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Eine Folge der aktuellen technischen und inhalt-
lichen Entwicklungen in den Medien ist die fort-
schreitende Vernetzung der Angebote. Vor allem
durch die Digitalisierung wachsen ehemals ge-
trennte Medienbereiche zusammen, es entsteht das,
was héufig als ,Medienkonvergenz“ bezeichnet wird.
Was bedeutet dieser Trend fiir die Nutzer und Kon-
sumenten? In welchem Ausmal} werden die neuen
Moglichkeiten adaptiert? Andern sich bestehende
Mediennutzungsmuster und -préferenzen, und wenn
ja, in welcher Hinsicht? In einer Reihe von Studien
wurde versucht, diese Fragen auf der Basis von
Konsumentenbefragungen zu beantworten. Eine
Erkenntnis aus diesen Studien ist, dass weder al-
lein das Angebot die Nutzung determiniert, noch
sich die Konsumenten vollig unabhéngig von den
neuen Nutzungsoptionen verhalten. So zeigen die
Ergebnisse des regelmiRig durchgefiihrten Digital-
barometers (vgl. IP Deutschland & TNS Emnid,
2010), dass vor allem die jiingere Klientel digitale
Angebote (z.B. Internet) in ihr Medienmenii integ-
riert. Ein wichtiges Motiv ist dabei die zeitversetzte,
nicht-lineare Nutzung klassischer Medienangebote
(z.B. Nachrichtenbeitréige, Serienfolgen). Einen ge-
genwirtigen oder auch zukiinftigen Verdrangungs-
bzw. Kannibalisierungseffekt belegen die Daten al-
lerdings nicht. Wahrscheinlich ist vielmehr ein zu-
kiinftiges Szenario, bei dem neue digitale Angebo-
te auf interessierte und adaptionsbereite Konsu-
menten treffen, ohne dass die ,alten“ Medien dra-
matisch vernachldssigt werden (vgl. die Analyse
der Publisuissse, 2010 sowie die Prognose von
DTT, 2010).

Die Akzeptanz neuer Medienangebote ist be-
dingt durch spezifische Interessen und Bediirfnisse
der Konsumenten. Es kommt nach Ansicht der For-
scher einerseits zu einer Flexibilisierung und Indi-
vidualisierung der Mediennutzung, andererseits
wird die gleichzeitige Nutzung mehrerer Medien-
angebote (z.B. Fernsehen und Internet) - das so ge-
nannte Multitasking - zunehmen. In einer repré-
sentativen Studie der Kaiser Family Foundation
konnte dieses Phanomen bei jugendlichen Konsu-
menten veranschaulicht werden: 29 Prozent der
Medienzeit wurden mit mindestens zwei Medien
gleichzeitig verbracht (vgl. Studie von Rideout,
Foehr und Roberts, 2010). Je nach Personlichkeit,
soziodemografischem Hintergrund und Interessen-
lage bilden sich so spezifische Gruppen, fiir die das
konvergente Medienangebot jeweils spezifische
Nutzen und Funktionen bietet. Theunert (2010)
und ihr Forscherteam haben solche Gruppen unter
kindlichen bzw. jugendlichen Mediennutzern iden-
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Wie es scheint, bildet das Fernsehen in der kon-
vergenten Medienwelt nach wie vor einen zentra-
len Ankerpunkt. Trotz zunehmender Angebotsviel-
falt stellt es fiir die meisten Menschen einen wich-
tigen Teil ihrer Mediennutzung dar. Moglicherwei-
se hingt dies damit zusammen, dass die Fern-
sehnutzung zu einem guten Teil durch Gewohn-
heit und Gelegenheit bestimmt ist (vgl. die Ergeb-
nisse der Studie von Cooper und Tang, 2009).
Durch (inhalts-)konvergente Angebote, wie bei-
spielsweise die Website zur Sendung, wird der
Fernsehkonsum nicht ersetzt, sondern ergénzt und
erweitert. Dafiir sprechen die signifikanten positi-
ven Korrelationen zwischen Fernseh- und Internet-
konsum (vgl. Cooper und Tang, 2009). Auch die
Befunde von Lin und Cho (2010) sind ein Indiz fiir
diese Annahme. Sie zeigen, dass die Préferenz fiir
und die Loyalitédt gegeniiber bestimmten Program-
men den Besuch assoziierter Websites motivieren.
Spezifische Préferenzmuster entstehen aus der
Wechselwirkung von personlichen Eigenschaften
der Zuschauer und spezifischen Merkmalen des
Fernsehangebots. Bagdasarov und andere (2010)
berichten in ihrer Studie beispielsweise, wie das
Bediirfnis, das Leben anderer zu betrachten, und
der wahrgenommene Realitdtscharakter von Sen-
dungen spezifische, genreiibergreifende Préferenz-
bzw. Nutzungsmuster generieren. Wie stabil solche
Muster sind, haben Mares und Sun (2010) unter-
sucht. Sie fanden eindeutige Hinweise fiir entwick-
lungs- und damit altersbedingte Verinderungen:
weg von drastischen und stark auf- bzw. anregen-
den Programmen und hin zu eher ruhigen sowie
angenehmen, weniger aufregenden Angeboten. Da
man diese Tendenz in unterschiedlichen Generati-
onen von Fernsehzuschauern entdeckte, ist ein Ge-
nerationen- bzw. Kohorteneffekt in Bezug auf die
Verdnderung von Priferenz- bzw. Nutzungsmus-
tern eher unwahrscheinlich. Dies bedeutet auch,
dass offensichtlich der Einfluss des jeweiligen Me-
dienangebots auf das Verhalten der Nutzer deut-
lich begrenzt ist. Insgesamt legen die Studien die
Schlussfolgerung nahe, dass die Konsumenten
zwar einerseits auf neue Angebote und Medien-
konstellationen reagieren und diese zu ihrem per-
sonlichen Vorteil nutzen. Andererseits behalten sie
offensichtlich viele ihrer bisherigen Mediennut-
zungsgewohnheiten bei, so dass radikale Verande-
rungen in Kurzer Zeit eher unwahrscheinlich sind.

elche Auswirkungen haben die vielfiltigen

digitalen Angebote im Internet auf bisherige
Mediennutzungsmuster? Werden sie eher zusitz-
lich zu den traditionellen Angeboten genutzt oder
ersetzen sie diese? Inwieweit entstehen somit eher
konvergente oder eher divergente Mediennut-
zungsmuster? Mit diesen Fragen beschéftigen sich
die Studien des so genannten Digitalbarometers,
einer regelméaRigen représentativen Befragung von
circa 1000 Personen im Alter zwischen 14 und
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49 Jahren in Deutschland. Im November 2009 ga-
ben 89 Prozent der Befragten an, dass sie regelma-
Rig beruflich und/oder privat ins Internet gehen.
Als wichtigste Motive wurden dafiir Information
(95%), Kommunikation (91%) und Konsum bzw.
Shopping (77%) genannt. Die Hélfte der Untersu-
chungsteilnehmer gab an, das Internet mindestens
schon einmal genutzt zu haben, um Angebote klas-
sischer Medien online zu rezipieren. Bei Mannern
(56%) und bei jiingeren Probanden (14 bis 29 Jah-
re; 61%) war dies hdufiger der Fall als bei Frauen
(43%) und bei &lteren Teilnehmern (30 bis 49 Jah-
re; 42%). Am héufigsten frequentiert wurden die
Websites von Tageszeitungen (36% der Befragten
gaben an, sie téiglich oder mehrmals pro Woche zu
nutzen), gefolgt von Fernsehnachrichtenclips (z.B.
bei tagesschau.de) (27 %) und Seiten von Zeitschrif-
ten (25%). Komplette Fernsehsendungen (z.B. Seri-
enfolgen) wurden von 9 Prozent regelmifig ge-
schaut, zeitsimultane Ubertragungen von Fernsehn-
geboten von insgesamt 7 Prozent. Hier waren jiin-
gere Befragte deutlich aktiver als iltere. Fiir die
umgekehrte Konvergenz, nimlich die Nutzung in-
ternetbasierter Angebote iiber das Medium Fernse-
hen, interessierten sich insgesamt 35 Prozent der
Befragten. Vor allem aktuelle Informationen (z.B.
Nachrichten, Borsenticker, Wetter), Shopping-Mog-
lichkeiten und Unterhaltungsangebote (z.B. Film-
downloads) waren dabei von Interesse. Ob und wie
dies allerdings tiberhaupt moglich sei, und welche
Angebote es bislang bereits gibt, dariiber fiihlten
sich mindestens 40 Prozent der Befragten gar nicht
bzw. nicht sehr gut informiert.

Nach Einschétzung der Autoren besteht zwar
bei den Konsumenten durchaus Interesse an me-
dienkonvergenten Angeboten, wie beispielsweise
die zeitversetzte, nicht-lineare Nutzung von Fern-
sehsendungen. Dies fiihre jedoch nicht zu einem
Verdringungs- bzw. Kannibalisierungseffekt, da In-
ternetangebote nicht als Ersatz, sondern ergénzend
zu den bisherigen Medienangeboten genutzt wiir-
den. Zu einer solchen Einschdtzung kommt auch
eine Prognose tiber zukiinftiges Medienverhalten,
die von der Beratungsfirma DTT (Deloitte Touche
Tohmatsu) auf der Basis von Expertenbefragungen
erarbeitet wurde. Darin erwartet man, dass der
tiberwiegende Anteil der Fernseh- und Radionut-
zung (80% bis 90%) auch weiterhin linear erfolgen
wird, das heilt, dass die Zuschauer und Zuhorer
die Angebote entsprechend der Programmpléne in
den klassischen Medien konsumieren werden. Fiir
diese traditionelle Art des Fernsehens werden bei-
spielsweise in den USA derzeit circa 20 bis 30 Stun-
den pro Woche aufgewendet. Der zeitversetzte, nicht-
lineare Anteil der Fernsehnutzung liegt dagegen le-
diglich bei 90 bis 120 Minuten wochentlich. Nach
Ansicht der Autoren deutet dies auf stabile Me-
diennutzungsgewohnheiten hin, die sich - trotz
kontinuierlicher Weiterentwicklung internetbasier-
ter Angebote - nur langsam verdndern werden.
Verbesserungen des Qualititsstandards von Fern-
sehiibertragungen und Innovationen wie beispiels-
weise 3D-Fernsehen konnten dabei die Attraktivi-
tdt des linearen Fernsehens noch zusitzlich stei-
gern.
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Wie wird sich das Medienverhalten der Schwei-
zer Konsumenten entwickeln? Welche Be-
diirfnisse und Erwartungen werden sie angesichts
der zunehmenden Vernetzung von Medienangebo-
ten haben? Nach 2005 fiihrten die Autoren ein
zweites Mal eine Studie durch, in der die Beurtei-
lung unterschiedlicher Szenarien in Bezug auf die
zukiinftige Medienentwicklung und -nutzung un-
tersucht wurde. Die Analysen basieren auf einer
schriftlichen Delphi-Befragung von 97 Medienex-
perten, einer telefonischen Befragung von 130 Ent-
scheidern in der Werbebranche und einer Online-
befragung von iiber 2000 Schweizern im Alter zwi-
schen 15 und 59 Jahren. Sowohl unter den Exper-
ten wie auch unter den Entscheidern und den Kon-
sumenten war man jeweils mehrheitlich (73%,
61% und 65%) der Ansicht, dass bis zum Jahr
2015 eine Situation entsteht, die einerseits von
hoher Angebotsdynamik (d.h. vollstindige Digitali-
sierung, innovative Technologien, Fernsehen und
Internet mit hoher Konvergenz) und andererseits
von einem progressiven Konsumentenverhalten
(d.h. Interesse an neuen Technologien, Adaption
innovativer Angebote) gekennzeichnet ist (Szenario
,Digitale Vielfalt“). 68 Prozent der befragten Kon-
sumenten &uferten Interesse an neuen Technologi-
en und Medienangeboten, fiir 47 Prozent war es
wichtig, dann auch Endgerite ,auf dem neuesten
Stand“ zu benutzen. Ganz oben auf der Wunschlis-
te fiir den zukiinftigen Umgang mit Medien stand
bei den Befragten ,individualisierter Medienkon-
sum* (81%), gefolgt von ,zeitlich souveréner” (78 %)
und mobiler (46%) Mediennutzung. Weniger wich-
tig waren die Aspekte ,Interaktivitit (33 %), ,Al-
ways on“ (stindige Verfiigbarkeit; 26%) und ,User
Generated Content” (22%). Alle waren sich darin
einig, dass der Internetkonsum in den néchsten
sechs bis sieben Jahren steigen wird. Dies wiirde
jedoch nicht zu Lasten der Nutzung Kklassischer
Medien (Radio, Fernsehen) gehen: 84 Prozent (bzw.
81%) der Befragten rechneten damit, dass sie in
Zukunft mindestens genauso viel oder mehr fern-
sehen (bzw. Radio horen) werden, wie bisher. Etwa
vier Fiinftel der Befragten (81%) waren allerdings
auch der Ansicht, viele Menschen konnten sich von
den neuen medialen Moglichkeiten {iberfordert
fithlen. Daher seien Ubersichtlichkeit des Angebots
und hohe inhaltliche Qualitét wichtige Vorausset-
zungen fiir dessen Akzeptanz.

Ahnlich wie die Ergebnisse des Digitalbarome-
ters (siche oben) zeigt auch die vorliegende Studie,
dass ein Verdridngungseffekt durch die Entwick-
lung neuer digitaler Angebote als eher unwahr-
scheinlich angesehen wird. Vielmehr werden die
Moglichkeiten der traditionellen Medien erweitert
und ergdnzt. Das Fernsehen bildet dabei nach An-
sicht der Autoren nach wie vor den zentralen An-
kerpunkt im Medienensemble. Immer héufiger
werden - insbesondere von jiingeren Menschen -
Fernsehen und das Internet auch parallel genutzt.
So ermittelte beispielsweise die Agentur Goldbach
Media in ihrer Leisure Time Study, dass durch-
schnittlich 26 Prozent der Fernsehnutzung gemein-
sam mit der Nutzung anderer Medien erfolgt. Be-
sonders intensiv geschieht dies zwischen 20.00 und
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23.00 Uhr, am héufigsten wird das Internet als pa-
ralleles Medium genutzt (60%) und am ehesten
tun dies jiingere Konsumenten (vgl. auch die Stu-
die von Rideout, Foehr und Roberts, 2010).

enn man ldngerfristige Verénderungen von

Mediengewohnheiten untersuchen machte, soll-
te man sich die Konsummuster junger Menschen
genauer betrachten. Wie sie die vielfdltigen Ange-
bote nutzen und wie viel Zeit sie mit den unter-
schiedlichen Medien verbringen, war Inhalt einer
reprasentativen Umfrage bei 2002 Kindern, Jugend-
lichen und jungen Erwachsenen im Alter zwischen
acht und 18 Jahren. Zusitzlich wurden bei einer
Teilstichprobe von 702 Personen Tagebuchdaten
zur Mediennutzung erhoben. Besonderes Augen-
merk legte man dabei auf Online- und Mobilkom-
munikation sowie auf das so genannte Multitas-
king, das heiflt die gleichzeitige Nutzung verschie-
dener Medien. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Befragten an einem ,typischen Tag“ (inklusive Wo-
chenende) sieben Stunden und 38 Minuten mit der
Nutzung unterschiedlicher Medien (,Total media
use”) verbrachten. 29 Prozent der Zeit wurden min-
destens zwei Medien gleichzeitig genutzt (,Multi-
tasking®), so dass theoretisch in der Summe insge-
samt zehn Stunden und 45 Minuten fiir Medien-
konsum (,Total media exposure”) aufgewendet wur-
den. Davon entfielen auf das Fernsehen vier Stun-
den 29 Minuten (4:29), auf Musikmedien 2:31, auf
Computer inklusive Internet 1:29, auf Videospiele
1:13, auf Printmedien 0:38 und auf das Kino
0:25. Im Vergleich zu 2004 bedeutete dies - auBer
fir Printmedien und Kino - eine Steigerung in
Bezug auf die meisten Medien, insbesondere in der
Gruppe der Elf- bis 14-Jahrigen (Musik: plus 47 Min.;
Fernsehen: plus 38 Min.; Computer: plus 27 Min.;
Videospiele: plus 24 Min.). Insgesamt 20 Prozent
der Mediennutzung findet laut Aussagen der Be-
fragten inzwischen mobil statt, das heifit iiber Mo-
biltelefone, i-Pods oder tragbare Videospielgerite
(Handhelds).

Im Vergleich zu 2004 hat sich die tégliche Nut-
zungsdauer des Fernsehens erhoht, gleichzeitig ist
der so genannte lineare Fernsehkonsum (Sendun-
gen werden dann gesehen, wenn sie ausgestrahlt
werden) um 25 Minuten pro Tag weniger gewor-
den. Dies kompensieren die Kinder, Jugendlichen
und jungen Erwachsenen durch zeitversetzten Kon-
sum im Internet, auf mobilen Endgerdten oder mit-
tels DVD und HD-Rekorder. Etwa 40 Prozent des
Fernsehkonsums erfolgt somit nicht mehr direkt.
Gleichzeitig macht die Studie deutlich, dass nach
wie vor fernsehbasierte Angebote im Zentrum der
Mediennutzung der jiingeren Generation stehen
(vgl. auch die Ergebnisse der beiden vorangegange-
nen Studien). Neben der Tendenz zur Individuali-
sierung und Flexibilisierung der Fernsehnutzung
offenbart die Studie einen weiteren Trend - das
Multitasking. Vergleiche mit den entsprechenden
Studien aus 1999 und 2004 zeigen hier eine deut-
liche Zunahme, insbesondere der gemeinsamen
Nutzung von Fernsehen und Internet.

ie nutzen Kinder und Jugendliche die vielfal-

tigen medialen Moglichkeiten, die ihnen heut-
zutage zur Verfiigung stehen? Und wie integrieren
sie ihr Medienhandeln, das hei3t, wie vernetzen sie
die verschiedenen Angebote miteinander (z.B. die
Internetseite zur entsprechenden Fernsehserie), um
davon moglichst optimal zu profitieren? Zur Identi-
fikation und Beschreibung unterschiedlicher ,kon-
vergenter Medienwelten” und ihrer typischen Nut-
zer wurden mehrere quantitative und qualitative
Studien durchgefiihrt, an denen insgesamt mehr
als 1000 Kinder und Jugendliche im Alter zwi-
schen neun und 19 Jahren teilnahmen. Die Analy-
sen ergaben, dass sich das Medienhandeln der Kin-
der und Jugendlichen auf der Grundlage von sozio-
demografischen Faktoren sowie Medienpréferen-
zen und -funktionen in fiinf Muster klassifizieren
lasst: 1. ,Medien als Konsumraum - die Aullenge-
leiteten“: Dabei handelt es sich meist um jiingere
Befragte und solche mit niedrigem Bildungshinter-
grund, die sich iiberwiegend an vorhandenen An-
geboten orientieren. Zentrales Medium und Aus-
gangpunkt fiir weitere Mediennutzung (z.B. Aufsu-
chen entsprechender Internetseiten) ist das Fernse-
hen. Die Haltung ist rezeptionsorientiert, die Nut-
zung ist hdufig auch sozial motiviert, zum Beispiel,
um in der Gruppe der Gleichaltrigen mitreden zu
konnen. 2. ,Medien als Spezialisierungsraum - die
Integrierenden: Ausgehend von einem spezifischen
Interesse oder einem eigenen Hobby (z.B. Fussball
spielen) nutzen sie die Medien eher instrumentell.
Ziel ist hdufig der Ausbau von Informationen und
die Stabilisierung der eigenen Identitit. Angehdori-
ge dieser Gruppe sind héufig ménnlich und Alter.
3. ,Medien als Lebensraum - die Expandierenden®:
Zentrales Medium fiir diese Form der Medienan-
eignung ist der Computer bzw. das Internet, das
zur Kommunikation und zum Kniipfen von sozia-
len Beziehungen genutzt wird. Dabei werden Teile
des sozialen Lebens in den Medien gestaltet (z.B.
in Communitys oder bei Rollenspielen.) 4. ,Medien
als Présentationsraum - die Missionierenden“: Hier
finden sich héufig Angehorige jugendkultureller
medialer Szenen (z.B. World-of-Warcraft-Spieler),
fiir die die Nutzung der Angebote stark identitts-
relevant ist, und zwar sowohl innerhalb als auch
auflerhalb der Medien. Haufig suchen sie nach An-
erkennung durch Expertenstatus innerhalb der
Peers. 5. ,Medien als Gestaltungsraum - die Kreati-
ven“: Zentraler Aspekt dieser Form der Medienan-
eignung ist die kreative Nutzung der Medien und
die Entwicklung eigener Angebote. Vor allem ilte-
re Jugendliche aus hoheren Bildungsmilieus sind
hier anzutreffen.

Das Spektrum des Umgangs mit konvergenten
Medienwelten und die Frage, welche Funktionen
dieser Umgang fiir die jeweiligen Nutzer hat, hangt
nach Ansicht der Forscher zu einem guten Teil vom
Bildungsniveau ab. Je héher die Bildung, desto viel-
faltiger und kreativer werden die zur Verfiigung
stehenden Angebote genutzt und integriert. Zwar
ist im Hinblick auf die Vielfiltigkeit der Nutzung
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in jiingster Zeit ein Angleichungsprozess zu beob-
achten, wéhrend sich jedoch die bildungsniedrige-
ren Gruppen nach wie vor am vorstrukturierten
und standardisierten Angebot orientieren und in-
nerhalb dieser Grenzen flexibel, das heift medien-
iibergreifend agieren, nutzen die bildungshoheren
Schichten das Potenzial der neuen Medien kreativ.
Letztlich werden also Mediennutzungsmuster nicht
durch das Angebot per se, sondern durch das Zu-
sammenspiel zwischen Angebot und vorhandenen
Nutzungsmotiven und Gratifikationserwartungen
bestimmt (vgl. auch die Studie von Cooper und
Tang, 2009).

elche Faktoren fiihren dazu, dass sich die

Nutzer inmitten der Vielfalt von neuen Me-
dienangeboten fiir das Fernsehen entscheiden? Wie
wichtig sind dabei die individuellen Motive (z.B.
sich informieren zu wollen) im Vergleich zu den
strukturellen Bedingungen (z.B. Zugang zu be-
stimmten Medientechnologien) als Pradiktoren des
Fernsehkonsums? Die Autoren befragten in den USA
knapp 1500 Personen im Alter zwischen 18 und
76 Jahren. Per Onlinefragebogen wurden - ausge-
hend von den theoretischen Uberlegungen des
Uses-and-Gratifications-Approach - instrumentelle
(z.B. ,Ich sehe fern, um etwas zu lernen®) und ritu-
elle Motive (z.B. ,Ich sehe fern, um mir die Zeit zu
vertreiben®) der Fernsehnutzung erhoben. Ebenfalls
erfasst wurden strukturelle Faktoren wie die tdg-
lichen Zeitfenster, die den Probanden iiberhaupt
zum Fernsehen zur Verfiigung stehen, technische
Zugangsmoglichkeiten, vorhandene Kanalvielfalt
und Kosten sowie die Nutzung alternativer Medien
(hier: Internet). Regressionsanalytisch konnten ins-
gesamt 30 Prozent der durchschnittlichen Fern-
sehnutzung durch die individuellen Motive der Be-
fragten und die strukturellen Bedingungen aufge-
kldrt bzw. vorhergesagt werden. Dabei erwiesen
sich die rituellen Motive (z.B. Gewohnheit) in
Kombination mit den verfiigbaren Zeitfenstern als
die beiden wichtigsten Einflussfaktoren. Auferdem
wirkten sich geringere Kosten, hoheres Alter sowie
schlieflich instrumentelle Motive steigernd auf die
Fernsehnutzungsfrequenz aus. Die Angebotsviel-
falt, das heilt die Anzahl der zur Verfiigung ste-
henden Kandle, hatte keinen signifikanten Einfluss
auf Fernsehkonsumentscheidungen.
Die Autoren schliefen aus ihren Ergebnissen, dass
die Konsummuster von Fernsehzuschauern am
stirksten durch die Kombination von giinstigen
strukturellen Bedingungen (Zeit und Verfiigbar-
keit) und Motiven, die eher auf einen rituellen Um-
gang mit dem Fernsehen hindeuten, zu erklaren
sind. Dies scheint weitgehend unabhéngig von so-
ziodemografischen Faktoren zu sein. Mit anderen
Worten: Verfiigbarkeit und Gewohnheit sind die
stirksten Treiber des Fernsehkonsums. Verkniipft
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mit diesem Muster ist offensichtlich auch die zu-
sitzliche Nutzung alternativer Medien, wie bei-
spielsweise dem Internet. Zumindest zeigte sich in
der vorliegenden Studie kein ,Displacement-Ef-
fekt“, vielmehr korrelierten Fernseh- und Internet-
nutzung positiv, das heiflt, je mehr ferngesehen
wurde, desto mehr nutzten die Befragten auch das
Internet (vgl. auch die Ergebnisse der Studie von
Lin und Cho, 2010).

u einer Reihe von Fernsehsendungen gibt es in-

zwischen entsprechende Websites. Hier sind
unter anderem Hintergrundinformationen iiber die
Sendung bzw. Serie und deren Stars zu finden,
man kann Episoden heruntergeladen, an Spielen
teilnehmen oder sich mit anderen Zuschauern aus-
tauschen. Fiir welche Zuschauer solche Webange-
bote attraktiv sind und wie sie damit umgehen,
war die Fragestellung der vorliegenden Studie. Ins-
besondere sollte untersucht werden, welche Rolle
dabei das Involvement der Zuschauer mit der Sen-
dung spielt. 227 Zuschauerinnen der Serie ,,Gossip
Girl“ im Durchschnittsalter von 20 Jahren wurden
befragt. Sie sollten angeben, mit welcher emotiona-
len Beteiligung (Involvement) sie die Serie verfolg-
ten, wie hdufig und fiir wie lange sie die Website
der Sendung besuchten, welche Motive sie damit
verfolgten (z.B. Information, soziale Interaktion, Un-
terhaltung) und wie loyal sie der Website gegen-
tiber waren (ob sie sie z.B. weiterempfehlen wiir-
den). Mittels eines Strukturgleichungsmodells wur-
den folgende Zusammenhénge gefunden: Je hoher
das Involvement mit der Serie war, desto ausge-
pragter war auch das Motiv, die dazugehorige
Website zu besuchen. Neben weiteren Informatio-
nen und Unterhaltung war der einfache und be-
queme Zugang zu allen Informationen rund um
die Serie der stirkste Anreiz fiir die Nutzung der
Seite. Hohes Involvement ging mit haufigeren und
ldngeren Aufenthalten auf der Website einher. Und
je langer sich die Testpersonen auf der Seite auf-
hielten, desto ausgeprégter war auch ihre Loyalitit
gegeniiber der Seite.

Vor allem fiir involvierte Zuschauer sind Web-
prasenzen von Fernsehsendungen bzw. Fernsehse-
rien eine willkommene und gerne genutzte Mog-
lichkeit, sich weiter mit dem entsprechenden Ange-
bot zu beschéftigen. Die Website zur Sendung stellt
somit eine Erweiterung des Fernseherlebnisses dar.
Dabei scheint wichtig, dass vielfiltige Moglichkei-
ten leicht zugénglich angeboten werden, man also
alles gebiindelt finden kann und keine weiteren
Medien heranziehen muss. Um die Bindung an
Programmangebote und die Loyalitdt des Publi-
kums zu fordern, diirften ,offizielle* Internetange-
bote zu Fernsehsendungen also durchaus niitzlich
zu sein. Allerdings sollte man dabei bedenken,
dass ein gewisses Ma an Programmloyalitéit be-
reits vorhanden sein muss, damit Zuschauer iiber-
haupt motiviert sind, die Website einer Sendung zu
besuchen.

Lin, Jhih-Syuan/
Chang-Hoan Cho
Antecedents and
consequences of
cross-media usage:
A study of a TV
program’s official
web site.

In: Journal of Broad-
casting & Electronic
Media 54, 2/2010,

S. 316-336.



Bagdasarov,
Zhanna/

Kathryn Greene/
Smita C. Banerjee/
Marina Kremar/
Itzhak Yanovitzki/
Dovile Ruginyte

I am what I watch:
Voyeurism,
sensation seeking,
and television
viewing patterns.
In: Journal of Broad-
casting & Electronic
Media 54, 2/2010,

S. 299-315.

Mares, Marie-Louise/
Ye Sun

The multiple
meanings of age for
television content
preferences.

In: Human Commu-
nication Research 36,
3/2010, S. 372-396.

Mediennutzung in konvergenten Medienwelten

eality-TV-Formate wie beispielsweise ,Big Bro-

ther”, ,MTV’s The Real World“, ,Zuhause im
Gliick“ oder ,Die Kochprofis“ sind bei Teilen der
Fernsehzuschauer durchaus beliebt. Wie dies zu er-
kléren ist, untersuchten die Autoren vor dem theo-
retischen Hintergrund des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes. Sie gingen davon aus, dass bestimmte
Personlichkeitsfaktoren der Zuschauer, namlich Reiz-
suche und Voyeurismus, bei der Auswahl und Nut-
zung von Reality-TV eine wichtige Rolle spielen.
Zunichst wurde eine Inhaltsanalyse von insgesamt
06 Fernsehshows, die bei 18- bis 25-Jahrigen be-
sonders beliebt waren, durchgefiihrt. Dabei suchte
man nach Darstellungen, die als voyeuristisch ein-
gestuft werden konnen, wie beispielsweise die Be-
obachtung von Personen in ihrem Alltag, das Zei-
gen von personlichen Gegenstidnden der Protago-
nisten, das heimliche Filmen von Personen oder
das Aufsuchen von Wohnungen in Abwesenheit
der Protagonisten. Im Rahmen einer Befragung
gaben dann insgesamt 674 Personen im Alter zwi-
schen 18 und 25 Jahren Auskunft iiber ihr Fern-
sehverhalten und ihre priferierten Inhalte. Mit den
Fragebogen wurden auch das Bediirfnis nach Reiz-
suche (,Sensation Seeking“) und die Tendenz zum
Voyeurismus (z.B. ,Ich mag es, Leute zu beobach-
ten”) erfasst. Die Daten aus der Inhaltsanalyse und
der Zuschauerbefragung wurden zu einem Index
kombiniert, der angibt, wie intensiv ein Proband
Fernsehangebote mit voyeuristischem Inhalt kon-
sumierte (= Voyeurism Television Consumption
Index; VTCI).

Es zeigte sich, dass Personen mit ausgepréagtem
Bediirfnis nach Voyeurismus und Personen mit
hoher Reizsuchetendenz auch einen hohen VTCI
hatten, das heiflt, hdufiger Fernsehinhalte mit ho-
hem voyeuristischem Potenzial konsumierten. Sie
sahen vermehrt Reality-TV, aber auch andere Gen-
res, wie SitComs und Seifenopern. Action- und
Crimeserien, denen in der Inhaltsanalyse ebenfalls
ein hohes Mall an voyeuristischem Potenzial be-
scheinigt wurden, wurden dagegen unterdurch-
schnittlich haufig angeschaut.

Das Bediirfnis, Einblick in das Leben anderer
zu haben und an deren Schicksal teilzuhaben, mo-
tiviert die Nutzung von Reality-Formaten. Dabei
kommt es offensichtlich sehr darauf an, dass das
Dargestellte als ,wirklich“ wahrgenommen werden
kann, um die entsprechenden Gratifikationen zu
erzeugen. Dies gelingt den Zuschauern offensicht-
lich auch noch bei eigentlich fiktiven Seifenopern
und/oder Sitcoms, aber nicht mehr bei Action- und
Crimeserien.

Viele Studien zeigen, dass Fernsehzuschauer je
nach Alter deutlich unterschiedliche Programm-
praferenzen haben. Jiingere préferieren beispiels-
weise eher unterhaltsame Programme und solche,
in denen auch Action und Gewalt vorkommen diir-
fen. Altere dagegen interessieren sich mehr fiir in-
formative und unterhaltsame Programme, die we-
niger Aufregungspotenzial haben. In der vorliegen-
den Studie gehen die Autorinnen der Frage nach,
wie solche Unterschiede zu erkldren sind - eher als
Folge altersbedingter, individueller Verénderungen,

oder aber als Generationeneffekt. Mit anderen Wor-
ten: Verdndern sich Préferenzen, wenn Zuschauer
alter werden, also unabhédngig von Generationen,
oder werden einmal erworbene Vorlieben inner-
halb einer Generation beibehalten? Dazu wurden
zwei Untersuchungen durchgefiihrt: In der ersten
Studie wurden représentative Daten zur Fern-
sehnutzung und zu Programmpréferenzen von An-
fang der 70er bis Ende der 80er Jahre analysiert,
um den Einfluss des Alters auf die Fernsehnutzung
zu erfassen. In Studie zwei wurden die Analysen
mit aktuellen Daten wiederholt und gleichzeitig
zwischen chronologischem und ,gefiihltem“ Alter
unterschieden.

Unabhingig davon, wann die Daten erhoben
worden waren, unterschieden sich die Nutzungs-
muster und Vorlieben von jiingeren und lteren
Zuschauern jeweils deutlich: Altere schauten im
Gegensatz zu den Jiingeren hdufiger Nachrichten
und weniger Sitcoms sowie Programme mit violen-
tem und/oder sexuellem Inhalt. Dariiber hinaus
waren sie weniger an ,derbem“ Humor interessiert
und bevorzugten hiufiger Programme mit &lteren
Darstellern oder Moderatoren. Die zweite Studie,
an der 940 Personen teilnahmen, lieferte vergleich-
bare Ergebnisse: Mit zunehmendem Alter bevor-
zugten die Befragten eher Nachrichten und lehnten
Sitcoms und gewalthaltige Inhalte eher ab. Interes-
santerweise konnte durch das subjektiv wahrge-
nommene Alter die Priferenz fiir beliebte Charak-
tere am besten vorhergesagt werden.

Die Ergebnisse lassen nach Ansicht der Auto-
rinnen den Schluss zu, dass die altersbedingten
Unterschiede in den Fernsehnutzungsmustern und
Programmpréferenzen weniger auf Generationen-
unterschieden beruhen, sondern vielmehr die Folge
individueller altersbedingter Entwicklungen sind.
Mit anderen Worten: Sehr wahrscheinlich werden
sich die Sehgewohnheiten und Priferenzen der
heute Jungen ebenfalls verandern und dem anpas-
sen, was man heute von dlteren Zuschauern kennt.
Mit zunehmendem Alter wird es wichtiger, negati-
ve Emotionen, wie sie zum Beispiel bei drastischen
Fernsehinhalten vorkommen, eher zu vermeiden.
Altere Zuschauer wollen nach Ansicht der Autorin-
nen weniger Spektakel und dafiir mehr inhaltliche
Qualitit. Dies entspricht den Vorhersagen der ,,So-
cial-emotional Theory“. Demnach orientieren sie
sich an Programmen, in denen die Protagonisten in
einem &dhnlichen Alter sind, wie sie selbst.

Fiir viele Menschen ist das Internet inzwischen
eine wichtige Quelle fiir die tdgliche Informa-
tion geworden. Ob und inwieweit dadurch die Nut-
zung klassischer Nachrichtenquellen betroffen bzw.
verdndert wird, war die Fragestellung dieser Studie
aus den Niederlanden. Die Analysen basieren auf
den Daten aus zwei représentativen Surveys aus
den Jahren 2002 und 2005. 441 Erwachsene nah-
men zu beiden Zeitpunkten an Telefoninterviews
teil, in denen sie Auskunft iiber ihre Nutzung von
Nachrichten in verschiedenen Medien (Zeitung,
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Fernsehen, Radio, Internet) sowie iiber ihre Interes-
sen an unterschiedlichen Nachrichtenthemen gaben.
Zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten ging
der Anteil derjenigen, die Websites von Zeitungen
besuchten, von 35 auf 28 Prozent zuriick. Dagegen
nahm die Nutzung nicht zeitungsgebundener Nach-
richtenangebote im Web von 23 Prozent auf 28 Pro-
zent zu, insbesondere bei den jungen Erwachsenen
(26 bis 35 Jahre: von 21% auf 39%) und bei den
hoher Gebildeten (von 32% auf 46%). AufRer an
Meldungen iiber Prominente waren die Befragten
an allen Arten von Nachrichten - {iber Politik,
Wirtschaft, Lokal, Sport, Gesellschaft - interessiert.
Bei den Nutzern von Onlinezeitungen stellten die
Forscher einen Riickgang der Nutzung der ge-
druckten Zeitung fest (von 86% auf 77%). Dage-
gen berichteten die Nutzer anderer Online-Nach-
richtenangebote einen hoheren Konsum gedruckter
Zeitungen (von 87% auf 94%). Die Nutzung ande-
rer Nachrichtenquellen (Radio, Fernsehen) blieb
von diesen Entwicklungen weitgehend unberiihrt.

Eine ins Netz gestellte Zeitung (,Web-Newspa-
per“) hat offensichtlich fiir manche Nutzer kaum
einen Mehrwert zur gedruckten Version, so dass
sie eine Entweder-Oder-Entscheidung treffen. Die
Internetversion einer Zeitung ohne zusétzliche Funk-
tionen ist daher eine direkte hauseigene Konkur-
renz, die einen Teil der Leserschaft der gedruckten
Zeitung absorbieren kann. Andere Nachrichtenan-
gebote im Netz haben dagegen offensichtlich einen
Erganzungsnutzen und werden daher zusitzlich
genutzt oder konnen sogar den Offlinenachrichten-
konsum per Zeitung initiieren. Die Autoren kom-
men zu dem Schluss, dass Onlinenachrichten - je
nach Format und Publikumsbediirfnissen - sowohl
ergianzenden als auch ersetzenden Charakter
haben konnen. Ein moglicher Displacement-Effekt
von Onlinenachrichtenangeboten muss daher diffe-
renziert betrachtet werden.
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