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Welche Faktoren
bestimmen Auswahl
und Rezeption von
Fernsehangeboten?

Ein ganzheitlicher Forschungsansatz zur
Rezeption unterhaltender und informierender
Fernsehangebote

TV-Erlebnisfaktoren

Von Ursula Dehm* und Dieter Storll**

Zuschauer erleben das Fernsehen auf vielfiltige
Weise. Eine Aufgabe der Medienforschung ist es,
diese Erlebnisweisen des Publikums zu erfassen,
zu konkretisieren und fiir den Einsatz in Représen-
tativbefragungen zu standardisieren. Die Nachfrage
seitens des Publikums nach dem Erlebnisangebot
Fernsehen wird bestimmt durch die Nutzenerwar-
tungen, die dem Fernseherlebnis zugeschrieben
werden. (1) Entscheidend fiir das Fernseherleben
und damit fiir die Auswahl einzelner Formate sind
die subjektiven Bedeutungszuweisungen seiner
Nutzer, weniger die objektiven Qualititsmerkmale.
Die dem Fernseherleben zugewiesenen Gratifi-
kationserwartungen lassen sich auf gemeinsame
Erwartungsmuster des Publikums zuriickfiihren
und fungieren - so der Ansatz der vorliegenden
Untersuchung - als zentrale TV-Erlebnisfaktoren,
die in unterschiedlicher Stirke auf Formate aller
Genres zutreffen kénnen - auf Unterhaltungs- wie
auf Informationsangebote bzw. andere Genres. Un-
terhaltung und Information sind - nach diesem
Verstandnis - lediglich formale Kategoriebezeich-
nungen, sagen jedoch wenig iiber die Erlebnisfak-
toren aus, die fiir Auswahl und Rezeption dieser
Angebote mafgeblich sind. (2) Die vorliegende
Studie versucht in einem ganzheitlichen Ansatz,
diese Erlebnisfaktoren zu definieren und zu kon-
kretisieren.

Untersuchungsanlage

Programmplanung und -konzeption bendtigen in
einer ausgepragten Konkurrenzsituation auf dem
Fernsehmarkt exaktes Wissen iiber die spezifischen
Leistungen von Fernsehsendungen. Dieser Wissens-
bedarf geht weit iiber die Kenntnis der Quote hin-
aus. Auch Qualititsbeschreibungen von Formaten,
die mit Itembatterien in représentativen Befragun-
gen ermittelt werden (unterhaltsam, informativ,
spannend, aktuell etc) reichen allein nicht aus, um
das Programmerleben der Zuschauer valide zu
erfassen. Qualitative Verfahren (z.B. Gruppendiskus-
sionen) liefern detailliertere Ergebnisse der rele-
vanten Dimensionen des Fernseherlebens auf For-
matebene, sind jedoch nicht représentativ. Erforder-
lich sind valide und zuverlissige Messverfahren,
die auf représentativer Ebene fiir alle Formate ein-
gesetzt werden konnen. Sie miissen in der Lage
sein, das Fernseherleben des Publikums sowohl
formatspezifisch als auch zielgruppenspezifisch er-
fassen zu konnen.

* Zuweites Deutsches Fernsehen, Mainz.
** forsa.-Medienforschung, Berlin. Mitarbeit von Sigrid Beeske
(forsa., Berlin).

Unterhaltung gilt als eine der zentralen Erlebnis-
weisen des Fernsehens. Abgesehen von einer Viel-
zahl theoretischer Ansitze (3) zur Kldrung von
Fernsehunterhaltung bemiiht sich die empirische
Fernsehforschung seit Jahrzehnten, Unterhaltung
zu operationalisieren und damit messbar zu ma-
chen. (4) Das Fehlen eines eindeutigen Unterhal-
tungsbegriffs hat jedoch zur Folge, dass iiber einen
zentralen Programmauftrag des Fernsehens (5)
wenig detailliertes empirisches Wissen vorliegt und
es keine verbindlichen validen Indikatoren gibt,
Unterhaltung zu messen. (6)

Ziel ist es, Unterhaltung zu ersetzen durch die
vielfdltigen Erlebnisweisen des Publikums. Die
drei wichtigsten Ergebnisse der Ausgangsstudie zur
Fernsehunterhaltung 1984 (7) konnten in einer ers-
ten qualitativen Nachfolgestudie 2002 (8) bestétigt
werden:

1. Im Publikum gibt es viele verschiedene Erleb-
nisweisen des Fernsehens, die - abhingig von den
Erwartungen der Zuschauer - unterschiedlichen
Formaten aus allen Genres zugeschrieben werden
konnen.

2. Unterhaltung, die hier zundchst untersuchte
Fernseh-Erlebnisweise, kann sich auf alle Fernseh-
inhalte/Formate beziehen und ist die zentrale
Fernseh-Erlebnisweise. (9)

3. Das Publikum vollzieht die gingige Unterhal-
tungs-Informations-Dichotomie nicht nach. Daran
hat sich auch im dualen System nichts gedndert.
Unterhaltung und Information werden in unter-
schiedlicher Gewichtung, jedoch von vielen gleich-
zeitig erlebt. (10)

Diese Ergebnisse fiihrten zu den folgenden Grund-
annahmen, die Ausgangspunkt und Zielsetzung
der vorliegenden Studie bestimmen:

1. Fernsehen ist durch typische Erlebnisweisen ge-
kennzeichnet. Diese Fernseh-Erlebnisweisen oder
generellen TV-Erlebnisfaktoren sind in ihrer Dimen-
sionierung unabhéngig von der Heterogenitdt des
Publikums und Heterogenitét der Formate.

2. Die jeweilige Relevanz dieser TV-Erlebnisfak-
toren variiert in den verschiedenen Zielgruppen.

3. Bei unterschiedlichen Formaten treten diese
TV-Erlebnisfaktoren in den verschiedenen Zielgrup-
pen in unterschiedlicher Stirke auf.

Der ganzheitliche und rezipientenorientierte For-
schungsansatz begreift Unterhaltung als subjektive
Erlebnisweise des Publikums bzw. von einzelnen
Publikumssegmenten. Ziel der Studie ist es, diese
subjektiven fernsehspezifischen Erlebnisweisen (TV-
Erlebnisfaktoren) zu identifizieren und sie messbar
zu machen. Die unterschiedlichen Erlebnisweisen
eines heterogenen Publikums konnen so in Abhén-
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Untersuchungs-
schritte

Unterhaltung steht
fiir Zuschauer nicht
im Gegensatz zu
Informationserleben

gigkeit von spezifischen Formaten benannt wer-
den. Formatspezifische bzw. zielgruppenspezifische
Erlebnisweisen konnen verglichen und in Pro-
grammplanung und -konzeption beriicksichtigt wer-
den. Der Einfluss situativer Aspekte des Fernseh-
erlebens wird nicht untersucht. Situative Einfluss-
faktoren auf die Rezeption von Fernsehinhalten
haben hohen Erkldarungswert, sind fiir Veranstalter
von Fernsehprogrammen fiir ein Massenpublikum
jedoch von nachrangiger Bedeutung. Sie sind
immer vorhanden, und zwar in den verschiedens-
ten Formen, und stellen insofern keinen Planungs-
faktor dar.

Die Untersuchung gliedert sich in folgende Unter-
suchungsschritte (11):

Erste Phase: Vorstudie/Recherche:

- Vorstudie mit freien Assoziationen zum TV-
Erleben am Beispiel Unterhaltung;

- Recherche von in der empirischen Fernseh-
forschung verwendeten Gratifikationen des Fern-
sehens.

Zweite Phase: Identifizierung der TV-Erlebnisfak-
toren:

- Stichprobe 1: Fernsehsendungen, von denen
man sich gut unterhalten fiihlt;

- Stichprobe 2: Fernsehsendungen, von denen
man sich gut informiert fiihlt;

- Stichprobe 3: Fernsehsendungen, die gut ge-
fallen.

Dritte Phase: Anwendung der TV-Erlebnisfaktoren
auf konkrete Fernsehsendungen:

- Mehrere unabhéngige Stichproben;

- aktuelle Fernsehsendungen verschiedener Gen-
res und verschiedener Sender.

Ergebnisse der Voruntersuchung: Freie Assoziation zu
Fernsehunterhaltung

Die explorative Vorstudie zu den Erwartungen der
Fernsehzuschauer an Fernsehunterhaltung wurde
im Friihjahr 2002 im Rahmen des forsa.omninet-
Panels mit 873 Befragten zwischen 14 und 69 Jah-
ren durchgefiihrt und lieferte Grundlageninforma-
tionen fiir die jetzt durchgefiihrte erste Stufe der
Hauptuntersuchung. (12) Die Ergebnisse zeigen,
dass nur ein gutes Drittel der Befragten sich auf
ein Element - Spal (lustig, Humor, zum Lachen) -
von Fernsehunterhaltung einigen kann. (13) Span-
nung (spannend, fesselnd) nennen 30 Prozent und
informativ 27 Prozent. Es folgen Entspannung
(13%), Anspruch, Niveau (12%), Abwechslung
(12%), aktuell (8%) und bildend (8%). Es fallt auf,
dass nahezu alle Genres des Fernsehens genannt
werden (Show, Fiction, Action, Sport, Nachrichten,
Reportagen, Gesprachsrunden, Natursendungen
etc), ein weiterer Hinweis darauf, dass Unterhal-
tungserleben aus Publikumssicht keineswegs nur
auf die héufig unterstellten Genres wie zum Bei-
spiel Show und Fiction zutrifft. Die ausfiihrlichen
Beschreibungen der Befragten sind eindeutig so zu
verstehen, dass alle Fernsehinhalte bzw. -formate
Unterhaltung sein konnen, was jedoch fiir viele Be-
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fragte nicht im Gegensatz zur Information, zum In-
formationserleben steht.

Insgesamt konnten die Antworten auf die Frage
nach ,guter Fernsehunterhaltung® iiber 50 inhalt-
lich getrennten Kategorien zugeordnet werden -
ein deutlicher Hinweis auf die unterschiedlichen
Verstindnisse von Fernsehunterhaltung. Zusam-
mengefasst lassen sich die insgesamt 2725 Einzel-
antworten sechs iibergreifenden Kategorien zuord-
nen:

SpaR,

Spannung,

Information,

Entspannung,

konkrete Genres bzw. Formate,

. inhaltliche Anforderungen (originell, abwechs-
lungsreich, lebensnah, keine Gewalt).

SOk -

Deutlich wurde die Heterogenitdt des Unterhal-
tungsbegriffs und seine differenzierte Bedeutung in
unterschiedlichen Publikumssegmenten. In seiner
Heterogenitdt enthélt Fernsehunterhaltung viele
verschiedene einander iiberlappende, aber unter-
schiedlich akzentuierte Unterhaltungsverstindnisse.
Die niedrigen Nennungen pro Kategorie und die
Vielzahl der genannten Einzelaspekte auch in sozio-
demographisch homogenen Gruppen zeigt, dass es
wenig Sinn macht, in der praktischen Forschung
mit den Begriffen Unterhaltung, unterhaltsam,
unterhaltend zu arbeiten. 12 Prozent der Befragten
insgesamt, 20 Prozent der 14- bis 29-Jdhrigen und
16 Prozent der Befragten mit Hauptschulabschluss
haben die Frage, was sie mit guter Fernsehunter-
haltung verbinden, mit ,weil nicht“ beantwortet -
ein weiteres Indiz dafiir, dass ,Unterhaltung” als
empirische Kategorie problematisch ist. Dem wird
Rechnung getragen, wenn die Heterogenitit in
einem ganzheitlichen Forschungsansatz bewusst
thematisiert wird und so die unterschiedlichen
Gewichtigkeiten einzelner Unterhaltungsaspekte
beriicksichtigt werden konnen.

Ausgehend von diesen Ergebnissen wurde in der
Hauptuntersuchung zunéchst iiberpriift, welche Er-
lebnisdimensionen stellvertretend fiir Unterhaltung,
Information und fiir Fernsehen insgesamt identi-
fiziert werden konnen. Die qualitative Vorstudie
sowie die Recherche zu den im deutschsprachigen
Raum verwendeten Itembatterien zur empirischen
Untersuchung von Fernseherleben, insbesondere
Fernsehunterhaltung, ergab eine Liste von 26 Items.
(14) Diese wurden - soweit nicht schon geschehen
- in die Ich-Form iibersetzt, um den Befragten
einen moglichst engen Bezug zum eigenen Erleben
zu erméglichen (vgl. Tabelle 1). In jeweils einer
von drei unabhéngigen repréasentativen Stichproben
wurde jeweils eine der folgenden Fragen gestellt:

Stichprobe 1 (n = 751), Stimulus: unterhaltsa-
mes Programm: ,Denken Sie bitte an Fernsehsen-
dungen, durch die Sie sich gut unterhalten fiihlen.
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen fiir Sie
personlich auf solche Sendungen zu?

Stichprobe 2 (n = 711), Stimulus: informatives
Programm: ,Denken Sie bitte an Fernsehsendun-

Einzelantworten
lieRen sich sechs
iibergreifenden
Kategorien zuordnen

Es gibt viele unter-
schiedliche Unterhal-
tungsverstindnisse

26 Items zur
Beschreibung von
TV-Erleben in drei
unabhéngigen
Stichproben getestet



Erhebungsverfahren

TV-Erlebnisfaktoren

( Erlebnisangebot Fernsehen: Gratifikationserwartungen der Nutzer
trifft (voll und ganz) zu, 5er Skala, Befragte ab 14 ], in %

Stichproben 1-3

TV-Programm | Stichprobe 1!) | Stichprobe 22) | Stichprobe 3%)

gesamt (n=751) (n=711) (n=731)
ich bekomme neue Informationen 75 67 84 74
ich erfahre etwas tiber die Welt 72 62 84 71
macht mir Spaf} 03 68 51 68
ich kann mich dabei entspannen 62 70 46 70
ist eine schone Abwechslung nach der Tageshetze 60 68 47 65
ich kann etwas lernen 58 47 71 57
liefert Gespréchsstoff 56 51 65 52
ich kann dabei lachen 55 065 35 65
gibt mir Anregungen und Stoff zum Nachdenken 51 43 61 49
ich bin gespannt dabei 46 46 43 49
bringen viele Dinge, iiber die ich mich mit
anderen unterhalten kann 46 40 55 43
ist mir eine wertvolle Hilfe, wenn ich mir eine
eigene Meinung bilden will 39 31 50 37
ich kann sehen, wie es anderen Leuten geht 37 31 47 34
lenkt mich von Alltagssorgen ab 37 42 27 41
so kann ich Langeweile vertreiben 35 40 27 38
ist Gewohnheit fiir mich 34 32 33 36
ich verstehe die Sorgen und Probleme anderer
Menschen besser 32 27 43 27
ich kann dem Alltag entfliehen 29 34 21 32
so kann ich die Zeit verbringen 28 31 25 28
beruhigt mich, wenn ich Arger habe 25 30 17 28
ich kann am Leben anderer teilnehmen 20 18 23 20
so kann ich die Zeit sinnvoll nutzen 19 16 27 14
ich fiithle mich nicht so allein 14 14 13 16
manche Personen in den Fernsehsendungen sind wie
gute Freunde fiir mich 13 14 11 12
hilft mir, mich im Alltag zurechtzufinden 12 10 18 9
ich habe das Gefiihl dazuzugehoren 10 9 11 8
1) Unterhaltsames Programm.
2) Informatives Programm.
3) Gutes Programm.
Quelle: forsa./ZDF-Medienforschung, Mai 2003.
gen, durch die Sie sich gut informiert fiihlen. Wie  dass die Befragten Internetnutzer sein bzw. werden
sehr treffen die folgenden Aussagen fiir Sie persén-  miissen. Den fiir die Grundgesamtheit der 14- bis
lich auf solche Sendungen zu?* 69-jahrigen deutschsprachigen Bevélkerung repra-

Stichprobe 3 (n = 731), Stimulus: gutes Pro-  sentativ ausgewdhlten Panelhaushalten wird kos-
gramm: ,Denken Sie bitte an Fernsehsendungen,  tenlos die Set-Top-Box - mit eingebautem analogen
die Thnen insgesamt gut gefallen. Wie sehr treffen ~ Modem - zur Verfiigung gestellt, die an Fernseher
die folgenden Aussagen fiir Sie personlich auf sol-  und Telefon angeschlossen wird. Fiir die Teilnahme
che Sendungen zu? am Panel sind mithin - wichtig fiir die Représent-
Die Befragten konnten fiir jedes Item angeben, ativitdt - weder besondere technische Voraussetzun-
wie stark es fiir sie personlich zutrifft (auf einer ~ gen noch besondere technische Kenntnisse erforder-
Skala von 1 = trifft iiberhaupt nicht zu bis 5 =  lich. Uber die Set-Top-Box erhalten die Panelmit-
trifft voll und ganz zu). Die Eingangsfragen sind  glieder die Fragebogen direkt auf ihren Fernseher
bewusst positiv formuliert, da es hier um die Mes-  gespielt und beantworten online die Fragen; und
sung positiv erlebter Erlebnisweisen geht. das in vertrauter Umgebung zu weitgehend selbst
gewihlten Zeiten.

Die Befragung fand vom 9. bis 21. Mai 2003 im
Rahmen des forsa.omninet-Panels statt. Technische ~ Zur Identifikation der dem Verstindnis der Rezi- Fiinf stichproben-
Grundlage dieses neuen Erhebungsverfahrens ist — pienten zugrunde liegenden TV-Erlebnisfaktoren iibergreifende
eine Set-Top-Box, die Fernsehen und Internet mit-  wurde zunéchst fiir jede Stichprobe getrennt eine  Erlebnisdimensionen
einander verbindet. Das mit dieser Erhebungstech- ~ Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse mit ermittelt

nologie ausgestattete Panel umfasst bundesweit
7500 Haushalte mit 15000 Teilnehmern. Die Me-
thode bedient sich der Internettechnologie, ohne

VARIMAX-Rotation) durchgefiihrt. Trotz des unter-
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Abb. 1 TV-Erlebnisfaktoren: Beschreibung”

Befragte ab 14 J.

Stichprobe 1 Stichprobe 2 Stichprobe 3
unterhaltsames TV-Programm? informatives TV-Programm’ gutes TV-Programm”
(n=751) (n=711) (n=731)
Emotionalitat Emotionalitat Emotionalitat und Ausgleich
- macht mir Spa - macht mir Spafy - ich kann mich dabei entspannen
- ich kann mich dabei entspannen - ich kann dabei lachen - ist eine schone Abwechslung nach
- eine schone Abwechslung nach - ich kann mich dabei entspannen der Tageshetze

der Tageshetze - ich bin gespannt dabei - ich kann dem Alltag entfliehen
- ich kann dabei lachen - lenkt mich von Alltagssorgen ab
- bin gespannt dabei - ich kann dabei lachen

- beruhigt mich, wenn ich Arger habe

Orientierung Orientierung Orientierung

- gibt mir Anregungen und Stoff zum - ich erfahre etwas tiber die Welt - ich kann etwas lernen
Nachdenken - ich bekomme neue Informationen - ich bekomme neue Informationen

- ich bekomme neue Informationen - ich kann etwas lernen - ich erfahre etwas tiber die Welt

- ich erfahre etwas iber die Welt - gibt mir Anregungen und Stoff zum - bringen viele Dinge, tiber die ich

- liefert Gesprachsstoff Nachdenken mich mit anderen unterhalten kann

- bringen viele Dinge, tber die ich - ist mir eine wertvolle Hilfe, wenn ich - gibt mir Anregungen und Stoff zum
mich mit anderen unterhalten kann mir eine eigene Meinung bilden will Nachdenken

- ich kann etwas lernen - bringen viele Dinge, tber die ich - liefert Gesprachsstoff

- ist mir eine wertvolle Hilfe, wenn ich mich mit anderen unterhalten kann - ich verstehe die Sorgen und Probleme
mir eine eigene Meinung bilden will - liefert Gesprachsstoff anderer Menschen besser

- ich kann sehen, wie es anderen Leuten geht - ich bin gespannt dabei

- ich kann sehen, wie es anderen Leuten geht
- ist mir eine wertvolle Hilfe, wenn ich
mir eine eigene Meinung bilden will

- macht mir Spa

Ausgleich Ausgleich

- ich kann dem Alltag entfliehen - lenkt mich von den Alltagssorgen ab
- lenkt mich von den Alltagssorgen ab - ich kann dem Alltag entfliehen

- beruhigt mich, wenn ich Arger habe - beruhigt mich wenn ich Arger habe

- eine schone Abwechslung nach

der Tageshetze
Zeitvertreib Zeitvertreib Zeitvertreib
- 50 kann ich die Zeit verbringen - s0 kann ich die Zeit verbringen -0 kann ich die Zeit verbringen
- 50 kann ich Langeweile vertreiben - 50 kann ich Langeweile vertreiben - s0 kann ich Langeweile vertreiben
- ist Gewohnheit fiir mich - ist Gewohnheit fiir mich - ist Gewohnheit fur mich
- 50 kann ich die Zeit sinnvoll nutzen - 50 kann ich die Zeit sinnvoll nutzen - 50 kann ich die Zeit sinnvoll nutzen

- ich fiihle mich nicht so allein

Soziales Erleben Soziales Erleben Soziales Erleben

- ich habe das Gefiihl dazuzugehoren - ich habe das Gefiihl dazuzugehéren - ich habe das Gefiihl dazuzugehéren

- manche Personen in den Fernseh- - ich kann am Leben anderer teilnehmen - manche Personen in den Fernseh-
sendungen sind wie gute Freunde - manche Personen in den Fernseh- sendungen sind wie gute Freunde
fiir mich sendungen sind wie gute Freunde fur mich

- hilft mir, mich im Alltag zurechtzufinden fiir mich - ich kann am Leben anderer teilnehmen

- ich verstehe die Sorgen und Probleme - ich verstehe die Sorgen und Probleme - hilft mir, mich im Alltag zurechtzufinden
anderer Menschen besser anderer Menschen besser - ich fithle mich nicht so allein

- ich kann am Leben anderer teilnehmen - ich kann sehen, wie es anderen Leuten geht

- ich fiihle mich nicht so allein - hilft mir, mich im Alitag zurechtzufinden

1) Pro Faktor nach Hohe der Ladung sortierte Items.
2)  Denken Sie bitte an Fernsehsendungen, durch die Sie sich gut unterhalten fiihlen.
3)  Denken Sie bitte an Fernsehsendungen, durch die Sie sich gut informiert fiihlen.

4)  Denken Sie bitte an Fernsehsend: die lhnen i 1t gut gefallen.

Quelle: forsa./ZDF-Medienforschung, Mai 2003.



Itemliste auf
20 Items bereinigt

TV-Erlebnisfaktoren

@ TV-Erlebnistaktoren’)
stimulusunabhdngig/stichprobeniibergreifend, Befragte ab 14 J.

Emotionalitdt
macht mir Spal}
ich kann dabei lachen
ich kann mich dabei entspannen
ich bin gespannt dabei
ist eine schone Abwechslung nach der Tageshetze

Orientierung
gibt mir Anregungen und Stoff zum Nachdenken
ich bekomme neue Informationen
ich kann etwas lernen
ist mir eine wertvolle Hilfe, wenn ich mir eine eigene Meinung bilden will
bringen viele Dinge, tiber die ich mich mit anderen unterhalten kann
ich verstehe die Sorgen und Probleme anderer Menschen besser

0,7748
0,7317
0,6783
05513
0,5340

0,7549
0,7517
0,7468
0,6766
0,6368
0,5650

Ausgleich
beruhigt mich, wenn ich Arger habe
lenkt mich von Alltagssorgen ab

Zeitvertreib
ist Gewohnheit fiir mich
so kann ich die Zeit verbringen
so kann ich die Zeit sinnvoll nutzen

Soziales Erleben

manche Personen in den Fernsehsendungen sind wie gute Freunde fiir mich

ich habe das Gefiihl dazuzugehoren
ich kann am Leben anderer teilnehmen
hilft mir, mich im Alltag zurechtzufinden

1) Varianzerklarung: 58 Prozent.

0,7620
0,7413

0,7228
0,7168
0,5987

0,7770
0,7729
0,5856
04993

Quelle: forsa./ZDF-Medienforschung, Mai 2003.

schiedlichen Stimulus wurden fiir Stichprobe 1
(gute Unterhaltung) und Stichprobe 2 (gute Infor-
mation) im Wesentlichen die gleichen fiinf Erleb-
nisfaktoren ermittelt:

Emotionalitét,

Orientierung,

Ausgleich,

Zeitvertreib,

Soziales Erleben (vgl. Abbildung 1).

Fiir die Befragten in Stichprobe 3 (Fernsehpro-
gramm, das insgesamt gut gefillt) besteht ein enge-
rer Zusammenhang zwischen Emotionalitit und
Ausgleich, sodass in diesem Fall vier Dimensionen
zur Beschreibung des TV-Erlebens ausreichen wiir-
den. Zusétzlich ergab die nach Stichproben getrenn-
te Untersuchung des Schwierigkeitsgrades der Items
keine Hinweise darauf, dass einzelne Items zur
Messung des TV-Erlebnisses fiir einen der Stimuli
ungeeignet wiren. Einer stichprobeniibergreifen-
den Betrachtung der Erlebnisfaktoren steht dem-
nach nichts im Wege, auch wenn die Dimensionen
selbst und ihre Reliabilitdt darauf hindeuten, dass
es natiirlich stimulus-spezifische Schwerpunkte im
TV-Erleben der Zuschauer gibt.

LA

Um eine praktikable und valide Itemliste zu ent-
wickeln, wurden die Erlebnisfaktoren stimulus-
unabhédngig bestimmt. Anhand der Korrelationen
zwischen den Items und der Faktorladungen wurde

die Itemliste um sechs Items reduziert. Auch mit
der bereinigten Itemliste konnten stimulusunab-
hingig die genannten fiinf Dimensionen reprodu-
ziert werden. Mit den verbliebenen 20 Items ldsst
sich das TV-Erleben des Publikums in den oben ge-
nannten Dimensionen beschreiben. Die weiteren
Ergebnisdarstellungen beziehen sich auf die berei-
nigte Itemliste (vgl. Tabelle 2).

Der Faktor Emotionalitét wird bestimmt durch
die Merkmale Spafl und Entspannung, aber auch
durch Spannung und Abwechslung. Der Dimension
Orientierung liegen vor allem folgende, an ein be-
friedigendes Fernseherlebnis gerichtete Erwartun-
gen zugrunde: Anregungen und Stoff zum Nach-
denken und zur Meinungsbildung, neue Informa-
tionen und Lernmdglichkeiten sowie Lieferung von
Gesprachsstoff. Unter der Dimension Ausgleich sind
beruhigende und ablenkende TV-Erlebnismoglich-
keiten zu verstehen. Der Faktor Zeitvertreib meint
vor allem Fernsehen aus Gewohnheit und als Ange-
bot zur Vertreibung von Langeweile. Zum Faktor
Soziales Erleben gehoren insbesondere Zugehorig-
keits- und Teilhabemdglichkeiten, die mit einem
positiven Fernseherlebnis verbunden werden.
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Abb. 2 TV-Erlebnisfaktoren 1

Befragte ab 14 J.

Stichprobe 1

unterhaltsames TV-Programm 2

(n=751)

Stichprobe 2
(n=711)

informatives TV-Programm 3

Ursula Dehm/Dieter Storll

Stichprobe 3
gutes TV-Programm 4
(n=731)

63%

61%

45%

TV-Programm gesamt
(stimulusunabhangig/
stichprobentibergreifend)

22%

63%

48%

28%
16%

57%

14%

1) Angegeben ist der durchschnittliche Zustimmungswert (4+5 auf einer 5er-Skala) aller Items des jeweiligen Faktors.
2) Frage: "Denken Sie bitte an Fernsehsendungen, durch die Sie sich gut unterhalten fiihlen."
3) Frage: "Denken Sie bitte an Fersehsendungen, durch die Sie sich gut informiert fiihlen."

4) Frage: "Denken Sie bitte an Fernsehsendungen, die Ihnen insgesamt gut gefallen.”

Quelle: forsa./ZDF-Medienforschung, Mai 2003.

Fernseherlebnis-
weisen liegen unab-
héngig von Heteroge-
nitéit des Publikums
und der Formate vor

Fernsehen ist vor
allem emotionales
Erleben, aber auch

Orientierung

Hauptergebnis

Wichtigstes Ergebnis der Studie ist die Bestéitigung
der Annahme, dass Fernseherlebnisweisen in ihrer
Dimensionierung unabhéngig von der Heteroge-
nitit des Publikums und der Heterogenitit der
Genres vorliegen. Die identifizierten Dimensionen
konnen unabhingig davon, welcher Stimulus ge-
geben wurde, als iibergreifende Fernseherlebnis-
faktoren betrachtet werden. Je nach Stimulus erge-
ben sich Unterschiede in der Wichtigkeit der ein-
zelnen Dimensionen. Mit der validierten Liste von
20 Items, die die Erwartungen der Zuschauer an
das Erlebnis Fernsehen in seiner Ganzheit be-
schreiben, liegt nunmehr fiir die Forschung ein Re-
levant Set von Items vor, das in der Lage ist, die
Fernseherlebnisweisen des Publikums genre- und
zielgruppenspezifisch zu messen (vgl. Abbildung 2).

Stimulus- und zielgruppenabhingige Ergebnisse

Fernsehen ist in erster Linie emotionales Erleben
(Spa, Entspannung, Spannung). Das emotionale
Erleben ist bei Fernsehsendungen, bei denen man
sich gut unterhalten fiihlt (63%), deutlich groRer

als bei Fernsehsendungen, bei denen man sich gut
informiert fiihlt (45%), wird aber auch hier noch
von knapp der Hélfte der Befragten als wichtig ge-
nannt.

Nahezu gleich wichtig ist die mit dem Fern-
sehen verbundene Orientierungsleistung. Dieser
Erlebnisfaktor hat bei Sendungen, durch die man
sich gut informiert (61%) fiihlt, naturgeméR ein
stirkeres Gewicht als bei Sendungen, von denen
man sich gut unterhalten fiihlt (42%), spielt aber
auch hier fiir gut zwei Fiinftel der Befragten eine
groRe Rolle.

Fernsehen als Ausgleich ist fiir rund ein Drittel der
Befragten von Bedeutung. Ausgleich wird eher bei
Sendungen, durch die man sich gut unterhalten
fiihlt, erlebt (36%) als bei Sendungen, von denen
man sich gut informiert fiihlt (22 %).

Fernsehen dient gut jedem Vierten als Zeitver-
treib, unabhingig davon, ob man sich gut infor-
miert (28%) oder gut unterhalten (26%) hat. Fiir
rund jeden Siebten ist Fernsehen soziales Erleben,
ohne bedeutende Unterschiede zwischen Sendun-
gen, von denen man sich unterhalten oder infor-
miert fiihlt (vgl. Tabelle 3).

TV-Erlebnisfaktoren

B Emotionalitat
Orientierung

8 Ausgleich

£ Zeitvertreib

O Soziales Erleben

Weitere Erlebnis-
weisen: Ausgleich,
Zeitvertreib und
soziales Erleben



Unterschiede liegen
vor allem in der
Stiirke von emotio-
nalem Erleben und
Orientierung

Altere erleben Fern-
sehen stirker als
Orientierung als
Jiingere

Bildungsgrad
beeinflusst Intensitéit
des TV-Erlebens

TV-Erlebnisfaktoren

Fernsehsendungen, von denen man sich gut unter-
halten fiihlt und Fernsehsendungen, von denen
man sich gut informiert fiihlt, unterscheiden sich
in erster Linie durch das unterschiedlich starke Er-
leben von Emotionalitit und Orientierung. Erlebter
Ausgleich differenziert auch, jedoch nicht so stark,
zwischen beiden Fernseherlebnissen und ist von
generell geringerer Bedeutung. Zeitvertreib und so-
ziales Erleben spielen nur fiir einen Teil der Be-
fragten eine wichtige Rolle und liegen unabhingig
davon, ob man sich von einer Sendung unterhalten
oder informiert fiihlt, vor.

Tendenziell erleben Frauen Fernsehen etwas
intensiver als Ménner. Insbesondere trifft das auf
den erlebten Ausgleich (Beruhigung, Ablenkung)
und das soziale Erleben bei unterhaltenden Sen-
dungen zu.

Die Fernseherlebnisweisen von Jiingeren und Alte-
ren unterscheiden sich insbesondere hinsichtlich
der Nachfrage nach Orientierung. Je dlter die Be-
fragten sind, desto stdrker wird Fernsehen als
Orientierung erlebt, am deutlichsten trifft dies auf
Fernsehsendungen, bei denen man sich gut unter-
halten fiihlt, zu. Fiir Altere ist das Fernsehen auch
eher soziales Erleben als fiir Jiingere. Je jiinger die
Befragten, desto stirker wird Fernsehen als Aus-
gleich und Zeitvertreib erlebt. Die als Spalgenera-
tion bezeichneten Jiingeren (14 bis 29 Jahre) erleben
unterhaltende und informierende Fernsehsendun-
gen emotional nicht stirker als &ltere Altersgrup-
pen. Tendenziell sind es eher die 30- bis 49-Jéhrigen,
deren emotionales Erleben von unterhaltenden
Fernsehsendungen am stdrksten ausgepragt ist. Zu
tiberpriifen ist, inwiefern das dhnliche emotionale
Erleben in den verschiedenen Altersgruppen sich
jedoch auf unterschiedliche Formate bezieht. Diese
Fragestellung wird im Herbst 2003 untersucht.

Fast durchgéngig gilt, je niedriger die Schulbil-
dung der Befragten, desto intensiver wird Fern-
sehen erlebt. Dies trifft besonders auf die erlebte
Orientierung, aber auch auf die Faktoren Soziales
Erleben und Zeitvertreib bei Sendungen, von
denen man sich gut unterhalten fiihlt, zu. Bei Sen-
dungen, von denen man sich gut informiert fiihlt,
trifft dies vor allem auf das emotionale und soziale
Erleben zu. Befragte mit niedrigem und mittlerem
formalen Bildungsabschluss erleben Emotionalitét
bei informierenden Fernsehsendungen stéirker als
Befragte mit formal hoherem Bildungsabschluss.

Befragte mit hohem formalen Bildungsabschluss
unterscheiden zwischen informierenden und unter-
haltenden Sendungen auffillig durch die erlebte
Emotionalitit und die Orientierung. Dies ist ein
Hinweis darauf, dass bei hoher Bildung eher die
Unterhaltungs-Informations-Dichotomie  nachvoll-
zogen wird als bei niedrigerer formaler Bildung.

Hervorzuheben ist noch ein anderer Aspekt:
Dem Faktor Emotionalitéit schreiben die verschie-
denen Bildungsgruppen bei gut unterhaltenden
Fernsehsendungen ungefihr die gleiche Bedeutung
zu, und bei gut informierenden Sendungen ist die
Orientierungsleistung allen Bildungsgruppen glei-
chermaRen wichtig.

Die einzelnen TV-Erlebnisfaktoren sind bei Sen-
dungen, von denen man sich gut unterhalten fiihlt,
bei Befragten aus dem Osten durchgingig stéirker
ausgepragt als bei Befragten aus dem Westen. Ins-
besondere trifft dies auf Orientierung, Ausgleich
und soziales Erleben zu. Bei informierenden Sen-
dungen betonen Befragte aus dem Osten stéirker
als Befragte aus dem Westen Ausgleich und sozia-
les Erleben.

Je mehr man fernsieht, um so intensiver ist das Fern-
seherleben. Dies trifft auf alle Erlebnisfaktoren zu
und ist unabhéngig davon, ob es sich um unterhal-
tende oder informierende Sendungen handelt. Viel-
seher erleben tendenziell bei beiden Arten von
Fernsehsendungen eher Ahnliches als Befragte, die
weniger fernsehen.

Besondere Auffilligkeit: Fiir mehr als jeden
Dritten, der mehr als drei Stunden fernsieht, be-
deuten Sendungen, bei denen man sich gut unter-
halten fiihlt, Zeitvertreib, aber nur fiir jeden Zehn-
ten, der weniger als eine Stunde fernsieht. Ahnlich
erlebt auch knapp jeder dritte Vielseher bei infor-
mierenden Sendungen Ausgleich, wahrend dies
nur auf knapp jeden siebten Wenigseher zutrifft.

Die Betrachtung nach - per Inselfrage (15) ermit-
telter - offentlich-rechtlicher versus privater Pro-
grammaffinitdt zeigt interessanterweise, dass bei
manchen Erlebnisfaktoren die Unterschiede mini-
mal sind. Fiir beide Zuschauergruppen haben
Orientierungsleistung und soziales Erleben bei un-
terhaltenden Fernsehangeboten etwa gleiches Ge-
wicht. Und in der Tendenz unterscheiden sich die
beiden Zielgruppen bei informierenden Programm-
angeboten nicht im Hinblick auf die Faktoren
Emotionalitdt und Soziales Erleben.

Unterschiede sind andererseits offenkundig: Be-
fragten mit Affinitit zu den Privatsendern sind im
Vergleich zu den Anhéngern der offentlich-recht-
lichen Programme bei unterhaltenden Sendungen
vor allem die Erlebnisdimensionen Ausgleich und
Zeitvertreib wichtig, abgeschwicht auch die emo-
tionale Komponente. Bei Angeboten, durch die
man sich gut informiert fiihlt, legen Anhénger der
privaten Programme wiederum erkennbar mehr
Wert auf Ausgleich und Zeitvertreib als die Anhén-
ger der offentlich-rechtlichen Sender, die der Ori-
entierungsleistung bei informierenden Sendungen
ein groReres Gewicht beimessen.

Fazit

Mit den Ergebnissen der vorliegenden Représen-
tativbefragung des mehrstufigen sowohl rezipien-
ten- als auch praxisorientierten Forschungsansatzes
konnte gezeigt werden, dass den Erwartungen der
Fernsehzuschauer an ein positives Fernseherlebnis
fiinf zentrale TV-Erlebnisfaktoren zugrunde liegen,
und zwar unabhingig davon, ob es sich aus Zu-
schauersicht um unterhaltende oder informierende
Programmangebote handelt. Mit dem gewahlten
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Fernsehhiufigkeit
beeinflusst Intensitit
des Fernseherlebens

Einfluss der
Programmpriiferenz

Zuschauerwartungen
an positives Fern-
seherlebnis liegen
fiinf allgemeingiiltige
Faktoren zugrunde
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(® TV-Erlebnisfaktoren pro Stichprobe nach Zielgruppen')
Befragte ab 14 ]., in %

Geschlecht Alter Bildung
‘ ‘ Hauptschul- |Realschul- | Abitur/
TV-Erlebnisfaktoren Gesamt Manner Frauen 14-29]. 30-49 J. 50-69 J. abschluss abschluss Studium
Stichprobe 1: unterhaltsames TV-Programm (n = 751)
Emotionalitit 63,4 62,3 64,5 60,8 66,5 61,3 65,3 61,0 63,2
Orientierung 423 41,7 42,8 332 37,7 54,9 489 40,8 318
Ausgleich 358 32,5 39,1 40,0 36,0 323 354 383 313
Zeitvertreib 26,2 247 27,7 31,6 23,1 26,1 285 251 22,1
Soziales Erleben 128 10,5 15,1 98 98 19,0 164 108 89
Stichprobe 2: informatives TV-Programm (n = 711)
Emotionalitdt 445 42,6 46,4 453 415 478 477 454 38,0
Orientierung 60,5 59,7 61,4 509 60,2 68,2 61,2 61,8 599
Ausgleich 22,1 215 22,7 282 214 184 230 22,6 16,8
Zeitvertreib 283 272 294 35,6 279 232 30,7 26,0 26,3
Soziales Erleben 15,7 14,1 174 14,6 13,7 193 18,1 148 119
Stichprobe 3: gutes TV-Programm (n = 731)
Emotionalitdt 634 62,3 64,6 70,1 62,6 594 63,6 64,7 609
Orientierung 477 514 438 373 46,6 56,9 514 48,7 40,0
Ausgleich 34,6 31,7 375 39,1 34,0 32,0 35,6 353 30,7
Zeitvertreib 257 26,9 244 30,6 24,0 241 294 233 223
Soziales Erleben 123 104 14,1 84 114 16,2 149 11,7 84
Region TV-Nutzungsdauer werktags Inselfrage?)
‘ ‘ Durch- ‘
TV-Erlebnisfaktoren West Ost Wenigseher | schnittsseher | Vielseher 0.1. privat
Stichprobe 1: unterhaltsames TV-Programm (n = 751)
Emotionalitét 62,3 68,7 574 61,7 67,6 60,0 67,6
Orientierung 404 50,8 33,0 41,6 46,2 440 425
Ausgleich 33,0 485 26,3 36,0 379 292 42,6
Zeitvertreib 25,6 289 103 222 36,6 204 30,7
Soziales Erleben 10,7 222 8,1 11,1 16,7 125 143
Stichprobe 2: informatives TV-Programm (n = 711)
Emotionalitét 444 450 379 40,7 52,6 43,1 46,2
Orientierung 60,4 60,9 54,5 60,8 62,0 05,1 578
Ausgleich 21,0 275 13,6 173 31,2 16,2 279
Zeitvertreib 282 286 20,7 251 35,0 244 30,9
Soziales Erleben 143 224 158 12,6 20,8 15,1 162
Stichprobe 3: gutes TV-Programm (n = 731)
Emotionalitdt 63,3 62,6 4972 61,7 69,6 56,9 67,3
Orientierung 455 574 449 449 52,7 52,1 46,2
Ausgleich 333 404 187 31,7 428 274 39,7
Zeitvertreib 249 29,2 164 216 34,0 21,1 28,7
Soziales Erleben 10,8 189 6,0 9.2 183 10,8 139
1) Angegeben ist der durchschnittliche Zustimmungswert (4+5 auf einer 5er-Skala) aller Items des jeweiligen Faktors.
2) ,Nehmen wir einmal an, Sie kénnten in Zukunft nur noch einen Sender empfangen: Fiir welchen Sender wiirden Sie sich entscheiden?”
Quelle: forsa./ZDF-Medienforschung, Mai 2003.
Untersuchungsdesign war es moglich, die Allge-  Auf Basis des bisher durchgefiihrten ersten Teils —Néchste Schritte:

meingiiltigkeit der TV-Erlebnisfaktoren empirisch
zu belegen. Es handelt sich um die Faktoren Emo-
tionalitdt, Orientierung, Ausgleich, Zeitvertreib und
Soziales Erleben. Mit diesen TV-Erlebnisfaktoren
wird deutlich, dass die empirische Untersuchung
von Gratifikationserwartungen und die Beschrei-
bung des Fernseherlebens auf Begriffe wie Unter-
haltung oder Information nicht angewiesen ist.

der Hauptuntersuchung wird als néchster Analyse-
schritt eine TV-Erlebnis-Typologie (Zuordnung und
Beschreibung der Fernsehzuschauer) auf Basis der
identifizierten TV-Erlebnisfaktoren entwickelt. Die
Genrepriferenzen der Befragten werden in der
Analyse beriicksichtigt, um zu iiberpriifen, inwie-
weit ein Zusammenhang von Genrepréferenzen und
Fernseherlebnisweisen besteht.

In der ndchsten Untersuchungsphase im Herbst
2003 wird die Leistungsféhigkeit der Erlebnisfak-

Entwicklung einer
Erlebnis-Typologie
und konkrete
Anwendungen



TV-Erlebnisfaktoren

toren in der konkreten Anwendung tiberpriift. Be-
antwortet wird damit die Frage, inwieweit konkrete
Formate unterschiedlichster Genres die von den Zu-
schauern gesuchten Erlebniserwartungen erfiillen.

Anmerkungen:

1) Zum Fernsehen als Erlebnisangebot vgl. Schulze, Gerhard: Die
Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt
am Main/New York 1992 (2000), S. 421 ff.

Vgl. Hasebrink, Uwe/Friedrich Krotz: Zum Stellenwert von
Unterhaltungssendungen im Rahmen individueller Nutzungs-
muster. In: Bosshart, Louis/Wolfgang Hoffmann-Riem (Hrsg):
Medienlust und Mediennutz. Unterhaltung als 6ffentliche Kom-
munikation. Miinchen 1994, S. 268: Die Fernsehnutzung wird mit
Kategorien beschrieben, die extern vorgegeben sind, meist von
den Fernsehveranstaltern selbst oder von Wissenschaftlern.
Aktuellster theoretischer Ansatz: Friih, Werner: Eine molare
Theorie der Unterhaltung durch audio-visuelle Medien. In: Friih,
Werner: Unterhaltung durch das Fernsehen. Eine molare Theorie.
Konstanz 2002. Einen guten Uberblick iiber relevante theoretische
Ansitze, Fernsehunterhaltung zu erkliren, bietet Carsten Wiinsch:
Unterhaltung und Spannung - Uberblick theoretischer Positionen.
In: ebd, S. 15 ff.

4) Zur unbefriedigenden Forschungssituation vgl. u.a. Winterhoff-
Spurk, Peter: Der Ekel vor dem Leichten. Unterhaltungsrezeption
aus medienpsychologischer Perspektive. In: Roters, Gunnar/
Walter Klingler/Maria Gerhards (Hrsg.): Unterhaltung und
Unterhaltungsrezeption. Baden-Baden 2000, S. 85 f.

Vgl. Staatsvertrag iiber den Rundfunk im vereinten Deutschland
in der Fassung des sechsten Rundfunkénderungsstaatsvertrags,

in Kraft seit 1. Juli 2002. In: Media Perspektiven Dokumentation
1/2002, S. 4.

Zur Vielschichtigkeit des Unterhaltungsbegriffs vgl. Gerhards,
Maria/Andreas Grajczyk/Walter Klingler: Unterhaltung und
Unterhaltungsrezeption im Fernsehen. Ein Beitrag zur Rollen-
definition des Mediums. In: Roters/Klingler/Gerhards (Anm. 4),
S.100 f.
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7) Vgl. Dehm, Ursula: Fernsehunterhaltung aus der Sicht der
Zuschauer. In: Media Perspektiven 8/1984, S. 630-643.

Vgl. Dehm, Ursula/Dieter Storll: SpaRl oder Anspruch: Was erwar-
ten die Zuschauer von guter Fernsehunterhaltung? In: planung &
analyse 5/2002, S. 16-20.

Selbst Nachrichten erfiillen Gratifikationserwartungen, die dem
Bereich Unterhaltung zugeordnet werden kénnen. Vgl. Mangold,
Roland: Der abendliche Horror? Unterhaltung und Emotionen bei
Fernsehnachrichten. In: Roters/Klingler/Gerhards (Anm. 4),

S. 119-140.

*

L

10) Zum Scheingegensatz von Information und Unterhaltung vgl.

auch Klaus, Elisabeth: Der Gegensatz von Information ist
Desinformation, der Gegensatz von Unterhaltung ist Langeweile.
In: Rundfunk und Fernsehen 3/1996, S. 402-417.

11) Das Untersuchungsvorhaben zu Fernsehunterhaltung ist ein

gemeinsames Projekt von ZDF-Medienforschung und
forsa-Medienforschung.

12) Vgl. Dehm/Storll (Anm. 8).
13) Die Ergebnisse basieren auf den spontanen Antworten auf die

offene Frage: ,Was gehort fiir Sie alles zu einer guten Fernseh-
unterhaltung? Wie sollte gute Fernsehunterhaltung sein, was
verbinden Sie damit?“.

14) Viele dieser Items entstammen der Forschungstradition zum

,Uses and Gratifications Approach®, Bei aller Kritik an manchen
Auspragungen dieses Ansatzes ist evident, dass die Tatigkeit
Fernsehen fiir die Zuschauer einen Nutzen haben muss, ihre
Gratifikationserwartungen also erfiillt werden.

,Nehmen wir einmal an, Sie kdnnten in Zukunft nur noch einen
Fernsehsender empfangen: Fiir welchen Sender wiirden Sie sich
entscheiden? (Nur eine Nennung maglich).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 9/2003
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Crossmediale
Fragestellungen ge-
winnen an Bedeutung
in der Rezeptions-
forschung

Vergleichende Studie
zu Tageszeitung,
ePaper und
Zeitungsonline-
angebot

Von der gedruckten
Zeitung zur Digital
Edition

Nutzungsmuster von ePaper, Zeitungsonline-
angeboten und Tageszeitung im Vergleich

Digitale Zeitungen als
ePaper: echt Online oder

echt Print?

Von HansJiirgen Bucher®, Steffen Biiffel**
und Jorg Wollscheid**

Fiir die empirische Rezeptionsforschung ist es
charakteristisch, einzelne Mediengattungen in den
Fokus der Forschungsaktivititen zu stellen. Dem-
entsprechend sind die Befunde einteilbar als
Fernsehrezeptions-, Horfunkrezeptions-, Printrezep-
tions- oder Onlinerezeptionsforschung. Mit der Aus-
weitung der Perspektive auf crossmediale Phé-
nomene der Mediennutzung riickt inzwischen auch
das Zusammenwirken der verschiedenen Medien-
gattungen in den Nutzungsaktivititen des entspre-
chenden Publikums in das Blickfeld der For-
schung. Eine Studie zur Mediennutzung wihrend
des Irak-Kriegs hat beispielsweise ein komplemen-
tares Nutzungsmuster zu Tage gefordert: Die On-
lineausgabe der Nachrichtenanbieter, deren Sen-
dungen im Fernsehen zu Hause genutzt werden,
sind die Informationsquelle fiir das Informations-
update wihrend des Tages, beispielsweise vom Ar-
beitsplatz aus. (1) Solche crossmedialen Studien er-
schliefen allerdings nur indirekt die spezifischen
Leistungen der einzelnen Mediengattungen fiir die
Nutzer. Was die Stirke eines Onlineangebotes
gegeniiber der Tageszeitung oder dem Fernsehen
ausmacht, kann direkt nur durch einen Vergleich
der jeweiligen Rezeptionsprozesse analysiert wer-
den. Forschungsbefunde zu dieser Fragestellung
sind derzeit noch &uferst selten, aber in einer
Situation von Bedeutung, in der es darum geht, die
Stirken und Schwichen eines Mediums in der
Konkurrenz mit anderen zu kennen und Strategien
fiir dessen spezifische Positionierung im Medien-
markt zu entwickeln.

Die hier vorzustellende Studie (2) setzte an dieser
Stelle an: Um die Leistungen der gedruckten Tages-
zeitung, des klassischen Onlineangebots und der
noch jungen Prisentationsform ePaper (3) zu unter-
suchen, wurden diese drei Angebote auf Basis der-
selben Inhalte vergleichend untersucht. ePaper stellt
dabei die elektronische und interaktiv nutzbare
Variante einer faksimilierten Zeitungsseite dar, die
das Klassische Zeitungslayout auf dem Computer-
bildschirm simuliert.

Vom einkanaligen Textmedium ohne erkennbare
Ordnungsprinzipien, wie sich die Zeitung bis weit
ins 19. Jahrhundert présentierte, hat sie sich mit
der Zeit zu einem Medium aus Text, Bild und

* Fach Medienwissenschaft, Universitdt Trier;
** Competence Center for Electronic Business (CEB),
Universitdt Trier.

Grafik mit festen Ordnungselementen wie etwa
Ressorteinteilungen, Layout und Textdesign (4) ge-
wandelt. Heute gibt es kaum mehr eine klassische
Tageszeitung, die nicht auch eine Onlineausgabe
anbietet. Die Verdnderung der linearen Buchform
der friihen Zeitungen hin zu den modularen Clus-
tern aus verschiedenen Informationseinheiten findet
in der Hypertextstruktur der Onlinemedien ihre
konsequente Fortsetzung. Von daher gesehen ist
die Tageszeitung enger mit den Onlinemedien ver-
wandt als mit Fernsehen und Horfunk, die trotz
ihrer Kombination aus Bild, Sprache und Text bis
jetzt noch lineare Medien geblieben sind.

Die neueste Weiterentwicklung bei der Présenta-
tionsform der Zeitung in den elektronischen Medi-
en sind die diversen ePaper-Versionen (5), die auch
als Digital Editions bezeichnet werden. Dabei wird
der Ansatz verfolgt, die komplette Zeitungsseite,
wie man sie als klassische Druckversion kennt, im
Malstab verkleinert originalgetreu in das Online-
medium zu iiberfiihren und dort mit den spezifi-
schen Navigations- und ErschlieRungsmaoglichkei-
ten zu verkniipfen. ePaper verbindet auf diese Weise
die Présentationsmoglichkeiten der gedruckten Zei-
tung und der Onlinezeitung. Verbunden ist damit
die Hoffnung, dass ,die Leser das sinnliche Erleb-
nis des Lesens in der Zeitung auch im Netz wieder
finden konnen“ (6). Online lesen wie gedruckt und
bléttern per Mausklick - so ldsst sich der Doppel-
charakter der ePaper-Version zusammenfassen.

Aus Sicht der Zeitungsverlage besteht die Attrak-
tivitdt der ePaperLosung darin, dass ein journalis-
tisches Onlineprodukt ohne Onlinejournalisten
produziert werden kann, allein auf der Basis einer
technischen Transformation. Gerade in der derzeit
schwierigen Finanzlage der Verlage ist dieser Kos-
tenaspekt eines der zentralen Argumente fiir
ePaper. Zurzeit setzen weltweit mehr als 20 Her-
steller und Zeitungsverlage unterschiedliche EDV-
technische Losungen ein, um die gedruckte Zei-
tung in das elektronische Medium in Form einer
ePaper-Variante zu tiberfiihren. Unter den ePaper-
Anbietern befinden sich bereits so renommierte
Blitter wie die New York Times, die Neue Ziircher
Zeitung und das Handelsblatt. Pionier allerdings ist
fiir Europa eine Regionalzeitung, die Rhein-Zeitung
aus Koblenz, die als erste bereits 2001 eine ePaper-
Ausgabe présentierte. Insgesamt konnen zwei Aus-
gabevarianten unterschieden werden: Die Ausgabe
als PDF-Datei, die nur mit entsprechender Zusatz-
software darstellbar ist und eine Ausgabe auf Basis
von HTML- bzw. XML-Dateien, die direkt im
Browser angezeigt werden kann. Beiden Verfahren
ist gemeinsam, dass Daten aus dem Produktions-
prozess der klassischen Printzeitung direkt weiter-
verarbeitet und die dazu erforderlichen Arbeits-
schritte entweder voll automatisiert oder mit nur
geringem personellen Aufwand umgesetzt werden
konnen.

Untersuchungsfragen und Untersuchungsdesign
Bei der Medienrezeption lassen sich grundsétzlich
vier Faktorendimensionen unterscheiden:

ePaper als faksimi-
lierte Zeitung mit
Navigations- und
ErschlieBungs-
moglichkeiten

ePaper - fiir Verlage
kostengiinstiger als
Onlineausgabe



