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Second Screen und
Social-Media-Nutzung

ARD-Forschungsdienst*

econd Screen beschreibt das Phdnomen, dass

Zuschauer wahrend des laufenden Fernseh-
programms gleichzeitig mit einem zweiten Geréat
(z.B. Laptop, Tablet, Smartphone) im Internet aktiv
sind. Die parallele Nutzung von Fernsehen und
Onlinemedien ist Gegenstand einer Reihe von —
fir verschiedene Zielgruppen reprasentativen —
Markt-/Mediastudien, die zum einen das AusmaB
der Second-Screen-Nutzung dokumentieren und
zum anderen untersuchen, welcher Art von Online-
aktivitaten die Zuschauer in solchen Nutzungssitua-
tionen nachgehen. Nach einer Befragung aus
dem Jahr 2013 (Studie von SevenOne Media)
nutzt inzwischen (iber die Halfte der Deutschen
Fernsehen und Internet ,héufig® oder ,,manch-
mal“ parallel. Der groBere Anteil der Onlineaktivi-
taten ist dabei allerdings unabhéngig vom gerade
gesehenen Fernsehprogramm (z.B. Bearbeiten von
E-Mails, Surfen). Eine direkt auf eine laufende Sen-
dung bezogene Nutzung des zweiten Bildschirms
(z.B. Abrufen von Informationen (iber das Pro-
gramm, Kommentare, Teilnahme an einem Quiz) ist
im Gegensatz dazu — auch im internationalen Ver-
gleich — noch unterdurchschnittlich ausgepragt,
wie die Studien von Viacom International Media
Networks (2013) und TNS Infratest (2013) zeigen.

Zu ahnlichen Befunden kommt auch die Studie
von InteractiveMedia CCSP und der United Internet
Media (2013), in der dariiber hinaus unterschied-
liche Typen von sogenannten Multi-Screenern
identifiziert wurden. Diese lassen sich neben sozio-
demografischen Merkmalen unter anderem danach
klassifizieren, welche Ziele sie mit der Nutzung
des zweiten Bildschirms verfolgen und mit wie viel
Aufmerksamkeit sie sich den jeweiligen Medien
zuwenden. Insgesamt scheint den Nutzern relativ
wichtig zu sein, dass durch den Einsatz von Second
Screens das aktuelle Rezeptionserlebnis intensi-
viert (z.B. durch zusétzliche Information) und/oder
mit anderen geteilt werden kann. Dieser informati-
onale und soziale Mehrwert soll auf einfache Art
und Weise und bedienerfreundlich erreicht werden
konnen. Vor allem Tablets werden fiir eine solche
Lean-back-orientierte Nutzung als geeignet ange-
sehen (vgl. die Studie von GfK Mediamark Research
& Intelligence, LLC, 2012 sowie phaydon research
+ consulting, 2013).
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Die Beobachtung des AusmaBes und der Art der
Second-Screen-Nutzung in sozialen Netzwerken ist
fiir die Medienanbieter von besonderem Interesse.
Fernsehbezogene Aktivitdten des Publikums im Netz
liefern neben den traditionellen Kriterien (z.B.
Quoten) weitere Moglichkeiten, die Reaktionen des
Publikums auf spezifische Angebote kennenlernen
und abschatzen zu konnen. Obgleich es inzwischen
bereits entsprechende Analysetools gibt (z.B. den
»90cial TV Monitor”, vgl. http://www.social-tv-
monitor.de), sind differenziertere Studien zu fern-
sehbezogenem Kommunikationsverhalten in sozi-
alen Netzwerken wie Facebook oder Twitter noch
rar. Eine inhaltliche Untersuchung der Anschluss-
kommunikation auf Twitter, die im Rahmen einer
politisch orientierten Talkshow stattfand, zeigte,
dass sie wenige interaktive Anteile (d.h. im Sinne
einer tatsdchlichen Diskussion) hatte, sondern eher
von singuldren Statements und Kommentaren ge-
pragt war (vgl. die Studie von Larsson, 2013). Dies
entspricht den Ergebnissen von Wohn und Na
(2011), die ebenfalls Tweets im Kontext von Fern-
sehsendungen untersuchten. Sie fanden auBer-
dem heraus, dass die Zuschauer insbesondere bei
Unterhaltungsshows die Gelegenheit nutzen, sich
selbst, das heiBt ihre Meinungen und Geflihle, aus-
zudriicken. In einer weiteren Studie konnte gezeigt
werden, dass die Kommentare und Stellungnahmen
von Zuschauern in sozialen Netzwerken Riickwir-
kungen auf die Sendungen haben. Wie Jacobson
(2013) am Beispiel einer Newsshow empirisch
nachwies, hatte die sendungsbezogene Facebook-
Kommunikation einen signifikanten Agenda-Set-
ting-Effekt im Hinblick auf die Themenwabhl in der
Sendung.

Ein wesentliches Motiv fiir sendungsbezogene
Onlineaktivitaten von Fernsehzuschauern scheint
neben der Weitergabe und dem Abruf von Informa-
tionen auch die Herstellung von Gemeinsamkeit zu
sein (Social TV). Das soziale Erlebnis ist nach den
Ergebnissen von Shin (2013) ein Schliisselfaktor,
der neben utilitaristischen Motiven das Engagement
der Zuschauer im Netz beeinflusst. Dies scheint
nicht nur fiir Social TV, sondern generell fiir die
Nutzung von sozialen Netzwerken zu gelten, ins-
besondere fiir Facebook (vgl. die Studien von Ernst,
Pfeiffer und Rothlauf, 2013 sowie von Hughes u.a.,
2012). Wer sein Publikum durch die Analyse sozi-
aler Netzwerkkommunikation néher kennenlernen
mdochte, sollte allerdings auch diejenigen Menschen
beriicksichtigen, die zwar haufig parallele Medien-
nutzung betreiben und auch an sozialen Netz-
werken teilhaben, sich aber wenig aktiv an der
Kommunikation beteiligen (z.B. aus Griinden der
Unsicherheit). Fiir sie kann Social TV unter Um-
stdnden auch dysfunktional fiir die eigenen Be-
diirfnisse sein (vgl. die Studien von Hunt, Atkin und
Krishnan, 2012 sowie von Krasnova u.a., 2013).
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n einer internationalen Studie, die von Viacom

International Media Networks in 24 Landern mit
insgesamt 11300 Befragten durchgefiihrt wurde,
zeigte sich, dass durchschnittlich 40 Prozent der
Personen zwischen 13 und 30 Jahren soziale Me-
dien fiir fernsehbezogene Aktivitaten nutzten und
dabei durchschnittlich zehn solcher Aktivititen pro
Woche ausflihrten. Im Vergleich zu Brasilien (58 %),
den USA (44 %), Russland und GroBbritannien (je-
weils 39%) war dieses Engagement in Deutsch-
land mit 31 Prozent eher niedrig. Auf die Frage,
warum soziale Medien fiir fernsehbezogene Akti-
vitdten in der jungen Zielgruppe genutzt werden,
iiberwogen die funktionalen Motive (z.B. Informa-
tionen zu Programmen bekommen; 58 %) gegen-
liber den sozialen Motiven (z.B. Austausch mit
anderen; 42%). Auch hier unterschied sich die
deutsche Stichprobe, in der die funktionalen Moti-
ve deutlicher ausgepragt waren (63 %).

aut einer reprasentativen Umfrage der SevenOne

Media (n=1010) aus dem Jahr 2013 ist der
groBte Teil der taglichen Mediennutzung in Deutsch-
land bildschirmorientiert. Durchschnittlich 394 Mi-
nuten pro Tag verbrachten die Deutschen mit Fern-
sehen, Teletext, Internet, Video und DVD sowie PC-
bzw. Videospielen. Dabei ist die parallele Nutzung
zweier oder mehrerer Bildschirme inzwischen nicht
mehr ungewohnlich. Besonders héufig kam die
gleichzeitige Nutzung von Fernsehen und Internet
vor — 34 Prozent der Befragten gaben an, dies
,haufig“ zu tun, 18 Prozent ,manchmal“, 16 Prozent
»Selten”. Vor allem die junge Zielgruppe zwischen
14 und 29 Jahren nutzte den Second Screen. Die
parallel zur Fernsehnutzung am haufigsten ausge-
flihrten Aktivitdten im Internet waren das Lesen
und Schreiben von E-Mails (63 %), die Nutzung
von sozialen Netzwerk-Seiten (z.B. Facebook; 51 %),
das Abrufen von Informationen (iber das Fernseh-
programm (49 %), Onlineshopping (42 %) sowie die
Suche nach Informationen {iber Produkte, die in
einer Sendung bzw. in der Werbung zu sehen
waren (38 % bzw. 35 %). Direkt auf die gesehene
Sendung bezogene Aktivititen, wie die Erstellung
einer entsprechenden Meldung (15 %), das Schrei-
ben von Kommentaren in Foren oder Blogs (9 %)
oder eine interaktive Beteiligung (6 %) kamen da-
gegen deutlich seltener vor. Nichtsdestotrotz gab
durchschnittlich ein Viertel der Befragten — insbe-
sondere die Jiingeren (bis 19 Jahre: 43 %; 20 bis
29 Jahre: 34 %) — an, dass die Onlinekommunika-
tion mit anderen iiber das Gesehene den SpaB am
Fernsehen erhohe. Fiir insgesamt 17 Prozent war
ein Programm attraktiver, wenn man sich dariiber
nebenbei noch im Internet informieren konnte.
Dieser Ansicht waren insbesondere die 20- bis
29-Jahrigen (25 %). Die Parallelnutzung von Fern-
sehen und Internet war erwartungsgeméaB mit
mobilen Endgeréaten (Smartphones: 61 % ,haufig“

oder ,manchmal“, Tablets: 61 %, Laptops: 58 %)
deutlich stirker ausgeprégt als mit klassischen
PCs (39 %). Betrachtet man allerdings das tagliche
Zeitbudget, das auf Fernsehen und Internet ver-
wendet wurde, so belief sich die zeitgleiche Nut-
zung beider Medien laut Convergence Monitor,
einer représentativ durchgefiihrten Studie von TNS
Infratest (n = 1503; 14 bis 64 Jahre), auf lediglich
zwolf Minuten (vgl. TNS Infratest 2013 im Literatur-
verzeichnis).

In der vorliegenden Grundlagenstudie wurde die
sogenannte Multi-Screen-Nutzung in deutschen
Haushalten untersucht. In welchem AusmaB und
in welcher Art und Weise verwenden Menschen
unterschiedliche Bildschirmgerate gleichzeitig?
Lassen sich moglicherweise spezifische Nutzungs-
muster identifizieren? AuBerdem sollte geklart wer-
den, wie sich bei der Multi-Screen-Nutzung die
Aufmerksamkeit der Anwender auf die jeweiligen
Bildschirme verteilt. Dazu fiihrte man unter ande-
rem eine reprasentative Befragung von 1251 Inter-
netnutzern im Alter zwischen 14 und 59 Jahren
durch. Zudem wurden Onlinetagebiicher ausge-
wertet, in denen 44 Personen ihre Mediennutzung
liber einen Zeitraum von zwei Wochen hinweg
dokumentiert hatten. Demnach waren 86 Prozent
der Befragten Multiscreener, das heiBt, dass sie
mindestens zwei Endgerate (z.B. TV, PC, Laptop,
Tablet, Smartphone, Spielekonsole) in unterschied-
licher Kombination im Laufe der zwei Wochen
gleichzeitig verwendet hatten. Die Parallelnutzung
von Bildschirmgeraten fand vor allem abends ab
18.00 Uhr statt.

Insgesamt war das Fernsehen mit 75 Prozent
das beim Multiscreening am haufigsten beteiligte
Gerat. Kombinationen mit zwei Bildschirmen
waren sehr oft TV und Laptop (56%), TV und
Smartphone (55%) sowie TV und Tablet (49 %).
Auch wenn drei Gerate gleichzeitig genutzt wur-
den, dominierte das Fernsehen. Die haufigsten
Onlineaktivitaten in Multi-Screen-Situationen mit
dem Fernsehen waren das Lesen und Schreiben
von E-Mails (83 %), Suchen von Informationen (z.B.
liber bestimmte Themen oder Produkte; 72 %),
das Lesen von Nachrichten (71 %), Surfen (69 %),
Onlinebuchen, Bestellen oder Einkaufen (68 %)
sowie der Aufenthalt in sozialen Netzwerken oder
Chats (62 %). 84 Prozent der Befragten gaben an,
es habe ,nichts mit dem TV-Programm zu tun®,
wenn sie gleichzeitig das Internet nutzten. lhre
Aufmerksamkeit richten Mediennutzer in Second-
Screen-Situationen nach eigener Einschatzung eher
auf die Onlinemedien: Sie gaben an, dem Fern-
sehen 42 bzw. 45 Prozent, dem jeweils zweiten
Bildschirm 58 Prozent (Laptop) bzw. 55 Prozent
(Smartphone) ihrer Aufmerksamkeit zu widmen.

Unter Berticksichtigung soziodemografischer
und nutzungsbezogener Daten sowie spezifischer
Motive der Multi-Screen-Nutzung identifizierten die
Autoren sechs unterschiedliche Typen: ,,Online-
Pragmatiker (16 %; hohere Aufmerksamkeit fiir
das Internet, eher aufgabenorientierte Parallel-
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nutzung, inshesondere bei Werbepausen); ,Heavy-
Multi-Screener* (22 %; ausgeprégte Onlinenutzung
auf diversen digitalen Geraten, haufig TV-basierte
Recherchen); ,Native-Multi-Screener” (17 %; unter-
durchschnittliche TV-Nutzung, jeweils zielgerichtete
Aufmerksamkeit fiir ein Medium); ,TV-Parallel-
nutzer® (18 %; TV als Begleitmedium, eher unab-
héngiges Multitasking im Internet); ,Effiziente-
Multi-Screener” (14 %; Multiscreening als Aufga-
benbewaltigung zur Zeitersparnis); ,Klassiker®
(13 %; wenig Multiscreening, Aufmerksamkeit auf
jeweils nur einem Medium).

Auch in einer von Microsoft Advertising in Auf-
trag gegebenen Studie (Befragung von circa 3500
Konsumenten in den USA, GroBbritannien, Austra-
lien, Kanada und Brasilien) konnten unterschied-
liche Formen der Second-Screen-Nutzung identi-
fiziert werden. Sie beschreiben allerdings keine
typischen Personen, sondern typische Handlungs-
weisen. Als ,Content-Grazing“ (68 %) bezeichnen
die Autoren ein hauptsachlich habitualisiertes Ver-
halten. Zur Unterhaltung und Vermeidung von
Langeweile werden gleichzeitig TV-unabhangige
Inhalte im Internet (z.B. E-Mails, Facebook) genutzt.
Investigatives ,,Spider-Webbing“ (57 %) charakte-
risiert die Suche nach fernsehbezogenen Informa-
tionen zur Erganzung und Vertiefung des gerade
Gesehenen (z.B. Infos (iber Schauspieler, Bewertun-
gen von Filmen im Netz). Dieses eher introvertierte
Verhalten dient ebenfalls hauptsichlich der Un-
terhaltung und intensiviert das Fernseherlebnis.
»S0cial-Spider-Webbing“ (39 %) nutzt den zwei-
ten Bildschirm, um mit anderen in Kontakt zu treten
und ein gemeinsames (Fernseh-) Erlebnis zu gene-
rieren. Dieses extrovertierte Verhalten soll Unter-
haltung und Entspannung generieren und ist eng
verkniipft mit sozialen Motiven (z.B. nach Zugeho-
rigkeit und sozialer Identitat). Als ,,Quantum* (46 %)
wird schlieBlich das Verhalten bezeichnet, bei wel-
chem Medien gleichzeitig zum gezielten Abarbeiten
von Aufgaben und Anforderungen eingesetzt wer-
den. Hierbei spielt Effizienz eine wichtige Rolle.

Durch seine flexiblen Einsatzmdglichkeiten ist
vor allem das Tablet als Second Screen und
zum Multitasking geeignet. Wie die Nutzer das
Tablet inshesondere gleichzeitig mit dem Fernsehen
verwenden, war eine der zentralen Fragestellungen
einer Studie von GfK Mediamark Research & Intel-
ligence. Im Rahmen eines Onlinepanels wurden
dazu im Jahr 2012 in den USA 1052 Besitzer von
Tablets zu deren Nutzung befragt. Wie sich her-
ausstellte, nutzten es 90 Prozent der Befragten
innerhalb der letzten sieben Tage mindestens ein-
mal simultan mit anderen Medien. Dabei stand das
Fernsehen an erster Stelle der parallel genutzten
Medien (63 %), gefolgt von Radio (27 %) und Print-
medien (Magazine und Zeitungen, jeweils 10 %).
41 Prozent der Befragten gaben an, dass die Nut-
zung des Tablets als Second Screen wahrend des
Fernsehens (iber die gesamte Fernsehzeit hinweg
erfolgte. Dabei wurden vor allem E-Mails gecheckt
(78 %), nicht-sendungsbezogene Websites besucht

(55 %), Videogames gespielt (40 %), Apps herunter-
geladen (36 %) oder digitale Magazine gelesen
(34 %). Die haufigsten auf die jeweilige Sendung
bezogenen Aktivitdten waren das Posten von Kom-
mentaren (34 %), der Besuch der Sendungswebsite
(25 %), das Suchen nach weiteren sendungsbezo-
genen Informationen (21 %), das Anschauen von
zusétzlichem Videomaterial (16 %), die Teilnahme
an einer Sendung (z.B. Voting; 11 %) oder der Live-
chat mit anderen (iber die Show (9 %). 36 Prozent
der Befragten gaben an, dass sie ihre Aufmerksam-
keit gleichzeitig auf beide Bildschirme richteten.
Ebenfalls 36 Prozent fokussierten nach eigenen
Angaben wahrend des Multitaskings héufiger das
Tablet als den TV-Bildschirm, wobei der Anteil der
Frauen hier ausgepragter war. Den Blick eher auf
das Fernsehen als auf das Tablet richteten 28 Pro-
zent der Befragten. Hier (iberwog der Anteil der
Ménner. Die wahrgenommene Eignung des Tablets
als Second Screen zeigte sich auch in den diesbe-
ziiglichen Einstellungen der Panelteilnehmer: Vor
allem bei den Jiingeren und unabhangig vom Ge-
schlecht waren vier Fiinftel der Ansicht, Tablets
machten Multitasking einfacher, und es sei fiir sie
ein Vergniigen, das Tablet auf diese Art und Weise
zu verwenden. 74 Prozent gaben an, sie wiirden
mit dem Tablet haufiger Multitasking betreiben als
zuvor (z.B. mit dem Laptop).

Maglicherweise kommen gerade Tablets den
Bediirfnissen nach bequemer und einfacher Hand-
habung als zweiter Bildschirm entgegen. Diese
Wiinsche wurden von Konsumenten auch in einer
Studie des Kolner Beratungsunternehmens phay-
don research+consulting geduBert, in der unter
anderem Tiefeninterviews mit technik- und internet-
affinen Personen (Lead-User) zu Smart- und Social
TV gefiihrt wurden. Danach sollten spezielle Anwen-
dungen (z.B. TV-Apps) einfach zu bedienen, bild-
orientiert und wenig textlastig sein. Die Bedienung
eines zweiten Bildschirms sollte im Lean-back-
Modus erfolgen kdnnen. Die befragten Personen
wiinschten sich einfache Méglichkeiten, das Rezep-
tionserlebnis zu intensivieren, das heiBt einerseits
die Befriedigung individueller Informationsbediirf-
nisse (z.B. Kameraperspektive, Statistiken, Infos zu
Schauspielern, vertiefende Infos bei Sport, Filmen,
Nachrichten) oder Moglichkeiten zur Beteiligung
an Votings oder Gewinnspielen, andererseits durch
den sozialen Austausch mit Freunden und Bekann-
ten (z.B. via Facebook oder Twitter) (vgl. auch die
Studie von InteractiveMedia CCSP GmbH und United
Internet Media AG, 2013).
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ine Reihe von Fernsehsendungen, zum Beispiel

Talkshows, bieten ihren Zuschauern auf Online-
plattformen die Gelegenheit, sich weiter zu infor-
mieren oder iiber die Sendung und die prasentierten
Themen zu diskutieren. In der vorliegenden Studie
untersuchte der Autor am Beispiel der schwedi-
schen Talkshow ,Hiibinette“, wie Zuschauer und
Journalisten bzw. Redakteure der Sendung iiber
Twitter miteinander kommunizieren. Wie aktiv ist
das Publikum, welche Arten von Tweets werden
verfasst und welche Kommunikationsmuster ent-
stehen im (Online-)Umfeld solcher Sendungen?
Dazu sammelte der Autor iiber einen Zeitraum von
drei Monaten, in der die Sendung wdchentlich
ausgestrahlt wurde, insgesamt 2314 Tweets mit
dem Hashtag #hubinette.

Zundchst einmal zeigte sich, dass die Anzahl
dieser sendungsbezogenen Tweets jeweils um die
Ausstrahlungszeit der Show stark anstieg. Dies
bedeutet, dass sich die Kommunikationsaktivitaten
der Zuschauer sowie der beteiligten Journalisten
und Redakteure in den sozialen Netzwerken haupt-
sachlich im unmittelbaren Umfeld der Sendung
entwickelten. Bei fast zwei Dritteln der Tweets
(65,4 %) handelte es sich um eher allgemeine und
ungerichtete Botschaften (sogenannte Singletons)
ohne spezifische Adressaten (z.B. Kommentare zur
Sendung oder Fragen). 22 Prozent der Nachrichten
waren Retweets, das heiBt Weiterleitungen von
Botschaften anderer mittels Hashtags. SchlieBlich
wurden 12 Prozent der Messages als @-messages
identifiziert, das heiBt Botschaften, die an be-
stimmte Empfanger adressiert waren. Diese Art von
dyadischer Kommunikation im Sinne von direkter
Adressierung einer Person war sehr kurz und endete
in der Regel, nachdem eine direkte Frage beant-
wortet worden war. Die zentrale Akteurin der
Twitter-Kkommunikation im Kontext der Sendung
war deren Moderatorin Karin Hiibinette, an die die
meisten @-messages gerichtet waren und von
der die meisten Retweets ausgingen. Insgesamt
wurden circa 20 Prozent der Tweets von den zehn
aktivsten Nutzern erzeugt. Die restlichen 80 Pro-
zent hingegen verteilten sich auf fast 800 weitere
Nutzer, die im Schnitt maximal drei Tweets ver-
fassten.

Insgesamt kommt der Autor zu dem Schluss,
dass die Twitter-Aktivitdten zur Show, bei der Per-
sonen des offentlichen Interesses zu akiuellen
gesellschaftlichen Themen interviewt werden,
weniger intensive Diskussion und langerer Aus-
tausch als vielmehr Small Talk sind. Dies ist mog-
licherweise auch dem spezifischen Medium Twitter
geschuldet, in dem die einzelnen Beitrdge maximal
140 Zeichen aufweisen diirfen (Microblogging).
Ferner war festzustellen, dass die Anzahl der Tweets

im Verlauf des untersuchten Ausstrahlungszeit-
raums der Sendung kontinuierlich geringer wurde.
Inwieweit dies sendungsspezifisch ist oder aber
generell mit einem Neuigkeitseffekt erklart werden
kann, misste in weiteren Studien geklért werden.

Die Kommunikation tiber gerade gesehene Fern-
sehinhalte findet inzwischen zunehmend auch
in sozialen Netzwerken statt. Dabei stellt sich die
Frage, welche Botschaften die Zuschauer aus-
tauschen, wéhrend sie eine Fernsehsendung ver-
folgen, mit anderen Worten, wor(iber sie reden.
Vor dem Hintergrund des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes untersuchten die Autorinnen Twitter-
Botschaften, die wéahrend einer Liveansprache von
Président Obama und wéhrend einer Unterhal-
tungsshow (,So you think you can dance*) gepos-
tet wurden. Die Tweets unterschieden sich danach,
ob sie a) selbst- oder sendungsbezogen und b)
emotional oder sachlich waren. Von den 1307
Tweets zur Obama-Rede waren 16 Prozent selbst-
bezogen und sachlich, meist in Form einer Informa-
tionsfrage (z.B. ,Kann mir jemand sagen, ob ...“).
Knapp 23 Prozent enthielten selbstbezogene emotio-
nale Botschaften (z.B. ,Ich bin begeistert von ...“).
Gut 23 Prozent waren sendungsbezogen und sach-
lich (z.B. ,,0bama spricht iiber ...“), und schlieBlich
enthielten 38 Prozent der Tweets subjektive AuBe-
rungen iiber die Sendung bzw. den Sendungsinhalt
(z.B. ,Ich stimme zu ...").

Die 1012 geposteten Tweets zur Show ,,So you
think you can dance“ verteilten sich wie folgt:
selbstbezogen-sachlich 22 Prozent, selbstbezogen-
emotional 29 Prozent, sendungshezogen-sachlich
17 Prozent, sendungsbezogen-subjektiv 32 Prozent.
Eine Verlaufsanalyse zeigte, dass die Twitter-Aktivi-
taten nicht gleichméBig lber die Sendung verliefen,
sondern jeweils bei signifikanten Ereignissen (z.B.
wichtigen Aussagen, Verkiindung des Juryurteils)
deutlich anstiegen.

Wahrend zur politischen Sendung insgesamt
mehr sendungsbezogene (,outbound”; 62 %) als
selbstbezogene (,inbound“; 38%) Botschaften
gepostet wurden, war dieses Verhéltnis bei der
Unterhaltungsshow ausgeglichen (49 % bzw. 52 %).
Deutlich wurde auch, dass die Unterhaltungsshow
insgesamt mehr subjektive bzw. emotionale AuBe-
rungen hervorbrachte als die politische Rede.
SchlieBlich zeigte sich, dass interaktive Tweets
insgesamt nur einen Anteil von 4 Prozent aus-
machten. Die Autorinnen schlieBen daraus, dass die
Zuschauer Twitter-Botschaften wéhrend des Fern-
sehens in erster Linie dazu nutzen, sich selbst, das
heiBt ihre Meinungen und Gefiihle, auszudriicken.
Sie schaffen damit gemeinsames Fernsehen in einer
virtuellen Zuschauergemeinschaft, ohne dass eine
allzu intensive Diskussion oder Auseinanderset-
zung iber die Inhalte stattfindet. Die gefundenen
Unterschiede zwischen outbound- und inbound-
Botschaften konnten allerdings Hinweise auf gen-
respezifischne Merkmale von fernsehbezogenen
Twitter-Aktivitdten sein, die genauer untersucht
werden sollten.
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elchen Einfluss hat die Anschlusskommuni-

kation in sozialen Netzwerken auf die inhalt-
liche Konzeption von Fernsehsendungen, zum Bei-
spiel die Themenwahl? Konnen die Kommentare
und Diskussionsbeitrdge der Zuschauer in dieser
Hinsicht einen Agenda-Setting-Effekt erzeugen?
Die Autorin untersuchte diese Frage am Beispiel
der ,Rachel Maddow Show*“, einer erfolgreichen
US-amerikanischen Newsshow, in der Nachrichten
und Meinungen zu aktuellen Themen préasentiert
werden. Sie analysierte dazu knapp 5000 Beitrage
der Zuschauer auf der Facebook-Seite der Sen-
dung uber einen Zeitraum von drei Wochen nach
inhaltlichen Kategorien. Gleichzeitig wurden die in
der Show prasentierten Themen kategorisiert. Mit
Hilfe eines Cross-lagged-panel-Designs wurde
der Einfluss der Zuschauerbeitrdge, die zu Beginn
der Untersuchungsphase gepostet wurden, auf die
Themengestaltung der Sendung in der zweiten
Phase der Studie ermittelt. Die Korrelation zwi-
schen den Facebook-Themen zu Beginn der Studie
und der Themenzusammensetzung in der Sen-
dung zum spéteren Zeitpunkt betrug .59. Nach der
Kontrolle weiterer Einflussfaktoren (Autokorrelati-
onen von Facebook- und Sendungsthemen zwi-
schen den beiden Zeitpunkten) wurde ein signifi-
kanter Einfluss der von den Zuschauern gesetzten
Themen auf die Themenwahl in der Sendung diag-
nostiziert. Umgekehrt zeigte sich eine deutlich ge-
ringere Wirkung der Themen in der Sendung zum
Zeitpunkt 1 auf die Facebook-Diskussion zum
Zeitpunkt 2 (.39).

Die Befunde belegen nach Ansicht der Autorin,
dass sich die Verantwortlichen der untersuchten
Sendung offensichtlich an den Themen, iber die
die Zuschauer in Facebook diskutierten, orientier-
ten und diese zum Teil in der Sendung aufgriffen.
In sozialen Netzwerken verarbeiten und diskutieren
die Zuschauer damit nicht nur den thematischen
Input von Fernsehsendungen. Sie erweitern die
Diskussion vielmehr um eigene Themen. Dafiir
spricht auch ein weiteres Ergebnis der Studie,
namlich dass uber die Halfte der sendungshezoge-
nen Facebook-Beitrage zusatzlich Links zu weiteren
Informationsquellen (z.B. Onlineseiten von Zeitun-
gen, politischen Blogs) enthielt. Die Zuschauer er-
weitern somit die Informations- und Diskussions-
grundlage und schaffen neue Themen, die wieder-
um als Input fiir Journalisten und Redaktionen
dienen konnen. Moglicherweise kann dies auch
Auswirkungen auf die Popularitdt von Sendungen
haben. Die Auswertung von Nielsen-Ratings und
Twitter-Daten ergab, dass sich Reichweiten und
Tweet-Haufigkeit offensichtlich wechselseitig be-
einflussen: Intensivere Twitter-Aktivitaten gingen in
29 Prozent von 221 untersuchten Fernsehepisoden
mit einem Anstieg der Zuschauerbewertungen
einher. Umgekehrt verursachten mehr Zuschauer
wiederum mehr Tweets in 48 Prozent der gesam-
pelten Episoden (The Nielsen Company, 2013, vgl.
Literaturliste).

elche Faktoren motivieren die Akzeptanz von

Social TV? Der Autor geht davon aus, dass es
einerseits die von den Nutzern eingeschéatzten
Aspekte der Soziabilitat (d.h. das AusmaB, in dem
soziales Miteinander erlebt werden kann), ande-
rerseits Aspekte der Bedienerfreundlichkeit sind,
die die Hinwendung zu Social-TV-Angeboten de-
terminieren. Vor dem Hintergrund des Technologie-
Akzeptanz-Modells (TAM) und der Theorie des ge-
planten Verhaltens (,, Theory of Planned Behavior*,
TPB) entwickelte er ein entsprechendes Vorher-
sagemodell. Mit den Daten aus einer quantitativen
Befragung von 370 prinzipiell an Social TV inter-
essierten Personen in Korea wurde das Modell
getestet. Es zeigte sich zunéchst, dass die Einstel-
lungen gegeniiber Social-TV-Angeboten umso
glinstiger waren, je hoher deren Niitzlichkeit (z.B.
»Ich glaube, Social TV kann mir bei vielen Dingen
hilfreich sein“) und je einfacher dessen Handha-
bung (z.B. ,Mit Social TV umzugehen ist einfach
flir mich®) eingeschétzt wurde. Beide Faktoren
wurden wiederum beeinflusst von a) der Vorstel-
lung, man konne mittels Social TV gut mit anderen
in Kontakt kommen (,Sociability“, z.B. ,,Ich finde
es angenehm, iiber Social TV mit anderen zu inter-
agieren") sowie b) der Einschatzung, dass dieser
Kontakt direkt und real ist (,Social Presence”, z.B.
,Wenn ich Social TV benutze, habe ich das Gefiihl,
ich rede mit realen Personen®). Positive Einstellun-
gen gegeniiber Social TV verstarkten schlieBlich
die Intention, es zukiinftig zu nutzen.

Interessant ist, dass die Wirkungskette nicht
bei der Nitzlichkeit und Bedienerfreundlichkeit
anfangt, sondern beim Bedirfnis nach sozialen
Erlebnissen. Dies scheint der Schllisselfaktor zu
sein, der in der Folge die Niitzlichkeitserwagungen
sowie die Einschatzung der Handhabbarkeit eines
konkreten Angebots positiv beeinflusst. Einschran-
kend ist zu erwédhnen, dass die Studie Social-TV-
Angebote im Kontext von Smart TV im Blick hatte.
Das bedeutet, dass sich die Erwégungen der Nutzer
(z.B. (iber Bedienbarkeit) auf die Apps bezogen,
die wéhrend eines Fernsehangebots auf dem Bild-
schirm erschienen und zum sozialen Austausch
genutzt werden konnten (z.B. IPTV).
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Was motiviert Menschen zur Nutzung von sozi-
alen Netzwerken? Wie wichtig ist ihnen der
SpaB, den sie sich von Aktivitdten in Angeboten
wie Facebook erwarten, im Vergleich zu den Niitz-
lichkeitserwégungen, die sie damit verbinden? Um
diese Fragen zu klaren, testeten die Autoren ein
erweitertes Technologie-Akzeptanz-Modell (TAM),
das die Intention, neue Technologien zu nutzen
als eine Funktion von wahrgenommener Niitzlich-
keit, wahrgenommener Bedienerfreundlichkeit und
wahrgenommenem Vergniigen vorhersagt. Diese
Variablen wurden bei 415 Personen im Durch-
schnittsalter von 21 Jahren per Fragebogen erho-
ben. Wie sich zeigte, hatte die generelle Annahme,
soziale Netzwerke seien niitzlich, einen deutlich
positiven und direkten Einfluss (3=.54) auf die
Nutzungsabsicht. Der direkte Einfluss der Annahme,
soziale Netzwerke bréchten SpaB und Unterhal-
tung war zwar ebenfalls positiv, aber deutlich ge-
ringer (3=.20). Allerdings zeigte sich eine indirekte
Wirkung: Je mehr die Nutzer glaubten, in sozialen
Netzwerken SpaB und Unterhaltung zu haben, desto
ausgepragter war auch die Einschatzung, sie seien
nitzlich (B=.71). Die Einschatzung der Bediener-
freundlichkeit spielte in dem Modell nur eine unter-
geordnete Rolle. Sie wirkte sich zwar positiv auf
das wahrgenommene Vergniigen (B=.42), nicht
jedoch auf die wahrgenommene Niitzlichkeit
sowie die Verhaltensintention aus.

Die Ergebnisse lassen laut den Autoren den
Schluss zu, dass die Absicht, soziale Netzwerke zu
nutzen sowohl von utilitaristischen als auch von
hedonistischen Motiven gepragt ist. Dabei spielt
offensichtlich die Erwartung, in solchen virtuellen
Communitys SpaB und Unterhaltung zu erleben,
die entscheidendere Rolle, da sie auch die Niitzlich-
keitserwagungen beeinflusste (siehe auch die
Studie von Shin, 2013). Dass die Frage der Bedie-
nerfreundlichkeit in dieser Studie weniger wichtig
war, diirfte mit der spezifischen Probandengruppe
(Studierende) zusammenhéngen, bei der ausrei-
chend Erfahrung mit und hohe Affinitit zu sozialen
Netzwerken vorausgesetzt werden kann. Bei élteren
und/oder weniger netzwerkerfahrenen Personen
ist dieser Aspekt mit Sicherheit wichtiger.

Auch stabile personliche Merkmale haben offen-
sichtlich einen Einfluss darauf, welche sozialen
Netzwerke préaferiert und genutzt werden. Hughes
u.a. (2012) fanden in ihrer Studie mit 300 Personen
im Durchschnittsalter von 27 Jahren heraus, dass
Facebook eher fiir Personen mit ausgepragten
sozialen Bediirfnissen interessant und funktional
ist (unter anderem auch, um emotionale Probleme
zu regulieren und/oder sich abzulenken). Demge-
geniiber befriedigt Twitter eher die Interessen von
informationsorientierten Personen.

benso wie in Face-to-Face-Situationen hangt

die Kommunikation in sozialen Netzwerken von
individuellen Merkmalen der Beteiligten ab. Eine
wichtige Rolle fiir die Dynamiken und Ergebnisse
von Kommunikation spielt unter anderem, wie un-
befangen oder gehemmt Menschen in sozialen
Situationen sind. Die Autoren untersuchten daher
Kommunikationsangst und ihren Einfluss auf die
Motive der Nutzung von sozialen Netzwerken, ins-
besondere deren interaktiven Moglichkeiten im
Kontext von Facebook. Im Rahmen einer Online-
erhebung wurden dazu 417 Personen im Alter zwi-
schen 17 und 23 Jahren befragt. Erhoben wurden
die Angst vor computervermittelter Kommunikati-
on mit anderen, verschiedene Motive der Nutzung
von Facebook (Informationssuche, interpersonale
Nitzlichkeit, Selbstexpression, Unterhaltung und
Zeitvertreib) sowie die Haufigkeit der Nutzung
unterschiedlicher Facebook-Anwendungen (Pro-
fil-Updates, Like-Funktion, Status-Updates, Pinn-
wand, Postings etc.). Es zeigte sich, dass Kommu-
nikationsangst mit einem signifikant geringerem
AusmaB an direkter interpersonaler Kommunika-
tion in Facebook (z.B. Chat) einherging. Weniger
kommunikative Personen wollten sich auch we-
niger selbst darstellen und hatten ein geringeres
Motiv, Facebook zur Unterhaltung und zum Zeit-
vertreib zu nutzen. In ihrem Informationsmotiv
unterschieden sie sich dagegen nicht von den
unbefangenen Kommunikatoren.

Fiir Menschen, die im Umgang mit anderen
eher gehemmt bzw. eher dngstlich sind, ist laut
den Autoren der Studie die Funktionalitat sozialer
Netzwerke (hier: Facebook) deutlich eingeschrénkt.
Weil die Facebook-Kommunikation fiir diese Per-
sonen offensichtlich keinen Mehrwert im Sinne
von Unterhaltung und SpaB bringt, wird die Nut-
zung auf Informationssuche beschrénkt und inter-
aktive Moglichkeiten werden eher ausgeklammert.

Dass die Nutzung von Facebook unter Umstén-
den sogar das allgemeine Wohlbefinden bzw. die
Lebenszufriedenheit beeintrachtigen kann, verdeut-
licht die Studie von Krasnova u. a. (2013). Eine erste
Befragung mit 357 Personen ergab, dass knapp
37 Prozent auch iiber negative Emotionen bei der
Nutzung von Facebook berichteten. Am héufigsten
wurden Langeweile (13,8 %), Arger (9,2 %) und
Frustration (8,9 %) genannt. Als Grund fiir solche
Geflihle nannten knapp 30 Prozent Neid gegen-
liber anderen (z.B. als Reaktion auf attraktive
Urlaubsfotos, spannende Freizeitaktivitdten, gliick-
liche Situationen mit anderen, etc.). Fiir knapp
20 Prozent war fehlende Riickmeldung die Ursache
fiir ihre Frustration. In einer zweiten Studie (n=227)
fanden die Autoren heraus, dass Neidempfinden bei
der Nutzung von Facebook signifikant mit einer ge-
ringeren allgemeinen Lebenszufriedenheit zusam-
menhing. Allerdings zeigte sich dieser Zusammen-
hang nur bei Personen, die Facebook passiv nutzten,
das heiBt, dort als Follower unterwegs waren und
selbst nur wenig Kommunikation initiierten.

Ein weiteres Ergebnis von Becker, Alzahabi und
Hopwood (2013; vgl. Literaturliste) macht diese
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Befunde im Kontext von Social TV interessant. Bei
einer Befragung von 319 College-Studierenden
fanden sie einen signifikanten Zusammenhang
zwischen einem geringerem psychischen Wohl-
befinden (depressive Tendenzen, soziale Angst-
lichkeit u.a.) einerseits und der ausgepragteren
parallelen Nutzung von Medien (Multitasking). Dies
bedeutet: Die in sozialen Netzwerken sichtbare
Kommunikation mit und (ber das Fernsehen
(Kommentare, Diskussion etc.) reprasentiert die
aktiven Nutzer. Daneben gibt es aber maglicher-
weise eine Gruppe von Personen, die diese Kom-
munikation zwar verfolgt, sich selbst aber kaum zu
Wort meldet. Bei der Erforschung von Social TV
sollten daher die individuellen psychologischen
Merkmale (z.B. Motive, Préaferenzen, Personlichkeit,
Kommunikationskompetenz) der Nutzer beriicksich-
tigt werden. Sie konnten wichtige Hinweise zur
Erkldrung des Second-Screen-Verhaltens geben.
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