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geleitwort



Durch soziale Netzwerke und die ständige Verfügbarkeit des Internets auf mobilen Endgeräten können wir Fernsehen heute völlig anders erleben als noch vor fünf Jahren. Konnte man damals eine laufende Sendung allenfalls mit Anwesenden oder am Telefon diskutieren, werden heute Lob oder Kritik an bestimmten Sendun gen – manchmal aber auch die eigene Gefühlslage – mit der Öffentlichkeit geteilt. So gab es beispielsweise auf Twitter während der Partie Deutschland – Brasilien bei der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 die erstaunliche Anzahl von 35,6 Millionen Tweets weltweit. Wir haben es also, zumindest bei reichweitenstarken Live-Events im Fernsehen, mit einer Massenerscheinung zu tun. Die Möglichkeiten des Social TV gehen aber längst über eine reine Kommentarfunktion hinaus. Es gibt zusätz liche Features für den sog. „Second Screen“. In einer „Tatort“-Szene gehen die Ermittler beispielsweise gerade in die Gerichtsmedizin, als es plötzlich „bing“ macht und für den Zuschauer zu Hause der Obduktionsbericht auf dem Smartphone oder Tablet zum Download bereitsteht, er also selbst lesen kann, was der Gerichts mediziner herausgefunden hat. Welchen Nutzen die Zuschauer aus der Interaktion mit anderen Usern oder dem Sender ziehen und wie Sender mittels Facebook und Twitter ihr Publikum binden, war u. a. Thema des Niedersächsischen Medien gesprächs zu Social Media am 5. Juni 2014 in Hannover. Das im Rahmen des Mediengesprächs einbezogene Institut für Journalistik und Kommunikations forschung der Hochschule für Musik, Theater und Medien Hannover forscht schon seit einigen Jahren im Bereich Social TV. Die NLM war daher gerne bereit, die unter Federführung von Christopher Buschow und Prof. Dr. Beate Schneider ge sammelten Analysen und Forschungsergebnisse zu Social TV in Deutschland in ihrer Schriftenreihe zu veröffentlichen. Welche Folgen mit der Entwicklung von Social TV in gesellschaftlicher, wirtschaftlicher, juristischer und technologischer Hinsicht möglicherweise einhergehen können, zeigen die Beiträge von Wissen schaftlern aus den unterschiedlichen Forschungsbereichen und von Praktikern auf. Andreas Fischer



Hannover, im Januar 2015



Direktor der Niedersächsischen Landesmedienanstalt (NLM)
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Richard Gutjahr



vorwort: ,,fernsehen ist wie youtube -- nur kaputt“



„Seiner Zeit oft voraus und fast immer zu spät.“ – So beschreibt sich Richard Gutjahr in seiner Twitter-Signatur. Der Journalist, Blogger und Entrepreneur moderierte am 5.  Juni  2014 das Niedersächsische Mediengespräch der Niedersächsischen Landesmedien anstalt (NLM) unter dem Titel „Social Media  – Neuer Trend oder nur Hype?“. Seine einleitenden Worte dokumentieren wir hier.



Meine sehr verehrten Damen und Herren, wer von Ihnen hat Kinder? Bitte heben Sie Ihre Hände! – Dann kennen Sie sicher lich folgendes Phänomen: Sie sind in der Früh unterwegs, auf dem Weg zur Arbeit. Vorher setzen Sie noch die Kinder im Kindergarten oder in der Schule ab und im Hintergrund, im Radio, läuft ein tolles Lied. Zufällig das Lieblingslied Ihres Sohns oder Ihrer Tochter. Das Lied ist zu Ende, und was kommt ganz sicher hinten vom Kindersitz nach vorn gegrölt?  – „Noch mal!“ Jetzt versuchen Sie mal, einem Kleinkind das Konzept Radio zu erklären. Einem Kleinkind, das mit YouTube auf gewachsen ist. Sie sagen: „Kind, das ist doch Radio. Das geht nicht.“ Das Kind schaut Sie an wie ein Auto … Die Dinge, mit denen wir aufgewachsen sind und die wir als völlig normal be greifen, sind für die Generation nach uns im Grunde genommen ziemlich verrückt. Und mal ganz im Ernst – eigentlich hat das Kind ja recht. Eigentlich hat das Kind recht und nicht wir. Wir sind es gewohnt, dass Radio so funktioniert. Aber es war technisch nicht anders möglich. Heute hingegen ist es fast schon exotisch, dass man sich ein bestimmtes Programm linear von einem Formatradio aufzwingen lässt. Dasselbe Phänomen sehen wir beim Fernsehen. Vor einiger Zeit war ich auf einer Diskussionsveranstaltung beim Medienforum NRW. Dort bin ich über folgenden Satz gestolpert: „Fernsehen“, sagen Jugendliche mittlerweile, „das ist wie YouTube – nur kaputt.“ Weil sich Jugendliche nicht mehr gerne vorschreiben lassen, was sie um 20.15 Uhr zu sehen haben. Es sei denn, es sind Topmodels oder DschungelGeschichten. Es wird anders ferngesehen und ganz anders umgegangen mit dem Medium. Schauen Sie Serien? Game of Thrones, House of Cards, Breaking Bad? Sie dürfen sich gerne melden, wir verurteilen Sie nicht. Das ist nämlich interessant. Als Zuschauer lasse ich mir doch nicht mehr von einem Programmplaner, der mich und meine Arbeitszeiten nicht kennt, vorschreiben, wann ich wie oft welche TV‑Serie schauen darf. Genauso wenig warte ich noch bis montagmorgens in der Kaffeeküche, bis ich frage, ob mein Gegenüber Wetten, dass  ..? gesehen hat. 9
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Nein, keiner redet mehr zuerst in der Kaffeeküche. Die Kaffeeküche ist mittlerweile parallel zum großen Live-Event – sie läuft währenddessen. Wer ist hier Medienwissenschaftler im Raum? Eins, zwei – Sie brauchen sich nicht zu schämen – drei, vier. Dann brauch ich Ihnen nichts zu erzählen: Enzensberger, Bertolt Brechts Radiotheorie, die kennt jeder. Die Sender werden zu Empfängern und die Empfänger zu Sendern. Schon seit fünfzig Jahren wird über die Rückkanäle theoretisiert. Und diese Zeit, über die damals noch spekuliert wurde – wie das wohl ist in der Zukunft, wenn alle Autos fliegen – diese Zeit ist jetzt. Der Rück kanal ist da. Und interessanterweise hat man fast den Eindruck, als hätte dieser Rückkanal die Medienlandschaft richtig kalt erw ischt. Plötzlich sind TatortSchauspieler darüber entrüstet, wie es jemandem einfällt, eine Gemütsregung zu zeigen noch während der Film läuft. Und vielleicht sogar etwas zu googeln oder sich nebenbei noch mit Freunden auf Facebook oder Twitter zu unterhalten. Ich finde das ein wenig arrogant und weltfremd. Denn wir müssen uns vergegenwärtigen, dass die Art und Weise, wie wir von oben herab gesendet und Sendungen empfangen haben, eigentlich noch nicht so alt ist. Es gibt sogar Leute, die behaupten, dass die Massenmedien, so wie wir sie kennen, nur eine Laune der Geschichte sind. Vergegenwärtigen Sie sich, wie man früher Geschichten am Lagerfeuer erzählt hat. Wie sich die Menschen auf der Agora in Athen Nachrichten überbracht haben. Wie die Leute mitgegangen sind in der Oper. Das war nicht so stocksteif wie am Grünen Hügel in Bayreuth, wo man fünf Stunden auf so einem Holzstuhl sitzt und gefälligst die Klappe zu halten hat. Die haben gegessen, haben gejolt, haben teilweise Szenen mitgespielt und sich währenddessen unterhalten. Das war völlig normal. Es war interaktiv, es war sozial. Die Technik hat uns in den letzten Jahrhunderten bevormundet: Einer hat die Druckerpresse – wir alle haben stillschweigend zu lesen. Einer hat den Sendemast – wir alle haben still zu sein, wenn der Tatort läuft. Könnte es nicht sein, dass diese Zeit zu Ende geht? Und dass uns ironischerweise die Technik, die uns einst gegeißelt hat, nun umgekehrt wieder befreit? Ich weiß, dass ich in meiner Vorrede ein wenig pathetisch geworden bin. Ich glaube, wir müssen zurück zu den Fakten und zu den Menschen mit den Zahlen. 
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Aufgezeichnet von Martin Wiens



Christopher Buschow · Beate Schneider



social tv in deutschland -- eine einführung in begrifflichkeiten und forschungsbereiche



„Social Television“ – zu Deutsch ‚soziales Fernsehen‘ – wurde als Begriff im Laufe der 2000er-Jahre zunächst in Computerwissenschaften und Informatik eingeführt. Er fasste neue technologische Entwicklungen zusammen, die es ermöglichten, örtlich getrennte Nutzer während der Rezeption von Fernsehprogrammen über Text- und Sprachchats kommunikativ zu verbinden (vgl. exempl. Chorianopoulos & Lekakos, 2008). Pioniere in diesem Feld waren neben dem Prototyp „AmigoTV“ (vgl. Coppens, Trappeniers & Godon, 2004) auch größere Unternehmen: So hatte Siemens auf der CeBIT 2006 in Hannover mit „COSE“ (Communication Services on TV) eine Chat-Funktion für Fernseher vorgestellt (vgl. Gneuss, 2006). COSE wurde auf speziellen Beistellgeräten (sog. Set-Top-Boxen) installiert, die gesondert er worben und mit dem Fernsehgerät verbunden werden mussten. Diese Anwendungen waren ihrer Zeit deutlich voraus – der Erfolg am Markt blieb aus. Das hatte verschiedene Gründe: Einerseits fand der Online-Austausch über Fernsehinhalte damals vornehmlich in dezentralen Foren oder Chatrooms statt. Fans einzelner Sendungen und Formate schufen sich eigene Räume, in denen sie über ihre Lieblingsshows debattierten, wie etwa Katja Franz (2008) am Beispiel der Serie Ally McBeal zeigt. In einem solch fragmentierten Markt erreichten An gebote wie Siemens’ COSE keine kritische Masse. Andererseits gehörten mobile Geräte, auch Laptops, noch nicht zum Haushaltsstandard: Da Zweitgeräte nicht vor dem Fernseher präsent waren, stellte sich Online-Kommunikation in erster Linie als Anschlusskommunikation dar, die in der Regel am stationären PC nach der Rezeption einer Sendung erfolgte. Siemens’ Versuch, Kommunikationsmittel direkt auf dem Fernseher zu verankern, war zwar folgerichtig, der Umweg allerdings über eine zusätzliche Set-Top-Box zu umständlich und teuer. Erst die rasante Verbreitung von sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter und ein zunehmendes Multitasking mit mobilen Zweit- oder Drittgeräten („Second Screens“, „Third Screens“) wie Laptops, Smartphones und Tablets führte dazu, dass sich Online-Kommunikation heute immer häufiger parallel während des Fernsehens abspielt. Schatz, Baillie, Fröhlich und Egger (2008) haben diese Ent wicklung als „Social TV 2.0“ bezeichnet und abgegrenzt von der ersten Generation von Anwendungen, die über eine experimentelle Erprobung im Labor nicht hinaus kamen. Andreas Fischer hat in seinem Geleitwort zu diesem Band die Entwick lungen anhand konkreter Beispiele deutlich gemacht. Richard Gutjahr verortet Social TV in seinem Vorwort im Spannungsfeld des aktuellen Medienwandels – am Ende seines Auftaktimpulses ruft er nach den „Fakten“ und „den Menschen mit den Zahlen“ (siehe oben). Diese Einleitung folgt diesem Prinzip. Sie diskutiert zunächst den Begriff Social Television (TV). Dabei wird deutlich, dass bis heute kein Konsens erzielt werden 11
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konnte, sondern verschiedene, mehr oder weniger enge Definitionen nebeneinander bestehen. Es gilt also, zentrale Fragen zu klären, bevor der Begriff in der Forschung sinnvoll eingesetzt werden kann. An diese Begriffsarbeit knüpft die Vorstellung der Forschungsbereiche (2.1) Nutzer, (2.2) Inhalte, (2.3) Markt und Recht sowie (2.4) Technik und Methoden an. Dabei werden die einzelnen Beiträge des Bandes kursorisch vorgestellt.



1 



Begriffsabgrenzung



Wird das Phänomen Social TV aus Nutzersicht definiert, so sind die vorliegenden Definitionen zumindest insofern einheitlich, als dass die digital vermittelte Kommunikation über Bewegtbildinhalte im Fokus steht (vgl. exempl. Buschow, Schneider, Carstensen, Heuer & Schoft, 2013a; Chorianopoulos & Lekakos, 2008; Dinter & Pagel, 2014; Giglietto & Selva, 2014; Han & Lee, 2014; Heß & Haupt meier, 2008; Klemm  & Michel, 2014; Lee  & Andrejevic, 2014; Schatter, 2010; Strippel, 2013). Daher sprechen manche Autoren auch von „Connected Viewing“ (Holt & Sanson, 2014). Social TV gewinnt erst dadurch Kontur, dass es von der ‚klassischen‘ Face‑to-FaceKommunikation während des Fernsehens, die immer schon unter Zuschauergruppen stattfand, abgegrenzt wird.1 Das Phänomen entsteht ja gerade deshalb, weil „fernsehbegleitendes Sprechen“ (Klemm, 2000) nun über die Grenzen von Familie, Freundeskreisen und geographischen Regionen hinaus mittels digitaler Medien möglich wird (für eine detaillierte Unterscheidung von ‚Wohnzimmer‘ und ‚Twitter sphere‘ vgl. Klemm & Michel, 2014, S. 12–17). Durch die Betonung der bewegtbildbezogenen Kommunikation wird Social TV darüber hinaus abgegrenzt von der generellen Nutzung von Zweitgeräten, die parallel zur Fernsehrezeption erfolgen mag, jedoch keinerlei Verbindung zum Programm hat. Dies kann zum Beispiel der Einkauf bei eBay, Online-Banking oder das Spielen eines Quiz sein.2 Neben diesen Gemeinsamkeiten bestehen jedoch auch deutliche Unterschiede in den vorliegenden Definitionen. Um einen sinnvollen Vergleich zwischen Studien und Forschungsergebnissen zu ermöglichen, muss die Eingrenzung des Unter 1 Kessler und Kupferschmitt (2012) zeigen, dass in Deutschland etwa ein Drittel der gesamten privaten Fernsehnutzung im Jahr 2011 zusammen mit anderen verlief. 2 Diese von dem Fernsehprogramm unabhängigen Tätigkeiten, die aber häufig trotzdem bei laufendem Fernsehgerät stattfinden, werden im Band nicht weiter behandelt. Insgesamt – so merkt auch Stipp (in diesem Band) an – ist die analytische Abgrenzung, wann eine Tätigkeit Sendungsbezug aufweist und wann dies nicht der Fall ist, schwierig. 12
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suchungsgegenstandes immer transparent gemacht werden. Daher sollte eine Social‑TV-Definition mindestens die folgenden fünf Fragen beantworten: (1) Zeitpunkt: Wird nur synchrone Parallelkommunikation, die während einer Sendung stattf indet, als Social TV gefasst oder auch asynchrone Vorab- und Anschlusskommunikation (vgl. Abbildung 1)? Die engste Social‑TV-Definition berücksichtigt lediglich Begleitkommunikation, die parallel zur Ausstrahlung einer Sendung entsteht (exempl. Buschow, Schneider & Ueberheide, 2014; Han  & Lee, 2014). Sie ist auch für Wirtschaftsakteure am interessantesten, da ihre Analyse u. a. eine (quantitative und qualitative) ‚Digi tale Quote‘ ausweist (vgl. den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter, in diesem Band). Auch Vorab- und Anschlusskommunikation eröffnen aber vielfältige Untersuchungs perspektiven (exempl. Levy  & Windahl, 1985). So wird vermutet, dass manche Serien- und Filmformate aufgrund der Komplexität ihrer Handlung eher an schließende Gespräche als parallele Kommunikation auslösen (vgl. Buschow et al., 2013a). Vorabkommunikation dagegen gilt als wichtiger Treiber für die Auswahl von Medieninhalten (Schweiger, 2007, S. 158–166; vgl. auch Carstensen, in diesem Band). (2) Verbreitungsweg: Findet nur das klassische ‚lineare‘ Fernsehen als Quelle der kommunikationsstimulierenden Inhalte Berücksichtigung oder auch neue, nicht-lineare Angebote wie Videoportale (YouTube, Vimeo), Mediatheken (ARD Mediathek, RTL NOW) oder Streaming-Dienste (Netflix, Watchever), zu deren Inhalten sich Zuschauer ja ebenfalls austauschen?



20:15 Uhr



Vorabkommunikation



21:45 Uhr



Parallelkommunikation



Anschlusskommunikation



Abbildung 1: Differenzierung von Kommunikationsaktivitäten nach Eintrittszeitpunkt (am Beispiel des Tatorts) 13



christopher buschow . beate schneider



Da Social TV das Potenzial zugesprochen wird, junge Zielgruppen (wieder) für die lineare Fernsehrezeption zu begeistern (Buschow et al., 2013a), definieren gerade Wirtschaftsakteure (Fernsehsender, Werbungtreibende) das Phänomen ausschließ lich mit Bezug auf den herkömmlichen Fernsehbegriff. Social TV ist dann nur der Austausch zu solchen Sendungen, die in klassischen Fernsehprogrammen gezeigt werden. Mit der Entw icklung neuer Technologien und Angebote verliert der TV‑Begriff aber zunehmend an Schärfe. Sendungen, über die sich Zuschauer aus tauschen, erreichen diese heute auf vielfältigen technischen Verbreitungswegen (vgl. Godefroid, in diesem Band). Folgerichtig müssten auch (nicht-lineare bzw. zeitversetzt/‚on demand‘ rezipierte) Bewegtbildinhalte einbezogen werden – gerade da ihnen in der von Social‑TV-Angeboten adressierten Zielgruppe große Relevanz zukommt (vgl. Keldenich, in diesem Band). Eine Untersuchung, welchen Umfang der kommunikative Austausch über nicht-linear rezipierte Inhalte einnimmt, steht aber noch aus. Diese Erweiterung des Begriffes auf nicht-lineare Angebote kann daher dazu führen, kaum vergleichbare Phänomene wie die Kommentierung von YouTube-Videos in Untersuchungen aufzunehmen. (3) Grad der Öffentlichkeit: Wird nur solche Kommunikation betrachtet, die öffentlich stattf indet, oder auch solche, die teilöffentlich bzw. ausschließlich in geschlossenen Benutzergruppen verläuft? Social‑TV-Definitionen stellen häufig (implizit) nur auf öffentliche Kommunika tionsepisoden zum Fernsehen ab. Explorative Untersuchungen haben aber gezeigt, dass auch private, nur in kleinen Nutzergruppen ablaufende Konversationen über Instant-Messaging-Dienste wie WhatsApp, Facebook Messenger, Threema usw. einen gewissen Stellenwert besitzen (vgl. Buschow, Schneider, Bauer, Carstensen, Drabner, 2013b; vgl. Abbildung 2). Der Umfang dieser teilöffentlichen oder privaten Kommunikation kann kaum (repräsentativ) erhoben werden, da sie aufgrund der Zugangshürden zum privaten Umfeld methodisch sehr schwer zu erfassen ist. So erklärt sich auch, dass ein Großteil der Forschung auf das soziale Netzwerk Twitter als Datenquelle zurück greift (Bredl, Ketzer, Hünniger & Fleischer, 2013; Deller, 2011), obwohl Twitters quantitative Relevanz – gemessen in Nutzerzahlen – in Deutschland insgesamt eher gering ausfällt (BITKOM, 2013).3 Zwar können die Kommunikationswissen 3 Bei Twitter sind die meisten Inhalte für die Forscher öffentlich zugänglich. Das Netzwerk bietet nur die Konfiguration, alle Inhalte mit allen Internetnutzern öffentlich zu teilen oder alle Inhalte vollständig privat zu schalten, sodass nur Personen, denen das explizit erlaubt wurde, Zugriff haben. Die Möglichkeiten der Privatsphäre-Einstellungen sind dagegen bei sozialen Netzwerken wie Facebook deutlich größer. Daher ist nur ein Bruchteil der Facebook-Kommunikat ion für die Forschung zugänglich. 14
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Abbildung 2: Relevanz und Zugänglichkeit ausgewählter Social‑TV-Angebote4 Quelle: Alle Marken und Logos sind Eigentum der jeweiligen Firmen. Piktogramme „E-Mail“ und „Meeting“ via OCHA Visual Information Unit (Public Domain).



schaften, verstehen sie sich als Massenmedienforschung, argumentieren, nicht für interpersonale (Individual‑)Kommunikation zuständig zu sein. Dennoch fließt dann ein wichtiger Teil der Kommunikationsaktivitäten nicht in die Untersuchungen ein. (4) Teilnehmende: Umfasst Social TV nur die Kommunikation zwischen Privat personen, oder sind auch Sendungs- und Sendervertreter wie Moderatoren, Schauspieler, Regisseure, Produzenten usw. als Gesprächspartner einbegriffen? Vom Grad der Öffentlichkeit eines Gespräches hängt auch ab, wer an dem Aus tausch teilnimmt. Giglietto und Selva (2014) untersuchen in ihrer Inhaltsanalyse von Kommunikation zu einer politischen Talkshow nicht nur die Aktivitäten der Zuschauer, sondern auch der Sender und der sendereigenen Akteure wie Modera 4 Die Abbildung geht zurück auf ein Forschungsseminar unter Leitung der Herausgeber und wurde ursprünglich von Lena Hautzer, Daniel Possler, Ina Weber und Julian Werner ent worfen. 15
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toren, Diskussionsteilnehmer und Redakteure. In sozialen Netzwerken tauschen sich aber auch weitere professionelle Akteure zu Fernsehinhalten aus, beispiels weise Journalisten, Politiker oder Social-Media-Berater. Ob diese Personen und ihre Inhalte in Analysen einbezogen werden sollen, muss in Abhängigkeit von der jeweiligen Forschungsfrage entschieden werden. So wird eine Untersuchung von Nutzern, ihren Nutzungssituationen, ‑motiven etc. in der Regel nur Zuschauer als Privatpersonen berücksichtigen (Han & Lee, 2014). (5) Tätigkeiten: Fällt nur der kommunikative Austausch über eine Sendung unter den Begriff oder auch weitere Online-Tätigkeiten? Besonders schwer fällt es, die genauen Tätigkeiten einzugrenzen, die unter Social TV zusammengefasst werden sollen. Entsprechend umfassende Diskussionen sind in der Literatur dokumentiert (exempl. Klemm & Michel, 2014). Diskussionswürdig ist etwa, wie aktiv Personen sein müssen, um als Social‑TV-Nutzer zu gelten: Findet Social TV nur statt, wenn Personen zu einer Sendung schreiben, oder genügt es schon zu lesen, was andere schreiben? In seinem Beitrag schlägt Stipp (in diesem Band) vor, zwischen aktiven (schreibenden) und passiven (lesenden) Nutzern zu unterscheiden, aber beide in die Analyse einzubeziehen. Außerdem stellt sich die Frage, welche weiteren Tätigkeiten neben Schreiben und Lesen ggf. zu Social TV gezählt werden sollen (vgl. Abbildung 3). Während in einer engen Definition nur die Erstellung von sendungsbezogenen Textnachrichten Berücksichti gung findet, können in einer weiter angelegten Betrachtung auch andere Nutzer spuren (Abstimmungen, Check-ins, Gewinnspiele etc.) einbezogen werden. Im Einzelfall eröffnen auch diese Tätigkeiten interessante Forschungsperspektiven (exempl. Kneidinger, 2014). Je mehr Funktionen und Tätigkeiten jedoch in die Definition aufgenommen wer den, desto unschärfer wird diese. Beispielsweise sind Social TV und Interaktives Fernsehen („Interactive TV“) dann nicht mehr voneinander abzugrenzen, wenn die direkte Einflussnahme auf Sendungen (etwa durch Online-Voting-Funktionen)
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Abbildung 3: Verortung von Social‑TV-Angeboten zwischen Passivität und Aktivität Quelle: Buschow et al., 2013a, S. 30, auf Basis von 34 Experteninterviews 16
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+A  bstimmen, an Gewinnspielen teilnehmen, Inhalte entdecken, ‚Einchecken‘ etc.6



Tabelle 1: Bausteine einer engen und einer weiten Definition von Social TV



zu Social TV gezählt wird.5 Eine weite Definition von Social TV (vgl. Tabelle 1) schafft mithin einen Catch-All-Begriff, der am Ende alle neuen (und teils alten) Nutzeraktivitäten aufnehmen soll und gerade deshalb an Präzision verliert. Ob eine enge oder weitere Definition von Social TV gewählt wird, hängt vom jeweiligen Forschungsinteresse, den untersuchungsleitenden Fragen sowie den forschungsökonomischen Bedingungen ab. Die im Band versammelten Beiträge stützen sich primär auf eine engere Definition. Sie illustrieren jeweils das Ver ständnis von Social TV, um transparent zu machen, inwiefern Vergleiche zwischen den im Band versammelten Studien möglich sind.



2 Forschungsbereiche und Beiträge des Bandes Der vorangegangene Abschnitt hat bereits verdeutlicht, dass unterschiedliche Blickwinkel auf das Phänomen Social TV möglich sind. In Abhängigkeit von der Definition werden auch unterschiedliche Forschungsbereiche aufgerufen. Kommuni kationswissenschaftliche Studien konzentrieren sich derzeit vor allem auf die Nutzer (2.1), auf Sendungen und Sendungsformate, bei denen sie sich austauschen, sowie auf Art und Umfang ihrer jeweiligen Kommunikationsaktivitäten (2.2). 5 Interaktive Sendungselemente sind auch keineswegs neu, sondern erscheinen manchmal wie ‚alter Wein in neuen Schläuchen‘: Schon die ZDF-Spielshow Der goldene Schuß erlaubte in den 1960er-Jahren Zuschauern, per Telefonanruf Einfluss auf den Sendungsverlauf zu nehmen 6 Für eine erste, aus der Praxis gewonnene Typologie vgl. Strippel (2013) oder Klemm und Michel (2014). 17
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Weniger beachtet wurden bislang die marktlichen und rechtlichen Entwicklungen (2.3) sowie die technologischen Grundlagen und Forschungsmethoden (2.4). Nur eine interdisziplinäre Zusammenarbeit verschiedener Forschungsr ichtungen, wie in diesem Band, kann aber dazu beitragen, Social TV als wissenschaftlich und praktisch relevantes Phänomen angemessen zu erfassen.



2.1 Nutzer: Die Handelnden im Fokus Nicht etwa Fernsehsender, soziale Netzwerke oder Hardware-Hersteller haben Social TV in strategischen Innovationsprozessen entwickelt. Schon die Prototypen, die in den 2000er-Jahren im Labor entstanden, waren ja am Markt erfolglos. Social TV in seiner heutigen Form ist vielmehr aus der Alltagspraxis der Nutzer entstanden, die begonnen haben, sich online über Fernsehprogramme auszu tauschen. Dabei nutzten sie zunächst keine Angebote der Sender (die vielfach auch noch nicht existierten), sondern griffen auf soziale Netzwerke zurück, in denen sie und ihre Freunde bereits angemeldet waren und die sich als Kommunika tionsräume bewährt hatten. Die Zuschauer selbst haben Social TV als Nebenbei tätigkeit für sich entdeckt und entwickelt. Da die Nutzer Treiber der Entwicklung sind, stehen sie im Zentrum der heutigen (insbesondere der kommerziell motivierten) Forschung. So konstatieren auch König, Benninghoff und Prosch (2013) aus der Perspektive des privaten Programm veranstalters ProSiebenSat.1 einen großen Forschungsbedarf: „Während das klassische TV‑Nutzungsverhalten in jahrzehntelanger Markt forschung bis auf das kleinste Detail analysiert wurde, steht die Branche in der Ära des interaktiven Fernsehens mit ihren Erkenntnissen noch ganz am Anfang.“ (König, Benninghoff & Prosch, 2013, S. 209–210) Verschiedene Dimensionen interessieren bei der Betrachtung von Social‑TV-Nutzern: Zunächst allgemeine Nutzungsdaten und ‑zeiten, ihre Soziodemografie und techni sche Ausstattung, in einem weiteren Schritt auch die Präferenz für einzelne Porgrammangebote und Plattformen bzw. für Genres sowie Nutzungsmotive für Social TV. Eine Reihe von Markt-/Mediastudien und wissenschaftlichen Veröffent lichungen hat sich mit diesen Bereichen auseinandergesetzt (vgl. Tabelle 2; für eine Überblick vgl. auch Gleich, 2014). Die Untersuchungen in Tabelle  2 weisen unterschiedliche Grundgesamtheiten aus – ihre Vergleichbarkeit ist daher stark eingeschränkt. In einer Zusammenschau zeigt sich aber ein erstes Bild der heutigen Social‑TV-Nutzer in Deutschland. So berichtet eine aktuelle Studie von TNS Infratest (2013), dass 28  Prozent der 18
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Dimension



Ausgewählte Studien für Deutschland



Allgemeine Nutzungsdaten Anywab (2012); BITKOM (2012); BVDW (2013); Frees & van Eimeren (2013); TNS Infratest (2013); SevenOneMedia (2013) Soziodemografie



Anywab (2012); BITKOM (2012); BVDW (2013); Frees & van Eimeren (2013); TNS Infratest (2013)



Technische Ausstat tung



Anywab (2012); BITKOM (2012); Dinter & Pagel (2014); Frees & van Eimeren (2013); TNS Infratest (2013); SevenOneMedia (2013); W3B Report (2012)



Platt form-/Angebots präferenzen



Anywab (2012); Buschow, Schneider, Bauer, Carstensen & Drabner (2013b)



Genrepräferenzen



Anywab (2012); BVDW (2013); Ducheneaut, Moore, Oehlberg, Thornton & Nickell (2008); Ericsson Consumerlab (2011); Geerts (2009); Geerts, Cesar & Bulterman (2008)



Nutzungsmotive



Buschow, Ueberheide & Schneider (in diesem Band); Dinter & Pagel (2014); Viacom (2013)



Tabelle 2: Ausgewählte Studien zur Social‑TV-Nutzung in Deutschland



14- bis 64‑jährigen Deutschen regelmäßig während des Fernsehens online sind. Ein Großteil dieser Tätigkeiten steht jedoch in keinem Zusammenhang mit Fernseh inhalten, es handelt sich um allgemeine Second-Screen-Nutzung (siehe Ab schnitt 1). Nur 21 Prozent der Parallelnutzer „tauschen sich in sozialen Netzwerken über die gerade laufende TV‑Sendung aus“ (TNS Infratest, 2013). TNS Infratest errechnet eine Zielgruppe von ca.  3,1  Millionen Deutschen zwischen 14  und 69 Jahren, die in dieser Befragung angeben, gelegentlich aktiv oder passiv mit Social‑TV-Tätigkeiten befasst zu sein.7 Die Zahl der Parallelnutzer hat sich seit dem Jahr 2010 nicht signifikant verändert – die Autoren kommen daher zu dem Fazit, Social TV sei in Deutschland kein bedeutsames Wachstumsfeld. Dem widerspricht eine Studie von mindline media im Auftrag von SevenOneMedia (2013) mit ähnlichem Erhebungszeitraum. Die Deutschen im Alter zwischen 14 bis 49  Jahren sind demnach zu 52  Prozent zumindest „manchmal“ während des Fernsehens online. Diese Zahl stieg seit dem Jahr 2001 – mit leichten Schwan kungen – kontinuierlich an. 72 Prozent der parallel ausgeübten Tätigkeiten, die in der Studie erfragt wurden, hatten zumindest einen losen Bezug zum Fernsehen. Die Kommentierung von Sendungen in sozialen Netzwerken und Foren berichteten jedoch nur 9 Prozent der Zielgruppe.



7 Zu methodischen Problemen und Verzerrungen in der Befragung von Mediennutzungsverhalten vgl. Stipp (2013). 19
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Im Vergleich zu anderen Ländern sind diese Zahlen relativ gering. Länderver gleichende Studien, etwa von BVDW (2013), Ericsson ConsumerLab (2011) und Viacom (2013), zeigen, dass Social TV in Deutschland im Hinblick auf die Nutzer beteiligung noch unterentwickelt ist (so auch Buschow et al., 2013a). Der typische Parallelnutzer in Deutschland „ist relativ jung, hoch gebildet, eher männlich und lebt vornehmlich in einem modernen, effizienz-orientierten oder ambitioniert kreativen Umfeld“ (Best & Breunig, 2011, S. 21). Er nutzt meist einen Laptop oder ein Netbook um sich mit anderen über das Gesehene auszutauschen. Es folgen Handy/ Smartphone, stationärer PC und Tablet. Keine bedeutende Rolle kommt heute dem Austausch zu, der direkt über den Fernseher erfolgt (First Screen) (W3B Report, 2012). Ist ein Tablet im Haushalt vorhanden, wird dieses überdurchschnitt lich häufig für Social‑TV-Aktivitäten genutzt (Buschow et al., 2013b; BVDW, 2012; SevenOneMedia, 2013). Auf diesen Geräten ist dann für Social TV in den meisten Fällen Facebook geöffnet. Das soziale Netzwerk ist der wichtigste Ort für die Parallelkommunikation, gefolgt von Twitter, Internetforen und Instant Messaging Diensten. Second-Screen-Apps von Start-ups werden seltener genutzt, genau wie die Communities der Sender (z. B. ProSieben Connect) (Buschow et al., 2013b). Die Parallelnutzung findet hauptsächlich in den Abendstunden statt, wie auch insgesamt ein Großteil des Fernsehkonsums (BVDW, 2012). Zu diesen Zeiten werden vor allem solche Sendungsformate gezeigt, die sich für Parallelkommunikation eignen. Die betrachteten Studien legen nahe, dass spezifische Sendungstypen unterschiedliche Kommunikationsinhalte stimulieren: „Having exposed participants to various content genres, we found that […] the type of TV content has a significant influence on communication.“ (Schatz, Baillie, Fröhlich & Egger, 2008, S. 1) Abbildung 4, das Aktualitäts-Emotionalitäts-Schema der Social-TV-Formate, verortet verschiedene Genres in Abhängigkeit von ihrer zeitlichen Aktualität (X‑Achse) und ihrer emotionalen Ansprache (Y‑Achse). Vor allem der obere rechte Quadrant wird als besonders geeignet für Social TV angesehen. Repräsentative Nutzungsdaten, Aussagen über die Geräteausstattung und Platt form-/Genrepräferenzen können nur die Basis für eine weitergehende Beschäftigung mit den jeweiligen Nutzungssituationen und Nutzungsmotiven sein. Die Bedeutung von Social TV für die Nutzer, insbesondere im Zusammenspiel von linearem Fernsehen und Online-Angeboten, lässt sich am besten über die Betrachtung ihrer Nutzungsmotive erfassen. Wenn Zuschauer explizieren, warum sie auf ein bestimm tes Angebot zurückgreifen, offenbaren sie auch ihren individuellen Nutzen und die persönliche Bedeutung (Han & Lee, 2014). Die Ergebnisse lassen Rückschlüsse darauf zu, inwieweit Social‑TV-Angebote einen Zusatznutzen für Zuschauer er 20
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Abbildung 4: Das Aktualitäts-Emotionalitäts-Schema – Fernsehformate und ihre Eignung für Social TV Quelle: Buschow et al., 2013a, S. 27, auf Basis von 34 Experteninterviews



zeugen, etwa indem weitergehende Informationen bereitgestellt, Spannung erzeugt, Werbepausen überbrückt, neue Partizipations- und Kritikmöglichkeiten eröffnet werden usw. Die Beiträge im Kapitel „Nutzer: Die Handelnden im Fokus“ schließen an diese kursorisch zusammengestellten Erkenntnisse an und vertiefen sie. Der Beitrag von Felix Keldenich ordnet die deutschen Social‑TV-Nutzer in die generellen Veränderungen der Fernsehlandschaft ein. Keldenich zeigt einleitend, wie sich das Fernsehnutzungsverhalten über die letzten Jahre verändert hat. Zwar kann er die Annahme, Fernsehen verliere gegenüber neuen Over-the-Top-Angeboten im Onlinebereich wesentlich an Reichweite, anhand aktueller Daten entkräften. Deutlich wird aber, dass Bewegtbild heute über immer mehr Verbreitungswege an immer mehr Orten und in ganz unterschiedlichen Rezeptionssituationen ge nutzt wird. Gerade Jugendliche haben ein sehr flexibles Nutzungsverhalten ent wickelt, das Social TV antreibt. Keldenich zeigt, dass die Fernsehforschung daher spätestens seit den 1990er-Jahren davon ausgeht, TV werde – ähnlich dem Radio – zu einem Nebenbeimedium, das neben anderen Tätigkeiten ausgeübt wird – z. B. zum ‚Bügelfernsehen‘. Keldenich argumentiert nun aber, dass vor allem jene 21
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Formate, bei denen man in der ursprünglichen Forschung davon ausging, sie seien von einer Nebenbeinnutzung besonders betroffen, ihre Zuschauer in Zeiten von Social TV zur Begleitkommunikation bewegen. Offenbar gelingt es Low-InvolvementGenres wie Talk- oder Realityshows, besonders viel Social‑TV-Buzz anzuregen – und damit neue Potenziale für Reichweitengewinne zu eröffnen. Der Beitrag von Christian Franzen, Stephan Naumann, Helena Dinter und Melanie Wutschke nimmt diese Beobachtung auf und prüft sie empirisch: Die Autoren haben für ihre Studie „Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media“ 77 TV‑Formate im Jahr 2013 auf ihren Social‑TV-Erfolg bei Twitter hin betrachtet. Sie identifizieren drei quantitative und drei qualitative Einflussfaktoren auf die Twitter-Performance einer Sendung, gemessen an der Anzahl der Unique Authors. Faktoren mit quanti tativem Charakter, die sich als bedeutsam herausgestellt haben, sind (1)  die Sehbeteiligung, (2) die Sendezeit und (3) die Sendedauer einer TV‑Sendung. Zu den qualitativen Einflussfaktoren zählen (4)  spezifische Interaktionselemente wie Apps, (5) das Vorhandensein eines deutschen und offiziellen Twitter-Accounts für das Format und (6) die Abwesenheit von narrativen Elementen innerhalb der Sendung. Die Autoren geben auf Basis dieser Erkenntnisse Handlungsempfehlungen für die Marktteilnehmer sowohl für die Konzeption von neuen Sendungen als auch für Werbemaßnahmen. Christopher Buschow, Simon Ueberheide und Beate Schneider betrachten die Motive von Social‑TV-Nutzern. Auf Basis einer Synthese vorliegender, internationaler Erkenntnisse werden die Ergebnisse einer explorativen Befragung von mehr als 400 (jeweils aktiven und passiven) Nutzern diskutiert. Diese empirische Unter suchung erschließt fünf Motivdimensionen: (1) Impression Management, (2) Orien tierung und Hilfestellung, (3) intensiveres Seherlebnis, (4) Ersatzbeschäftigung und (5) Beziehungspflege. Eine Clusteranalyse dieser Motive bündelt die Nutzer in vier Gruppen: (a)  Kontaktpfleger, (b)  Spieler, (c)  Orientierungssuchende und (d) Gleichgültige. Aktive und passive Nutzer unterstützten sich dabei gegenseitig: Während Kontaktpfleger und Spieler vornehmlich eigene Inhalte produzieren und ein Echo darauf erwarten, nutzen die Orientierungssuchenden jene Inhalte, um auf Sendungen und Formate aufmerksam zu werden. So entsteht eine Aufwärts spirale, die Social TV stimuliert. Nutzer gelten daher, so folgern die Autoren, zu Recht als Treiber des Phänomens. An die Motivdiskussion schließen Anika Schoft, Martin Heuer und Daniel Possler mit ihrem Beitrag an. Sie greifen auf die Daten der Studie von Buschow, Schneider und Ueberheide zurück und fragen danach, welche Gruppenstruktur sich Social‑TVNutzer wünschen. Sollen Gruppen, mit denen man sich austauscht, eher offen oder geschlossen sein? Sollen die Mitglieder einer Gruppe persönlich bekannt oder 22
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besser anonym sein? Die Autoren differenzieren fünf Typen von Nutzern anhand ihrer Präferenz für die jeweiligen Netzwerkstrukturen. Sie können zeigen, dass sich diese Nutzertypen auch in ihrer Plattform- und Genrenutzung unterscheiden. Marktteilnehmer sollten diese verschiedenen Typen von ‚Netzwerkern‘ je Sendung identifizieren, um den jeweiligen Zuschauern maßgeschneiderte Social‑TV-Angebote zu unterbreiten. Anika Schoft vertieft die Beobachtung von Gemeinschaftsstrukturen mit einer qualitativen Studie. Der Tatort als Kultsendung des deutschen Krimigenres ist ihr Ausgangspunkt der Untersuchung von Fangemeinschaften auf Twitter, die um die Sendung entstehen. Sie zeigt, dass die Tatort-Twitterer als virtuelle Gemeinschaft gelten können. Auslöser und Anstoß für die Kommunikation über Twitter kann der Tatort selbst oder aber die Plattform Twitter sein. Als Motive für das „TatortTwittern“ identifiziert Schoft ein tieferes Sendungserlebnis, die Pflege von Netzbekanntschaften sowie Distinktion. Am Beispiel der Kommentierung von Fußball-Bundesligaspielen zeigt Fabian Fellechner abschließend, welche Nutzungsmotive sich für die Sportrezeption ergeben. Wie schon in Abbildung  4 gezeigt, sind Sportveranstaltungen eine wesentliche Triebfeder für den sozialen Austausch. Fellechners Studie leistet Pionierarbeit, da das Genre bisher nur unzureichend betrachtet wurde. Er belegt, dass Social TV für Personen mit starkem Fantum keine Option ist: Zu sehr würden sie von ihrer eigentlichen Rezeptionssituation abgelenkt. Auch die Qualitäten des sozialen Kontaktes und die Gruppengefühle, die im gemeinsamen Schauen an einem Ort gewonnen werden, kann Social TV demnach im Falle der Live-Rezep tion von Fußballspielen nicht kompensieren. Für Personen mit weniger aus geprägtem Fantum kann der Autor aber eine Bereicherung durch Social TV fest stellen: Sie haben ein gesteigertes Unterhaltungserleben, ihre Stimmung und Atmosphäre verbessern sich durch die Parallelkommunikation.



2.2 Themen und Funktionen sozialer Kommunikation über das Fernsehen Die Analyse der Kommunikationsinhalte und Themen von Social TV, die im Zusam menhang mit einer Sendung von den Nutzern erstellt werden, sind für Wissenschaft und Praxis von großem Interesse. Einerseits gibt die Untersuchung der Inhalte Aufschluss darüber, inwiefern Social TV neue Möglichkeiten für die Aktivierung des Publikums in Kommentierung und Kritik eröffnet (exempl. Giglietto & Selva, 2014; Klemm  & Michel, 2014; Loosen, Schmidt, Heise, Reimer  & Scheler, 2013; Wohn & Na, 2011). Andererseits können TV‑Inhalte entsprechend der Kommunika tionsaktivitäten von Marktteilnehmern zielgerichtet nachjustiert bzw. optimiert werden (siehe unten Abschnitt 2.4). 23
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Die Forschung zu Inhalten kann sich dabei grundsätzlich an vorliegenden Studien zur Face‑to-Face-Kommunikation während des Fernsehens orientieren (Barker, 1997; Hepp, 1998; Klemm, 2000; Westerik, 2009). Die überwiegend qualitativen Untersuchungen von interpersonaler und Gruppenkommunikation beleuchten die Situationen, in denen Gruppen gemeinsam an einem Ort fernsehen. Die persön liche Interaktion zwischen Familienmitgliedern im Wohnzimmer vor einem einzigen Fernsehbildschirm ist dabei der häufigste Untersuchungsgegenstand (Morley, 1986; Westerik, 2009). In diesen Studien konnten (inhaltsanalytische) Unter suchungsinstrumente entwickelt werden, die teilweise auch in heutigen Unter suchungen wieder zum Einsatz kommen (Klemm  & Michel, 2014). Beispielhaft greifen diese Studien folgende in Tabelle 3 dargestellten Fragen auf. Die Analyse der von Nutzern produzierten Inhalte kann anschließend auf die Sendung zurückbezogen werden: So lassen sich bedeutsame Episoden innerhalb



Dimension



Beispielhafte Fragen



Ausgewählte Studien



Verweise



– Wie wird auf Programm und Inhalte Bezug genommen? – (Wie) werden andere Nutzer referenziert?



Buschow, Schneider & Ueber‑ heide (2014); Klemm (2000)



Stilmittel



– Welche Sprach- bzw. Stilebene herrscht vor? – Werden Emoticons, internett ypische Ab kürzungen oder Schimpfwörter genutzt?



Buschow, Schneider & Ueber‑ heide (2014); Klemm & Michel (2014)



Funktionen



– Werden technische, organisatorische oder inhaltliche Hinweise gegeben? – Welche Rolle spielen Emotionen? – Findet eine Kontaktaufnahme zu anderen Nutzern statt? – Entstehen so Diskussionen?



Buschow, Schneider & Ueber‑ heide (2014); Giglietto & Selva, (2014); Godlewski & Perse (2010); Klemm & Michel (2014); Weisz et al. (2007); Wohn & Na (2011)



Meinungen, – Wie werden Sendungen/ Personen bewer Bewer tung und tet oder kritisiert? Medienkritik – Gibt es persönliche oder gesell schaftliche Abstrakt ion?8



Buschow, Schneider & Ueber‑ heide (2014); Giglietto & Selva, (2014); Klemm & Michel (2014)



Tabelle 3: Exemplarische Analysekategorien für nutzerseitige Social‑TV-Kommunikation



8 Unter der Dimension „Abstraktion“ lässt sich nachzeichnen, inwieweit Social TV gesell schaftliche und interpersonelle Diskurse anstößt. Social‑TV-Nutzer von Politiksendungen übertragen signifikant häufiger als Nutzer anderer Formate Themen der Sendung auf die eigene Lebenssituation (Persönliche Abstraktion: „Was bedeutet das für mich?“) oder auf die Gesamtgesellschaft (Gesellschaftliche Abstraktion: „Was bedeutet das für uns alle?“) (vgl. Buschow, Schneider & Ueberheide, in diesem Band). 24
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einer Sendung identifizieren und mit dem Nutzer-Feedback in Verbindung bringen (Giglietto & Selva, 2014; Kneidinger, 2014). Die Beiträge im Kapitel „Inhalte und Funktionen“ nehmen die Erkenntnisse dieser vorhergehenden Studien auf und übertragen sie auf das Phänomen Social TV. In ihrem Beitrag untersuchen Christopher Buschow, Beate Schneider und Simon Ueberheide über 30.000 fernsehbegleitende Kurznachrichten zu deutschen Casting shows, Quizshows, politischen Talkshows und zum Tatort, die parallel zur Sendung bei Twitter verfasst wurden. Dabei prüfen sie, ob unterschiedliche TV‑Programme auch unterschiedliche Kommunikationsaktivitäten hervorrufen. Die wichtigsten Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse verdeutlichen, dass einerseits die Kommunikation innerhalb der Twitter-Community, andererseits die Bewertung von Shows und Darstellern die Hauptthemen der untersuchten Tweets sind. Es lassen sich außerdem unterschiedliche Kommunikationsaktivitäten für unterschiedliche Programme finden. Castingshows rufen beispielsweise Äußerungen der Fangemeinde und Kritik an Kandidaten der Show hervor. Live-Events hingegen regen eher eine kritische Debatte über die Show und deren Handlung an. Politische Talkshows können einen öffentlichen Diskurs anstoßen. Der Tatort – als spezifisch deutsches Phänomen – stimuliert vor allem einen Qualitätsdiskurs. Lisa Carstensen fragt nach der Funktion, die Social TV für die Orientierung der Nutzer übernimmt. Inwiefern tragen die Inhalte der Parallelkommunikation und die Informationsmechanismen des Social Web zur Navigation im ‚Fernsehdschungel‘ bei? Die vorliegende Studie zeigt, dass das Internet die Fernsehzeitschrift in der Zielgruppe der jüngeren Zuschauer als führende Programminformationsquelle ab gelöst hat. Suchmaschinen und Wikipedia werden gezielt genutzt, während SocialWeb-Angebote eher bei der unbewussten Informationssuche Einsatz finden. Der Beitrag von Konrad Mischok betrachtet Social‑TV-Inhalte aus einer alternativen Perspektive. Der Autor untersucht die von Social-Media-Redakteuren bei Facebook auf den sogenannten Fan-Pages eingestellten Beiträge zu einzelnen Sendungen. In Fokus stehen also nicht die Beiträge der Nutzer, sondern die senderseitigen Postings und ihr Erfolg im Hinblick auf die Kommunikation bei den Nutzern. Mischoks Ziel ist es, die Erfolgsfaktoren der einzelnen Administratoren-Beiträge zu identifizieren: Unter welchen Bedingungen werden Beiträge auf der Fan-Page häufig kommentiert, geteilt oder ‚gelikt‘? Der Autor identifiziert sieben Good Practices für Sender, wie diese einen Social‑TV-Beitrag erstellen können, und leitet daraus Strategieempfehlungen ab. An diesen überprüft er die aktuellen Social‑TV-Strategien ausgesuchter Sendungen bei Facebook. Sein Beitrag leitet über zu den wirtschaftlichen und rechtlichen Implikationen von Social TV. 25
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2.3 Wirtschaft, Markt und Recht Social TV entfaltet auch große wirtschaftliche Bedeutung: „We think that social media meets television is the next big thing […] Whoever figures it out, will be the next Steve Jobs of this generation“, formulierte Ynon Kreiz, ehemals CEO der Endemol Group (Bergman, 2011). Heute wird Social TV in der Tat als ein Milliarden geschäft, vielleicht gar als Möglichkeitsraum für die Zukunft des linearen Fern sehens gehandelt. MarketandMarkets (2012) prognostiziert, dass der weltweite Social‑TV-Markt im Jahr 2017 über 256  Milliarden US‑Dollar wert sein könnte. Treiber sind vor allem Hardwareentwicklungen – aber auch Werbeeinnahmen. So errechnet die Unternehmensberatung A. T. Kearney (2013), dass sich durch Social TV Werbebudgets von bis zu 22 Milliarden US‑Dollar vom klassischen TV‑Werbemarkt zur Online-Werbung verschieben könnten. Dabei entstehen neue Wege der Wert schöpfung mindestens für TV‑Produzenten und Drehbuchautoren, private und öffentlich-rechtliche Fernsehsender, Social Networking Sites, Werbungtreibende, Agenturen und Start-ups (Adolf-Grimme-Akademie & MMB, 2010; Buschow et al., 2013a; HMR International, 2011; Schneider & Buschow, 2013; Zigmond & Stipp, 2010), die jeweils direkt betroffen sind. Peripher berührt werden auch Geräte- und Hardware-Hersteller, On‑Demand-Dienste/Mediatheken, Videoplattformen, Infra struktur-/ Telekommunikationsanbieter, Investoren und Finanziers. Im anglo amerikanischen Raum hat Social TV früher als in Deutschland rege Verbreitung gefunden, insbesondere getrieben durch die bedeutend höhere Twitter-Nutzung (Viacom, 2013) und das Engagement der Marktteilnehmer. Schon 2011 war Yahoo! bereit, für das gerade zwölf Wochen alte Social‑TV-Start‑Up IntoNow 20 Millionen US‑Dollar zu bezahlen (Carlson, 2011). In Deutschland ist der Markt noch in der Entwicklung begriffen. Buschow et  al. (2013a) zeigen eine frühe Markteinschätzung auf Basis von Experteninterviews aus dem Jahr 2012 (vgl. Abbildung 5). Die befragten Experten lokalisierten die Treiber der Social‑TV-Entwicklung insbesondere im Bereich der Technologie. Sowohl Hardware-Hersteller als auch Start-ups drangen zu dieser Zeit mit ihren Lösungen auf den Markt und boten in ihren Anwendungen das höchste Maß an Innovation. Als Bremser in der Entwicklung von Social TV in Deutschland sahen die Experten zum damaligen Zeitpunkt die etablierten privaten und öffentlich-rechtlichen TV‑Sender. Für diese Anbieter hat das Phänomen Social TV zwei Seiten. Während Social TV einerseits die Möglichkeit bietet, Zuschauer an das live ausgestrahlte lineare Fernsehprogramm zu binden, schwächt die Ent wicklung andererseits auch heutige Markteintrittsbarrieren des TV‑Marktes und sorgt für neue Konkurrenzverhältnisse. Allerdings bilden sich die Strukturen des Social‑TV-Marktes derzeit noch heraus – und verändern sich dabei kontinuierlich.



26



social tv in deutschland -- eine einführung in begrifflichkeiten und forschungsbereiche



Treiber Startups



Produzenten Geräte hersteller



Technik



Infrastruktur



Twitter



Facebook



Video-onGoogle+ Demand



YouTube



Mediatheken



Content



Private ÖffentlichSender rechtliche Sender



Bremser



Abbildung 5: Marktteilnehmer auf dem Social‑TV-Markt in Deutschland (2012) Quelle: Buschow et al., 2013a, S. 29, auf Basis von 34 Experteninterviews



Im Jahr 2014 begannen beispielsweise erste Konsolidierungsprozesse im Feld der Start-ups, da die Entwicklung von tragfähigen Geschäftsmodellen im Social‑TVUmfeld schwerer als erwartet verlief. Die Entwicklung eines interdisziplinären Verständnisses der wirtschaftlichen und rechtlichen Gegebenheiten des Social‑TV-Marktes ist der gemeinsame Ausgangs punkt der Beiträge des Kapitels „Wirtschaft, Markt und Recht“. Christopher Buschow, Beate Schneider, Simon Ueberheide und Martin Wiens aktualisie ren in ihrem Beitrag die Erkenntnisse aus dem Jahr 2012, die oben angerissen wurden. Die Ergebnisse der Delphi-Befragung von 51 Expertinnen und Experten, die größtenteils schon einmal im Jahr 2012 interviewt wurden, eröffnen eine systematische Einschätzung der veränderten Marktverhältnisse und Strategien im Sommer 2014. Besonders der Vergleich mit der ersten Welle aus 2012 liefert instruktive Einblicke in die marktliche Entwicklung einer Medieninnovation – mit allen verbundenen Potenzialen und auch Gefahren, die die befragten Social‑TVPraktiker aus Deutschland berichten. 27
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Hierzu korrespondiert der Beitrag von Horst Stipp, der eine ähnliche Analyse für die USA beisteuert. Stipp, dessen Text hier im Original in englischer Sprache erscheint, zeigt zunächst den Stand des Fernsehens im US‑amerikanischen Medien markt, um sich dann mittels Nutzerdaten dem Phänomen Social TV anzunähern. Ganz im Sinne der Untersuchung von A. T. Kearney (2013) wendet sich der Autor dem vermutlich wichtigsten Monetarisierungsmodell für Social TV – dem Werbe markt – zu. Anhand aktueller Forschungsergebnisse argumentiert er, dass Werbung treibende von Social TV profitieren, da die Reichweite der Werbung durch Aus steuerung auf einem zweiten Bildschirm vergrößert wird. Hinzu kommt, dass diese Nutzer die Werbung mithin auch viral weiterverbreiten. Sohal Fakhri schließt an Stipps Überlegungen zum Werbemarkt an. Dazu hat sie mit Experten aus der deutschen Werbewirtschaft zum Phänomen Social TV ge sprochen. Auch dieser Markt scheint gegenüber dem US‑amerikanischen unter entwickelt. Fakhris Ergebnisse zeigen, dass innovative Social‑TV-Werbeformen bisher nur randständig erprobt werden. Die Angst vor neuen Werbeformen, die eine Konkurrenz zu Fernsehwerbung darstellen und somit das klassische Fernseh werbemodell unter Druck setzen können, überwiegt bei den Akteuren im Feld. Die Autorin folgert, dass die Branche noch nicht bereit scheint, finanzielle Investitionen und entsprechende Risiken einzugehen, sodass in Deutschland im Moment eine Stagnation der Innovationskraft im Umfeld der Social‑TV-Werbeformen zu konstatieren ist. Ralph Oliver Graef schließt das Kapitel mit einer praxisnahen Einschätzung, wie das Recht Einfluss auf Social‑TV-Anbieter und ‑Nutzer nimmt. Anhand konkreter Beispiele und Fälle –  zumeist übertragen aus der Rechtsprechung zu Social Media – beleuchtet er die relevanten Rechtsbereiche und Gesetze. Hierzu zählen das Rundfunkrecht, das Telemedienrecht, das Wettbewerbsrecht, Persönlichkeits rechte, Jugendschutz und Datenschutz sowie das Urheberrecht.



2.4 Technik und Forschungsmethoden Die Beiträge des vierten Kapitels konzentrieren sich auf technische und methodi sche Fragestellungen. Welche technologischen Entwicklungen werden das Fernsehen der Zukunft prägen? Wie kann Social TV –  sowohl in Praxis als auch Wissen schaft – erforscht werden? Welche neuen und innovativen Methoden bieten sich hierfür an? Technologisch wird Social TV grundsätzlich nach zwei Entwicklungslinien differen ziert. Auf der einen Seite stehen One-Screen-Devices, bei denen der Fernseher –  der First Screen  – internetfähig ist und soziale Interaktion ermöglicht. Auf 28
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diese Lösung setzen Hardware-Hersteller mit ihren sogenannten Smart-TVs (z. B. Samsung, Sony oder Panasonic). Auf der anderen Seite stehen Second-ScreenDevices. Der Rezipient schaut hier über ein herkömmliches Fernsehgerät und nutzt für soziale Interaktion ein zweites, in der Regel mobiles Endgerät wie Laptop, Smartphone oder Tablet (vgl. Abbildung 6). An diese Differenzierung knüpft Patrick Godefroid in seinem Beitrag an. Der Autor präsentiert die heutige „Home-Entertainment-Landschaft“, in der der Fernseher zwar weiterhin zentraler Baustein ist, aber von einer Vielzahl an Second und Third Screens erweitert wird. Die vielfältigen technischen Potenziale und Entwicklungs möglichkeiten unterscheidet er auf Ebene (1) der Hardware, (2) der Verbreitungs wege und (3)  der Inhaltsformatierung. Gegenüber First-Screen-Angeboten ist Godefroid skeptisch: Auf Second Screens seien „… ohnehin all jene Apps installiert, die der Nutzer verwendet, um mit seinem Familien- oder Freundeskreis zu kommu



Abbildung 6: One-Screen- vs. Second-Screen-Devices (Beispielhafte Nutzungsszenarien) Quelle: Piktogramme „Laptop computer“ made by Sarfraz Shoukat (www.greepit.com), „Smart phone“, „Tablet”, „Whatsapp” by Freepik (www.freepik.com), „Facebook“ by Elegant Themes (www.elegantthemes.com), „Speech bubbles”, „TV”, „Twitter” by Icomoon (www.icomoon.io); from www.flaticon.com all licensed under Creative Commons CC BY 3.0. 29
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nizieren. Durch deren häufigen Gebrauch sind die Nutzer an die Bedienoberfläche gewöhnt und können diese schnell und effizient verwenden. Aus welcher Motiva tion heraus sollte man da die komplizierte Konfiguration der Internetverbindung des Smart‑TV auf sich nehmen?“ Zu den größten Chancen, die mit Social TV verbunden werden, zählt wohl das Konstrukt der „digitalen Quote“ (Buschow et  al., 2013a, S. 30). Dahinter steht die Idee, aggregierte Kommunikationsinhalte zu einer Sendung („Big Data“) kontinuierlich und systematisch auszuwerten, um sie als Feedbackkanal für Produzenten, Sender, Werbungtreibende usw. nutzbar zu machen (Hill, 2014). Zwar bilden diese Daten kein repräsentatives Spiegelbild der Gesamtzuschauer schaft ab (und werden dies in absehbarer Zeit auch kaum leisten können), jedoch eröffnen sie über die Quantifizierung hinausgehende Potenziale: Durch die ge wonnenen Daten wird es möglich, Bewertungen von Akteuren und Inhalten nach zuvollziehen, Fan-Gemeinschaften zu einzelnen Sendungen zu erschließen oder mithin sogar (minutengenau) Gründe für einen Senderwechsel festzumachen. Neben die rein quantitativen Reichweitenmessungen der GfK/AGF träte dann ein qualitativer Feedbackkanal, der aus der Verschriftlichung der fernsehbegleitenden Kommunikation erwächst. Manche Sendungen und Produzenten –  gerade im Bereich der Soap Operas und Reality‑TV-Formate – beobachten schon heute diese Online-Kommunikation sehr aufmerksam und ziehen Rückschlüsse auf die Gestal tung von Drehbüchern, die Entwicklung von Charakteren usw. Vor allem das soziale Netzwerk Twitter, das weltweit Daten- und Analyseunternehmen (etwa in den USA, in Frankreich und in Großbritannien) akquiriert hat, treibt diese Entwicklung maßgeblich voran. Die Entwicklung steht aber erst am Anfang: Zum heutigen Zeitpunkt gehen diese Auswertungen, wie sie beispielsweise die „Nielsen Twitter TV Ratings“ in den USA anbieten, kaum über Quantitäten (Anzahl der Tweets, Unique Authors, Impres sions) und Soziodemografie der Schreibenden und Lesenden hinaus. Christian Franzen, Stephan Naumann und Helena Dinter erklären in ihrem Beitrag, warum dies der Fall ist. Sie geben zunächst einen Überblick, mit welchen Verfahren derzeit in Deutschland die Userbeteiligung an Social TV gemessen wird. An schließend stellen die Autoren „Social TV Buzz“ vor, ein Analyseinstrument, das es ihnen erlaubt, auf monatlicher Basis jene deutschen Sendungen auszuweisen, die das größte Kommunikationsaufkommen bei Facebook und Twitter auf sich vereinen. Der Beitrag schließt mit einer Diskussion der Zukunftspotenziale und Limitationen. Die Funktion von Social‑TV-Daten für die Marktteilnehmer spielt auch in der Zusammenfassung der Podiumsdiskussion des Niedersächsischen Mediengesprächs 30
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aus dem Juni 2014, mit der der Band endet, eine zentrale Rolle. In der anderthalb stündigen Gesprächsrunde diskutierten Michael Heise (RTL interactive), Heidi Schmidt (ARD Online), Isa Sonnenfeld (Twitter) und Christopher Buschow (Institut für Journalistik und Kommunikationsforschung, Hannover). Die Diskutanten identi fizierten Daten als ‚Schlachtfeld der Zukunft‘ und wagen einen Ausblick.
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fernsehnutzung im wandel -was das phänomen social tv über den zuschauer von heute aussagt Abstract  Als neue Form des Fernsehens erfreut sich Social TV eines enormen In teresses gerade unter Wissenschaftlern, Marktforschern und Mediaagenturen. Dieses Interesse überrascht insofern, als der Anteil der Nutzer, die sich aktiv an Social TV beteiligen, heute noch vergleichsweise gering ausfällt. Der vorliegende Beitrag zeigt allerdings, dass das Phänomen Ausdruck einer Entwicklung ist, die ein Nutzer verhalten im Wandel abbildet. Anhand einer Zusammenfassung der Ergebnisse aktueller Studien zur Fernsehnutzung wird überblicksartig beschrieben, wie sich die Nutzung seit Beginn des 21. Jahrhunderts verändert hat. Ein Kernergebnis ist, dass Fernsehen zunehmend zu einem Nebenbeimedium wird, da die Nutzer parallel zur Rezeption immer öfter mit zusätzlichen Tätigkeiten beschäftigt sind. Es wird diskutiert, inwiefern Social‑TV-Maßnahmen der Marktteilnehmer diesem Aufmerksam keitsverlust entgegenw irken können. Keywords  Fernsehnutzungsverhalten, Nutzungsdaten, Mediatheken, Geräteausstat tung, Nebenbeinutzung, Multitasking, Bügelfernsehen



1 



Einleitung: Eine veränderte Fernsehlandschaft



Das Interesse an Social TV ist groß, auch wenn die Zahl derjenigen, die aktiv mitwirken, im Vergleich zur Gesamtzuschauerzahl noch eher gering ist (vgl. die Einleitung zu diesem Band). Will man verstehen, worin dieses wachsende Interesse begründet liegt, muss man sich jedoch vergegenwärtigen, dass Social TV das Ergebnis verschiedener Entwicklungen im TV‑Nutzungsverhalten ist, die sich vor dem Hintergrund zunehmender (mobiler) Internetnutzung und der damit ver bundenen neuen Möglichkeiten zur TV‑Rezeption ergeben haben. Die interaktive Onlinebeteiligung am TV‑Geschehen gilt also als ein Indikator für generell ver änderte Nutzungsgewohnheiten und macht somit den aktuellen Wandel exempla risch beobachtbar. Social TV spiegelt insofern wider, dass Menschen anders fernsehen, als sie dies noch vor einigen Jahren getan haben. Bislang liegen Informationen zu diesem veränderten Nutzungsverhalten der TV‑Rezipienten überwiegend in Form von Befragungsstudien oder durch individuell erhobene Zugriffszahlen auf neue Dienste wie Mediatheken vor. Die Vergleich barkeit solcher Daten ist nur eingeschränkt gewährleistet, da sie sich auf unter schiedliche Grundgesamtheiten berufen, auf verschiedene Methoden zurückgreifen und nicht zuletzt häufig auch von interessengebundenen Auftraggebern ver öffentlicht werden. Dennoch soll im vorliegenden Beitrag versucht werden, einen Überblick darüber zu geben, wie sich der Fernseh- bzw. Bewegtbildkonsum in Deutschland heute gestaltet. Fest steht nämlich: Die Zahl der Menschen, die TV‑Inhalte über Internet 39
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kanäle schauen, wächst. Diese Zuschauer rezipieren auch immer länger online, denn dazu kann mittlerweile nicht mehr nur der Computer am Schreibtisch genutzt werden, sondern auch diverse andere Geräte, vom Laptop bis zum Smartphone. Im Gegenzug sind heute auch immer mehr Fernseher mit dem Internet verbunden. Welche Auswirkungen hat dies auf den Zuschauer? Wie schaut er heute fern? Durch eine Zusammenstellung aktueller Nutzungsdaten sollen diese Fragen be antwortet werden. Unter Berücksichtigung der angesprochenen Limitationen, die sich aus der Heterogenität der Datenquellen ergeben, werden so generelle Ten denzen und Trends identifiziert. Ein Kernergebnis zur Fernsehnutzung wird anschließend gesondert betrachtet: Spätestens seit den 1990er Jahren wird vor allem bei der Rezeption von Unter haltungssendungen eine zunehmende ‚begleitende‘ Nutzung beschrieben. Während Talkshows, Castingsendungen oder Realityshows gesehen werden, sind die Zu schauer also immer öfter mit weiteren Tätigkeiten befasst. Social TV könnte diesem mutmaßlichen Aufmerksamkeitsverlust entgegenwirken, da die Nutzer zwar weiterhin parallel zum Fernsehen anderen Aktivitäten nachgehen, diese aber nun einen Bezug zum laufenden Programm (oder der Werbung) aufweisen.



2 Empirische Erkenntnisse zur Fernsehnutzung im Wandel 2.1 Verbreitung von Onlinevideo versus klassischer TV‑Nutzung Die tägliche TV‑Sehdauer auf dem traditionellen Fernsehgerät ist in den ver gangenen zehn Jahren von 203 auf 221 Minuten gestiegen und seit 2010 konstant geblieben (GfK/AGF, 2014). Fernsehen ist weiterhin die beliebteste Freizeitaktivi tät der Deutschen: 97  Prozent schalten wenigstens einmal pro Woche ein (vgl. Stiftung für Zukunftsfragen, 2014). Eine prinzipielle Verdrängung durch fernsehunabhängige Videoplattformen oder andere Onlineangebote ist derzeit nicht zu beobachten. Das belegt auch eine Studie von SevenOne Media, die Nutzungszahlen aus dem von YouTube beauftragten Media Efficiency Panel (MEP) der GfK mit Nutzungsdaten des AGF/GfK-Fernseh panels vergleicht. Die Ergebnisse zeigen, dass selbst die Heavy User von YouTube nur etwa fünf Minuten weniger fernsehen als der durchschnittliche Zuschauer (Scharrer, 2014, S. 12). Zwar konnte das Internet von 2002 bis 2012 seinen Anteil an der Gesamtzeit, die die 14- bis 49‑jährigen Deutschen mit Medien verbringen, von 6 Prozent auf 18 Prozent steigern. Das Fernsehen musste im selben Zeitraum jedoch nur Verluste von 2 Prozentpunkten auf 35 Prozent hinnehmen. Insgesamt ist das Medienzeitbudget der Deutschen seit 2002 um 16  Prozent gestiegen (SevenOne Media, 2012, S. 6). 40
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 mindestens gelegentlich genutzt, in Prozent Video (netto) gesamt davon: Videoportale Fernsehsendungen/ Videos zeitversetzt live fernsehen im Internet



62



65



68



70



74



75



52 21 18



58 23 15



58 29 21



59 30 23



60 36 26



64 35 25



Tabelle 1: Abruf von Videodateien im Internet 2009 bis 2014 Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n = 1.212); ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2014: n = 1.343, 2013: n = 1.389, 2012: n = 1.366, 2011: n = 1.319, 2010: n = 1.252). Quelle: van Eimeren & Frees, 2014, S. 389



Wenn auch die intensivierte Nutzung von Onlineplattformen also keine Verdrän gung des Fernsehens zur Folge hat, steigt doch die Zahl der Menschen, die Videodateien im Internet abrufen, seit Jahren kontinuierlich an. Zwischen 2006 und 2014 wuchs der Anteil der Deutschen (Online‑)Bevölkerung ab 14 Jahren, der zumindest gelegentlich Videodateien im Internet abruft, von 28  Prozent auf 75  Prozent. 57  Prozent der Deutschen schauen mindestens einmal pro Woche Onlinevideos (van Eimeren & Frees, 2013a, S. 367). Fernsehinhalte werden dadurch insgesamt sogar noch beliebter, denn neben der konstanten Sehdauer des linearen Fernsehens werden sie nun zusätzlich auch online abgerufen. Portale wie YouTube, die nicht originär Fernsehinhalte anbieten, sind zwar weiterhin die bedeutendste Alternative, die von den meisten Nutzern angesteuert wird. Wie Tabelle 1 zeigt, sind es aber vor allem die linearen oder zeitversetzten Streams bzw. Mediatheken sowie generell die Videos auf den Websites der Fernsehsender, die in den letzten Jahren stärker an Zuspruch ge wonnen haben (van Eimeren & Frees, 2013a, S. 367). Für das Jahr 2014 ist nun aber auch hier erstmals eine Wachstumsdelle festzustellen (vgl. van Eimeren & Frees, 2014, S. 388–389).



2.2 Intensität der Nutzung online vermittelter TV‑Inhalte Wie schon in Tabelle 1 dargestellt, wird die Rezeption von Fernsehen via Internet zunehmend populärer. Zwar machen dabei zunehmend mehr Onlinenutzer auch von der Möglichkeit Gebrauch, zeitversetzt zu schauen. So rezipieren 13 Prozent der Onliner zumindest einmal pro Woche TV‑Inhalte zeitversetzt, nur 8 Prozent nutzen die Live-Streaming-Funktion der Mediatheken (vgl. van Eimeren & Frees, 2013b, S. 379). Allerdings schauen die Nutzer online vor allem linear: drei der fünf Minuten, die die Befragten im Durchschnitt täglich online fernschauen, wird 41
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linear und nicht auf Abruf gesehen. Bei den unter 30‑Jährigen ist das Verhältnis sogar noch deutlicher (8 Minuten linear zu 4 Minuten zeitversetzt) (vgl. Eimeren & Frees, 2013b, S. 375–376). Es zeigt sich: Zwar ändern sich die Rezeptionswege, aber nicht so sehr die Verhaltensroutinen der Nutzer. Dass die lineare Rezeption von Fernsehen trotz der Fülle an zeitversetzt abrufbarem Material auch am Computer relevant bleibt, erstaunt im ersten Moment. Diese Beobachtung ent spricht aber der Prognose Schönbachs, der schon 1997 in seinem Essay „Das hyperaktive Publikum“ vermutete, dass „mehr Gelegenheit zur Interaktivität […] nicht endlich zum Ende des bequemen, müßigen, ja faulen Medienkonsums führen“ (S. 285) werde. Stefan Barchfeld, vormals Commercial Director von NBC Universal, resümiert: „Der klassische Couch-Potato wird sich niemals dauerhaft aufschwingen, um sein eigener Programmdirektor zu werden.“ (Barchfeld, 2008, S. 113)



2.3 Fernsehbezogene Geräteausstattung Ein ebenso konstantes Bild zeigt sich bei der Verbreitung von Fernsehgeräten: Onlinemedien verdrängen das traditionelle Fernsehen auch im physischen Sinne nicht. Die Anzahl der Haushalte ohne Fernsehgerät ist mit rund 1  Prozent in Deutschland seit 2010 nahezu un verändert  – tendenziell werden es sogar immer mehr Geräte pro Haushalt (VuMA, 2010; VuMA, 2011; VuMA, 2012; VuMA, 2013). Der Röhrenfernseher allerdings stirbt aus: Mittlerweile besitzen 65 Prozent der Deutschen über 14  Jahren mindestens einen Plasma-, LCD-, LED- oder Flach bildschirm bzw. ein HD‑TV-Gerät (VuMA, 2013, S. 30). Außerdem steigt der Anteil der Fernsehgeräte, die es erlauben, online zu gehen. Immerhin 3  Prozent der Deutschen über 14  Jahren hatten 2013 ein sogenanntes Smart‑TV im Haushalt (VuMA, 2013, S. 30; vgl. zur technologischen Dimension den Beitrag von Godefroid in diesem Band). Andere Untersuchungen weisen eine deutlich weitere Verbrei tung aus (vgl. exempl. BLM, 2012; Tomorrow Focus Media, 2013). Die Differenzen in den Angaben entstehen vermutlich aufgrund der Definition von „Smart‑TV“ und der unterschiedlichen Wissensstände der Besitzer. 10 Prozent der Befragten einer Studie von Tomorrow Focus Media (2013) wussten zum Erhebungszeitpunkt nicht, ob ihr Gerät internetfähig war, und 30  Prozent derer, die angaben, ein Smart‑TV zu besitzen, erhielten eigentlich erst mit Hilfe zusätzlicher Geräte (Spielkonsolen, Set-Top-Boxen) eine Verbindung zum Internet. In Zukunft wird die Anzahl der internetfähigen TV‑Geräte in deutschen Haushalten aber deutlich 42
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steigen, da heute nahezu alle neuen Geräte mit einer Internetfunktion ausgeliefert werden. Dass Inhalte auch nach ihrer linearen Ausstrahlung konsumiert werden, belegt nicht nur die steigende Abruffrequenz der Mediatheken, sondern auch die Ver breitung von Festplattenrekordern, die ähnlich den VHS-Rekordern die Möglichkeit zur zeitversetzten Nutzung bieten, ohne dass dabei auf online bereitgestellte Inhalte zurückgegriffen werden muss. Während VHS-Geräte aus immer mehr Wohnzimmern verschwinden, standen 2013 in 12 Prozent der deutschen Haushalte digitale Aufzeichnungsgeräte (VuMA, 2014, S. 30). Neben dem Fernsehgerät, auf dem immer noch über 90  Prozent der Deutschen regelmäßig schauen, gewinnen auch mobile Geräte zum Fernsehkonsum stetig an Beliebtheit: 2011 gaben erst 4 Prozent der Deutschen an, dass in ihrem Haushalt Fernsehprogramme via Smartphone konsumiert wurden, 2013 waren es bereits 8 Prozent (VuMA, 2013, S. 13). Laut einer Studie von YouGov (2014) zeigen sogar je nach Übertragungsweg zwischen 17  Prozent (DVB‑T/ DVB‑H) und 30  Prozent (WLAN) der Smartphone-Benutzer Interesse daran, TV‑Inhalte auch unterwegs zu rezipieren („Mobile TV“). Das scheitert heute jedoch oft noch an technischen Herausforderungen.



2.4 Nutzungssituation Trotz der neuen Möglichkeiten zur mobilen Unterwegsnutzung schaut die Mehrheit der Deutschen weiterhin zu Hause und hier überwiegend in Wohn- und Schlaf zimmer fern. Entsprechend sind auch die Personen, die die Rezeption vor Ort am häufigsten begleiten, in den meisten Fällen Partner und Familienangehörige, weniger Freunde oder „sonstige“ Personen (Tomorrow Focus Media, 2013, S. 9). Jedoch belegen die Daten, dass – wahrscheinlich auch aufgrund der bereits er wähnten Zunahme der TV‑Geräte pro Haushalt – immer mehr alleine rezipiert wird. Fand 1992 noch über die Hälfte der Fernsehnutzung in Deutschland in Gemein schaft statt, hat sich dieser Anteil bis 2011 auf etwa ein Drittel reduziert (Kessler  & Kupferschmidt, 2012, S. 626). Während dabei die gemeinschaftliche Sehdauer von ca. 85 Minuten pro Tag annähernd gleich geblieben ist, hat sich im selben Zeitraum die Fernsehnutzung, die alleine stattf indet, auf etwa 140 Minu ten nahezu verdoppelt (ebd.). Das bedeutet, dass der Anstieg der gesamten Fernsehnutzung in erster Linie dem Alleinsehen zuzurechnen ist. Genutzt wird lineares Fernsehen seit jeher überwiegend in den Abendstunden. Die Einschaltquote an den Fernsehgeräten stieg 2013 im Tagesverlauf von 6 bis 18 Uhr von 5 Prozent auf 20 Prozent und verdoppelte sich bis etwa 21 Uhr, bevor 43
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Abbildung 1: Zuschauer verschiedener Bewegtbildmedien im Tagesverlauf in 2013 linke Achse: lineares Fernsehen am TV‑Gerät, Basis: montags bis sonntags (Fernsehpanel D+EU in Prozent) (mediendaten.de, 2013); rechte Achse: Videoportale und Online‑TV-Streams (linear); Basis: Nutzung gestern (Deutsch sprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Prozent), (van Eimeren & Frees, 2013b, S. 377); eigene Darstellung



sie danach bis 0.00 Uhr rapide abfiel (mediendaten.de, 2013). Bei Onlinestreams erfolgt der lineare oder zeitversetzte Konsum der deutschen Onlinenutzer erst ab 15  Uhr im messbaren Bereich, bis 23  Uhr bleibt er überwiegend konstant. Der Zugriff auf Videoportale beginnt wesentlich früher im Tagesverlauf: Bereits ab morgens um 9 Uhr werden diese aufgerufen und bis 16 Uhr in steigendem Ausmaß von bis zu 1 Prozent der deutschen Onliner frequentiert. Bis 22:30 Uhr findet dann bei diesen Angeboten die höchste Nutzung statt. Zu dieser Zeit besuchen etwa doppelt so viele Menschen Videoplattformen, wie Menschen linear online TV‑Inhalte konsumieren (van Eimeren & Frees, 2013b, S. 377). Die vergleichende Darstellung in Abbildung 1 verdeutlicht, wie sich die Nutzung der verschiedenen Bewegtbild medien im Tagesverlauf entwickelt. Quantitative Vergleiche sind auf Grundlage der Grafik allerdings nur zwischen Videoportalen und linearen Streams sinnvoll. Auch wenn für die quantitative Fernsehnutzung keine Reichweitenverluste zu vermelden sind, wird Fernsehen heute doch immer häufiger als Nebenbeimedium parallel zu anderen Tätigkeiten genutzt. Als solches kann es – zumindest in Bezug 44
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auf bestimmte Formate  – kaum noch die volle Aufmerksamkeit der Zuschauer binden.1 Diese Entwicklung hat nicht erst mit der Onlinedistribution begonnen. Kuhlmann zeigt in zwei Untersuchungen zur Fernsehnutzung (Kuhlmann & Wolling, 2004; Kuhlmann, 2008), dass „die Menschen [parallel] […] mit allen möglichen Dingen beschäftigt [sind] […] Allenfalls in der abendlichen Primetime dominiert noch eine aufmerksame Rezeptionshaltung“ (Kuhlmann, 2008, S. 97). Tiefergehende Untersuchungen zur Nebenbeinutzung belegen, dass vor allem bei bestimmten LowInvolvement-Genres wie Talkshows, Castingsendungen, Realityshows etc. (sogenann tes ‚Bügelfernsehen‘) das Interesse an einer fokussierten Zuwendung tendenziell abnimmt (Keldenich, 2010; Kuhlmann & Wolling, 2004; Opaschowski, 1995). Da in der neuen Medienumgebung Alternativangebote nur einen Klick weit ent fernt sind, besteht die Gefahr, dass diese Genres im Speziellen und Fernsehen im Allgemeinen zukünftig noch mehr an Aufmerksamkeit einbüßen werden. Gerade bei jungen Nutzern sind Paralleltätigkeiten weit verbreitet (vgl. Medienpädagogi scher Forschungsverbund Südwest, 2013): Mehr als die Hälfte der deutschen Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren isst und trinkt häufig parallel zum TV (57 %), nutzt währenddessen Handy/ Smartphone (56 %), Internet (49 %) oder Computer (32 %). Es ist vor allem das begleitende Kommunizieren neben dem Fernsehen, das seit jeher zum TV‑Konsum dazugehört. In Kuhlmanns Unter suchungen war dies hinter dem Essen und der Hausarbeit die am häufigsten ausgeführte Tätigkeit, die das Fernsehen begleitete (Kuhlmann, 2008, S. 100). Vor allem im Hinblick auf die Werbezeitenvermarktung ist dieser schleichende Aufmerksamkeitsverlust beim Fernsehen problematisch. Schon länger steht ja der Wunsch der Werbungtreibenden im Raum, nicht nur die einfache Zahl derer zu messen, die einen TV‑Inhalt gesehen haben, sondern auch die tatsächliche Qualität der Rezeption zu eruieren. Kuhlmann (2008) bringt diese Forderung auf den Punkt, indem er prognostiziert, dass die Werbewirtschaft schon bald beginnen werde, zwischen „Tausendseherpreisen“ und „Tausendnebenbeiseherpreisen“ zu unter scheiden (S. 97) (vgl. auch Hasebrink, 1996). Auch Opaschowski stellte bereits 1995 in Bezug auf die bisherige Quotenmessung fest: „Einschaltquoten und Reichweitendaten können nicht mehr der einzige Maßstab für […] TV‑Werbung sein“ (S. 28). 1 Im Gegensatz dazu kann bei zeitversetzter Rezept ion davon ausgegangen werden, dass ein explizites Interesse an den Inhalten besteht und das Videoinhalte weniger zum Zweck der ‚Berieselung‘ eingesetzt werden. Zuschauer suchen sich zu ihrer Rezeption bewusst eine Zeit aus, in der sie sich diesen konzentriert widmen und externe Störung zu vermeiden suchen (vgl. Keldenich, 2010). So gesehenen Formaten ist damit eine bestimmte Aufmerk samkeit gewiss. 45
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3 



Wider den Aufmerksamkeitsverlust: Neue Nutzungsmuster strategisch einbeziehen



Im strategischen Umgang der Marktteilnehmer mit diesem zunehmenden Auf merksamkeitsverlust kann Social TV eine wichtige Rolle zukommen. Die inhalts bezogene Parallelkommunikation bietet prinzipiell die Möglichkeit, sowohl die Aufmerksamkeit der Nutzer (wieder) auf die Inhalte zu ziehen, als auch durch intensive Auseinandersetzung die Bindung an diese zu erhöhen. Das Bedürfnis der gerade jüngeren Nutzer nach paralleler Kommunikation wird befriedigt, ohne aber – und das ist entscheidend – die Aufmerksamkeit zu stark von den Inhalten abzulenken. Gerade bei linearen Ausstrahlungen kann eine Beteiligung am sozialen Austausch als Aufmerksamkeitsmagnet gelten. Schließlich kann man sich nur über etwas austauschen, was man auch verfolgt hat. Der zeitliche Bezugspunkt ist bei allen Teilnehmern gleich, so dass die direkte Auseinandersetzung mit dem Gesehenen einen Mehrwert für die Zuschauer in Form von unmittelbarem Gesprächsstoff liefert. Die Inhalte erreichen damit eine neue Qualität, die positiv auf die Bindung zum Programm einzahlen kann. Wie bereits oben thematisiert, konnte gezeigt werden, dass sich Zuschauer gerade bei Unterhaltungsangeboten und stark segmentierten Sendungen weniger involviert fühlen und sich leichter ablenken lassen. Dabei fällt auf, dass es genau diese Inhalte sind, für die ein besonders starker sozialer Austausch in Onlinemedien gemessen werden kann (vgl. die Einleitung in diesem Band). Social TV kann also offenbar einen Beitrag dazu leisten, dass während dieser Sendungen nicht mehr nur gegessen oder gebügelt wird, sondern eine dem Inhalt näher stehende Tätig keit –  nämlich Begleitkommunikation  – stattfindet. So kann die fokussierte Verweildauer sowie die Aufmerksamkeit bei solchen Formaten, die bislang unter einem Aufmerksamkeitsdefizit litten, mithin (wieder) erhöht werden. Allerdings beschränkt sich das Potenzial von Social TV nicht auf Unterhaltungs formate. Packende, emotionale und anspruchsvolle Formate beanspruchen zwar mehr Aufmerksamkeitsressourcen und bieten daher weniger Raum für Tätigkeiten nebenbei. Da gerade diese Inhalte aber häufig tiefer gehenden Gesprächsstoff bieten und zu Diskussionen anregen, geht das Potenzial des interpersonalen Austausches über die üblichen Kurzmitteilungen hinaus. Fernsehserien zum Bei spiel, bei denen sich eine starke parasoziale Bindung zu den Charakteren ergibt und die einen Teil ihres Erfolges der Spekulation um geschehene und antizipierte Handlungen verdanken, bieten über die Rezeptionssituation hinaus diverse Inter aktionsgelegenheiten. Die Auseinandersetzung mit diesen Inhalten findet hier 46
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nicht nur in der kommunikativen Phase, also der direkten Interaktion zwischen dem Nutzer und dem Angebot, statt (vgl. Gehrau, 2002, S. 36), sondern kann sich durchaus auch in der vor- und nachkommunikativen Phase fortsetzen. Somit schließt Social TV in einer weiter gefassten Definition potenziell die gesamte TV‑Nutzung ein und wird vom Zuschauer nicht in reiner Abhängigkeit von der Ausstrahlung, sondern in Ergänzung auch darüber hinaus verfolgt.



4 Social TV: Ein Ergebnis der sich wandelnden Fernsehnutzung Die aktuellen Daten zu den Rezeptionsgewohnheiten deutscher Fernsehnutzer zeigen, dass sich die Routinen der Zuschauer nur langsam ändern. Das Fernsehen behält weiterhin eine Rolle als Leitmedium im Bewegtbildsektor  – trotz oder gerade wegen der vielfältigen Kommunikationsangebote des Internets. Eine Ver drängung lässt sich auf Basis der hier ausgewerteten Daten derzeit nicht fest stellen. Allerdings verändert sich offensichtlich das Umfeld des TV‑Konsums und produziert mit zunehmend differenzierteren medialen Verbreitungswegen auch eine Vielzahl von Alternativen zum klassischen Fernsehen. Vor allem jüngere Zuschauer tendieren daher dazu, ihre Mediennutzung vielfältiger und autonomer zu gestalten. Social TV ist ein Ergebnis dieser veränderten Sehgewohnheiten der Zuschauer. Als solches spiegelt es viele Verhaltensmuster einer neuen Generation von Zu schauern wider, die das Fernsehen als Teil einer größeren Multimedienumgebung verstehen. Die Nutzer sind daran interessiert, über den TV‑Konsum hinaus online aktiv zu sein. Buschow, Schneider, Carstensen, Heuer und Schoft (2013) hatten im Titel ihrer Studie die Frage gestellt, ob die soziale Interaktion das lineare Fernsehen ‚retten‘ könne. Keinesfalls wird Social TV ein Allheilmittel darstellen, insbesondere da es in seiner Relevanz für das gesamte Fernsehgeschäft weiterhin ein Randphänomen bleibt. Trotzdem stellt es einen Baustein im strategischen Umgang der Sender und Werbungtreibenden mit dem Aufmerksamkeitsverlust der Zuschauer dar. Das Ziel der Rezeptionsforschung muss es sein, diese dynamische Entwicklung des Nutzungsverhaltens kontinuierlich abzubilden. Denn das Verständnis dieser Prozesse ist der Schlüssel zum Erfolg, will man auf aktuelle Nutzungsmuster reagieren und zukünftige antizipieren.
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buzz, buzz, buzz: tv und social media -sechs erfolgsfaktoren der social‑tv-kommunikation Abstract  Das Zuschauerengagement zu einer TV‑Sendung in Social Media hängt nicht nur allein von deren Einschaltquote ab. In diesem Beitrag stellen die Autoren den Ansatz und die Ergebnisse der im Jahre 2014 von MediaCom Science durch geführten Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media vor, die relevante Einfluss faktoren für den Twitter-Buzz zu Sendungen in den Blick nimmt. In der Phase der Studienkonzeption wurden insgesamt neun Hypothesen zu Einflussvariablen aus der Mediapraxis abgeleitet und diese in einem statistischen Verfahren überprüft. In der Studie konnten sechs trennscharfe Variablen identifiziert werden, die einen signifikanten Einfluss auf die durchschnittliche, prognostizierte Zahl der Unique Authors zu einer Sendung auf Twitter haben: Sehbeteiligung, Sendezeit und Sende dauer einer TV‑Sendung sowie eine Narration innerhalb der Sendung, Interaktions elemente wie Apps und das Vorhandensein eines deutschen und offiziellen TwitterAccounts zu einem TV‑Format. Dagegen hatten die Inszenierung von Prominenten oder von Einzelpersonen sowie die Form der Live-Ausstrahlung keinen signifikanten Einfluss auf den Twitter-Buzz zu einer Sendung. Die Ergebnisse der Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media helfen der Mediaplanung und Kampagnenkonzep tion, das richtige TV‑Format für Social‑TV-Kommunikation im Vorfeld zu identifizie ren sowie den Erfolg ex post zu verstehen. Auch TV‑Sendern und ‑Vermarktern helfen die Ergebnisse, um Social-Media-Strategien für Shows an den Bedürfnissen der Nutzer auszurichten. Keywords  Social TV, Twitter, TV‑Sender, Agenturen, Mediaplanung, Werbung, Marken



1 



Einleitung



Bei der Konzeption und Planung von TV‑Kampagnen geht es im Kern darum, die Marke des Werbetreibenden mit Botschaft und Produkt im richtigen Umfeld zu platzieren. Hierbei spielen nicht nur bekannte quantitative Faktoren wie die TV‑Einschaltquote, die Wirtschaftlichkeit und die Zielgruppenaffinität einer Sen dung eine Rolle, sondern zunehmend auch die Strahlkraft der Sendung in Social Media. Je mehr Buzz, das heißt die Zahl der Social-Media-Beiträge, eine Sendung hervorruft, desto stärker ist die Interaktivität  – und umso höher ist auch die Chance, dass Zuschauer sich in Social Media dann etwa zu einem im TV platzierten Produkt austauschen. TV liefert also das Momentum für die Kommunikation der Nutzer. Bisherige Social‑TV-Buzz-Analysen in Form einer reinen Auszählung von Tweets oder Facebook-Posts greifen jedoch zu kurz. Sie lassen kaum Prognosen zu, und mit ihnen ist auch keine Vorhersage des Zuschauerengagements eines neuen TV‑Formats vor Sendestart möglich. Dieser Mangel an Prognosemöglichkeiten war 51
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Ausgangspunkt für die Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media, durchgeführt von MediaCom Science im Jahr 2014. Ziel war es, die Erfolgsfaktoren für ein hohes Zuschauerengagement zu identifizieren und zu verstehen, warum bestimmte TV‑Formate ein stärkeres Engagement hervorrufen als andere. Hierzu lagen bislang für den deutschen Markt keine belastbaren Daten vor.



Format 2 Broke Girls Absolute Mehrheit – Meinung muss sich wieder lohnen Alles was zählt Anne Will Bauer sucht Frau Bully macht Buddy Bundesv ision Song Contest 2013 Catch the Millionaire Christopher Posch Spezial Circus HalliGalli Criminal Minds CSI: Miami Das Perfekte Dinner Das Supertalent Der Bachelor Der letzte Bulle Der Tatortreiniger Deutschland sucht den Super‑ star Die 2 – Gottschalk & Jauch gegen alle Die Geissens – eine schreck lich glamouröse Familie! Die Simpsons Die strengsten Eltern der Welt Die Ultimative Chart Show Elton zockt live Fashion Hero



Frauentausch Game of Thrones – Das Lied von Eis und Feuer Germany’s Next Topmodel – by Heidi Klum Got to Dance Grey’s Anatomy – Die jungen Ärzte Grimm Gute Zeiten, Schlechte Zeiten Hannibal hart aber fair heute journal heute show Homeland House of Cards How I Met Your Mother Ich bin ein Star – holt mich hier raus Klein gegen Groß – Das unglaubliche Duell Köln 50667 Neues aus der Anstalt New Girl Person of Interest Private Practice Promi Big Brother Reality Queens auf Safari Rizzoli & Isles Schlag den Raab



Schulz in the Box Schwieger tochter gesucht Shopping Queen Spiegel TV‑Reportage Stubbe – Von Fall zu Fall Suburgatory Supernatural Tagesschau Tagesthemen Take Me Out Tatort inkl. Polizeiruf The Big Bang Theory The Biggest Loser The Mentalist The Taste The Voice Kids The Voice of Germany The Walking Dead Traumfrau gesucht TV Total Under the Dome Unter Uns Wallander Wer wird Millionär? Wetten, dass ..? Wild Girls – Auf High Heels durch Afrika Wilfred



Tabelle 1: Formate der MediaCom-Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media
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Die Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media hat MediaCom Science im Zeitraum Februar bis April 2014 durchgeführt. Es handelt sich um eine einmalige Erhebung, die deutschsprachige Twitter-Erwähnungen zu 77 TV‑Formaten im Analysezeitraum 1. Januar bis 31. Dezember 2013 betrachtet. Die Ergebnisse der Studie wurden erstmals im Rahmen des TV‑Wirkungstages 2014 in Düsseldorf von Christian Franzen, Geschäftsführer MediaCom, unter dem Titel Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media vorgestellt. Im Rahmen der Studie wurden insgesamt 2.118.797 Tweets ausgewertet. Die Auswahl der 77 TV‑Formate basiert auf folgenden Kriterien: – Die Formate wurden auf folgenden TV‑Sendern im Jahr 2013 ausgestrahlt: ARD, ZDF, RTL, RTL II, VOX, Sat1, ProSieben. – Berücksichtigt wurden nur serielle Formate; das heißt keine einmali gen TV‑Events oder Spielfilme sowie Sportveranstaltungen wie Champions-Leagueoder Bundesliga-Spiele. Tabelle 1 zeigt, welche TV‑Formate Teil der Studie waren.



2 



Analysevorgehen



Für die Entwicklung eines Prognosemodells hat MediaCom Science einen interdis ziplinären Forschungsansatz gewählt, der Messtechniken wie Social-Media-Moni toring und TV‑Reichweitenmessung, deskriptive Merkmalsanalyse und statistische Analyseverfahren miteinander verbindet. Im Folgenden wird das Zusammenspiel der Methoden beschrieben.



2.1 Social-Media-Monitoring Im ersten Forschungsschritt wurden mittels eines keywordbasierten Web‑2.0‑ Crawlings deutschsprachige Twitter-Erwähnungen zu 77  TV‑Formaten erhoben. Hierbei kam die Social-Media-Monitoring-Technologie von MediaCom „Buzz Planner“ zum Einsatz (vgl. den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter in diesem Band). Im Rahmen der Messung wurden alle 77 TV‑Formate in Form von Keyword-Such anfragen mit Hilfe Boole’scher Operatoren in der Technologie hinterlegt. Der Prozess der Datenaggregation dauerte nur wenige Tage – in Anbetracht der hohen Fallzahl von mehr als 2,1  Millionen Tweets ist die Durchführungszeit für die Datenerhebung sehr gering. Zu jedem TV‑Format wurden auf Tagesbasis die Anzahl an Tweets und die Anzahl an Unique Authors erhoben. Unter Unique Authors ist die Zahl der Netto-Autoren zu verstehen, die in Social Media zu einem TV‑Programm Beiträge veröffentlichen. 53
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2.2 TV‑Reichweitenmessung im AGF-Fernsehpanel Für die Analyse des Zusammenhangs zwischen Social Media Buzz und Fernsehfor maten wurde auf die Reichweitendaten der oben genannten 77  TV‑Formate für das Jahr 2013 aus dem AGF-Fernsehpanel zurückgegriffen. Dabei konnte die Zielgruppe auf TV‑Zuschauer im Alter von 14 bis 49 Jahren eingegrenzt werden. Diese Personengruppe gehört einerseits zur werberelevanten Zielgruppe, anderer seits zeigt sie eine überdurchschnittliche Affinität für Twitter (vgl. die Einleitung in diesem Band). Neben der Sehbeteiligung in Prozent wurden auch die Wochentage, die Sendedauer und die Sendezeit der einzelnen Formate zusammengestellt. Diese Daten wurden im Anschluss mit den Daten aus dem Social-Media-Monitoring harmonisiert. Dies bedeutet, dass weitere Variablen aus dem Social-Media-Monitoring hinzugefügt wurden.



2.3 Deskriptive Merkmalsanalyse der Formate Um die Erfolgsfaktoren für das Zuschauerengagement in Social Media darzustellen, haben die Forscher in einem ersten Schritt im Rahmen eines firmeninternen Brainstormings Hypothesen zum Erfolg von Sendungen aus der Mediapraxis abge leitet. Insgesamt konnten neun Hypothesen identifiziert werden, die als Variablen in das statistische Modell übernommen wurden (siehe Tabelle 2). Den 77 einzelnen Formaten wurden die entsprechenden Merkmale zugewiesen, und sie wurden durch eine manuelle Kodierung auf Basis eines Codebuches klassiert. Im nächsten Analyseschritt wurde der Datensatz nach sogenannten Buzz-Formaten und Nicht-Buzz-Formaten getrennt. Beispielsweise gab es im Datensatz bei der Zahl der Unique Authors je Format extreme Ausreißer. Das heißt, es gab Sendungen, die sehr viel mehr Buzz verursacht haben als der Durchschnitt. Daher wurde eine Unter teilung in ‚Wenige Unique Authors‘ einerseits und ‚Viele Unique Authors‘ anderer seits vorgenommen. In die Gruppe der Formate mit vielen Unique Authors fielen 25 Prozent aller Fälle. Tabelle 2 stellt die vorgenommenen Kategorisierungen dar.



2.4 Statistische Analyseverfahren Im letzten Analyseschritt wurden statistische Klassifizierungsverfahren eingesetzt, um die Zusammenhangs- und Abhängigkeitsstrukturen zwischen den erklärenden Variablen einerseits und dem gemessenen Social Buzz des Formates andererseits darzustellen. So konnten auf Basis mathematischer Verfahren Erfolgsfaktoren für das Zuschauerengagement identifiziert werden. 54
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Variable



Erklärung/Codierung



Sendezeit



Aufteilung in Tag-, Abend- und Nachtprogramm (Tag: 06.00–19.59 Uhr; Abend: 20.00–00.59 Uhr; Nacht: 01.00–05.59 Uhr)



Sehbeteiligung in %



Aufteilung in geringe, mittlere und hohe Sehbeteiligung (geringe Sehbeteiligung bis 2,5 %; mittlere Sehbeteili gung von 2,5 % – 5,8 %; hohe Sehbeteiligung ab 5,8 %)



Sendedauer



Aufgeteilt in 0–60 min; 60–90 min und länger als 90 min



Wochentag



Aufteilung in Wochentag und Wochenende



Narrative Story



Formate mit eindeutigem Storytelling



Twitter-Account des Formats



TV‑Format besitzt offizielles deutsches Twitter-Profil



Interaktive Bestandteile



Formate mit direkten Interaktionselementen (z. B. App, Online, Telefon)



Inszenierung von Prominenten



Formate, in denen Prominente in den Vordergrund gerückt werden



Inszenierung von Einzelpersonen



Formate, in denen Einzelpersonen in den Vordergrund gerückt werden



Live



Formate mit direkter Live-Ausstrahlung



Tabelle 2: Variablenübersicht mit Erklärung zu den Variablen und der Einteilung der Kategorien



Klassifizierungsverfahren werden verwendet, um Objekte in Klassen mit ähnlichen Merkmalen einzuteilen. Eine grafische Form dieser Verfahren ist der Klassifika tionsbaum. Bei diesem Vorgehen entsteht ein gerichteter Baum mit Knotenpunkten als Trennungsregeln. Dabei stehen die Trennungsregeln für Merkmale, die sich für die verschiedenen eingeteilten Klassen stark unterscheiden. Je größer die Unter schiede bezüglich eines Merkmals sind, desto wichtiger ist das Merkmal als Knotenpunkt im Klassifikationsbaum. Das heißt, im Rahmen der Analyse identifizie ren die Forscher nach und nach das wichtigste Merkmal, welches die beste Erklä rungskraft für das Social‑TV-Buzz-Volumen zu einer TV‑Sendung liefert. Im weiteren Verlauf trennen die Forscher dann anhand dieses Merkmals den Datensatz und testen jede Gruppe weiter auf ihr jeweils wichtigstes Merkmal. Diesen Vorgang stellen die Forscher grafisch im oben genannten Klassifikationsbaum dar. Die Zuordnung der Merkmale im Klassifikationsbaum erfolgt mit einem Algorithmus, der in Einzelschritten die verschiedenen Kombinationen an Trennungsmerkmalen durchgeht und eine optimale Trennung berechnet. Das heißt, der Algorithmus vergleicht alle Merkmale miteinander und bestimmt jeweils das wichtigste Merkmal. Hierfür haben sich die Forscher dem CHAID (Chi-square Automatic Interaction 55



christian franzen . stephan naumann . helena dinter . melanie wutschke



Detectors)-Algorithmus bedient. Dies ist ein Algorithmus, der insbesondere für ordinale und nominale Zielvariablen geeignet ist. Der Algorithmus identifiziert die beste Trennung auf Basis des Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest und des ChiQuadrat-Abstandes (vgl. hierzu vertiefend Steiner, 2008, S. 63). Als Ergebnis dieses Vorgehens entsteht ein Beschreibungsmodell für die Erfolgs faktoren der Social‑TV-Kommunikation. Eine Prognose von Zuschauerengagement wäre mit dem vorliegenden Modell ebenfalls möglich. Hierzu könnte beispielsweise der Mittelwert der Unique Authors-Werte pro Klasse herangezogen werden.



3 Die sechs Erfolgsfaktoren für Social TV Insgesamt wurden neun Variablen getestet. Sechs dieser Variablen eignen sich, den Twitter-Erfolg eines TV‑Programms zu erklären. Unter den sechs Erfolgsfaktoren gibt es drei quantitative und drei qualitative Variablen, die einen signifikanten Einfluss auf die durchschnittliche, prognostizierte Zahl der Unique Authors haben (siehe Abbildung 1). Auf Basis der Studienergebnisse kann prognostiziert werden, wie viele Unique Authors auf Twitter zu einem TV‑Programm schreiben werden, und sie erklären, warum TV‑Formate eine unterschiedlich gute Twitter-Performance erzielen. Im Folgenden werden die sechs identifizierten Erfolgsfaktoren für Social‑TV-Kommunikation im Detail dargestellt.



Abbildung 1: Sechs Erfolgsfaktoren für Social‑TV-Kommunikation
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3.1 Quantitative Einflussgrößen In der Regel geht die Mediaplanung davon aus, dass ein Format mit einer hohen TV‑Reichweite auch eine hohe Zahl an Tweets erzeugt. Dies erscheint auch logisch, denn erst wenn eine kritische Masse an Zuschauern ein Programm verfolgt, kann eine Online-Diskussion von mehreren Zuschauern auf Twitter zustande kommen – so jedenfalls die Annahme. Für die Erklärung des Erfolgs von Sendungen in Social Media reicht die Reichweite allein jedoch nicht aus. Daher wurde diese bereits im Vorhinein berücksichtigt. Das heißt, die untersuchten Formate wurden in drei Gruppen eingeteilt: Formate mit geringer, mittlerer und hoher Reichweite – hier im Folgenden als Sehbeteiligung benannt. Zudem wurde auch der Buzz auf Minuten basis genormt, um auszuschließen, dass eine Sendung mit einer längeren Sendezeit automatisch als Buzz-Format eingestuft wurde. Zu den drei quantitativen Einflussgrößen, die einen signifikanten Einfluss auf den Social Buzz haben, zählen Sehbeteiligung, Sendezeit und Sendedauer einer TV‑Sendung. Bei der Analyse stellte sich die Sendezeit als wichtigste Einfluss größe heraus, gefolgt von der Sehbeteiligung und Sendedauer. Die Wochentage der Ausstrahlungen einer TV‑Sendung hatten dagegen keinen signifikanten Einfluss auf die Klassifizierung. Abbildung 2 macht diese Erkenntnis anhand eines Klassifizierungsbaums deutlich. Die Unique Authors in der codierten Form wurden als Zielvariable des Modells verwendet und sind somit als quantitative Größe im Klassifizierungsbaum ab gebildet. Als Einflussgrößen wurden zunächst die quantitativen Variablen wie Sendedauer, Sehbeteiligung, Sendezeit und Wochentag herangezogen. Im zweiten Schritt wurden mit Hilfe der qualitativen Variablen die bisherigen Klassen noch einmal verfeinert. In Abbildung 2 ist die Abzweigung des Abendprogramms mit einer hohen Seh beteiligung zu sehen. Die Ausstrahlungsuhrzeit eines Formates ist als wichtigstes Kriterium erkenntlich, gefolgt von der Sehbeteiligung und der Dauer einer Sendung. Das heißt, dass vor allem das Abendprogramm einen großen Einfluss auf die Anzahl der Unique Authors eines Fernsehformates zu haben scheint. Wird der Verzweigung in die mittlere Sehbeteiligung gefolgt, so erzielen lange Formate von über 90  Minuten mit Interaktionselementen wie beispielsweise einer App oder eines Telefon-Votings eine höhere Anzahl an Unique Authors.
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Unique Authors



Vorabendprogramm: ∅ UA = 26



Abendprogramm: ∅ UA = 229



Sehbeteiligung ≤ 2,5 % ∅ UA = 95



Sehbeteiligung 2,5 % – 5,8 % ∅ UA = 167



Dauer < 60 min: ∅ UA = 316 Narrativ Ja: ∅ UA = 53



Dauer 60–90 min: ∅ UA = 846



Nachtprogramm: ∅ UA = 56 Sehbeteiligung > 5,8 % ∅ UA=612



Dauer > 90 min: ∅ UA = 1.029



Narrativ Nein: ∅ UA = 357



Abbildung 2: Teil des Klassifikationsbaumes für ein Beispiel 1



Unique Authors



Vorabendprogramm: ∅ UA = 26



Sehbeteiligung ≤ 2,5 % ∅ UA = 95



Dauer < 60 min: ∅ UA = 104



Abendprogramm: ∅ UA = 229



Sehbeteiligung 2,5 % – 5,8 % ∅ UA = 167



Dauer 60–90 min: ∅ UA = 266



Sehbeteiligung > 5,8 % ∅ UA = 612



Dauer > 90 min: ∅ UA = 508



Narrativ Ja: ∅ UA = 37



Twitter Nein: ∅ UA = 116



Interaktionen Nein: ∅ UA = 338



Narrativ Nein: ∅ UA = 241



Twitter Ja: ∅ UA = 358



Interaktionen Ja: ∅ UA = 1.026



Abbildung 3: Teil des Klassifikationsbaumes für ein Beispiel 2 58



Nachtprogramm: ∅ UA = 56
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Zum Vergleich ist in Abbildung 3 die Abzweigung des Abendprogramms mit mittle rer Sehbeteiligung dargestellt. Hier zeigt sich, dass im Prinzip unabhängig von der Sendedauer eine hohe Anzahl an Unique Authors erreicht wird. Lediglich kurze, narrative Formate erzeugen weniger Zuschauerengagement. Bei diesen Formaten ist die Aufmerksamkeit des Zuschauers für eine kurze Zeitspanne, zum Beispiel 30 Minuten, an eine relativ enge Narration geknüpft. Dies erfordert eine hohe Aufmerksamkeit vom Zuschauer, um der Geschichte zu folgen. Der Zuschauer schaut konzentriert auf den First Screen, das TV‑Gerät, und lässt sich wenig vom Geschehen auf dem Second Screen, dem Smartphone oder Tablet, ablenken.



Sendezeit Als wichtigstes Trennungsmerkmal unter den getesteten Variablen konnte die Sendezeit eines Formates identifiziert werden. Die Sendezeiten wurden differenziert in Tag-, Abend- und Nachtprogramm. Dabei zeigte sich, dass Formate, die am Tag (also vormittags oder nachmittags) ausgestrahlt werden, kaum eine relevante Zahl an Unique Authors erreichen können. Im Tagesverlauf werden zumeist täglich wiederkehrende Serien ausgestrahlt, über die kaum getwittert wird – ähnlich verhält es sich bei Formaten im Nachtprogramm. Allerdings ist der Mittelwert in der Nacht höher als am Tag. Das Abendprogramm erzielt dagegen eine wesentlich höhere Anzahl an Unique Authors. Demnach er reichen TV‑Shows, die am Abend ausgestrahlt werden, eine höhere Wahrscheinlich keit, dass über sie getwittert wird. Das folgende Beispiel macht den Unterschied deutlich: Das RTL-Format Alles was zählt  – ausgestrahlt im Vorabendprogramm montags bis freitags von 19:05 bis 19:40 Uhr – erreicht im Mittel 8,9 Unique Authors auf Twitter. Dagegen erreicht der Tatort in der ARD im sonntäglichen Abendprogramm im Mittel 1.722,2 Autoren. Weiterführende, qualitative Analysen des Social TV Buzz haben gezeigt, dass die Stimmung der Zuschauer einen wesentlichen Einfluss darauf hat, ob zu einer Sendung getwittert wird oder nicht. Während des Vorabendprogramms verfolgen die Zuschauer nach der Rückkehr von Beruf, Schule oder Studium das Fernseh programm, um sich zu entspannen. TV‑Konsum findet stärker im sogenannten Lean-Back-Modus statt. Dagegen nimmt die Aktivität gegen 20:00 Uhr wieder zu. Die Zuschauer werden aktiver und nutzen neben dem TV auch mobile Endgeräte oder das Notebook, um im Lean-Forward-Modus aktiv am Twitter-Dialog teilzu nehmen.
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Sehbeteiligung Als zweitstärkstes Trennungskriterium konnte die Sehbeteiligung in Prozent identifiziert werden. Die Sehbeteiligung gibt die durchschnittliche Anzahl von Personen in Prozent an, die eine Sendung gesehen haben. In der Sehbeteiligung wird die Sehdauer innerhalb der betrachteten Sendung berücksichtigt (SevenOne Media GmbH, 2001). Bei der Auswertung zeigte sich, dass bei einer höheren Sehbeteiligung auch die Anzahl der Unique Authors höher war. Vor allem Sendun gen mit sehr hoher Sehbeteiligung erzeugen sehr viele Unique Authors. In dieser Kategorie konnten die qualitativen Einflussgrößen (siehe Kapitel 3.2) im Abend programm fast keine Trennungsregeln mehr hervorrufen. Ein Vergleich macht den Unterschied zwischen hoher und niedriger Sehbeteiligung deutlich: Im Jahr 2013 hatte die Sendung The Voice of Germany im Schnitt eine hohe Sehbeteiligung und erreichte so eine mittlere Zahl von 1.172 Unique Authors. Im Vergleich dazu kam Die Ultimative Chart Show mit einer geringen Sehbeteili gung auf nur durchschnittlich 28 Unique Authors. Beide Sendungen liefen in der Erstausstrahlung jeweils um 20:15  Uhr im Abendprogramm. Bei The Voice of Germany verfolgten die Zuschauer im Schnitt oft den gesamten Verlauf der Sendung. Ein Zappen zwischen den Sendungen fand bei The Voice of Germany in einem wesentlich geringerem Maße statt als bei der Ultimativen Chart Show. Dieses Bild spiegelt Twitter: Je länger die Zuschauer im TV am Ball bleiben, desto länger und häufiger twittern sie während des Sendungsverlaufs auch über das Geschehen. Oft steigt bei Sendungen wie The Voice of Germany der Twitter-Buzz gegen Ende der Sendung noch einmal an: Nicht nur auf dem Sofa, sondern auch auf dem Second Screen feuern die User ihre Lieblingskandidaten für das Sendungs finale an (vgl. den Beitrag von Buschow, Schneider & Ueberheide in diesem Band).



Sendedauer Ein weiteres wichtiges Trennungsmerkmal bei der Klassifizierung von TV‑Formaten ist die Sendedauer eines Formates. Generell gilt: Je länger eine Sendung dauert, desto mehr Unique Authors twittern darüber. Formate mit geringerer Dauer können kaum Unique Authors generieren  – zu diesen Sendungen zählen etwa tägliche Serienformate. Beispielsweise hatte die Sendung Ich bin ein Star, holt mich hier raus auf RTL im Jahr 2013 eine durchschnittliche Sendedauer von mehr als 90  Minuten und erreichte damit auf Twitter 1.147  Unique Authors. Dies sind circa 13  Unique Authors pro Minute. Der letzte Bulle auf Sat1 konnte mit ca. 45 Minuten Sende dauer nur durchschnittlich 14 Unique Authors gewinnen. Dies sind dagegen nur 60
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0,31 Unique Authors pro Minute. Das heißt, die Sendung Ich bin ein Star, holt mich hier raus erreicht rund 41 Mal mehr Unique Authors pro Minute als Der letzte Bulle. Je länger die Zuschauer eine Sendung verfolgen, desto mehr haben sie auf Twitter zu erzählen. Die Sendedauer ist bei seriellen Formaten häufig eng mit dem Genre verknüpft. Sendungen mit mehr als 90 Minuten sind zumeist einzelne Spielfilme, welche in der Analyse nicht berücksichtigt wurden, bzw. Shows wie Wetten, dass ..? oder Casting-Shows. Diese Art von Sendungen bieten, unabhängig von ihrer Sendedauer, bereits eine gewisse Breite und Tiefe an Geschichten, die auf Twitter als Gesprächsstoff dienen können.



3.2 Qualitative Einflussgrößen Der Erfolg einer Sendung in Social Media hängt aber nicht nur von klassischen, quantitativen Variablen ab, die bereits seit Jahrzehnten in der Mediaplanung Berücksichtigung finden. Daneben haben auch qualitative Variablen einen signifi kanten Einfluss. Die Einflussgrößen, die in der vorliegenden Studie berücksichtigt wurden, waren die Inszenierung von Prominenten oder Einzelpersonen in einer Sendung, eine Narration innerhalb der Sendung, Interaktionselemente wie Apps, das Vorhandensein eines deutschen, offiziellen Twitter-Accounts für das Format und eine Live-Ausstrahlung. Es zeigte sich jedoch in der Verfeinerung der Analyse ergebnisse, dass lediglich die Narration, Interaktionselemente und das Vor handensein eines Twitter-Accounts trennscharfe Erklärungen leisten konnten. Die weiteren Variablen erbrachten in der Verfeinerung keine signifikante Klassifizie rung. Das bedeutet, dass es für den Erfolg einer Sendung in Social Media weniger relevant ist, ob in dieser Einzelpersonen oder Prominente inszeniert werden oder ob dies nicht der Fall ist.



Interaktionselemente Insbesondere große Formate, die am Samstagabend ausgestrahlt werden, kommen kaum noch ohne Interaktionselemente wie einem Telefon-Voting, einem OnlineChat in der Mediathek oder einer App wie zum Beispiel RTL INSIDE aus (vgl. die Einleitung in diesem Band). Zum Beispiel verfügte die RTL-Show Deutschland sucht den Superstar in 2013 über ein Telefon-Voting, so dass ein mittlerer Wert von 467  Unique Authors generiert wurde. Im Gegensatz dazu konnte die ARDSendung Klein gegen Groß ohne Interaktionselemente nur 83  Unique Authors verzeichnen. Interaktionselemente erzeugen genau das, was von ihnen erwartet wird: ein stärkeres Engagement der Zuschauer mit dem Format in einer App selbst oder aber auf Twitter. Häufig kombinieren die Zuschauer sogar beides. So stimmen Zuschauer im Verlauf einer Sendung für ihre Lieblingskandidaten ab und feuern diese parallel in den sozialen Netzwerken an. Das Engagement geht oft so weit, 61
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dass sich vor allem sehr junge Twitter-Nutzer mittels ihrer Profilbilder oder Twitter-Synonyme mit ihren Lieblingskünstlern identifizieren. Der Schluss liegt nahe, dass gerade in der jungen Zielgruppe Interaktionselemente stark nachgefragt sind.



Twitter-Account Auch das Vorhandensein eines aktiven, offiziellen und deutschsprachigen TwitterAccounts wirkt sich stark auf die Zahl der Unique Authors bei Twitter aus. Jedoch verfügten nur 22 der 77 untersuchten Formate zum Analysezeitpunkt über einen offiziellen Account (vgl. zum Vergleich auch die Analyse von Facebook-Fanpages bei Mischok in diesem Band). Ein Sendungsformat kann also von der Betreuung eines eigenen Twitter-Kanals durch gesteigertes Zuschauerengagement profitieren. Viele Sendungen wie etwa Circus HalliGalli haben es gar geschafft, über ihren Twitter-Kanal eine Fangemeinde aufzubauen, die im Wochentakt bei Twitter seht aktiv sind. Der Aufbau und die Pflege einer Community zahlen sich aus und können die Bindung der vor allem jungen User an das Programm stärken. Da für viele Jugendliche das Medium Fernsehen nicht mehr allein den zentralen Stellen wert im Medienkonsumverhalten besitzt, ist es für Sender und Sendungsmacher unbedingt nötig, die User auf den für sie neben dem TV relevanten Plattformen wie Facebook, Twitter zu erreichen und zu involvieren (vgl. den Beitrag von Keldenich in diesem Band). Die Relevanz eines Twitter-Kanals für eine Sendung zeigt Abbildung 4. Ausgangs punkt war eine Sendung ohne Interaktionselemente wie Telefon-Voting oder App.
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Abbildung 4: Klassifikationsbaum für Formate ohne Interaktionselemente
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Die zweite Stufe des Klassifikationsbaums macht deutlich, dass Sendungen ohne Interaktionselemente im Schnitt viel weniger Unique Authors erzielen als solche mit diesen Elementen. Jedoch kann dies auf Stufe drei durch das Vorhandensein eines Twitter-Kanals zu einem gewissen Grad ausgeglichen werden. Auch wenn Sendungsmacher also kein Budget für ein kostspieliges Interaktionselement be sitzen, kann schon das Erstellen und die Pflege eines Twitter-Kanals allein das Zuschauerengagement stärken.



Narration Auch der Grad an Narration hat einen signifikanten Einfluss auf die Zuschauer beteiligung. Zu den narrativen Formaten zählen Sendungen, die zur Kategorie Fiktion –  also Filme oder Serien  – oder Scripted Reality gehören. Sie grenzen sich von nicht-narrativen Formaten durch ein mehr oder weniger dichtes erzähleri sches Netz ab. Vom Zuschauer verlangen sie eine hohe Aufmerksamkeit, damit er der Story in ihrer Entwicklung folgen kann. Die Wahrscheinlichkeit, dass Zuschauer zu einem narrativen Format twittern, ist in den untersuchten Fällen geringer. Zur Kategorie der narrativen Formate zählen zum Beispiel Sendungen wie 2  Broke Girls, Alles was zählt oder Die Simpsons. Die CHAID-Analyse konnte die These der Forscher stützen und zeigte, dass vor allem TV‑Sendungen ohne narratives Storytelling besonders gut im Zuschauer engagement abschneiden. Hierzu gehören zum Beispiel TV‑Shows wie The Voice of Germany, hart aber fair, Ich bin ein Star oder Schlag den Raab.



4 Implikationen für den Strategieprozess der Mediaplanung Mit der Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media trägt MediaCom Science zu einem tieferen Verständnis des Zuschauerengagements auf Twitter bei, indem sechs signifikante Erfolgsfaktoren für Social TV identifiziert wurden. Die sechs Erfolgsfaktoren machen deutlich, was Social‑TV-Kommunikation für die Nutzer ausmacht: Eine leidenschaftliche Freizeitbeschäftigung mit dem Abend- und Nachtprogramm. Die Analyseergebnisse geben der Mediaplanung eine Hilfestellung bei der Auswahl von Buzz-Formaten für Werbekampagnen. Sie unterstützen aber auch in der Konzeptionsphase einer TV‑Werbekampagne. Davon können Kreative profitieren, indem sie verstehen, welche Elemente einer Kampagne den Twitter-Buzz antreiben. Auch TV‑Sender und ‑Vermarkter erhalten so hilfreiche Anregungen für die Gestal tung ihrer Social‑TV-Strategien und ‑Sendungen. 63
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Die Studie geht damit erstmals über das reine Auszählen von Tweets zu TV‑Sendun gen hinaus und liefert ein mathematisches Modell, das bedeutsame Einfluss faktoren identifiziert. Entscheidungen zu Social TV können nun von Sendern, Vermarktern, Agenturen und Werbungtreibenden nicht mehr nur auf Basis eines Bauchgefühls getroffen werden, sondern anhand belastbarer Daten. Einschränkend muss aber festgehalten werden, dass die Studie vorerst nur ein Erklärungsmodell für Sendungen anbietet, die auf den reichweitenstarken Sendern ARD, ZDF, RTL, RTL  II, VOX, Sat1 und ProSieben ausgestrahlt werden. Populäre Ausreißer wie Domian (WDR), neomagazin (ZDFneo) oder extra3 (NDR), die auf Spartenkanälen laufen, aber in Social Media sehr erfolgreich sind, haben keinen Eingang in das Modell gefunden. Erstaunlich ist, dass eine große Zahl an Usern zu diesen Sendungen diskutiert, auch wenn sie im TV nur eine vergleichsweise geringe Reichweite erzielen. Eine Weiterführung der Studie dürfte daher ver besserte Erklärungen für Social‑TV-Kommunikation erwarten lassen, wenn auch Sendungen auf Spartenkanälen betrachtet werden. Die Ergebnisse der Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media sowie die Erkennt nisse aus Social TV Buzz (vgl. den Beitrag von Franzen, Naumann  & Dinter in diesem Band) implizieren aus Sicht der Mediaagenturen eine Anpassung der Strategieprozesse. Mehr Verständnis und Wissen über die Bedürfnisse der Fernseh zuschauer sowie eine breitere Datengrundlage als noch vor wenigen Jahren ver setzen Mediaplaner in die Lage, werbliche Maßnahmen noch effizienter am Konsumenten auszur ichten. So erleichtern die Ergebnisse die Konzeption, Umset zung und Evaluation von crossmedialen Kampagnen – tradierte Strategien werden damit jedoch nicht komplett umgeworfen, sondern angepasst und um Inter aktionsmöglichkeiten für die digitale Zielgruppe ergänzt. Die Integration von Social‑TV-Maßnahmen für einen Werbekunden sollte in vier Schritten durchgeführt werden: 1. Das passende TV‑Format identifizieren 2. Den Erfolg des TV‑Formats analysieren und verstehen 3. Die Social-Media-Strategie den Bedürfnissen der Zielgruppe anpassen 4. Markenbotschaften im Rahmen der Social‑TV-Kommunikation platzieren Im ersten Schritt hat sich die Mediaplanung für das Fernsehen als Kanal ent schieden und muss nun im Rahmen der Feinplanung die Entscheidung über die zu belegenden Formate treffen. Bereits in diesem Schritt kann die Mediaplanung klassische Rangreihenzählungen um den Social-TV-Buzz zu Sendungen ergänzen und somit schon erste Formate ausschließen. 64
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Im zweiten Schritt helfen die Ergebnisse der Mediaplanung, den Erfolg einer Sendung in Social Media zu analysieren und zu verstehen. So lassen sich mit Social‑TV-Buzz-Verläufen aus vorangegangenen Staffeln einer Sendung Rückschlüsse auf die künftige Buzz-Entwicklung ziehen. Zudem können Formatanalysen auf Basis der sechs Erfolgsfaktoren aufzeigen, welche Elemente einer Sendung ihren Erfolg in Social Media am stärksten beeinflussen. Im dritten Schritt der Strategie sollten konkrete Maßnahmen aus den Implika tionen aus Schritt zwei definiert werden. So können beispielsweise Sonderwerbe formen wie Cut-Ins minutengenau platziert werden, um im Sendungsmoment mit dem höchsten Zuschauerengagement auf dem Bildschirm präsent zu sein. Auch im Rahmen von Second-Screen-Umsetzungen sollten Agenturen und Werbung treibende verstehen, ob es dem Zuschauer um die Story der Sendung oder die Charaktere geht und zu welchem Zeitpunkt der Zuschauer Wert auf einen Dialog zu den Sendungsinhalten legt. Im vierten Schritt geht es um die Verknüpfung von Sendung und Marke  – die Markenbotschaft sollte auch auf dem Second Screen kommuniziert werden. Hierbei müssen die Mediaplanung und Werbungtreibenden darauf achten, dass einzelne Maßnahmen nicht in erster Linie auf das Format selbst einzahlen, sondern auf die Marke und deren Kommunikationsziele. Hier können Marken verschiedene Wege gehen, etwa den Einsatz von Twitter oder Facebook in Kooperation mit dem jeweiligen TV‑Vermarkter oder Sender. In jedem Fall sollten alle Maßnahmen auch ex post mittels eines Social-Media-Monitorings ausgewertet werden. Hier müssen Marktforschungsinstitute und Agenturen folgende Fragen klären: Haben die User in den Social Media die Botschaft erhalten und verstanden? Welche Meinung haben diese zur Marke und ihrer Botschaft? Wie hat sich ihre Haltung gegenüber der Marke durch diese Maßnahme verändert? Auch bei der Umsetzung von SocialMedia-Aktivitäten sollte, wie in der ‚klassischen‘ Werbung, jede Maßnahme auf die Steigerung der Bekanntheit, des Images, der Sympathie, des Kaufinteresses, des Abverkaufs oder anderer Marketing-Kennzahlen einzahlen. Social‑TV-Kommu nikation von Marken funktioniert nicht losgelöst von den strategischen Kommunika tionszielen eines Unternehmens. Aus diesem Grund sollten Werbungtreibende bei allen Social‑TV-Maßnahmen jederzeit prüfen, inwieweit diese zur Erreichung der eigentlichen Kampagnenziele beitragen.
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was treibt social tv ? motive für die nutzung von social media während des fernsehens Abstract  Social TV, die komplementäre Nutzung von Fernsehen und Social Media, gilt als einer der wichtigsten Trends im Fernsehmarkt. Die vorliegende Forschung hat bislang jedoch nur selten die Frage behandelt, welche Faktoren die Social‑TVNutzung antreiben. In diesem Beitrag untersuchen wir die Motive für die Nutzung von Social Media während des Fernsehens. In einer Befragung von 409 Social‑TVNutzern werden fünf Motivdimensionen be stimmt, in der Reihen folge ihrer Bedeutsamkeit: (1)  Impression Management, (2)  Orientierung und Hilfestellung, (3) tieferes Sendungserlebnis, (4) Ersatzbeschäftigung und (5) Beziehungspflege. Ein anschließende Clusteranalyse zeigte vier Typen von Nutzern: (a) Kontaktpfleger, (b) Spieler, (c) Gleichgültige und (d) Orientierungssuchende. Diese Gruppen unter scheiden sich erheblich in ihrem Social‑TV-Verhalten. Keywords  Nutzungsmotive, Beweggründe, Adoptionstreiber, Nichtnutzungsgründe, Informat ion, persönliche Identifikat ion, Integrat ion, Unterhaltung, Interaktion



1 



Einleitung



Das Phänomen Social TV ist die „Erfindung“ eines sehr speziellen – und zumindest in Deutschland – kleinen Publikumssegments. Von Fernsehzuschauern ging – in den USA schon Anfang der 2000er Jahre – die Initiative aus, sich über TV‑Sendun gen in sozialen Medien auszutauschen. Social TV ist damit nicht das Ergebnis von Innovationsprozessen kapitalstarker Organisationen, sondern entstand viel mehr aus der Alltagspraxis von Nutzern, denen sich neue Möglichkeiten durch Technologie- und Medienentwicklung eröffneten. Dabei nutzten sie zunächst keine Angebote der Sender (die vielfach noch gar nicht existierten), sondern griffen auf soziale Netzwerke zurück, in denen sie und ihre Freunde bereits an gemeldet waren und die sich als Kommunikationsräume bewährt hatten. Fernseh zuschauer und Social-Media-Nutzer gelten daher als Treiber dieser Entwicklung. Trotz ihrer Bedeutung hat sich die empirische Forschung bislang nur randständig damit beschäftigt, worauf dieses besondere Interesse am kommunikativen Aus tausch zu TV‑Sendungen zurückzuführen ist. Um diese speziellen Motive zu er klären, reicht es nicht, auf ältere Forschungsergebnisse zurückzugreifen. Vielmehr ist davon auszugehen, dass die Beweggründe für die Nutzung neuer Medien sich von jenen Motiven unterscheiden, die den Gebrauch traditioneller Medien erklären (Krcmar & Strizhakova, 2009). Das Ziel dieses Beitrages ist es, solche Motive zu identifizieren, die Menschen dazu bewegen, Social Media während des Fernsehens zu nutzen. Dazu wurden deutsche Social‑TV-Nutzer nach ihren Nutzungsmotiven befragt und nach unter schiedlichen Typen auf Grundlage ihrer jeweiligen Beweggründe kategorisiert. Gleichzeitig wurde anhand einer vergleichbaren Stichprobe von Nichtnutzern 67
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ermittelt, welche Motive die Adoption von Social TV behindern. Dabei folgt die Studie einer engen Definition von Social TV und konzentriert sich ausschließlich auf die parallelen Aktivitäten während des Fernsehens. Berücksichtigt werden Fernsehzuschauer, die entweder (1) über TV‑Inhalte geschrieben haben, (2) sich über z. B. Facebook, tvtag oder andere Angebote in eine Sendung „eingecheckt“ haben oder (3) zumindest gelesen haben, was andere über ein Programm schreiben. Das Forschungsdesign ermöglicht es also, die zentralen Fragen nach den Motiven für die Nutzung bzw. Nichtnutzung zu beantworten: Was motiviert Nutzer dazu, parallel zum Fernsehen zu kommunizieren? Welche Nutzertypen können basierend auf diesen Beweggründen unterschieden werden? Welche Gründe führen zur Nichtnutzung von Social TV?



2 Konzeptueller Rahmen: Motive für die Social‑TV-Nutzung Bisher liegen einige wenige kommerzielle Studien aus der Markt- und Meinungs forschung zu den Beweggründen für Social TV vor. Eine Untersuchung von Ericsson ConsumerLab (2012, S. 5) listet acht – nicht ganz überschneidungsfreie – Motive auf: (1) Der Wunsch, nicht alleine fernzusehen (2) Das Gefühl von Gemeinschaft; sich mit anderen verbinden (3) Sich selbst und die eigene Meinung durch die Öffentlichkeit bestätigen lassen (4) Neugierde auf andere Meinungen (5) Suche nach zusätzlichen Informationen (6) Inhalte beeinflussen oder mit ihnen interagieren (7) Genugtuung daraus ziehen, von anderen anerkannt zu werden (8) Das Bedürfnis, Inhalte weiter zu analysieren oder zu diskutieren Da nicht dokumentiert wurde, ob die Ergebnisse auf Grundlage empirischer For schung gewonnen wurden, kann dieser Motivkatalog nicht abschließend bewertet werden. Allerdings kommt auch eine ländervergleichende Untersuchung von 5.000 Viacom-Zuschauern, die auch in Deutschland durchgeführt wurde, zu ver gleichbaren Ergebnissen. Hier werden drei Dimensionen zur Erklärung der Social‑TVNutzung ausdifferenziert: Demnach sind (1) funktionale Beweggründe (zusätzliche oder exklusive Informationen zum Programm) am wichtigsten, gefolgt von (2) ge meinschaftlichen Beweggründen (Austausch von Meinungen mit anderen Nutzern und mit Marken/Sendern) und (3) spielerischen Beweggründen (Spiele, Gewinnspiele, Quiz) (Viacom, 2013). 68
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Auch die Wissenschaft hat bisher eher wenige Untersuchungen zum Themenbereich vorgelegt. Schirra, Sun und Bentley (2014) erforschen die Motive für das „LiveTwittern“ zu der TV‑Show Downton Abbey. Mittels qualitativer Interviews mit elf exemplarischen Nutzern identifizieren sie (1) Gefühle der Verbundenheit mit ande ren, unbekannten Zuschauern, aber auch (2) mit Freunden aus dem echten Leben als Haupttreiber für Social TV. Eine ebenfalls qualitative Studie mit 66 Social‑TVNutzern in Südkorea von Han und Lee (2014) belegt fünf wichtige Motive. Basie rend auf der Uses-and-Gratifications-Theorie gründen die Motive einerseits auf der Beziehung zur Community, andererseits auf den Inhalten der Kommunikation: (1) Mitteilung der Eindrücke über eine Sendung (2) Austausch von und Suche nach Informationen (3) Gefühl des gemeinsamen Schauens (4) Neugier auf die Meinung anderer (5) Programmempfehlungen Auf Basis dieser Studien ließen sich zentrale Gründe für die Nutzung von Social TV und deren Relevanz für unsere Untersuchung ableiten. Zur Fundierung und Integration orientierten wir uns an McQuails Konzept von Gründen für die Medien nutzung (McQuail 1984; 1987). Hier werden die Motive differenziert nach (a) Infor mation, (b) persönlicher Identifikation, (c) Integration und (d) Unterhaltung bzw. Interaktion. Diese Kategorien wurden für die Beweggründe, die zur Zuwendung zum Fernsehen führen, spezifiziert (Greenberg, 1974; Lee & Lee, 1995; Lin, 1999; Rubin, 1981; 1983; 2002) und bilden die Grundlage für unsere Studie zur Identifizie rung potenzieller Motive zur Nutzung von Social‑TV.



2.1 Information Zentrales Motiv für die Zuwendung zum Fernsehen ist das Bedürfnis, etwas über die alltägliche Umwelt zu erfahren und Rat oder Meinungen einzuholen, die bei der Entscheidungsf indung helfen (Greenberg, 1974; Rubin, 1981; 1983). Übertragen auf Social TV bedeutet das die Möglichkeit, (zusätzliche oder exklusive) Informa tionen zu erhalten. Diese Informationen können sich einerseits auf eine bestimmte Sendung, deren Protagonisten, Produzenten usw. beziehen, andererseits aber auch auf das jeweilige individuelle, soziale und gesellschaftliche Umfeld (z. B. Freunde und Familie). Solche Informationen können dann zur Entscheidungsf indung besonders im Hinblick auf die Programmauswahl beitragen. Die wesentliche Funktion der Fernsehprogrammzeitschriften in diesem Prozess wird somit abgelöst und führt zu reduzierten Transaktionskosten (Williamson, 1981) im Wahlprozess. Wenn Freunde oder Follower über ihr Sehverhalten berichten oder Kommentare schreiben (Deller, 2011; Geerts, 2009; Wohn & Na, 2011; vgl. auch Carstensen in 69
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diesem Band), unterstützen Twitter, Facebook und andere soziale Netzwerke die Auswahl von Programmen. Auch weitere Funktionen von Programmzeitschriften können durch Social‑TV-Angebote ersetzt werden, wenn zusätzliche Informationen zur Sendung bereitgestellt werden. Insbesondere Fans nutzen verschiedene OnlineCommunities und Foren, um Neuigkeiten zu ihrer Lieblingssendung oder zu ihren Idolen auszutauschen, und erfahren Neuigkeiten von anderen (Godlewski & Perse, 2010).



2.2 Persönliche Identifikation Neue Medien und Technologien bieten den Nutzern Möglichkeiten zum Aufbau einer eigenen Online-Identität (Lin, 1999; Raudaskoski, 2011). Dieser Prozess der Identitätsbildung wird durch die Suche nach relevanten Verhaltensmustern unter stützt. So gleicht sich etwa die Beurteilung von TV‑Programmen bei einzelnen Nutzern der Beurteilung einflussreicher Meinungsführer an (Deller, 2011; Katz & Lazarsfeld, 1955; Silverstone, 1994): Die Studie von Ericsson ConsumerLab (2012) weist ein ausgeprägtes Bedürfnis dafür nach, die eigene Meinung mit der (ver muteten) öffentlichen Meinung abzugleichen. Persönliche Identifikation kann auch mit Selbstdarstellungsstrategien und Impression Management einhergehen (Goffman, 1959). Impression Management drückt aus, wie wichtig es für Menschen sein kann, durch die Konstruktion und Präsentation ihrer Identität ein Publikum nachhaltig zu beeindrucken. Impression Management geht also einher mit dem „Wunsch nach der Anerkennung durch andere“ (Ericsson ConsumerLab, 2012, S. 5). Social TV bietet dafür die Möglichkeit, mit dem eigenen überlegenen Wissen zu beeindrucken oder sich explizit dadurch zu bestätigen, dass anderen durch die sachkundig fundierte Bewertung von Sendungen oder Schauspielern dabei ge holfen wird, relevante Programme zu finden. Diese Prozesse wiederum verstärken die Distinktion, also eine gewisse Abgrenzung von anderen Menschen und Gruppen, die wiederum die eigene Identität formt (Bourdieu, 2010 [1984]). Die Anonymi tät von Online-Medien kann außerdem zur Bildung von alternativen Identitäten anregen, die sich von der Identität unterscheiden, die eine Person ihren Freunden und ihrer Familie gegenüber zeigt (Gardner, Martinko & Peluchette, 1996).



2.3 Integration In der Forschung gilt Integration als einer der Hauptgründe für die Fernsehrezep tion: Rubin (1984) hat schon früh die Wichtigkeit von Gemeinschaft für das Fernsehschauen hervorgehoben. Die Gruppenrezeption von Sendungen ist ein regelmäßig untersuchtes Phänomen geblieben. Aktuelle Studien zu Social TV identifizieren ebenfalls „gemeinschaftsbezogene Beweggründe“ (Viacom, 2013), wie beispielsweise die Wünsche, „nicht alleine“ fernzusehen und ein „Gemein 70
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schaftsgefühl“ zu erleben (Ericsson ConsumerLab, 2012, S. 5). Social TV erweitert die Bedeutung von sozialer Interaktion über geografische oder soziale Grenzen hinaus. Nutzer können mit Freunden und Verwandten in anderen Teilen eines Landes parallel zum Fernsehen kommunizieren, ohne sich am selben Ort zu treffen. Sie können auch gleichgesinnte Menschen treffen und neue Beziehungen oder Communities mit vorher Unbekannten aufbauen (vgl. Schoft in diesem Band). Solche Gruppen können dann aber von einem „Mitglied“ auch erwarten, sich aktiv am Austausch zu beteiligen: Gruppendruck wird somit ebenfalls ein wichtiges Motiv für Social‑TV-Aktivitäten (Lewis & West, 2009). Gemeinschaftsgefühle ver binden nicht nur „echte“ Menschen miteinander: Parasoziale Interaktion und parasoziale Beziehungen (Horton & Wohl, 1956) simulieren (scheinbar persönliche) Kontakte zu einem Akteur einer Show, der vielleicht auch mit einem Profil in einem sozialen Netzwerk vertreten ist.



2.4 Unterhaltung und Interaktion Social TV eröffnet Zuschauern auch eine gewisse Kontrolle über das Programm. Indem sie auf Feedbackschleifen zu den Sendern und Produzenten zugreifen, sind Nutzer in der Lage, spezifische Inhalte, z. B. die Entwicklung einer Geschichte, zu beeinflussen (Andrejevic, 2008) – ein Beweggrund den Ericsson ConsumerLab (2012) als „Inhalte beeinflussen oder mit ihnen interagieren“ beschreibt. Erleichterung und Entspannung spielen schon in der traditionellen Fernsehfor schung eine wesentliche Rolle (Rubin, 1984). Durch Social TV erweitern sich die Möglichkeiten: Insbesondere wenn Fernsehinhalte aufregend oder polarisierend sind, kann die eigene Bewertung über Social‑TV-Angebote einer Sendung schnell öffentlich geteilt werden, es erfolgt auch ein umgehendes Feedback zur eigenen Position. So werden neue Wege eröffnet, mit Missfallen und Unzufriedenheit umzugehen und schließlich Erleichterung und Entlastung zu finden (Pauwels & Bauwens, 2007). Umgekehrt kann Social TV auch Erregung stimulieren, indem das Seherleben gesteigert (Lawrence & Palmgreen, 1996) und die Neugier für techno logische Innovationen befriedigt wird. Mit Social TV lässt sich Zeit überbrücken, z. B. indem sich Werbepausen unterhaltsamer gestalten lassen oder generell Langeweile vorgebeugt wird.



3 Methode Vom 6. Dezember 2012 bis zum 9. Januar 2013 wurde eine quantitative, standardi sierte Online-Befragung unter deutschen Social‑TV-Nutzern durchgeführt (Bandilla, Kacmirzek, Blohm & Neubarth, 2009; Groves et al., 2009). Die Teilnehmer wurden nach dem Schneeballprinzip rekrutiert. Der Fragebogen wurde online über Com 71
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munities, Foren, Blogs und soziale Netzwerke wie Twitter und Facebook verbreitet. Für den Rekrutierungsprozess wurden nicht nur persönliche Netzwerke genutzt, sondern auch Profile und Seiten von Medienunternehmen und Fernsehserien, mit denen eine Kooperation vereinbart wurde. Die Umfrage wurde auch durch Retweets zu bestimmten Fernsehsendungen beworben. Es wurde außerdem eine Kooperation mit einem deutschen Social‑TV-Start‑up initiiert, welches seine Nutzer dazu einlud, an der Umfrage teilzunehmen. Nach Ausschluss der unvollständigen und unplausi blen Rückläufer wurden 814  Fragebögen in die Analyse eingeschlossen. Davon waren 409 Befragte (zumindest gelegentliche) Social‑TV-Nutzer, während 405 Be fragte angaben, Social TV nicht zu nutzen.1



3.1 Variablen und Operationalisierung Der Fragebogen umfasste 25 Fragen. Die Motiv-Dimensionen wurden mit insgesamt 26  Items erfasst, die auf Basis vorliegender Studien erarbeitet wurden (vgl. Tabelle  1). Die Teilnehmer wurden auch zu ihren Social‑TV-Aktivitäten befragt (Schreiben/ Einchecken/ Lesen), zu ihrer Fernsehnutzung, zur Internetnutzung, zum Besitz bestimmter Endgeräte, der Nutzung von Plattformen, Vorliebe für TV‑Genres sowie zu ihrer Technologieaffinität.



3.2 Struktur der Stichprobe Im Durchschnitt waren die Befragten (N = 814) mit 26  Jahren vergleichsweise jung. Weibliche Befragte waren in der Stichprobe mit 54 Prozent aktiver in der Nutzung von Social TV als Männer mit 48 Prozent. Die meisten Befragten gaben das Abitur als ihren höchsten Bildungsabschluss an. Die nähere Betrachtung der derzeitigen Tätigkeiten zeigt, dass eine junge, gebildete Stichprobe erreicht wurde: 37 Prozent der Befragten waren zum Zeitpunkt der Erhebung Studierende, 25 Prozent waren berufstätig. Im Durchschnitt lebten die Befragten mit 2,8 Per sonen (SD = 5,09) zusammen – mehr als der deutsche Haushaltsschnitt. Es wird vermutet, dass die Zielgruppe hauptsächlich in Wohngemeinschaften oder noch bei ihren Eltern lebt. Wird die Stichprobe der Nutzer betrachtet, zeigt sich, dass der typische deutsche Social‑TV-Nutzer, wie er in der Literatur beschrieben wurde (vgl. auch Best & Breunig, 2011), erreicht werden konnte.



1 Die Nichtnutzer wurden anschließend zu den Hinderungsgründen, die zu ihrer Nichtnutzung führten, befragt (vgl. Forschungsfrage 3). 72
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Dimension



Subdimension



Items: „Ich nutze Social TV, …“



Quelle



Informat ionen



Kontrolle und Beobachtung



… um zusätzliche Informat ionen über die Sendung und ihre Ak‑ teure oder Inhalte zu erhalten. … weil ich Fan einer Sendung oder ihrer Akteure bin.



Ericsson ConsumerLab (2012); Godlewski & Perse (2010); Viacom (2013)



Hilfe bei der Ent schei dungsf indung



… weil ich gerne wissen möchte, Deller (2011); Viacom was meine Freunde und Bekann‑ (2013) ten im Fernsehen gucken und was sie darüber schreiben. … weil ich es spannend finde, was andere über bestimmte Sendungen schreiben.



Orientierung



… weil ich mich daran orientie ren kann, was andere gerade im Fernsehen schauen. … weil ich mich an den Kom‑ mentaren anderer besser orientieren kann als an einer Fernsehzeitschrift.



Deller (2011); Geerts (2009); Viacom (2013); Wohn & Na (2011)



Suche nach Verhaltens modellen



… weil ich mich daran orientie ren kann, wie andere eine Sen‑ dung bewerten.



Ericsson ConsumerLab (2012); Deller (2011); Silverstone (1994)



Impression Management



… weil ich anderen zeigen möchte, was ich gerade gucke. … weil ich meine Meinung über die laufende Sendung gerne mit anderen teile. … weil ich denke, dass ich an‑ deren eine Hilfe bei der Auswahl einer Sendung sein kann. … weil ich anderen gerne zeigen möchte, dass ich über die lau‑ fende Sendung Bescheid weiß. … weil ich denke, dass andere meine Meinung zur laufenden Sendung wertschätzen. … weil ich hier Sendungs vorlieben zeigen kann, die ich sonst nicht zeigen möchte.



Ericsson ConsumerLab (2012); Gardner, Martinko & Peluchette (1996); Goffman (1959)



Persönliche Identifikat ion



➝



Tabelle 1: Operationalisierung
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Dimension



Subdimension



Items: „Ich nutze Social TV, …“



Integrat ion



Soziale Interaktion



… weil ich so mit meinen Ericsson ConsumerLab Freunden und Bekannten (2012); Viacom (2013) kommunizieren kann. … weil ich mit Menschen in Kontakt komme, denen ich sonst nicht begegne. … damit ich Leute finde, die die gleichen Interessen haben wie ich.



➝



Gruppenz wang … weil meine Freunde und Be‑ kannten von mir erwarten, dass ich mitmache.



Unterhaltung



Lewis & West (2009)



Parasoziale Interaktion und Beziehun‑ gen



… weil ich mit den Akteuren der Sendung in Kontakt treten kann. … weil ich mit meinen Beiträ‑ gen die Sendung mitgestalten möchte.



Ericsson ConsumerLab (2012); Horton & Wohl (1956); Schramm & Hartmann (2008); Viacom (2013)



Erleichterung und Ent span nung



… um schnell loswerden zu können, was ich über die Sen‑ dung denke. … da ich die Inhalte so besser verarbeiten kann.



Pauwels & Bauwens (2007)



Erregung



… weil ich mir davon ein inten siveres Fernseherlebnis ver spreche.



Lawrence & Palmgreen (1996)



Neugierde nach techni schen Innova tionen



… weil ich gerne mit neuen Technologien herumspiele.



–



Zeit vertreib



… um mich zu abzulenken, wenn Rubin (1984) mir langweilig ist. … um besonders die Werbe pausen zu überbrücken. … da ich so auch langweilige Inhalte in unterhaltsame wan‑ deln kann.



Tabelle 1: Operationalisierung
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4 



Ergebnisse



4.1 Was motiviert Nutzer dazu, parallel zum Fernsehen zu kommunizieren? Um die erste Forschungsfrage zu beantworten, wurden die erfragten Motive mit einer explorativen Faktorenanalyse (Principal Component Analysis) ausgewertet. Faktorenanalysen werden eingesetzt, um Variablen zu Gruppen zu bündeln, die dann eine Kombination der ursprünglichen Variablen repräsentieren. Aus einem komplexen Datensatz mit vielen Variablen werden so zugrunde liegende latente Dimensionen rekonstruiert (Brown, 2006; Harrington, 2008; Kim & Mueller, 1978).2 Eine Fünf-Faktorenlösung stellte sich als passend heraus. Tabelle  2 zeigt, dass die Faktorenlösung nach einer Varimax-Rotation 60,3 Prozent der Varianz erklärt. Interpretation und Bezeichnung der Faktoren fielen relativ leicht, da die Eigen werte der Variablen in der rotierten Faktorlösung höher als .5 sind und klar in Bezug zu nur einem Faktor stehen. Allerdings, wie wir später noch diskutieren werden, unterscheiden sich einige der ermittelten Faktoren deutlich von den Ergebnissen der vorangegangenen Studien. Items („Ich nutze Social TV, …“)



Ladung Faktor



… weil ich denke, dass andere meine Meinung zur laufenden Sendung wertschätzen.



.77



… weil ich anderen gerne zeigen möchte, dass ich über die laufende Sendung Bescheid weiß.



.73



… weil ich anderen zeigen möchte, was ich gerade gucke.



.71



… weil ich denke, dass ich anderen eine Hilfe bei der Auswahl einer Sendung sein kann.



.71



… weil ich hier Sendungsvorlieben zeigen kann, die ich sonst nicht zeigen möchte.



.60



Impression Management



Erklärte Varianz in %



15.3



➝



Tabelle 2: Fünf-Faktorenlösung Extrak t ionsmethode: Hauptkomponentenanalyse; Rotat ionsmethode: Varimax; KMO  = .88; er klärte Gesamtvarianz: 60,3 %



2 21  Motiv-Items wurden in der Analyse berücksichtigt. Ein KMO-Wert von .88 und ein Bartlett-Test von 4587,550; p  
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