,049 ,913 1,081 774 1,123 1,123
Ja Mittelwert 2,65 1,65 2,81 3,08 3,27 2,19 3,54 2,69 2,31
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Standardabweichung ,797 1,129 1,021 1,129 1,116 1,201 ,859 ,970 1,258
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Sport (z.B. Bundesliga) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,455
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen (Kombiniert) 391
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufSern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 788
mochte. ’
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Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 755
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 413
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 675
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 267
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 199
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) ,690
Weil ich \Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne [Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk [wasandere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizieren [lesen werden
Spielfilm (z.B. James Bond) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,50 1,78 2,74 2,90 3,04 2,07, 3,74 2,85 2,32
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Standardabweichung 1,000 1,157 1,101 1,122 ,999 1,124 ,840 1,110 1,239
Ja Mittelwert 2,61 1,89 2,82 3,32 3,36 2,75 3,57 3,11 2,54
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Standardabweichung ,916 ,956 ,905 ,863 ,870 ,928 ,690 1,031 ,922
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Spielfilm (z.B. James Bond) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,626
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 648
mochte. ’
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Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 715
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 076
suche. )
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 151
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 006
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 364
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 301
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 416
Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachmich zu be- |ein Informa- Weil mich  [Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themen in- |[Netzwerk |wasandere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
Serie (z.B. Big Bang Theory) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewahlt Mittelwert 2,50 1,73 2,77 3,00 3,15 2,27 3,68 2,88 2,38
N 74 74 74 74 74 74 74 74 74
Standardabweichung ,983 1,089 1,092 1,073 ,961 1,126 ,846) 1,110 1,202
Ja Mittelwert 2,64 2,09 2,73 3,09 3,09 2,27 3,73 3,09 2,41
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Standardabweichung ,953 1,109 ,883 1,065 1,019 1,077 ,631 1,019 1,008
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
Serie (z.B. Big Bang Theory) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. ‘Zwischen den Gruppen ‘(Kombiniert) ,567
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Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 177
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 866
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 797
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 308
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 993
bauen mochte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 799
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 424
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,913
Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne [Weil ich meine[Nachrichten [stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [nunganderer [Weilich ge-
Casting-Show (z.B. The Voice of aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizieren [lesen werden
Germany) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdhlt [Mittelwert 2,56 1,84 2,75 3,01 3,11 2,27 3,56 2,75 2,29
N 75 75 75 75 75 75 75 75 75
Standardabweichung ,962 1,115 1,067 1,033 ,953 1,057 ,775 1,041 1,124
Ja Mittelwert 2,43 1,71 2,81 3,05 3,24 2,29 4,14 3,57 2,71
N 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Standardabweichung 1,028 1,056 ,981 1,203 1,044 1,309 ,727 1,028 1,231
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
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Casting-Show (z.B. The Voice of Germany) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib.] Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,587
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 645
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufSern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 809
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 897
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 536
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 945
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 003
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 002
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) , 141
Weil ich \Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  [Weil ich mich
Weil mir \Weil ich gerne [Weil ich meineNachrichten [stimmten  ftions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [nunganderer [Weilich ge-
Unterhaltungsshow (z.B. Circus Hal- aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
liGalli) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,49 1,78 2,56 3,07 3,22 2,27 3,58 2,84 2,29
N 45 45 45 45 45 45 45 45 45
Standardabweichung 1,058 1,020 1,035 1,095 ,927 1,074 ,839 1,205 1,100
Ja Mittelwert 2,57 1,84 2,94 2,98 3,06 2,27 3,78 3,00 2,47
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51
Standardabweichung ,900 1,173 1,028 1,049 1,008 1,150 ,757 ,980 1,206
[nsgesamt Mittelwert 2,53 1,81 2,76 3,02 3,14 2,27 3,69 2,93 2,39
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardabweichung ,973 1,098 1,044 1,066 ,969 1,110 ,799 1,088 1,155
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Unterhaltungsshow (z.B. Circus HalliGalli) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,691
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 773
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 071
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 695
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 413
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 973
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 208
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 487
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 445
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Frage 5 und Frage 7 - gewichtet mit der Anzahl der Formatnennungen pro Person
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Weil ich Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meine|Nachrichten |[stimmten tions- interessiert, |mit der Mei-
langweilig ist /|den Alltag Meinung iiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |was andere pnung anderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
Nachrichten (z.B. Tagesschau) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdhlt |Mittelwert 2,65 1,95 2,87 2,94 3,07 2,24 3,79 3,04 2,37
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
Standardabweichung ,981 1,179 ,982 1,030 ,991 1,048 ,716] 1,040 1,136
Ja Mittelwert 2,40 1,42 2,99 3,53 3,45 2,90 3,65 3,14 3,01
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Standardabweichung ,779 ,593 ,890 1,041 1,028 1,285 ,951 1,066 ,987
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 2,91 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
Nachrichten (z.B. Tagesschau) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,045
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 000
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 383
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 000
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 007
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 206
denken. ’
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Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 481
fizieren kann. '
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,000
Weil ich \Weil ich mir
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  {Weil ich mich
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meine|Nachrichten |[stimmten tions- interessiert, mit der Mei-
langweilig ist /[den Alltag Meinung iiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |[wasandere [nunganderer [Weilich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizieren [lesen werden
Talkshow (z.B. Hart aber fair). treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. kann. mochte.
Nicht Gewdahlt [Mittelwert 2,47 1,82 2,81 3,10 3,15 2,21 3,72 3,00 2,40
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
Standardabweichung ,933 1,104 ,978 ,965 ,935 1,053 ,743 1,016 1,100
Ja Mittelwert 2,76 1,68 3,12 3,21 3,29 2,95 3,81 3,22 2,94
N 78 78 78 78 78 78 78 78 78
Standardabweichung ,885 ,933 ,868 1,252 1,163 1,247 ,913 1,101 1,109
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 2,91 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
Talkshow (z.B. Hart aber fair) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,028
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 334
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 019
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 490
suche. )
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 297
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
bauen mochte. ’
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Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 421
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 134
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,001
Weil ich Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachmich zu be- |ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meine|Nachrichten |stimmten  [tions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |was andere [anderer \Weil ich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizie- |lesen werden
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Show) freib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. mochte.
Nicht Gewdahlt Mittelwert 2,61 1,88 2,76 3,09 3,15 2,27 3,71 3,00 2,41
N 164 164 164 164 164 164 164 164 164
Standardabweichung ,988 1,084 ,971 1,082 1,007 1,092 ,799 ,966 1,139
Ja Mittelwert 2,47 1,53 3,26 3,26 3,30 2,90 3,84 3,24 2,99
N 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Standardabweichung ,756) ,928 ,811 1,031 1,040 1,241 ,810 1,209 1,000
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 291 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Show) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,296
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 019
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen (Kombiniert) 261
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 310
mieren mochte. ’
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Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 238
denken. )
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- |Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 105
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,000
Weil ich Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachmich zu be- |ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meine[Nachrichten [stimmten  tions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themen in- |[Netzwerk  |was andere [anderer Weil ich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizie- [lesen werden|
Sport (z.B. Bundesliga) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. mochte.
Nicht Gewdhlt Mittelwert 2,49 1,83 2,89 3,19 3,15 2,40 3,83 3,13 2,57
N 149 149 149 149 149 149 149 149 149
Standardabweichung ,997 1,012 ,941 1,029 ,925 1,133 ,730 1,042 1,048
Ja Mittelwert 2,71 1,68 2,95 3,05 3,28 2,55 3,60 2,98 2,60
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Standardabweichung ,769 1,115 ,975 1,133 1,161 1,239 ,902 1,058 1,265
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 291 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017, 1,172 ,803 1,048 1,129
Sport (z.B. Bundesliga) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,086
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen (Kombiniert) 317
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 605
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen = [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 333
suche. ’



Anhang

130

Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 331
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 347
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 033
denken. )
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 290
fizieren kann. '
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,848
Weil ich Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir \Weil ich gerne |Weil ich meineNachrichten [stimmten  ftions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|[den Alltag Meinung iiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [anderer \Weil ich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizie- [lesen werden|
Spielfilm (z.B. James Bond) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. mochte.
Nicht Gewdahlt Mittelwert 2,43 1,70 2,83 3,03 3,12 2,26 3,89 3,04 2,55
N 145 145 145 145 145 145 145 145 145
Standardabweichung ,934 1,138 1,009 1,166 1,096 1,252 ,834 1,117 1,274
Ja Mittelwert 2,79 1,90 3,04 3,31 3,33 2,79 3,52 3,12 2,63
N 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Standardabweichung ,872 ,880 ,838 ,861 ,863 ,947 ,693 ,927 ,845
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 2,91 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
Spielfilm (z.B. James Bond) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,004
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen (Kombiniert) 153
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 090
mochte. ’
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Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 046
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 128
mieren mochte. ’
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 001
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 561
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mochte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,611
Weil ich \Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meineNachrichten |[stimmten  [tions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |was andere [anderer \Weil ich ge-
aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizie- |lesen werden
Serie (z.B. Big Bang Theory) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. mochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,57 1,72 2,94 3,11 3,26 2,50 3,80 3,01 2,60
N 161 161 161 161 161 161 161 161 161
Standardabweichung ,940 1,038 1,004 1,127 1,022 1,241 ,888 1,118 1,222
Ja Mittelwert 2,56 1,89 2,85 3,21 3,05 2,36 3,64 3,21 2,55
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Standardabweichung ,897 1,074 ,828 ,927 ,998 1,005 ,562 ,865 ,898
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 291 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
Serie (z.B. Big Bang Theory) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) ,940
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 259
mochte. ’
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Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 511
mochte. '
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 08
suche. )
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 151
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 375
bauen mdchte. '
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 182
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 192
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,762
Weil ich Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir \Weil ich gerne |Weil ich meineNachrichten [stimmten  ftions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [anderer \Weil ich ge-
Casting-Show (z.B. The Voice of aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdernWissen su- [formieren [aufbauen schreiben / (identifizie- [lesen werden
Germany) treib. lassen mochte. mdchte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. maochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,63 1,85 2,93 3,19 3,17 2,39 3,55 2,84 2,38
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Standardabweichung ,931 1,110 ,984 1,008 ,961 1,079 ,747 ,977 1,079
Ja Mittelwert 2,46 1,64 2,88 3,04 3,24 2,58 4,11 3,49 2,94
N 84 84 84 84 84 84 84 84 84
Standardabweichung 911 ,927 ,897 1,166 1,115 1,319 ,776 1,047 1,134
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 2,91 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
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Casting-Show (z.B. The Voice of Germany) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,198
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 155
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufSern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 705
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 280
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 641
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 219
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 000
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,000
Weil ich \Weil ich mir Weil ich
Weil ich nachjmich zu be- [ein Informa- Weil mich  |mich mit der
Weil mir Weil ich gerne Weil ich meineNachrichten [stimmten  [tions- interessiert, Meinung
langweilig ist /|[den Alltag Meinung tiber |/ Infos / Themenin- [Netzwerk |wasandere [anderer \Weil ich ge-
Unterhaltungsshow (z.B. Circus Hal- aus Zeitver-  |hinter mir andere dufdern|Wissen su- [formieren [aufbauen schreiben / [identifizie- [lesen werden|
liGalli) treib. lassen mochte. mochte. che. mochte. mochte. denken. ren kann. mochte.
Nicht Gewahlt |Mittelwert 2,51 1,65 2,62 3,30 3,32 2,27 3,59 2,94 2,30
N 71 71 71 71 71 71 71 71 71
Standardabweichung 1,094 ,880 1,005 1,034 ,875 1,082 ,838 1,229 1,034
Ja Mittelwert 2,60 1,83 3,04 3,07 3,14 2,54 3,82 3,13 2,71
N 163 163 163 163 163 163 163 163 163
Standardabweichung ,844 1,114 ,902 1,078 1,071 1,203 ,780 ,957 1,149
[nsgesamt Mittelwert 2,57 1,77 291 3,14 3,20 2,46 3,75 3,07 2,58
N 234 234 234 234 234 234 234 234 234
Standardabweichung ,925 1,050 ,952 1,068 1,017 1,172 ,803 1,048 1,129
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Unterhaltungsshow (z.B. Circus HalliGalli) Signifikanz
Weil mir langweilig ist / aus Zeitvertreib. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,504
Weil ich gerne den Alltag hinter mir lassen Zwischen den Gruppen |[(Kombiniert) 228
mochte. ’
Weil ich meine Meinung liber andere dufdern [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 002
mochte. ’
Weil ich nach Nachrichten / Infos / Wissen Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 133
suche. ’
Weil ich mich zu bestimmten Themen infor- [Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 207
mieren mochte. '
Weil ich mir ein Informations-Netzwerk auf- [Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 102
bauen mdchte. ’
Weil mich interessiert, was andere schreiben /[Zwischen den Gruppen ((Kombiniert) 049
denken. ’
Weil ich mich mit der Meinung anderer identi- Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) 215
fizieren kann. ’
Weil ich gelesen werden mdchte. Zwischen den Gruppen |(Kombiniert) ,010
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Frage 4 und Frage 5

Anhang

Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen
Nachrichten nachrich- Bilder Links  verknilipfen
(z.B. Tages- Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos |hinzufii-|(Facebook
schau) Lesen |[Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen [schreiben |ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewahlt |Mittelwert ,99 ,68 ,77 ,58 43 ,73 ,33 ,59 43 ,16) 43 ,19 ,19
H 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Standardab- | ;|5 468 422 496 498 445 473 494 498 373 498 395 395
weichung
Ja Mittelwert ,94 ,76 , 71 ,65 A1 ,65 ,35 A7 ,59 ,18 ,53 ,24 ,18
H 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Standardab- |, 5 437 470 493 507 493 493 514 507, 393 514 437 393
weichung
Gesamtsumme Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 ,43 ,72 ,33 ,57 46 ,17 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |y, 462 429 494 497 452 474 497,501 375,500 401 392
weichung
Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen
nachrich- Bilder Links  |verkniipfen
Talkshow (z.B. Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufi- |(Facebook
Hart aber fair) Lesen [Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen |schreiben ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewahlt |Mittelwert ,97 ,64 ,72 ,54 ,37] ,67 ,33 ,55 ,39 ,13 ,38 ,20 ,18
H 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76
Standardab- |y ¢ 482 450 502 486 473 473 501,492 3400 489 401 390
weichung
Ja Mittelwert 1,00 ,90 ,90 ,80 ,65 ,90 ,35 ,65 ,70 ,30 ,70 ,20 ,20
H 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
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Standardab- | 308 308 410 /489 308 489 489 470 4700 470 410 410
weichung

Gesamtsumme [Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 43 72 ,33 ,57 46 ,17 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |, 462 429 494 497 452 474 497,501 375,500 401 392
weichung

Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen

Kabarett, Sati- nachrich- Bilder Links  verknilipfen

re ( z.B. Heute Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufii- |(Facebook

Show) Lesen |[Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen |schreiben ren den einbinden|gen etc.)

Nicht Gewahlt [Mittelwert ,97 ,64 ,72 ,54 ,38 ,67 ,29 ,51 41 ,14 ,40 ,19 ,16
H 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Standardab- | ;o 484 449 502 487 471 /455 503,495 347 493 393 371
weichung

Ja Mittelwert 1,00 1,00 ,94 ,87 ,69 ,94 ,56 ,87 ,69 ,31 ,69 ,25 ,31
H 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Standardab- | ,000 250 342 479 250 512 342 479 479 479 447 479
weichung

Gesamtsumme [Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 43 72 ,33 ,57 46 ,17 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |, 462 429 494 497 452 474 497 501 375,500 401 392
weichung
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Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen
nachrich- Bilder Links  verknilipfen
Sport (z.B. Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos |hinzufii-|(Facebook
Bundesliga) Lesen |[Retweeten [Tweeten |[Antworten [Erwdhnenbenutzen [schreiben |ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewahlt [Mittelwert ,97 ,69 74 ,60 ,40 ,67 ,36 ,53 41 ,16] ,43 21 ,20
H 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Standardab- | 4 . 468 440 493 493 A73 483 503,496 367,498 413 403
weichung
Ja Mittelwert 1,00 ,73 ,81 ,58 ,50 ,85 ,27 ,69 ,58 ,19 ,50 ,15 ,15
H 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Standardab- | 5, 452 402 504 510 368 452 471,504 402,510 368 368
weichung
Gesamtsumme |[Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 ,43 ,72 ,33 ,57 ,46 ,17] ,45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- | 4, 462 429 494 497 452 A74 497 501 375,500 401 392
weichung
Mit beste- |Blockieren
henden
Direkt- Profilen
nachrich- Bilder Links  |verkniipfen
Spielfilm (z.B. Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufii-|(Facebook
James Bond) Lesen [Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen |schreiben ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewahlt |[Mittelwert ,97 ,66 ,72 ,54 ,40 ,71 ,28 ,53 41 ,13 ,37 ,12 ,13
H 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Standardab- | 4, A77 452 502 493 459 452 503,496 341 486 325 341
weichung
Ja Mittelwert 1,00 ,79 ,86 ,71 ,50 ,75 ,46 ,68 ,57 ,25 ,64 ,39 ,32
H 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Standardab- | 5, 418 356 460 509 441 508 A76] 504 441 488 497 476
weichung
Gesamtsumme [Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 43 ,72 ,33 ,57 46 ,17 45 ,20 ,19
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H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |y, 462 429 494 497 452 474 497 501 375,500 401 392
weichung
Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen
nachrich- Bilder Links  verknilipfen
Serie (z.B. Big Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufii- |(Facebook
Bang Theory) Lesen [Retweeten [Tweeten |Antworten [Erwdhnenbenutzen |schreiben ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewdhlt |Mittelwert ,97 ,70 ,76 ,55 ,39 ,73 27 ,53 A1 ,18 42 ,20 ,15
H 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74
Standardab- | 4 .5 460 432 ,500 492 447 447 503,494 383,497 405 358
weichung
Ja Mittelwert 1,00 ,68 ,77 ,73 ,55 ,68 ,55 ,73 ,64 ,14 ,55 ,18 ,32
H 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Standardab- | 477 429 456 510 477 510 456,492 351,510 395 477
weichung
Gesamtsumme |[Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 ,43 ,72 ,33 ,57 46 ,17, 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- | 4, 462 429 494 497 452 474 497,501 375,500 401 392
weichung
Mit beste- [Blockieren
henden
Direkt- Profilen
Casting-Show nachrich- Bilder Links |verkniipfen
(z.B. The Voice Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufii- |(Facebook
of Germany) Lesen |[Retweeten [Tweeten |[Antworten [Erwdhnenbenutzen [schreiben |ren den einbinden|gen etc.)
Nicht Gewdahlt |Mittelwert ,97 ,68 ,73 ,56 ,40 ,71 ,29 ,53 43 ,15 A1 ,20 ,16
H 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
Standardab- | ¢, 4700 445 5000 ,493 458 458 5020 498 356  ,496 403 369
weichung
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Ja Mittelwert 1,00 76 86 71 52 76 48 71 57 24 57 19 29
H 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Standardab- |, 436 1359 463 512 436 512 463,507 436,507 402 463
weichung

Gesamtsumme [Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 43 72 ,33 ,57 46 17, 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |, 462 429 494 497 452 474 497 501 375,500 401 1392
weichung

Mit beste- |[Blockieren
henden

Unterhal- Direkt- Profilen

tungsshow nachrich- Bilder Links  |verkniipfen

(z.B. Circus Hashtags [ten Favorisie- |einbin- [Videos  |hinzufii- |(Facebook

HalliGalli) Lesen [Retweeten [Tweeten |[Antworten [Erwdhnenbenutzen [schreiben |ren den einbinden|gen etc.)

Nicht Gewzhlt |Mittelwert 98 67 80 60 33 71 27 49 38 11 42 20 16
H 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
Standardab- | 4 g 477 405 495 477 458 447 506|  ,490 318 499 405 367
weichung

Ja Mittelwert 98 73 73 ,59 51 73 ,39 ,65 ,53 22 47 120 22
H 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51
Standardab- | 451 451 497 505 451 493 483 504 415,504 401 415
weichung

Gesamtsumme |[Mittelwert ,98 ,70 ,76 ,59 ,43 72 ,33 ,57 46 ,17, 45 ,20 ,19
H 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Standardab- |, , 462 429 494 497 452 474 497 501 375,500 401 1392
weichung
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Mittelwerte (gerundet) zu Frage 6 in Abhdngigkeit zu Frage 5 und Signifikanzen

Standardab-
Nachrichten (z.B. Tagesschau) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 15,4 151 70,2
a 9,3 72 15,9
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Nachrichten (z.B. Tages- [Zwischen den Grup- |(Kombi- 464
schau) pen niert) ’
Standardab-
Talkshow (z.B. Hart aber fair) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 17,8 145 72
Ja 5,3 78 8,3
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Talkshow (z.B. Hart Zwischen den Grup- |(Kombi-
. : ,126
aber fair) pen niert)
Standardab-
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Show) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 13,4 154 69
Ja 13,5 69 21,4
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Kabarett, Satire ( z.B. Heute Zwischen den Grup- |(Kombi-
. ,986
Show) pen niert)
Standardab-
Sport (z.B. Bundesliga) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 19,5 140 73,2
Ja 3,3 83 3,4
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Sport (z.B. Bundes- [Zwischen den Grup- |(Kombi-
. : ,045
liga) pen niert)
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Standardab-
Spielfilm (z.B. James Bond) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 14,9 138 73,5
a 11 85 14,5
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Spielfilm (z.B. James [Zwischen den Grup- |(Kombi-
. ,624
Bond) pen niert)
Standardab-
Serie (z.B. Big Bang Theory) Mittelwert [N weichung
Nicht Gewahlt 14,1 154 69,6
a 11,8 69 15,7
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Serie (z.B. Big Bang Zwischen den Grup- |(Kombi-
. ,786
Theory) pen niert)
Casting-Show (z.B. The Voice of Germa- Standardab-
ny) Mittelwert [N weichung
Nicht Gewahlt 52 143 7,5
a 28,2 80 95,7
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Casting-Show (z.B. The Voice of Zwischen den Grup- |(Kombi- 005
Germany) pen niert) ’
Unterhaltungsshow (z.B. Circus Halli- Standardab-
Galli) Mittelwert N weichung
Nicht Gewdahlt 3,2 64 4,8
Ja 17,5 159 68,8
Insgesamt 13,4 223 58,5
Signifikanz
Unterhaltungsshow (z.B. Circus [Zwischen den Grup- |(Kombi-
- . : ,099
HalliGalli) pen niert)
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Unterhaltungsshow (z.B. Circus Halli- Standardab-
Galli) Mittelwert N weichung
Nicht Gewahlt 3,2 64 4.8
a 17,5 159 68,8
Insgesamt 13,4 223 58,5
Frage 11
Giiltige Pro- [Kumulative
Haufigkeit Prozent [zent Prozente
weiblich 39 40,6 40,6 40,6
Mannlich 57 59,4 59,4 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
Frage 10
Kumulative
Ist halt ein Trend. Haufigkeit Prozent |Gliltige Prozent
Giiltig Nicht Gewahlt 70 72,9 72,9 72,9
a 26 27,1 27,1 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
Kumulative
Ist eigentlich total sinnlos. Haufigkeit Prozent |Gliltige Prozent
Glltig Nicht Gewahlt 83 86,5 86,5 86,5
Ja 13 13,5 13,5 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
Ich finde es interessant / Kumulative
lustig. Haufigkeit Prozent |Gliltige Prozent
Gultig Nicht Gewdahlt 18 18,8 18,8 18,8
Ja 78 81,3 81,3 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
Ist eine schone Moglich- Kumulative
keit, an einem Ereignis
gemeinsam teilzunehmen. Haufigkeit Prozent |Gliltige Prozent
Giiltig Nicht Gewahlt 34 354 35,4 354
a 62 64,6 64,6 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
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Anhang

Ich halte es fiir Marktfor- Kumulative

schung der Fernsehsen- Prozente

der. Haufigkeit Prozent |Gliltige Prozent

Giiltig Nicht Gewahlt 90 93,8 93,8 93,8
Ja 6 6,3 6,3 100,0
Gesamtsumme 96 100,0 100,0
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