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Die Idee zu dieser Arbeit entstand als Erweiterung einer empirischen Erhebung, die im
Sommersemester 2010 im Rahmen eines absolvierten Forschungsseminars durchgefuhrt
wurde. Hierbei sollte untersucht werden, wie sich Digital Natives (bis 29 Jahre) Nach-
richten aneignen, wobei der Fokus auf der Nutzung neuer Technologien (z.B.
Smartphone) sowie Aktivitdten im Internet im Speziellen lag. Unter anderem wurde erho-
ben, welche Mdéglichkeiten genutzt werden, um sich Bewegtbilder im Internet anzusehen.
Aufgrund des damaligen aktuellen Bezuges zum Start der ORF TVthek erfolgte meiner-
seits eine Teilanalyse des Datensatzes, in Hinblick auf die Nutzerlnnen von Online-Media-
theken', wobei sich signifikante Unterschiede zwischen Nutzerinnen und Nicht-Nutzer-
Innen zeigten. Da im Rahmen dieser durchgefiihrten Online-Befragung nur am Rande die
Nutzung von Online-Mediatheken erhoben wurde und weithin spezifische empirische
Untersuchungen zur Nutzung von Online-Mediatheken bisher fehlten, erschien es

relevant, einen genaueren Blick auf diese neue Mdéglichkeit des Fernsehens zu werfen.

Gegen Mitte der 1990er Jahre tauchte erstmals der Begriff Internetfernsehen auf. Die
neue Form der Medienkonvergenz - die Verschmelzung von Internet und Fernsehen —
revolutionierte das traditionelle Fernsehen und eréffnete neue Nutzungsperspektiven.?
Durch die Bewerbung und damit verbundene Heranfiihrung an das neue Angebot Uber
das lineare Fernsehen konnten sowohl der Bekanntheitsgrad als auch die Akzeptanz von

Streaming Media Angeboten in einer breiten Bevélkerungsschicht gesteigert werden.?

Die moglichen Angebotsformen des Internetfernsehens unterscheiden sich, je nachdem,
ob ein Fernsehsender, Internetfernsehsender oder Streaming Media Dienstleister dahinter
steht. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Fokus auf das TV-Programm der Fernsehsender
gelegt, welche ihr TV Programm zur Zweitverwertung im Internet bereitstellen.* Ent-
sprechend der Definition der GfK Fernsehforschung® beinhaltet dies Streams von
Programmen, die vorab im Fernsehen gelaufen sind sowie Live Streams, welche gleich-

zeitig online und im Fernsehen laufen - auch Catch-up-TV genannt.

Seit November 2009 bietet auch der dsterreichische 6ffentlich-rechtliche Sender ORF ein
Online-Zusatzservice zum linearen Fernsehen. Uber die Videoplattform ORF-TVthek

werden seither regelmalig ORF-TV-Sendungen als Video-on-Demand sowie Live-

' Online-Mediatheken stellen Sendungen, die im regularen Fernsehprogramm gelaufen sind, flir mehrere
Tage (Uberwiegend kostenlos) im Internet zur Verfligung und bieten Live-Streams des aktuellen
Fernsehprogramms. Eine ausfiihrliche Erlauterung findet sich in Kapitel 3 der vorliegenden Arbeit.

2 vgl. Pohl 2005: 139

®vgl. ebd.: 153

vgl. ebd.: 140

® vgl. GfK Fernsehforschung 2009: 19
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Streams zur Verfligung gestellt. Dieses neue Angebot soll es einer breiten Kundlnnenziel-

gruppe ermdglichen Sendungen via Internet rund um die Uhr weltweit abzurufen.®

Das Angebot an Bewegtbildern im Internet hat sich unter anderem durch die Entwicklung
von Online-Mediatheken stark ausgeweitet, wobei der grofte und direkt erkennbare
Nutzen von Internetfernsehen im zeit- und/oder ortssouveranem Abruf von Fernseh-
sendungen liegt. Zusatzlich zur individuellen Verfligbarkeit bietet es den Nutzerlnnen die
Méglichkeit Sendungen nicht zwingend in voller Lange zu rezipieren, sondern etwa nur

auf die fiir sie interessanten Ausschnitte zuzugreifen.’

Da diese Mdglichkeit der zeitversetzten TV-Rezeption noch relativ jung sowie vor allem in
Osterreich erst seit kurzem verfligbar ist, erscheint es interessant und angebracht sich
naher mit der ,Neuerscheinung’ Mediathek zu beschaftigen beziehungsweise mit den
Nutzerlnnen sowie ihren Nutzungsmotiven. So meint auch Stipp (2009): ,Ob Online oder
DVR oder auch Handy — der Trend zum Inhalt auf Abruf und zum zeitsouveranen Sehen

ist einer der wichtigsten Medientrends.®

Diese Forschungsarbeit wird zum einen Nutzungsmotive sowie Nutzungsgewohnheiten
von Online-Mediatheken Nutzerlnnen — auch im Unterschied zu Nicht-Nutzerlnnen -
untersuchen. Hierzu bietet es sich an die allgemeine Mediennutzung sowie das Internet-
verhalten im Speziellen zu untersuchen. Weiters werden die Medienausstattung sowie
zeitversetztes Fernsehen Uber z.B. Festplattenrekorder in die Untersuchung einflieRen.
Dariiber hinaus wird mittels Clusteranalyse® versucht Nutzerlnnen-Typologien zu identifi-
zieren, wobei die Segmentierung des erhobenen Datensatzes auf zwei Wegen erfolgen
soll. Zum einen werden Online-Mediatheken Nutzerinnen anhand deren Nutzungsmotive
typologisiert und zum anderen werden alle befragten Personen aufgrund deren Einstel-
lung zu neuen Technologien im Allgemeinen, Internetnutzung im Speziellen sowie der

Haushaltsausstattung segmentiert.

Stipp (2009) halt fest: ,Wir leben in einer Ara, in der Fernsehinhalte auf samtlichen Bild-

schirmen gesehen werden und der Konsument je nach Alter, Lust, Interesse und Lifestyle

und je nach Inhalt der Sendung auswahlt, welchen Screen er nutzen will.“™

® vgl. ORF-Kundendienst

! vgl. Eimeren / Frees 2010: 350; vgl. Pohl 2005: 145
8 Stipp 2009: 230

% siehe Wiedenbeck / Ziill 2001

10 Stipp 2009: 232
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Aufgrund des Erkenntnisinteresses ergeben sich folgende Fragen: Wer sind die Nutzer-
Innen von Online-Mediatheken? Wie prasentiert sich deren Mediennutzungsverhalten?
Wodurch zeichnet sich im Speziellen das Internetnutzungsverhalten aus? Worin liegen die
wesentlichen Motive Fernsehinhalte Gber Online-Mediatheken zu verfolgen beziehungs-
weise welche Motive sprechen dagegen? Wodurch unterscheiden sich Online-Media-
theken Nutzerlnnen von Nicht-Nutzerlnnen? Lasst sich bei der Nutzung von Online-Me-
diatheken eine digitale Ungleichheit feststellen? Eine Ausformulierung der Forschungs-
fragen sowie die dazu gehoérigen Hypothesen finden sich im empirischen Teil dieser Arbeit

unter Kapitel 5.1.

Der Untersuchungsgegenstand wird sich hierbei ganz bewusst nicht auf nutzergenerierte
Inhalte beziehen, sondern auf professionell produzierte Inhalte, definiert als Inhalte von
Fernsehsendern, ,die ihr TV-Programm zur Zweitverwertung im Internet bereitstellen und
dort entweder als Live-Stream parallel zur Fernsehausstrahlung oder zeitlich versetzt als
Video-on-Demand anbieten.“’" Stipp (2009) weist darauf hin, dass nutzergenerierte
Inhalte, entgegen einem bisher vermeintlichen Trend, keinen Ersatz fur professionelle
Inhalte darstellen, da ,[...] selbst auf YouTube die beliebtesten Inhalte nicht nutzer-
generierte sind [...] bei YouTube werden professionell produzierte Inhalte — aktuell vor

allem Musikvideos und Ausschnitte aus Fernsehsendungen — am haufigsten angeklickt.“'?

Die vorliegende Arbeit stellt zu Beginn die theoretischen Grundbegriffe dar, die mit der
Entwicklung beziehungsweise der Nutzung von Online-Mediatheken einhergehen.
Zusatzlich dient diese Herangehensweise als Vorbau zum besseren Verstandnis des in

weiterer Folge vorgestellten Digital-Divide-Modells in Kapitel 2.6.

In einem ersten Schritt wird in Kapitel 2.1. der Begriff der Medienkonvergenz beschrieben,
wobei vor allem auf die Konvergenzentwicklungen des Internets und der klassischen
Medien (Kapitel 2.1.1) sowie im Speziellen auf die Konvergenzentwicklung zwischen

Internet und Fernsehen (Kapitel 2.1.2.) ndher eingegangen wird.

Nicht zuletzt aufgrund der sich rasant entwickelnden Medienkonvergenzen erscheint
nachfolgend eine Auseinandersetzung mit dem Begriff der Medienkompetenz von
Bedeutung (Kapitel 2.2.). Nutzerlnnen sind weitestgehend dazu aufgefordert sich in
kirzester Zeit neue Kompetenzen anzueignen, um an neuen Technologien bzw. neuen

Medien teilhaben zu kénnen. In Kapitel 2.2.1. wird daher im Speziellen auf die Digital-

" Pohl 2005: 140
12 Stipp 2009: 230f
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kompetenz bzw. Internetkompetenz eingegangen. Anhand des Kapitalsortenansatzes von
Bourdieu (Kapitel 2.2.2.) soll schlieBlich eine Erlauterung folgen in wie weit diese
Kompetenzen eines Individuums von seinem Okonomischen, kulturellen und sozialen

Kapital abhangig sein kénnen.

Kapitel 2.3. beschaftigt sich mit der Mediennutzungsforschung im Allgemeinen, in Kapitel
2.4. wird der Uses-and-Gratifications-Ansatz vorgestellt. Da Medienhandeln schliefl3lich
auch immer Selektion bedeutet, findet in Kapitel 2.5. das Konzept der Selektivitat seinen
Platz, wobei hier im Weiteren auf die Anforderungen der Selektionsentscheidungen Bezug

genommen wird, mit welchen die Nutzerlnnen speziell im Internet konfrontiert sind.

Das Kapitel 2.6. behandelt die Thematik der digitalen Ungleichheit (Digital Divide), wobei
zu Beginn ein kurzer Uberblick gegeben wird, was digitale Ungleichheit im heutigen Ver-
standnis bedeutet und in welcher Form sich diese zeigen kann. Nach einem kurzen Uber-
blick Uber unterschiedliche Ansdtze und Modelle zur Untersuchung der digitalen
Ungleichheit folgt in Kapitel 2.6.1. die Erklarung des Digital-Divide-Modells von Zillien
(2009). Dieses Modell konstruiert sich ,[M]it dem Ausmal} der Verfugbarkeit an 6kono-
mischem, kulturellem und sozialem Kapital als Briickenhypothese, dem Nutzen- und
Belohnungsansatz als Handlungstheorie und der Annahme unterschiedlicher Verstar-

“13 Hierin finden sich schlieRlich zuvor bereits

kungseffekte als Transformationsregel [...].
im theoretischen Teil dieser Arbeit behandelte Begriffe, Ansatze und Theorien wieder,

womit sich dieser Kreis im Aufbau des theoretischen Teiles schlief3t.

Da es unter anderem Ziel der empirischen Untersuchung ist eine Typologie der Online-
Mediatheken Nutzerlnnen zu erstellen, werden abschlieRend in Kapitel 2.7. als Beispiel
bereits bewahrte Nutzerinnentypologien vorgestellt: es handelt sich hierbei um die

Mediennutzertypologie 2.0 und die Onlinenutzertypologie.

AnschlieRend an den theoretischen Teil folgt im dritten Kapitel eine Einfiihrung in das
Untersuchungsobjekt der vorliegenden Arbeit. Hierzu wird auf die neuen Mdglichkeiten
des Fernsehens eingegangen sowie deren Vorteile. Uber Begriffserklarungen und
Unterscheidungen von Internetfernsehen, WebTV bis hin zu Catch-up-TV wird schlieRlich
ein kleiner Einblick in den deutschsprachigen Markt von Online-Mediatheken geboten.
Nachdem das Verstandnis fir das Untersuchungsobjekt gegeben sein sollte, folgen im
vierten Kapitel Forschungsergebnisse zur Nutzung von Fernsehinhalten im Internet, unter
anderem von der ARD/ZDF Onlinestudie.

Im empirischen Teil (Kapitel 5.) werden zunachst die Forschungsfragen und Hypothesen
vorgestellt, darauf folgt eine theoretische Beschreibung der eingesetzten Methode (Kapitel

5.2.). Der Verlauf der Datenerhebung wird in Kapitel 5.3. skizziert.

'3 Zillien 2009: 138
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Die darauf folgenden Abschnitte ab Kapitel 5.4. widmen sich ausschliellich der
Auswertung der erhobenen Daten, wobei in vier Schritten vorgegangen wird:
1. Beschreibung des gesamten Datensatzes (5.4.1.);
2. Prasentation der Ergebnisse speziell zur Nutzung von Online-Mediatheken, wobei
a) unterschieden wird zwischen regelmafigen und seltenen Nutzerinnen (5.4.2.),
b) zusatzlich wird in diesem Abschnitt sowohl naher auf die Nutzungsmotive (5.4.2.9.),
- einschliellich Faktorenanalyse sowie
- Clusteranalyse nach Motivmuster,
c¢) als auch auf die Motive der Nichtnutzung (5.4.2.10.) eingegangen;
3. Vergleich der Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerinnen von Online-Mediatheken (5.4.3.);
4. In einem vierten Schritt wird schliellich die eigens erstellte Typologie (welche alle
Umfrageteilnehmerinnen miteinschlie3t) vorgestellt, wobei hier nochmals die zuvor
identifizierten Typen von Online-Mediatheken Nutzerlnnen entsprechend ihrer

Motivmuster aufgegriffen werden.

Unter 5.5. werden in einem letzten Schritt die Ergebnisse der HypothesenUberprufung
anhand der durchgefiihrten Auswertung zusammenfassend dargelegt, bevor abschlief3-

end im sechsten Kapitel ein Fazit Uber die vorliegende wissenschaftliche Arbeit erfolgt.

Seite | 5



Die Verschmelzung der Medien Fernsehen und Internet stellt den Ausgangspunkt des zu
untersuchenden Themas dar. Eine solche Medienkonvergenz wiederum bedeutet eine
neue Herausforderung fur das Publikum beziehungsweise die Nutzerlnnen. Abhangig von
deren Medienkompetenz sowie individuellen Nutzungsmotiven kénnen neue Angebote,
wie das Internetfernsehen genutzt oder eben nicht genutzt werden. Neben der
klassischen Mediennutzungsforschung, welche ,die Nutzung von Massenmedien durch

deren Publikum“'

analysiert, wird damit die digitale Ungleichheit (Digital Divide) zum
zentralen Thema dieser Forschungsarbeit — darunter sind Ungleichheiten hinsichtlich des

Zugangs und der Benutzung des Internets zu verstehen.'®

Der Aufbau des folgenden theoretischen Teils dieser Magisterarbeit orientiert sich an
diesen einleitenden Uberlegungen. In einem ersten Schritt wird nun die zentrale Bedeu-

tung der Medienkonvergenz hinsichtlich des zu untersuchenden Themas erlautert.

Konvergenz, im publizistikwissenschaftlichen Sinne, wird als das Zusammenwachsen und
die Verschmelzung (Weiss 2003) beziehungsweise als Annaherung, Vermengung und
Uberschneidung (Latzer 1997) vormals getrennter Mediengattungen definiert, wobei dies
auf technischer Ebene (als Voraussetzung) und im Weiteren auf inhaltlich-funktionaler

sowie wirtschaftlicher Ebene erfolgen kann.®

Latzer (1997) verortet den ersten Konvergenzschritt in den 1970er Jahren, als eine klare
Trennung der Bereiche Telekommunikation und Informatik (Computer) zu verschwimmen
begann. Daraus abgeleitet entstand der Begriff TELEMATIK. In einem weiteren Konver-
genzprozess - der Verschmelzung von Telematik und elektronischen (Massen-) Medien -
wurde in den 1980er Jahren der Begriff MEDIAMATIK gepragt. "’

Computer und Internet kdnnen hierbei als wesentlicher Antrieb fir die technische Konver-
genzentwicklung gesehen werden. In diesem Bereich steht den Rezipientinnen mittler-
weile als Endgerat nicht mehr nur alleine der klassische Desktop-PC zur Verfiigung. Uber
verschiedenste Endgerate kénnen gleichzeitig mehrere Funktionen genutzt werden, wie
zum Beispiel ins Internet einsteigen, fernsehen, spielen, Musik horen, telefonieren, foto-

grafieren.

" Schweiger 2007: 15

18 vgl. Aichholzer 2003: 185ff

'8 vgl. Weiss 2003: 75; Latzer 1997: 16
"7 vgl. Latzer 1997: 60ff
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Das Internet bietet die Mdglichkeit verschiedenste Anwendungen und Funktionen auf
einer Plattform zu vereinen. Frieling (2010) flhrt hierzu als Beispiel Social Networks an,
welche es ermdglichen verschiedene mediale Zeichensysteme — Text, Ton, Bild und
Bewegtbilder - zu verkniipfen.”® Aufgrund der Bedeutung, die der Entwicklung des
Internets in diesem Zusammenhang zugeschrieben werden kann, erweitert Frieling (2010)
die Definition von Konvergenz. ,Demnach bedeutet Konvergenz nicht nur:

die Loslésung von informationsspezifischen Ubermittlungsformen durch Vereinheit-

lichung der Kommunikationswege; sondern auch:

die Blndelung verschiedener Mediengattungen durch multimediafahige Hard- und

Softwarearchitekturen.“'®

Weiss (2003) unterscheidet die Auspragungen der Konvergenz zwischen Internet und den
klassischen Medien (Tab. 1), wobei erst eine geeignete Netzinfrastruktur sowie technolo-
gische Innovationen (multifunktionale Endgerate) eine technische Konvergenzent-
wicklung® erméglichen und damit die Ausgangslage fiir alle weiteren Auspréagungen der
Konvergenz bieten. Als essentielle Voraussetzung gilt es jedoch zu beachten, dass die
technische Konvergenzentwicklung stark in Abhangigkeit zur Akzeptanz und Nachfrage

der neuen Endgerate von Seiten der Nutzerlnnen steht - im Sinne der Angebots-Nach-

frage-Regel.
Tabelle 1: Ausprdgungen der Konvergenz 2
Konvergenz zwischen Internet und klassischen Medien
TECHNOLOGISCH INHALTLICH-FUNKTIONAL WIRTSCHAFTLICH

Netze Tech- | Endgerate Inhalte Funktionen Kooperation/ | Wettbewerb
nologie Koexistenz Verdrangung
Netzinfrastruktur | technische Medieninhalte Individual- oder Markt- und Unternehmensebene

Maoglichkeiten (Text, Bild, Massenkom-

Ton, Video) munikation

Die inhaltlich-funktionale Konvergenz entspringt der Digitalisierung der Medien, den
damit einhergehenden technischen Innovationen sowie neu geschaffenen Rahmenbe-
dingungen. Dadurch wird die Mdglichkeit geboten urspringlich fur sich auftretende

Inhaltsformen, wie Text, Bild, Ton oder Bewegtbilder in einem Medium zu integrieren.

'8 vgl. Frieling 2010: 20

"% ebd.: 20

2 weiterfihrend Weiss 2003: 78ff / Frieling 2010: 19ff
z eigene Darstellung, in Anlehnung an Weiss 2003: 76

Seite | 7



Starre Funktionstrennungen werden aufgehoben und Massen- und Individualkom-

munikation beziehungsweise 6ffentliche und interpersonale Kommunikation vereint.?

Von Oehmichen und Schréter (2000) wird die inhaltlich-funktionale Medienkonvergenz
unterteilt in die Anbieterseite, als Konvergenz der Inhalte und Angebote sowie in die
Nachfrageseite, als Konvergenz der Nutzung.?® Weiss (2003) verzichtet auf eine
dezidierte Aufspaltung in Anbieter- und Nachfrageseite aufgrund der unklaren Grenz-
ziehung und stellt stattdessen vier unmittelbare Einflussfaktoren der inhaltlich-funktionalen
Konvergenz heraus, welche in ihrem komplexen Zusammenwirken direkten Einfluss auf
Inhalte und Funktionen austben und darlber entscheiden, ,[...] ob oder inwieweit Inhalte

oder Funktionen von Internet und klassischen Medien konvergieren.“?*

Entwicklungs-/Einflussfaktoren der inhaltlich-funktionalen Konvergenz:
Faktor Angebot: korreliert mit der Nachfrage und steht in Abhangigkeit zur Nutzung
und den geeigneten Endgeraten
Faktor Nachfrage: wird bestimmt von Nutzungsgewohnheiten und —situationen sowie
den vorhandenen Endgeraten
Faktor Endgerate: funktionale Spezifikation muss gewahrleistet sein; ist stark ab-
hangig von der Akzeptanz und dem Nutzungsverhalten der Nutzerlnnen
Faktor Nutzung: umfasst Nutzungsverhalten, Nutzungsmotive, Nutzungszeiten und
Nutzungssituation; die Wahl eines Medienangebotes dient der Bedurfnisbefriedigung

der Nutzerinnen gemaR dem Uses-and-Gratifications-Ansatzes.?®

Die wirtschaftliche Konvergenz, oder auch unternehmensbezogene Konvergenz
genannt, vollzieht sich sowohl auf der Ebene der Markte und deren Wertschépfungsketten

als auch auf der Ebene der Unternehmen und deren strategischer Ausrichtung.?

Konvergierende Angebote im Bereich von Fernsehen und Internet entwickeln sich einer-
seits auf Basis des klassischen Fernsehens und sind Uber das Fernsehgerat abrufbar:
Internet liber das Fernsehgerit. Andererseits sind Rundfunkangebote Uiber das Internet

abrufbar: Fernsehen liber das Internet.

Weiss (2003) stellte die inhaltlich-funktionalen Konvergenzoptionen der beiden Medien

schematisch dar, indem er auf der Horizontalen die Entwicklung (Migration) der Funktio-

22 ygl. Frieling 2010: 20; vgl. Weiss 2003: 92

% Oehmichen / Schréter 2000: 359

24 \Weiss 2003: 94

% ygl. ebd.: 94f

% \eiterfiihrend Weiss 2003: 99ff; vgl. Latzer 1997: 79ff
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nen und Inhaltsformen illustriert und auf der Vertikalen den Wechsel beziehungsweise die

Integration von Fernsehen zu Internet und umgekehrt (Abbildung 1).%

Abbildung 1: Inhaltlich-funktionale Konvergenz zwischen Internet und Fernsehen 28

PLATTFORM-
WECHSEL:
WON INTERNET
ZUTV

NEUE / ADDITIVE FUNKTIONEN

»
>

STATISCHE INTERNET-VIDEO INTERNET-TV
INTERNET (VIDEO-ON- (LIVE-STREAMING
ANGEBOTE DEMAND-UBER- DES TV-
(MEDIENANGEBOTE INTERNET) PROGRAMMS)

IN TEXT/BILD)

INTERNET-ON_TV INTERAKTIVES TV KLASSISCHES TV
(INTERNET- / ENHANCED TV (FREE TV, PAY TV,

ANGEBOTE UBER
DEN TV)

DIGITAL TV)

A

NEUE / ADDITIVE FUNKTIONEN

Auf der Ebene der inhaltlich-funktionalen Konvergenz besteht ein

Verhaltnis zwischen Internet und Fernsehen.

PLATTFORM
-WECHSEL:
VON TV ZU
INTERNET

komplementares

~>0lange Menschen ein Bedirfnis nach weitgehend passiven Formen der Entspan-

nung und Ablenkung, der Information und Unterhaltung haben, solange werden

Computer und Internet dem Fernsehen nur begrenzt Konkurrenz machen kdnnen.

Wenn die technische Entwicklung allerdings zunehmend passivere Nutzungsformen

der neuen Medien erméglicht, dann wird Uber diese Frage erneut zu verhandeln

sein.“?°

Auch Frees und van Eimeren (2011) weisen darauf hin, dass die neue Form des Fern-

sehens Uber das Internet (noch) keine Konkurrenz fir das lineare Fernsehen darstellt.

Untersuchungsergebnisse zeigen, dass die Fernsehnutzung stabil bleibt und dartber

hinaus sogar vom Zusatzangebot im Internet profitiert.

»30 gaben 2010 bereits 15 Prozent der Onliner zwischen 14 und 69 Jahren an, dass

sie Uber das Internet Uberhaupt erst dazu gekommen sind, sich Sendungen im

Fernsehen anzusehen. Bei den 14- bis 29-jahrigen waren es bereits 29 Prozent.

T ygl. Weiss 2003: 96f

2 nachgezeichnet nach: Weiss 2003: 96

2 Kuhlmann 2008: 111
% Frees/ Eimeren 2011: 351
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Im vorangegangenen Kapitel wurde als Ausgangspunkt und gleichermallen Voraus-
setzung flr die vorliegende Arbeit die Konvergenzentwicklung — die Verschmelzung — von
Internet und Fernsehen naher beleuchtet. Da Menschen aufgrund dieser neuen Konver-
genzentwicklungen fortlaufend gefordert sind, ihre Kompetenzen weiter zu entwickeln, um
auch tatsachlich an diesen neuen Mdglichkeiten teilhaben zu kénnen, die der technolo-
gische Fortschritt bringt, wird nun der Begriff der Medienkompetenz sowie im Speziellen
die Digitalkompetenz bzw. Internetkompetenz erlautert und auf seine Bedeutung fiir das

hier untersuchte Forschungsobjekt eingegangen.

In den 1970er Jahren wurde der Begriff Medienkompetenz in die medienpadagogische
Diskussion durch Dieter Baacke eingefiihrt, indem er in seiner Habilitationsschrift
Kommunikation und Kompetenz: Grundlegung einer Didaktik der Kommunikation und
ihrer Medien (1973) unter anderem den Begriff der kommunikativen Kompetenz von
Jirgen Habermas weiter entwickelte.®' In den 1990er Jahren etablierte sich der Begriff
und Baacke definierte schliefllich Medienkompetenz als spezielle Form der Kommuni-
kation beziehungsweise als eine Teilmenge der kommunikativen Kompetenz. Medien-

kompetenz wendet sich

».-.] insbesondere dem elektronisch-technischen Umgang mit Medien aller Art zu, die
heute in komplexer Vielfalt zur Verfigung stehen und deren Nutzung ebenfalls
gelernt, gelbt und gefordert werden muf} [sic!]. [...] Medienkompetenz ist damit eine
Aufgabe lebenslangen Lernens, da die Kommunikationstechnologie sich standig
verandert, so dal [sic!] immer neu gelernt werden muf [sic!], mit neuen Geraten und
den in ihnen entwickelten Entwicklungsmdglichkeiten und Handlungschancen

umzugehen.“*

Im Hinblick auf die neuen digitalen Medien wird von Baacke (1996) die Wirtschafts- sowie
Technikforderung der Medien als Voraussetzung fur Medienkompetenz angefuhrt. ,Wenn
es so ist, dal [sic!] die Informationsgesellschaft von heute zunehmend auf entsprechende
Technologien (und deren Beherrschung) angewiesen ist, missen diese technisch ermog-
licht und wirtschaftlich stabil gemacht werden.“*® Unter dieser Voraussetzung und fiir ein
besseres Verstandnis wird von Baacke vorgeschlagen den Begriff der Medienkompetenz
in mehrere Dimensionen auszudifferenzieren. Daraus entstand das so genannte

Bielefelder Medienkompetenz-Modell.

31 Zum Ursprung der Konzeptentwicklung der Medienkompetenz, siehe: Baacke 1973
%2 Baacke 1998: 1f
% ebd.: 119f
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Wie Abbildung 2 zeigt, umfasst der Komplexbegriff Medienkompetenz It. Baacke vier
Hauptdimensionen mit insgesamt neun Unterdimensionen. Medienkritik sowie Medien-
kunde beziehen sich hierbei auf die Vermittlung und Mediennutzung sowie Medien-

gestaltung auf die Zielorientierung von Medienkompetenz.

1. Dimension: MedienKRITIK hat zum Inhalt, dass das kompetente Publikum Uber ein
bestimmtes Wissen verfligen muss, um rezipierte Programminhalte sowie Programm-
strukturen analytisch hinterfragen zu kénnen. Das gesamte Wissen muss reflexiv auf
sich selbst und das persdnliche Handeln bezogen und angewendet werden kdnnen.
Ethisches Betroffensein schlieRlich postuliert, dass analytisches Denken und reflexiver

Rickbezug als eine gewisse Sozialverantwortung verstanden wird.

2. Dimension: MedienKUNDE meint das gesamte Wissen Uber heutige Medien und deren
Systeme. Hierbei wird unterschieden zwischen informativ (klassische Wissens-
bestande: Welche Endgerate gibt es?) und instrumentell-qualifikatorisch (Fahigkeit,

neue Gerate zu bedienen).

3. Dimension: MedienNUTZUNG wird ebenso in doppelter Weise ausdifferenziert
zwischen einer rezeptiv-anwendenden Nutzung, gemeint ist hier eine einfache
(passive) Programm-Nutzungskompetenz und einer interaktiven, anbietenden Nutzung.
Hierunter fallt zum Beispiel die aktive Nutzung von Telebanking oder die Erstellung von

Videoclips bis zum Hochladen auf Videoplattformen.

4. Dimension: MedienGESTALTUNG kann innovativ innerhalb der angelegten Logik

erfolgen oder aber auch auf kreativem Wege.**

Abbildung 2: Bielefelder Medienkompetenz-Modell %

MEDIENKOMPETENZ

7 N T~

Medien Medien Medien Medien
KRITIK KUNDE NUTZUNG GESTALTUNG
= analytisch = informativ = rezeptiv, = innovativ
= reflexiv = instrumentell- anwenden = kreativ
= ethisch qualifikatorisch = interakdiv,
anbieten
b — b —
e B
Vermittiung Zielorientierung

* vgl.ebd.: 3f
% Eigene Darstellung; vgl. Baacke 1996
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Ungleichheitsformen generell sind stéandig in Bewegung, ,[w]ahrend einerseits Ungleich-
heiten des technologischen Zugangs verschwinden, kdnnen sich gleichzeitig Ungleich-

heiten der Nutzungskompetenz verstarken.“*

Gerade weil der Begriff Medienkompetenz vor allem in Bezug auf neue digitale Medien
fallt, erscheint es sinnvoll sich naher mit dem Begriff der Digitalkompetenz im Speziellen

auseinanderzusetzen.

,[Iln comparison to the old media, use of the Internet requires a much more active and
skilled user.”*’

An die Nutzerlnnen von neuen Medien wird die Anforderung gestellt, aktiv an den neuen
Entwicklungen teilzuhaben, wobei sie durch die immer neueren Technologien und damit
einhergehenden medialen Aufbereitungen vor immer komplexere Probleme der Nutzung
gestellt werden.>®

Diese erzeugte Komplexitatsproblematik kann von vielen Nutzerlnnen nicht alleine durch
den Zugang zu neuen Technologien Uberwunden werden. “Internet access alone

obviously does not automatically guarantee an informed and knowledgeable public.”*®

Buchloh (2004) schlagt ein Modell der Internetkompetenz vor, im Hinblick darauf, dass
Internetkompetenz flr sich eine spezielle Form der Medienkompetenz darstellt. Hierzu
unterscheidet er zwischen vier Formen der Internetkompetenz, welche wiederum aus ver-
schiedenen Einzelfertigkeiten bestehen:
1. Rezeptionskompetenz: die Fahigkeit Internetinhalte aufzunehmen und zu verarbeiten.
2. Interaktionskompetenz: die Fahigkeit interaktive Internetangebote zu nutzen (Chats,
Communities) ohne dabei andauernde Veranderungen im Internet herbeizufiihren.
Der Rezeptions- und Interaktionskompetenz lassen sich folgende abgrenzbare Einzel-
fertigkeiten zuordnen:
Bedienfahigkeit: die Fahigkeit der Computerbedienung und Softwareanwendung.
= Auswahlfahigkeit: die Fahigkeit Internetinhalte zu nutzen, die zur gewiinschten
Zielerreichung in angemessener Zeit fliihren, auch Recherchefahigkeit.
Urteilsfahigkeit: die Fahigkeit Internetangebote richtig einschatzen zu kénnen.

= Verarbeitungsfahigkeit: die Fahigkeit, Internetinhalte nitzlich zu verarbeiten.

% ygl. van Dijk 2005:4; zit. nach: Zillien 2009:93
%7 Bonfadelli 2002: 73

%8 ygl. Baacke 1996: 114; vgl. Gapski 2004: 29
% Bonfadelli 2002: 81
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3. Produktionskompetenz: die Fahigkeit Internetinhalte herzustellen und zu gestalten.
(Trennung zwischen handwerklich-technischen, kinstlerisch-graphischen und Schreib-
Fertigkeiten)

4. Hintergrundwissen: hierzu werden politische, wirtschaftliche und juristische Kenntnisse
gezahlt. (z.B. Kenntnisse Gber Medienpolitik, Rechtsfragen, Medienékonomie, Medien-
wirkungen)*°

Hargittai (2009) fihrte eine Studie zur Evaluierung der webbasierten digitalen Kompetenz

durch. Hierzu flihrte sie insgesamt 30 Items (Begriffe zu Computer und Internet, wovon

drei Begriffe fingiert waren) an. Die Teilnehmerinnen der Studie mussten anhand einer
funfstufigen Skala angeben, wie vertraut sie mit Begriffen, wie zum Beispiel JPEG,
frames, tagging, firewall, phishing waren. Die Ergebnisse dieser Studie, die 2005 vorbe-
reitet und 2007 durchgeflihrt wurde, zeigen, dass die Abfrage nach Selbsteinschatzung
der Fahigkeiten ein weniger optimaler Pradikator fur digitale Kompetenz ist, als andere

Items. ,[A]sking people to self-rate their level of understanding of various computer and

Internet-related terms on a 5-point scale is a stronger predictor of how well they are able

to navigate online content compared with asking people how they think they can use the

Internet.”*'

Diese Art der Messung der digitalen Kompetenz verlangt allerdings eine standige Adap-
tierung des Messinstrumentes beziehungsweise der Items, aufgrund der rasanten
Entwicklung der Technologien und angebotenen Anwendungen der neuen Medien. Diese
Vorgehensweise flhrt generell zu stabileren Ergebnissen bezlglich der digitalen
Kompetenz der Nutzerinnen. Dennoch weist Hargittai (2005) auch auf einen Mix aus
anderen Variablen hin, deren Vorhersagekraft auf die tatsachlichen Fahigkeiten sie als gut
erachtet: Zum einen ist dies die subjektive Selbsteinschatzung der Internetfahigkeiten, ein
weiterer moglicher Indikator ist der Zeitumfang der im Internet verbracht wird oder auch

seit wie vielen Jahren das Internet bereits genutzt wird.*?

“ vgl. Buchloh 2004: 205f
*1 Hargittai 2009: 131
2 vgl. ebd.: 135f; vgl. Hargittai 2005: 375
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,Diejenigen, die in hohem Male Uber 6konomisches, soziales und kulturelles
Kapital verfiigen, definieren das Internet in einer anderen Art und Weise als

,kapitalschwache* Akteure dies tun."*®

Ein niedriges soziales und kulturelles Kapital kann den Erwerb von Medienkompetenz
malfigeblich behindern. Im Folgenden wird daher kurz auf die Unterscheidung zwischen
okonomischem (Einkommen, Besitz), kulturellem (Bildung, Titel, Berufsabschliisse) und

sozialem Kapital nach Bourdieu (2005) eingegangen.

,Das Sozialkapital ist die Gesamtheit der aktuellen und potenziellen Ressourcen, die
mit dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder weniger institutionalisierten
Beziehungen gegenseitigen Kennens oder Anerkennens verbunden sind; oder,
anders ausgedriickt, es handelt sich dabei um Ressourcen, die auf der Zugehérigkeit
zu einer Gruppe beruhen. Das Gesamt-Kapital, das die einzelnen Gruppenmitglieder
besitzen, dient ihnen allen gemeinsam als Sicherheit und verleiht ihnen — im
weitesten Sinne des Wortes — Kreditwiirdigkeit. Sozialkapitalbeziehungen kénnen nur
in der Praxis auf der Grundlage von materiellen und/oder symbolischen Tauschbe-

ziehungen existieren, zu deren Aufrechterhaltung beitragen.“*

Zwar bleibt unbestritten, dass ein Mangel an 6konomischem Kapital die Erfahrungs- und
Ubungsleistung wesentlich einschrankt, da es bereits an finanziell bedingten Zugangs-
moglichkeiten zu neuen Technologien fehlt. Jedoch wird den beiden weiteren Kapital-
sorten — kulturelles und soziales Kapital - ein wesentliches Potenzial zugeschrieben neue
digitale Medien chancenreicher nutzen zu kénnen.**  Wer beispielsweise (ber
Medienkompetenz als kulturelles Kapital verfiigt, kann Medien anders, namlich besser, fir

seine Zwecke und Interessen einsetzen — privat und/oder beruflich.“4°

Des Weiteren kann ein geringes 6konomisches Kapital teilweise durch hohes soziales
Kapital ausgeglichen werden, indem der Zugang zu neuen Technologien beispielsweise
Uber Freunde, Bekannte oder Verwandte ermdglicht wird. Darlber hinaus koénnen
spezielle Fahigkeiten einzelner Mitglieder eines solchen Beziehungsnetzes durch Hilfe-
stellung auch auf weitere Mitglieder der Gruppe Ubertragen werden. Treumann u.a. (2002)
beschreiben den besonderen Vorteil des Sozialkapitals - welcher darin besteht, dass
Verpflichtungen Uber die Mitglieder eines Netzes hinaus existieren kdnnen — anhand

folgenden Beispiels:

*3 Zillien 2009: 130; Hervorhebungen im Original
** Bourdieu 2005: 63; Hervorhebungen im Original
* vgl. Treumann u.a. 2002: 28f

*® Treumann u.a. 2004: 36
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-Wer sich z.B. in die Neuen Medien einarbeiten mdéchte und allein dazu nicht oder
nicht hinreichend in der Lage ist, kann die Hilfe eines Mitglieds seines sozialen
Netzes beanspruchen, anders gesagt: Verwandte, Freunde oder Bekannte um Hilfe
bitten. Mdglicherweise gibt es jedoch im eigenen Beziehungsnetz niemanden, der
Uber die entsprechenden Fahigkeiten verfiigt. Dann besteht immer noch die
Méglichkeit, dass ein Mitglied des Beziehungsnetzes jemand anderen kennt (der also
Mitglied seines Beziehungsnetzes ist), der dafir herangezogen werden kann. [...]
Diese Person ist mdglicherweise nicht bereit, eine umfassende Einfiihrung in die
Neuen Medien zu geben, kdnnte jedoch bei einem speziellen Problem um Rat gefragt

werden.“4’

Treumann u.a. (2002) weisen jedoch auch darauf hin, ,dass die Verteilung der
Kapitalsorten nicht zufallig ist, sondern — schon wegen der Tauschmoglichkeiten
untereinander -, diejenigen, die Uber ein grolies 0konomisches Kapital verfligen, zumeinst

auch mehr soziales und kulturelles Kapital angehauft haben.“*®

7 Treumann u.a. 2002: 28
8 abd.: 29
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.Mediennutzungsforschung analysiert die Nutzung von Massenmedien durch deren

Publikum.“4®

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit den Fragen: Wer sind die Nutzerinnen von
Online-Mediatheken? Warum werden sie genutzt? Und wodurch unterscheiden sich die
Nutzerlnnen von Online-Mediatheken von Nicht-Nutzerlnnen? Dementsprechend wird nun

in diesem Kapitel ein Uberblick (iber die Ziele der Mediennutzungsforschung geboten.

Bezieht man sich auf Lasswell, so bezeichnet Mediennutzungsforschung zunachst
Publikumsforschung (,to whom®), welche ,[...] versucht die Zielgruppen und Publika von
Mediengattungen und —angeboten zu beschreiben. Damit verbunden fragt sie nach den

Griinden der Mediennutzung und analysiert den Prozess der Medienzuwendung.“*°

Meyen (2004) geht in seinem Werk einleitend davon aus, dass es, im eigentlichen Sinne,
keine Theorie der Mediennutzung gabe, da kein theoretischer Ansatz, ,[...] alle Faktoren,
die die Zuwendung zu Medienangeboten beeinflussen kdnnen, systematisch
beriicksichtigt.*’ Menschen entscheiden sich nicht aufgrund eines abstrakten, rationalen
Bildungsinteresses fur ein Medium sondern aufgrund von Bedurfnissen, welche sich aus
der individuellen sozialen sowie psychologischen Situation ergeben.’> Ebenso die
Medienkompetenz ,[...] verstanden als Kenntnis vorhandener Medienangebote und die
Fahigkeit, diese optimal zur Erfiillung der eigenen Bediirfnisse und Ziele zu nutzen [...]***,
spielt hierbei eine wichtige Rolle, da sie durch komplexer gewordene Medienangebote an

Bedeutung gewonnen hat.

Selbst wenn es nicht DIE Theorie zur Nutzung der Massenmedien gibt, so finden sich doch
mehrere theoretische Ansatze in der Forschung, welche fiir das Wie und Warum
Erklarungen bieten. Meyen (2004) unterscheidet zwischen motivationalen und kontext-
bezogenen Ansétzen. Erstere sollen Mediennutzung Uber menschliche Grundbedirfnisse
erklaren, Zweitere berucksichtigen Medieninhalte sowie das soziale Umfeld. Daruber
hinaus identifiziert er strukturelle, positionelle sowie individuelle und soziale Merkmale als
Determinanten der Mediennutzung in Anlehnung an Rosengren (1996). Die folgende
Tabelle 2 zeigt einen Versuch, diese Einflussfaktoren in eine Form zu bringen. Wobei

Meyen (2004) selbst weder den Anspruch auf eindeutige Zuordnung stellt noch auf eine

49 Schweiger 2007: 15
% ebd.: 24

" Meyen 2004: 15

2 ygl. ebd.: 15

%3 Schweiger 2007: 12
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widersprichliche Darstellung der einzelnen Zusammenhdnge untereinander. Seine

tabellarische Form der Abbildung soll lediglich einer Ubersichtsorientierung dienen.

Tabelle 2: Mediennutzung — Einflussfaktoren >

Strukturelle Positionelle Individuelle und soziale

Merkmale Merkmale Merkmale

= Industrialisierung, Urbani- = Einkommen = Menschliche Grundbe-
sierung, Religion dirfnisse

* Arbeits- und Lebens- * Zeitbudget * Psychologische Struktur
bedingungen

= Tradition (auch Uberlieferte | = Tagesablauf * Personliche Lebens-
Nutzungsmuster) geschichte

* Medienangebot = Stellung im Beruf * Medienerfahrungen

= Freizeitalternativen = Bildung * Familie, Freunde, Netz-

werke

= Klima « Alter * Rezeptionssituation

= Politisches System: Rechts- | = Geschlecht » Einstellungen, Werte, Uber-
normen zeugungen

Die vorliegende Arbeit wird sich im Folgenden auf die Verortung der Theorien bezie-
hungsweise Ansatze von Schweiger (2007) konzentrieren. Daher sei an dieser Stelle, zur
weiteren Auseinandersetzung mit Meyen’s (2004) Einordnung, auf sein Werk

-Mediennutzung — Mediaforschung, Medienfunktionen, Nutzungsmuster* hingewiesen.

Nachfolgend werden die Mdglichkeiten der theoretischen Herangehensweise sowie der
empirischen Erarbeitung der Mediennutzungsforschung in Anlehnung an Schweiger
(2007) beleuchtet.

Theorien der Mediennutzung lassen sich auf verschiedene Medienebenen beziehen, wie
zum Beispiel auf Massenmedien allgemein, auf Mediengattungen, auf Genres, Inhalts-
typen oder Ressorts sowie auf konkrete Medienangebote. Abhangig von der Ebene des

Materialobjekts lassen sich unterschiedliche theoretische Ansatze anwenden.*

Schweiger (2007) ordnet bestehende Theorien beziehungsweise Ansatze sowie Hypo-
thesen zur Mediennutzung in drei Hauptgruppen ein. Hierzu unterscheidet er zwischen

funktionaler, prozessualer und struktureller Perspektive (Tabelle 3):

* Quelle: Meyen 2004: 47
%% vgl. Schweiger 2007: 18f
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Tabelle 3: Perspektiven der Mediennutzungsforschung %

Funktionale Perspektive Prozessuale Perspektive | Strukturelle Perspektive

Leitfrage Warum nutzen Menschen Wie gehen Menschen mit | Unter welchen Bedingungen

Medien? Medien um? nutzen Menschen Medien?
Ursachen | Individuelle Bedurfnisse Situative Einflisse Unterschiedliche Bedingun-
= kognitiv * Medium (Inhalt, Darstel- gen:
- affektiv lung, Handhabung, * Individuum
. sozial Glaubwiirdigkeit usw.) « soziales Umfeld
] s * Rezipient (Emotionen, . Gesellschaft
|dentitzt Stimmungen, Bedirf-

. Zeit nisse, Erwartungen usw.) | * Mediensystem

- Kontext (Zeit, Ort, sozia-
les Umfeld, Wetter usw.)

Wirkungen | Medienpraferenzen und typische Mediennutzungs- | Mediendiffusion,-aneignung,
Mediennutzungsmuster episoden mit Selektions- -nutzung, Publikumsstruktur
und Rezeptionsprozessen

Bei der funktionalen Perspektive wird der Leitfrage nachgegangen: Warum nutzen
Menschen Medien? Aufgrund individueller Bedurfnisse (kognitiv, affektiv, sozial, Identitat,
Zeit) lassen sich generelle Medienpraferenzen bzw. situationsibergreifende Nutzungs-
muster feststellen. Hierbei wird der Fokus auf die Ursachen der Mediennutzung gelegt,
wobei die Frage geklart werden soll, ,warum Individuen Ublicherweise eine bestimmte

«57

Mediengattung, ein Mediengenre oder ein bestimmtes Medienprodukt nutzen*’’,

beziehungsweise nicht nutzen.

Als Leitfrage der prozessualen Perspektive gilt: Wie gehen Menschen mit Medien um?
Ziel hierbei ist es, konkrete Mediennutzungsprozesse zu analysieren.>®
~Jeder Mediennutzungsprozess umfasst einerseits die Auswahl eines Medienan-
gebots und andererseits seine Rezeption, d.h. die Aufnahme und Verarbeitung der

dargebotenen Inhalte sowie damit verbundene Erlebensprozesse.“*®

Die zentrale Frage der strukturellen Perspektive lautet: Unter welchen Bedingungen
nutzen Menschen Medien? Hierbei werden samtliche Aspekte des Medienumgangs
beleuchtet, wobei auf Iangerfristige Bedingungen Bezug genommen wird. Die Bedingun-
gen kdnnen abhangig sein vom Individuum, seinem sozialen Umfeld, der Gesellschaft
sowie dem Mediensystem, von dem es umgeben ist.
.Langerfristige Strukturen pragen nicht nur die Bedingungen der Mediennutzung.
Umgekehrt bildet auf der Individualebene die regelmaRige Mediennutzung auch eine
neue Struktur heraus, namlich langerfristige Mediennutzungsmuster und Medien-

bewertungen bzw. —kompetenzen. Auf der Aggregatebene verdichten sich individu-

% Quelle: nachgebildet nach Schweiger 2007: 21

5" Schweiger 2007: 20; Hervorhebungen im Original.
% ygl. ebd.: 21.

% ebd.: 22
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elle Mediennutzungsmuster wiederum zu Publikumsstrukturen. Denn: Wenn viele

haufig dasselbe Medienangebot nutzen, bilden sie ein dauerhaftes Publikum.

«60

Schweiger (2007) definiert den Gegenstandsbereich der Mediennutzungsforschung

schliel3lich wie folgt:

,Die Mediennutzungsforschung umfasst alle Forschungsansatze, die Medien-

nutzungsepisoden, Mediennutzungsmuster oder Medienbewertungen/-kompetenzen

von Individuen, sozialen Gruppen oder Medienpublika beschreiben oder anhand

einschlégiger Faktoren erkléren.“®’

Anhand des folgenden Zwiebelmodells lasst sich die oben angefiihrte Definition der

Mediennutzungsforschung nun eindringlicher veranschaulichen. Die Schichten des

Zwiebelmodells der Mediennutzung (Abbildung 3) sind nicht als voneinander abgetrennte

Bereiche zu verstehen, da jede einzelne Schicht einen Bestandteil der sie umgebenden

Schicht darstellt und sich diese wechselseitig beeinflussen.

Abbildung 3: Zwiebelmodell der Mediennutzung 62

Medien-
nutzungs-
episode

Mediennutzungsmuster

Medienbewertungen
& Medienkompetenz

Die drei inneren Mediennutzungs-Ringe hangen in so fern zusammen, als dass aus

wiederholten, regelmaRig stattfindenden Mediennutzungsepisoden spezifische Medien-

nutzungsmuster entstehen, welche das typische Medienverhalten einer Person

% ebd.: 22
*" ebd.: 32
62 Quelle: nachgezeichnet nach Schweiger 2007: 30
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beschreiben. Gemeinsam mit anderen Erfahrungsquellen (interpersonale Kommunikation,
Werbung flr Medienberichterstattung tGber Medien) entwickelt sich schliel3lich aus den
situativen Mediennutzungsepisoden eine langerfristige, subjektive Medienbewertung
sowie Medienkompetenz. Das Individuum, als mediennutzende Person wiederum ist
eingebettet in seinem individuellen sozialen Umfeld (Familie, Freundinnen, Kolleginnen,
...) und wird dartber hinaus von der umgebenden Gesellschaft gepragt (z.B. durch

Traditionen, Kultur, wirtschaftliche Bedingungen, Gesetze, ...).%°

Treumann u.a. (2004) schreiben dem Uses-and-Gratifications-Ansatz durch Einfuhrung
der neuen digitalen Medien neue umfassende Perspektiven zu. Einerseits durch das
steigende Aktivitatspotenzial der Nutzerinnen und andererseits durch die neuen rdum-
lichen, zeitlichen sowie funktionalen Nutzungsméglichkeiten der Medien.®® Demnach
erscheint dieser Ansatz als geeignete Grundlage zur Untersuchung der Nutzungsmotive
von Online-Mediatheken. Des Weiteren findet der Uses-and-Gratifications-Ansatz ebenso
in Zilliens Digital-Divide-Modell (siehe Kapitel 2.6.1.) seinen Platz als Handlungstheorie,

wodurch eine nahere Auseinandersetzung noétig scheint.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz hat zum Ziel die Grinde und Motivationen der
Rezipientinnen, sich einem Medium zuzuwenden, herauszufinden. Es wird davon ausge-
gangen, dass Medien aktiv zur Befriedigung spezifischer Bedirfnisse genutzt werden.
Nutzenerwartung sowie Bedurfnisbefriedigung sind demnach malfigeblich fur die Wahl
eines Mediums. Es wird der zentralen Frage ,Was machen die Menschen mit den
Medien?’ nachgegangen. Entsprechend den Handlungstheoretischen Ansatzen, wird von
einem Publikum ausgegangen, das sich zielgerichtet, aktiv und bewusst einem Medium

zuwendet.®®

Katz, Blumler und Gurevitsch formulierten 1974 funf Grundannahmen des Uses-and-
Gratification-Ansatzes:
Die Massenmediennutzung wird als Uberwiegend zielgerichtet, die Rezipientlnnen
folglich als aktiv betrachtet.
Rezipientinnen sind sich ihrer Bedlrfnisse bewusst.
Die Mediennutzung stellt nur eine mehrerer Mdglichkeiten dar, Bedirfnisse zu

befriedigen und steht daher in Konkurrenz mit den anderen Alternativen.

%3 vgl. Schweiger 2007: 31
8 vgl. Treumann u.a. 2004: 36
85 vgl. Burkart, Roland 2002: 222; vgl. Meyen 2004: 15ff; vgl. Schweiger 2007: 18
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Die Initiative, eine Verbindung zwischen der Bedurfnisbefriedigung und der Wahl des

Mediums herzustellen, liegt bei den Rezipientinnen.

Werturteile tber die kulturelle Bedeutung der Massenkommunikation unterbleiben.®

McQuail (1983) klassifizierte in seinem Buch ,Mass Communication Theory“ die

haufigsten Bedurfnisse (Gratifikationen) seitens der Rezipientinnen wie folg

Informationsbediirfnis
Orientierung in der Umwelt
Ratsuche

Neugier

Lernen

Sicherheit durch Wissen

t:67

Bediirfnis nach personlicher Identitat
Bestarkung personlicher Werte

Suche nach Verhaltensmodellen
Identifikation mit anderen

Selbstfindung

Integration und soziale Interaktion
In Lebensumstande anderer versetzen
Zugehdrigkeitsgefuhl
Gesprachsgrundlage
Geselligkeitsersatz, Partnerersatz
Rollenhilfe

Kontakt finden

Unterhaltungsbediirfnis
Wirklichkeitsflucht, Ablenkung
Entspannung

Kulturelle und asthetische Erbauung
Zeit fillen

Emotionale Entlastung

Sexuelle Stimulation

Als kritische Anmerkung zum aktiven Publikum meint Meyen (2004): ,So schon diese

Vorstellung ist, [...] so scheint sie doch mit der Realitat wenig zu tun zu haben. [...] Wir

entscheiden:

impulsiv (aus dem Bauch heraus),

vereinfacht (wer hat schon die Zeit, alle Mdglichkeiten zu prifen) und

habituell (wir machen das, was wir schon immer gemacht haben),

wir lassen uns von Vorurteilen und Gefuhlen leiten.

«68

Nicht nur von Meyen (2004) wird der Uses-and-Gratifications-Ansatz als umstritten

aufgefasst, so kritisiert zum Beispiel unter anderem auch Vorderer (1996), dass hierbei

nur versucht wird das ,Wie’ und ,Was’ zu erklaren und die Frage nach dem ,Warum’ unzu-

langlich behandelt wird.®®

€ vgl. Katz, E./Blumler, J.G./Gurevitsch, M. 1974: 21f
67 vgl. McQuail 1983: 82f

% Meyen 2004: 21

% vgl. Vorderer 1996: 310
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Tabelle 4: Kritik am Uses-and-Gratifications-Ansatz "°

. Theorie- Da es keine Theorie gibt, die menschliche Bedurfnisse mit sozialen und
schwache psychologischen Urspringen verbindet, besteht die Gefahr der
Beliebigkeit.
. Methodisches | Es wird fast nur mit Befragungen gearbeitet. Die Ergebnisse werden
Herangehen von Auskunftfahigkeit und —bereitschaft der Menschen sowie von den
Vorgaben der Forscher verzerrt und sind deshalb Artefakte.
. Handlungs- Mediennutzung wird auch von Gelegen- und Gewohnheiten bestimmt.
konzept Menschen entscheiden keineswegs immer rational, sondern oft
impulsiv, vereinfacht und habituell.
. Einseitigkeit Die Beschrankung auf den Rezipienten fihrt dazu, dass Medieninhalte

genauso vernachlassigt werden wie das gesellschaftliche Umfeld.

. Instrumentelle

als Sinn einer Handlung werden nur Ziele akzeptiert, die auRerhalb der

Perspektive Handlung liegen. Gerade kulturelle Handlungen kénnen ihren Sinn aber
auch in sich selbst haben.
. Medien- Wenn Mediennutzung grundsétzlich vorhandene Bedurfnisse befriedigt,
politische I&sst sich jeder Inhalt als sinnvoll rechtfertigen. Programmkritik scheidet
Bedenken aus, da angeblich nur gesendet werde, was die Zuschauer wiinschten.

Palmgreen beschaftigte sich in mehreren Studien’’ mit den Zusammenhingen von
gesuchten (gratifications sought: GS) und erhaltenen Gratifikationen (gratifications
obtained: GO) und kam dabei unter anderem zu dem Ergebnis, ,[...] daB [sic!] ein Modell,
das eine Unterscheidung zwischen GS und GO beinhaltet, sehr gut zwischen Sehern und
Nichtsehern von nicht-kommerziellem Fernsehen trennt, und zwar in Bezug auf eine

ganze Reihe von Gratifikationen.“"

Wenn davon ausgegangen wird, dass Fernsehen
Uber Online-Mediatheken in diesem Sinne ebenso als ,nicht-kommerzielles’ Fernsehen
angesehen werden kann, erscheint es sinnvoll diesen Ansatz von Palmgreen dement-

sprechend in dieser Arbeit zu bertcksichtigen.

Palmgreen (1984) zeigt in seinem Erwartungs/Bewertungs-Modell, wie Motive von
Erwartungen und Bewertungen beeinflusst werden.”> Meyen (2004) modifizierte das
Modell von Palmgreen (Abbildung 4): ,Wahrend die Bewertungen von Palmgreen als

srelative stabile Elemente’ angesehen werden (als ,Produkt des individuellen Beduirfnis-

° Quelle: nachgebildet nach Meyen 2004: 17

" siehe Palmgreen/Raybrun 1979; Wenner 1982/1983; McLeod u.a. 1983; Rayburn/Palmgreen 1983
2 Palmgreen 1984: 53

"3 vgl. Palmgreen 1984: 54ff
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und Wertesystems®), wirken sich die Nutzungserfahrungen auf die Eigenschaften aus, die
bestimmten Medienangeboten zugeschrieben werden.“™

Abbildung 4: Uses-and-Gratifications-Ansatz: Erwartungs-/Bewertungs-Modell &

Vorstellungen wahrgenom- gesuchte Medien-
(Erwartungen) ————* mene/ —— >  Gratfii T nutzung

erhaltene kationen
affektive /

Gratifikationen (Motive)
Bewertungen

,0enn je intensiver und positiver Rezipienten Mediennutzung erleben, je starker
sich erwartete und erhaltene Gratifikationen decken, desto haufiger nutzen sie die

entsprechenden Medien.“"®

Trotz oftmaliger Kritik zahlt der Uses-and-Gratifications-Ansatz zu den bedeutendsten
kommunikationswissenschaftlichen Ansatzen der Mediennutzungsforschung. Im Rahmen
dieser Arbeit findet er seinen Platz nicht nur wegen seiner Bedeutung an sich sondern,

wie bereits angemerkt, auch als Teil des Digital Divide Modells von Zillien (2009).

™ Meyen 2004: 16
’® Quelle: nachgezeichnet nach Meyen 2004: 16
"6 Schweiger 2007: 197
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Medienhandeln ist immer auch Selektion: ,Zunachst als Entscheidung gegen nicht-
mediale Beschaftigungen, dann als Entscheidung flir eine spezifische Mediengattung und
schlieRlich fiir einen bestimmten Inhaltstypus oder einen konkreten Beitrag.“’” Der Begriff
Selektivitat erscheint insofern relevant fiir diese Arbeit, als dass hier von der Selektion als

,Nutzungsvariable’ ausgegangen wird."®

Das Konzept der Selektivitat wird im Rahmen dieser Arbeit aus der Sicht funktionalis-
tischer Ansatze begriffen, welche ,[...] Medienhandeln als Folge von Bedurfnissen und
Motiven des Publikums sehen.“”® Das Augenmerk der folgenden empirischen Erhebung
soll hauptsachlich auf den Prozess der Zuwendung beziehungsweise Nicht-Zuwendung
zu einem Medium gelegt werden. Wichtig erscheint jedoch, dass Rezeptionsselektivitat
.l---] nur durch die gleichzeitige Bericksichtigung von Bedirfnissen und Motiven der
Nutzer einerseits und inhaltliche Charakteristika des Angebots andererseits erklart werden

kann.«&°

In der Publikumsforschung kann zwischen sozialstrukturellen und individuellen Ansatzen
unterschieden werden (Tasche 1994). Im Gegensatz zu sozialstrukturellen Ansétzen,
welche unterschiedliche Nutzungsentscheidungen auf unterschiedliche Zeitbudgets
aufgrund der klassischen soziodemografischen Merkmale (Geschlecht, Alter, Familien-
stand, Berufstatigkeit) zurtckflihren, fokussieren individuelle Ansétze auf differenzierte
Rezipientinnencharakteristika, ,[...] die Uber die einfachen soziodemografischen Klassifi-
zierungen hinausgehen und die Nutzung zumindest teilweise auch auf inhaltliche

Merkmale des Medienangebots beziehen.“®'

Bisherige Forschungsaktivititen konnten zum Teil die komplexen Selektionsprozesse
seitens des Publikums nur ungeniigend beschreiben. Eilders (1999) fihrt dies unter
anderem darauf zuriick, dass einerseits auf inhaltliche Auswahlkriterien zu wenig einge-
gangen wird und andererseits die herangezogenen Konzepte der Selektivitat oftmals dif-
fus gestaltet oder lediglich auf Einzelaspekte reduziert sind.??

~WNianschenswert ist fur die Selektion des Publikums eine Integration der

verschiedenen bediirfnis- und inhaltsorientierten Ansatze.“®3

" Eilders 1999: 26

;: siehe Schweiger/Wirth 1999: 8
ebd.: 29

8 epd.: 34

8 ebd.: 34;

82 ygl. ebd.: 36f

8 ebd.: 36
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L,Stehen im Fernsehen und in den Printmedien die Auswahl der Inhalte selbst im Vorder-
grund, kommt im WWW aufgrund der Hypertextualitat mit der Linkauswabhl ein starker auf

Inhalte hinfiihrendes Moment der Selektion hinzu.“%

Wirth und Schweiger (1999) versuchten die Selektionsphasen von Donsbach (1991) —
urspriinglich konzipiert flr Printmedien — auf die klassischen Medien sowie Internetmodi
zu adaptieren. Die Selektionsprozesse lassen sich demnach in drei Phasen einteilen

(Tabelle 5): die prakommunikative, kommunikative sowie postkommunikative Phase.®
Tabelle 5: Selektionsprozesse in herkbmmlichen Medien sowie im Internet 86

Postkommunikative

Kommunikative Phase Phase

Prakommunikative Phase

Selektionsphase 0: | Selektionsphase 1: Selektionsphase I Selektionsphase Ill: | Selektionsphase IV:

Auswahl gines Auswahl eines Auswahl Selekiive Selektive Erinnerung
Mediums oder Medienprodukts redaktioneller bzw. Verarbeitung von von Informations-
Intemetmodus kommunikativer Informations- einheiten

Angebote einheiten

Die Entscheidung, ob sich eine Person fiir die Nutzung des Mediums Internet entscheidet,
ist zum einen grundlegend gepragt vom Vorhandensein der technischen Ausstattung
beziehungsweise den Zugangsmaoglichkeiten. DarlUber hinaus muss auch immer mitge-
dacht werden, dass die Nutzung eines Mediums nur eine Option von Vielen darstellt, um
Bedurfnisse zu befriedigen, worauf bereits Katz, Blumler und Gurevitch (1974) hinwiesen:

»1he media compete with other sources of need satisfaction.“®’

Wurde das Medium Internet gewahlt, so kann es durch die Vielzahl an zur Verfliigung
stehenden Internetmodi zu einem infermodalem Wettbewerb kommen, da zum einen
Selektionsentscheidungen spontaner getroffen werden kdnnen als bei klassischen Medien
und zum anderen die Parallelnutzung von mehreren Webseiten mdglich ist. So besteht
zum Beispiel die Modglichkeit wahrend des Anhdrens eines Radio-Streams, auf einer
anderen Webseite ein Video zur spateren Ansicht herunter zu laden und nebenbei eine E-
Mail zu verfassen oder in einer Online-Zeitschrift zu lesen. Im weiteren Verlauf der pra-
kommunikativen Phase wird ein bestimmtes Webangebot, also ein Medienprodukt aus-
gewahlt, wobei schlief3lich in der kommunikativen Phase eine konkrete Webseite ange-
sehen wird. In der Internetnutzung findet sich hier eine Besonderheit der Selektion:
,Oftmals wandern Nutzer durch Anklicken von Hyperlinks zwischen den einzelnen

Webseiten (Phase 1) véllig unterschiedlicher Angebote (Phase 2) umher, ohne sich

8 Wirth/Schweiger 1999: 43

8 vgl. ebd.: 49ff

% in Anlehnung an Wirth/Schweiger 1999: 50; ihrerseits in Anlehnung an Donsbach 1991: 26
8 Katz/Blumler/Gurevitch 1974: 22
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bewusst zu sein, damit den Anbieter gewechselt zu haben.“® Die Selektionsfrage in den
ersten beiden Phasen der Rezeption unterscheidet sich laut Wirth und Schweiger (1999)
zwar nicht grundlegend von denen der klassischen Medien, jedoch stellt sie sich mit

deutlich mehr Nachdruck.®®

~Wer sich einmal einen Internetanschluss angeschafft hat, dem stehen prinzipiell alle Modi
zur Verfiigung.“® Es gilt hier also die Frage zu kldren, warum nicht alle Modi von den
potenziellen Nutzerlnnen gleichermalRen genutzt werden beziehungsweise: Wodurch

unterscheiden sich die Nutzerinnen von Online-Mediatheken von den Nicht-Nutzerinnen?

Internetspezifische Selektionsentscheidungen lassen sich laut Wirth und Schweiger
(1999) anhand von Medienmerkmalen, Personenmerkmalen, Merkmalen der Situation im

engeren Sinne sowie anhand von Kontextfaktoren beschreiben (Abbildung 5).

Abbildung 5: Kriterien zur Beschreibung von Selektionssituationen o1

Finanzielle Kosten
Zeitkosten

Kontext

Kognitiver Aufwand — . | Entscheidungsweg
Verhaltensaufwand \ Optionsdichie
Reversibilitat —
Selektions-
situation

sAnzahl Optionen
Erfahrung \_\ [ \ Anzahl Attribute

Habitualisierung ., Personenmerkmale | |\ Medienmerkmale /Struhturiemng

mtiuationrlnvolvement*’f Komplexitat

Persinlichkeit/ Modalitat

Medienmerkmale

Anzahl der Optionen: Option meint den Link flir sich, das heil3t, wie viele Links zum
gesuchten Inhalt zur Verfigung stehen. Anzahl der Attribute: Attribut meint eine Kurzbe-
schreibung, die zusatzlich zum Link zur Verfligung steht, wodurch eine Evaluierung des
Links im Vorfeld (ohne Ansteuerung) moéglich wird. Komplexitat: mit der Zahl der Optionen
(zur Verfugung stehenden Links) steigt die Komplexitat. Strukturierung: eine strukturierte
Anordnung der Links (Optionen) sowie deren Beschreibungen (Attribute) kann Komplexi-
tat mindern, wobei hier wesentlich ist, dass dem/der Nutzerln auch bekannt ist, nach

welchem Prinzip die Strukturierung der jeweiligen Webseite aufgebaut ist (z.B. nach

8 Wirth/Schweiger 1999: 53

8 vgl. ebd.: 50ff

% ebd.: 52

" Quelle: nachgezeichnet nach Wirth/Schweiger 1999: 62
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Aktualitat, Umfang der Zielseite, alphabetisch, ...). Modalitat: meint die Darstellung der
angebotenen Optionen und Attribute, z.B. ikonisch (visuell), semantisch oder numerisch.
Je nach Aufbereitung kann das Entscheidungsverhalten der Nutzerlnnen beeinflusst

werden.

Personenmerkmale

Wie effizient, leicht oder schnell Entscheidungsprozesse im Internet bewaltigt werden, ist
von der Erfahrung sowie der Habitualisierung und somit der Vertrautheit mit dem Medium
abhangig. Ebenso bedeutend erscheinen motivationale Faktoren (Motivation,
Involvement, Interesse) der Nutzerlnnen bei der Bewaltigung von Entscheidungs-
aufgaben. Die Persénlichkeit sowie kognitiven Stile der Nutzerlnnen kénnen darlber
hinaus Selektions- und Entscheidungshandlungen beeinflussen (z.B. ob nur einzelne
Informationen wahrgenommen werden oder die ganze Webseite; wie auf ungewohnte

oder fehlerhafte Informationen im Internet reagiert wird; ...).

Merkmale der Situation im engeren Sinne

Transparenz im Sinne von Orientierungs- und Strukturierungshilfen fordert die Entschei-
dungsfindung, hierbei kommt es zum einen stark auf die Usability einer Internetseite an.
Allerdings sei hier angemerkt, dass der/die Nutzerln erst durch Anklicken eines Links fest-
stellen kann, ob es sich tatsachlich um den vorgegebenen Inhalt handelt. Im Gegensatz
zu TV-Inhalten, deren Darbietungsgeschwindigkeit festgelegt ist, obliegt den Nutzerlnnen
des Internets eine hohe Situationskontrolle. Betrachtungs- bzw. Lesegeschwindigkeit
kénnen individuell angepasst werden. Selektionsentscheidungen kdénnen bewusster
getroffen werden, indem man sich nach einer ersten Orientierungsphase gezielt fur oder
gegen ein Angebot auf einer Webseite entscheidet. Der kognitive Aufwand hingegen ist
aufgrund der Vielfalt an Optionen (Links) die das Internet bietet sehr hoch — hier sind
Strukturierung sowie Komplexitdt ausschlaggebend fiir den Verarbeitungsaufwand der
Nutzerlnnen. Daflir sind die Selektionsentscheidungen im Internet wiederum mit einem
sehr geringen Verhaltensaufwand verbunden, da ein Mausklick reicht, um ein anderes
Angebot auszuwahlen. Dariber hinaus haben die Nutzerinnen die Moglichkeit relativ
rasch und unkompliziert Fehlentscheidungen zu revidieren, z.B. mittels Back- oder Home-

Taste (Reversibilitét).

Kontextfaktoren

Als Kontextfaktoren werden von Wirth und Schweiger (1999) finanzielle Kosten angefuhrt,
die durch den Zugang zum Internet entstehen (hierzu zahlt auch die Anschaffung eines
Endgerates). Weitere Faktoren sind der Zeitaufwand sowie die Ldnge des Entschei-
dungsweges die aufgebracht werden missen, bis man zu den gewinschten Infor-

mationen bzw. Inhalten gelangt. Als letzter Punkt wird nochmals die Optionsdichte ange-
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fuhrt, welche aufgrund der hohen Anzahl an Optionen (Links) im Internet als sehr hoch

eingestuft werden kann, woraus sich wiederum ein hoher Selektionsdruck ergibt.92

Wirth und Schweiger (1999) beschreiben schlief3lich folgendes zusammenfassende Bild

der Nutzung des Mediums Internet:

.Nutzer haben oftmals wenig Informationen, wohin Links flhren (geringe
Transparenz, hohe Unsicherheit), sie kdnnen die Verarbeitungsgeschwindigkeit und
den Verarbeitungsmodus weitgehend selbst bestimmen (Kontrolle). Der mit der
Selektion verbundene Verhaltensaufwand ist gering, und die Reversibilitit des
Systems ist hoch, man kann also jederzeit die Ausgangssituation wieder herstellen.
Hinzu kommt der medial bedingte hohe Selektionsdruck, der sich in Form langer
Entscheidungswege und einer hoher [sic!l] Optionsdichte bemerkbar macht. Alle

anderen Kriterien kdnnen niedrig oder hoch ausgepragt sein.“%

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln nun bereits im Einzelnen auf zusammen-
hangende theoretische Bedingungen sowie Uberlegungen eingegangen wurde, die bei
der Nutzung von neuen Internetbezogenen Angeboten mitgedacht werden muissen und
entsprechend eine zentrale Rolle spielen, folgt nun im nachsten Kapitel gewissermalen
eine Zusammenflihrung — im Modell der digitalen Ungleichheit von Zillien (2009). Wobei in

einem ersten Schritt eine Einleitung zur digitalen Ungleichheit generell folgt.

92 ygl. Wirth/Schweiger 1999: 56ff
9 ebd.: 62; Hervorhebungen im Original
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Urspringlich wurde digitale Ungleichheit definiert anhand des materiellen technologischen
Zuganges beziehungsweise Nicht-Zuganges. Ungleichheitsformen sind jedoch standig in
Bewegung. Der Untersuchungsschwerpunkt hat sich von den Ungleichheiten des

materiellen Zugangs verschoben auf die Ungleichheiten der Nutzungskompetenz.

~,LCcommonly, the digital divide was defined as the gap between those who do and
those who do not have access to computers and the Internet. [...] In places where
most people are motivated to gain access and physical access is spreading,

differences in skill and usage come forward.”%*

Das heutige Verstandnis von digitaler Ungleichheit beziehungsweise Digital Divide
berlcksichtigt daher sowohl Ungleichheiten hinsichtlich des Zugangs als auch der
Benutzung des Internets.®* ,The digital divide is a metaphor for a large and persistent
problem of unequal access to new communication technologies that is unlikely to be

resolved by sheer diffusion of Internet or related technologies.“%

Aus diesem neuen Verstandnis heraus flhrte Hargittai (2002) den Begriff des Second-
Level Digital Divide ein. Demnach kennzeichnet Digital Divide das OB und Second-Level
Digital Divide das WIE der Nutzung.®’

In den letzten zwei Jahrzehnten wurden eine Reihe von Anséatzen, Modellen sowie Indizes
zur Erforschung der digitalen Ungleichheit entwickelt. Jene, die ihren Fokus auf Individuen
als Analyseeinheiten legten, wurden von Zillien (2009) zu neun unterschiedlichen
Kategorien systematisch zusammengefasst und analysiert, ,um auf diesem Weg die
relevanten Bausteine eines umfassenden Modells der digitalen Ungleichheit ausfindig zu
machen.“® Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick tiber bisherige Ansitze und Modelle

gegeben werden:®

Bindre Ansatze unterscheiden zwischen Nutzerlnnen und Nichtnutzerlnnen des
Internets. Diese dichotome Herangehensweise bietet eine stark vereinfachte Erklarungs-
logik des Digital Divide, da lediglich die Verfligbarkeit des technologischen Zugangs als
Kriterium herangezogen wird und somit bedeutende Unterschiede zwischen den

einzelnen Nutzerlnnen ganzlich ausgeblendet werden.

% van Dijk 2005 1f

% vgl. Aichholzer 2003: 185ff; vgl. Warschauer 2003: 11ff; vgl. van Dijk 2005: 4; vgl. Zillien 2009: 93
% Jung/Qui/Kim 2001: 508

o vgl. Hargittai 2002; vgl. Gehrke 2004: 32

% Zillien 2009: 123

% vgl. hierzu ebd.: 92ff
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Technologische Spektren fokussieren auf Zugangsmadglichkeiten in Bezug auf den Ort
des Internetzugangs (z.B.: zu Hause, in der Arbeit, in 6ffentlichen Einrichtungen, usw.),
technische Ausstattung (Internetverbindung, Hardware, Software etc.) sowie Ausmaf} der
Internetnutzung (Nutzungsdauer, -frequenz). Ahnlich wie bei den bindren Ansatzen
werden hier ausschlieBlich technische Aspekte beriicksichtigt (Davison/Cotten 2003;
Nie/Erbring 2000; Lenhart/Horrigan 2003).

Zwei-Ebenen-Modelle verbinden sowohl den technologischen Zugang als auch den
sozialen Zugang zum Internet. Neben der technischen Ausstattung flieRen in die Unter-
suchungen demnach ebenso die individuellen Online-Fertigkeiten der Nutzerlnnen mit ein
(Kling 2000; Attewell 2001; Hargittai 2002). ,Zwei-Ebenen-Modelle beziehen sich dabei
auf der ersten Ebene jeweils auf alle Mitglieder eines Sozialsystems, wahrend auf der
zweiten Ebene ausschlieRlich die Nutzer von Informations- und Kommunikationstech-

nologien beriicksichtigt werden.*'®

Dreistufige Modelle inkludieren zusatzlich die Dimension der Rezeption. Wirth (1999)
spricht in diesem Zusammenhang von der Angebotsbedingten Wissenskluft (1. Stufe), der
Nutzungsbedingten Wissenskluft (2. Stufe) sowie der Rezeptionsbedingten Wissenskluft
(3. Stufe). In Anlehnung an Wirth, dessen Modell urspringlich allgemein auf Massen-
medien ausgelegt war, werden die Dimensionen der drei Stufen von Kim und Kim (2001) -
bezeichnet als ,Opportunity Divide®, ,Utilization Divide* und ,Reception Divide* - bereits
explizit auf den Zugang beziehungsweise Umgang mit Informationstechnologien adaptiert.
Wie sich bereits beim dreistufigen Modell zeigt, bringt jede weitere Stufe eines mehr-
stufigen Modells zum Ausdruck, dass ,jeweils groRere Anstrengungen zur Uberwindung

des Digital Divide unternommen werden miissen.“""’

Regenbogen Modelle sind in erster Linie als beratendes Instrument zu interpretieren,
das politische Handlungsziele aufzeigen soll. Ziel eines Regenbogenmodells ist die
Verwirklichung eines allgemeinen Internetzugangs (,Universal Access®). Die jeweiligen
Schichten des Modells symbolisieren Zugangsbarrieren, wobei die unteren Bdgen
reprasentativ fir technologische Aspekte und die hoheren zunehmend fiir soziale
Zugangsaspekte stehen (Clement/Shade 2000; Kubicek 1999). "%

Informationstechnologische Indizes: Hierzu zahlt unter anderem der Internet
Connectedness Index (ICl), welcher von Jung, Qui und Kim (2001) entwickelt wurde und
eine vergleichende MalRzahl auf der Nutzerlnnenebene darstellt. Langfristige Ungleich-
heiten bezlglich der Internetverbundenheit der Nutzerlnnen sollen anhand dieses Index

analysiert werden, im Speziellen mit Blick darauf, ob das Mal} der Internetverbundenheit

190 opd.: 98
%" ebd.: 100
192 ygl Clement / Shade 2000: 35ff; vgl. Zillien 2009: 100ff
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in Zusammenhang mit besseren Aufstiegschancen/ -mdglichkeiten steht.’® Auch wenn
am ,Internet Connectedness Index® viele positive Aspekte festzuhalten sind — die
theoretische Fundierung, das Bemihen um Mehrdimensionalitat, die Vielfaltigkeit, der
Bezug auf die Relevanz des Internets im Lebensalltag — so ist doch der Anspruch, mit
dem ICl ein Instrument zur umfassenden Messung des Digital Divide konstruiert zu

haben, zu hoch angesetzt.*'%

Bei Hierarchischen Modellen findet eine Unterscheidung zwischen unterschiedlichen
digitalen Ungleichheiten statt, welche aufeinander aufbauend sind, das heif’t die
Wechselwirkungen zwischen digitalen Ungleichheiten und deren Pradiktoren werden nicht
bertcksichtigt (Jackel 2001; DiMaggio 2003; Mossberger u.a. 2003; Selwyn 2004). Eine
weitere Art von Modell - so genannte Steigerungsmodelle - berticksichtigt im Gegensatz
zu hierarchischen Modellen explizit die Wechselwirkungen. Ein Beispiel hierfir ware das
Model of ICT Access von Warschauer (2003).'%

Das Kausalmodell von van Dijk (2005), welches er in seinem Werk ,The deepening
divide® ausfuhrlich beschreibt, stellt wohl das detaillierteste Digital-Divide-Modell dar. In
einem ersten Schritt werden hierbei personengebundene Einflussfaktoren auf die digitale
Ungleichheit analytisch getrennt, woraus sich eine bestimmte Ressourcenverteilung sowie
bestimmte Zugangsformen ergeben, welche wiederum zu bestimmten Partizipations-
formen flhren. Aufgrund der Komplexitat dieses Modells konnten bisher jedoch noch nicht

alle Einzelelemente Uberpriift werden. %

Ausgehend von den eben angeflhrten Modellen im Forschungsbereich des Digital Divide,
welche sich laut Zillien (2009) oftmals nur mit einem Teilaspekt auseinandersetzen
beziehungsweise als Gesamtkonzept unzulanglich sind, entwickelte sie - aufbauend auf
das Modell von Jackel (2001; 2003) und Jackel/Reinhardt (2001) — ein erweitertes Digital-

Divide-Modell, das alle wichtigen Elemente fir ein guiltiges Gesamtmodell enthalten solle.

Anhand der Struktur einer soziologischen Erkldrung nach Esser (1993) beschreibt Zillien
(2009) die Vorgehensweise beziehungsweise die Anwendung ihres Digital-Divide-
Modells. Im ersten Schritt wird anhand einer Briickenhypothese die Situation beschrieben,
im Weiteren erklart die Handlungstheorie die Selektion von Handlungen durch die

Akteurlnnen und im dritten Schritt erfolgt Uber die Transformationsregel eine Zusammen-

198 ygl. Jung / Qui / Kim 2001: 507
104 Zillien 2009: 106

195 ygl. Warschauer 2003: 47f

198 ygl. Zillien 2009: 116ff
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fassung (Aggregation) der einzelnen individuellen Handlungen zu den kollektiven Folgen

(kollektives Explanandum).'”’

Wie Abbildung 6 zeigt, baut dieses Digital-Divide-Modell'® - neben den zentralen
Begriffen Briickenhypothese, Handlungstheorie und Transformationsregel — auf funf
weiteren Elementen auf: 1. Verfugbarkeit des technologischen Internetzuganges
(Verfugbarkeit, zeitliches Ausmall und Ort des Internetzuganges); 2. Verfligbarkeit
digitaler Kompetenzen der Nutzerlnnen; 3. erwartete Gratifikationen (Ziele und Motive der

Nutzung); 4. Nutzungsarten des Internets sowie 5. Auswirkungen der Internetnutzung.

Abbildung 6: Modell zur Erklérung der digitalen Ungleichheit 109

Verfugbarkeitder | _._._._._._._._ > Wachsende soziale
Internettechnologien Ungleichheiten
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Handlungstheorie:
Nutzen- und Belohnungsansatz

3. (Erwartete) Gratifikationen

Akteure > Internetnutzung
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,Mit dem Ausmald der Verflgbarkeit an 6konomischem, kulturellem und sozialem
Kapital als Brickenhypothese, dem Nutzen- und Belohnungsansatz als Handlungs-
theorie und der Annahme unterschiedlicher Verstarkungseffekte als Transformations-

regel steht das Grundgeriist des Modells der digitalen Ungleichheit.“""°

Die Brickenhypothese als Ausgangspunkt des Digital-Divide-Modells beschreibt im
konkreten Fall der vorliegenden Arbeit die Beziehung zwischen dem/der Nutzerin von

Online-Mediatheken und der jeweils speziellen sozialen Situation. Eben diese Beziehung

197 vgl. Esser 1993: 97

108 urspringlich entwickelt von Jéackel 2001, erweitert von Zillien 2009
%9 Quelle: nachgezeichnet nach Zillien 2009: 139

"% Zillien 2009: 138
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zwischen Akteurln und Situation wird von Esser (1993) als die Logik der Situation
bezeichnet: ,In der Logik der Situation ist festgelegt, welche Bedingungen in der Situation
gegeben sind und welche Alternativen die Akteure haben. Die Logik der Situation
verknipft die Erwartungen und die Bewertungen des Akteurs mit den Alternativen und

den Bedingungen in der Situation.“™"

Briickenhypothese des Digital-Divide-Modells:
LDiejenigen, die in hohem Malie liber 6konomisches, soziales und kulturelles Kapital
verfiigen, definieren das Internet in einer anderen Art und Weise als  kapital-

schwache* Akteure dies tun.“"?

Der Handlungstheorie im Digital-Divide-Modell liegt die Logik der Selektion von Esser
(1993) zugrunde. Sie erklart das Handeln der Nutzerlnnen riickbezogen auf deren indivi-
duelle Situation. Zillien wahlt fir ihr Modell den Nutzen- und Belohnungsansatz als Hand-
lungstheorie'™, wobei sie sich an der Definition von Jackel (1996) orientiert: ,Innerhalb
gegebener sozialer Situationen nehmen die Rezipienten verschiedene Moglichkeiten der
Bedurfnisbefriedigung wahr (Gratifikationsquellen) und kalkulieren, unter Berlicksichtigung
vorhandener Ressourcen und Praferenzen, welche Auswahl den hochsten Nutzen

verspricht.“'"

Hierbei ist die individuelle Nutzung einerseits gepragt von Routinehandeln und anderer-
seits von rationalem Entscheidungshandeln.’”® Die Selektion im Internet im Speziellen
beschreiben Wirth und Schweiger (1999) auf Grundlage von psychologischen Entschei-
dungsmodellen. Abhangig vom kognitiven Aufwand der Nutzerlnnen wird demnach
zwischen routinisierten, stereotypen, reflektierten sowie konstruktiven Entscheidungs-

typen unterschieden.'®

»1ransformationsregeln beinhalten sowohl spezielle und inhaltliche Informationen Uber

den jeweiligen Fall, wie allgemeine und formale Regeln und Ableitungen.“'"”

Die Transformationsregel dient in Zilliens Modell der begrifflichen Festlegung, wann von

einer digitalen Ungleichheit ausgegangen werden kann. Esser (1993) definiert die Trans-

" Esser 1993: 94; Hervorhebungen im Original

"2 Zillien 2009: 130; Hervorhebungen im Original

"3 vgl. Esser 1993: 94f; vgl. Zillien 2009: 130f

"4 Jackel 1996: 249; zit. nach Zillien 2009: 131

5 ygl. Zillien 2009: 132

18 vgl. Wirth/Schweiger 1999: 65ff; vgl. Zillien 2009: 133f
"7 Esser 1993: 97

Seite | 33



formationsregel in seiner Logik der Aggregation.""® Dabei werden die individuellen Effekte
der digitalen Ungleichheit auf das Kollektiv umgelegt - von der Handlung des/der

einzelnen Nutzerln hin zu den kollektiven Folgen.

Formationsregel des Digital-Divide-Modells:
., 1ritt im Zuge unterschiedlicher (Nicht-)Nutzungsarten des Internets auf Seiten der
besser positionierten Gesellschaftsmitglieder ein positiver Verstdrkungsprozess und
gleichzeitig auf Seiten der schlechter positionierten ein  schwécherer
beziehungsweise kein positiver Effekt oder sogar ein negativer Effekt auf, so ergeben

sich auf der Makroebene wachsende soziale Ungleichheiten.“"®

Fir Online-Mediatheken sollte demnach gelten, dass die Wahrnehmung sowie Nutzung
derselben abhangig ist vom Okonomischen, sozialen sowie kulturellen Kapital (dem
gesellschaftlich-wirtschaftlichem Status) der Nutzerlnnen. Das Digital-Divide-Modell geht
davon aus, dass die persodnlichen technologischen Ressourcen beziehungsweise
Zugangsmoglichkeiten sowie das Mall der individuellen digitalen Kompetenz
(Kompetenzen im Umgang mit Internetangeboten) die (erwarteten) Gratifikationen
mitbestimmen und definieren und sich aus den erhaltenen Gratifikationen wiederum eine
Erklarung fur die resultierenden Handlungen - der Art der Internutzung - ableiten lasst. Die
unterschiedliche Art und Weise der Internetnutzung zeigt schlieRlich das Ausmald der
digitalen Ungleichheit, wobei sich diese aus dem Prozess heraus ergibt. Zum Beispiel
kann haufige Internetnutzung die digitale Kompetenz erhéhen, wodurch sich ebenso die
(erwarteten) Gratifikationen verandern und wiederum die Internetnutzung beeinflussen.
Fehlen jedoch die nétigen materiellen Ressourcen so bleibt die Nutzungsart gebunden an
die technologische Ausstattung. Beziehungsweise, gibt es keine aktiven Lernprozesse in
Bezug auf die Internetnutzung, so wird auch eine Aufwertung des technologischen

Zugangs keine Anderung der Nutzungsart mit sich bringen.

.[...] je intensiver und positiver Rezipienten Mediennutzung erleben, je starker sich

erwartete und erhaltene Gratifikationen decken, desto haufiger nutzen sie die

entsprechenden Medien.“'®

"8 ygl. ebd.: 96ff
"9 Zillien 2009: 137; Hervorhebungen im Original
120 Schweiger 2007: 197
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Ziel dieser Arbeit ist es unter anderem eine Nutzerlnnen-Typologie zu erstellen, hierzu

wird eine Clusteranalyse vorgenommen.

,unter Clusteranalyse versteht man Verfahren zur Einteilung einer Anzahl von
Objekten in homogene Gruppen. Die durch eine Anzahl von Variablen beschrie-
benen Objekte sollen innerhalb einer Gruppe mdglichst ahnlich bzgl. der Variablen
sein. Objekte aus unterschiedlichen Gruppen sollen maglichst verschieden sein. Die
Gruppen nennt man auch Cluster, Klassen oder Typen. Die Gruppeneinteilung wird

auch als Klassifikation oder Typologie bezeichnet.“''

Zwischen den Begriffen Klassifikation und Typologie kann jedoch auch eine Unter-
scheidung erfolgen, da an die Begriffe fur sich jeweils unterschiedliche Kriterien gebunden
sind. Demnach muss laut Meyen (2004) eine Klassifikation folgenden drei Anforderungen
genigen:

 ,Eindeutigkeit: Jedem Objekt kann eine Merkmalsauspragung zugeschrieben werden;

* Ausschliel3barkeit: Es trifft nur eine einzige Merkmalsauspragung zu;

- Vollstandigkeit: Kein Objekt ist ohne Merkmalsauspragung.“'??

Die Funktion einer Typologie hingegen wird von ihm wie folgt umschrieben:
=, Typologien bringen Ordnung in eine uniberschaubare Vielfalt (Strukturierungs-
funktion),
* helfen, das Chaos zu analysieren (heuristische Funktion), und

= erhellen schlaglichtartig die Unterschiede zwischen den einzelnen Elementen und
erlauben so Vorhersagen (Prognosefunktion).“'?®

Im Gegensatz zur Klassifikation werden flir Typologien Merkmale herangezogen, ,von

denen man weder weil}, ob sie hinreichend sind, noch, ob man eine vollstdndige Klassi-

«124

fikation vornehmen kann. .Damit ist der Haupteinwand gegen die Typenbildung

genannt: Willkir. Die Vorgaben des Forschers entscheiden Uber Ordnung, die heraus-

kommt, es ist aber keineswegs sicher, dass er alle Merkmale erfasst hat und vor allem

«125

nicht, dass es die richtigen waren. -Wer Typen zeichnen will, ist immer gezwungen, auf

Feinheiten, auf Ausnahmen, die das Bild vielleicht erst lebendig machen, zu ver-

zichten.“'2®

12! Wiedenbeck/Ziill 2001: 2

122 Meyen 2004: 130f

123 ebd.: 131

124 Friedrichs, Jirgen 1990: Methoden der empirischen Sozialforschung. 14. Auflage. Opladen: 87ff; zit. nach:
Meyen 2004: 131

125 Eriedrichs, Jiirgen 1990: 41f; zit. nach: Meyen 2004: 131

126 Meyen 2004: 134
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In der vorliegenden Arbeit wird mittels hierarchischer Clusteranalyse zum einen eine
Segmentierung der Nutzerlnnen von Online-Mediatheken anhand ihrer Nutzungsmotive
vorgenommen, wobei in einem vorangehenden Schritt die einzelnen Items zur Abfrage
der individuellen Nutzungsmotive mittels Faktorenanalyse geblndelt werden. Zum
anderen wird flr eine zweite Segmentierung der gesamte Datensatz herangezogen, um
auch Nicht-Nutzerlnnen zu berlicksichtigen. Fir diese Clusteranalyse werden Variablen
herangezogen, die Aufschluss Uber die Internetbezogenen Kompetenzen, Haus-
haltsaustattung sowie generelle Einstellung zu neuen Technologien geben. Anhand der
gebildeten Cluster soll ein Rickbezug hergestellt werden auf eventuelle digitale Ungleich-

heiten in der Nutzung von Online-Mediatheken.

Typologie des Digital Divide nach Castells
Anhand von Daten aus den USA von 1999 und 2001 analysierte Castells (2005) mehrere
Dimensionen des Digital Divide. Insgesamt erarbeitete er neun Faktoren, aufgrund deren
sich die unterschiedliche Nutzung beziehungsweise Nichtnutzung des Internets
begriinden lielen:

Einkommen

Bildung

Alter

Geschlecht

Erwerbstatigkeit

Familienstatus

Geografie

Behinderungen

Ethnie
Grob umrissen konnte Castells (2005) feststellen, dass das Internet demnach haufiger
von einkommensstarkeren, formal hoher Gebildeten, jingeren sowie mannlichen
Personen genutzt wird. Darlber hinaus ist der Zugang beziehungsweise die Nutzung des
Internets abhangig vom Familienstand, der Geografie (stadtisches versus landliches
Gebiet), eventuellen Behinderungen (z.B.: Sehschwierigkeiten, Einschrankungen in der
Mobilitat, ...) sowie der Ethnie der Personen. Zu beachten ist allerdings, dass die
einzelnen Faktoren nicht fUr sich alleine stehen, sondern abhangig von ihrem Zusam-

menwirken unterschiedliche Auspragungen der Internetnutzung bewirken.'?’

Im Folgenden wird anhand der MedienNutzerTypologie 2.0 von Oehmichen sowie der
OnlineNutzerTypologie von Oehmichen und Schréter kurz veranschaulicht, wie sich eine

bereits intensiv erprobte, moderne und ausgereifte Typologie darstellen kann.

127 ygl. Castells 2005: 261ff
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2.7.1. MedienNutzerTypologie MNT 2.0

Die MedienNutzerTypologie MNT 2.0 ist eine Weiterentwicklung der MedienNutzer-
Typologie, welche 1997/98 in Ausrichtung auf das Publikum von Radio und Fernsehen
entwickelt wurde und dient zur Beschreibung, Erkldrung und Vorhersage von
Nutzungspraferenzen. Anhand der neuen MNT 2.0 ist eine leistungsfahigere
Unterscheidung der einzelnen Mediennutzertypen in Hinblick auf Programm- und Genre-
praferenzen, Zuwendungsinteressen sowie Nutzungsintensitdten im Besonderen auf
elektronische Medien (Radio, Fernsehen, Internet) méglich. Das neue Modell, welches
2006 optimiert wurde, zeichnet sich dadurch aus, dass sich damit nun auch online-
bezogene sowie multimediale Anwendungen erklaren lassen. Insgesamt wurden zehn
MedienNutzerTypen charakterisiert, deren jeweiliges Mediennutzungsmuster sich laut

Oehmichen trennscharf von dem der anderen neun Typen unterscheiden lasst.'?

Die Konstruktion der MNT 2.0 stellt sich Uiberaus umfangreich dar und beinhaltet zum
einen Daten zur Nutzung der elektronischen Medien (Dauer, Haufigkeit, Programm-
praferenzen) als abhangige Variablen und zum anderen zahlreiche unabhangige
Variablen, welche sich aus mehreren Dimensionen ergeben (z.B.: allgemeine Werte und
Lebensziele, Freizeitaktivitdten, Einstellungen zu Produkten, Musikgeschmacks-

praferenzen, Kleidermode, Ernahrung, uvm).'?

Abbildung 7: Grundmuster der MNT 2.0 130
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128 vgl. Oehmichen 2007: 226ff; vgl. Oehmichen/Schréter 2007: 406; vgl. Oehmichen 2008: 46
129 ygl. Oehmichen 2008: 5ff
"% Quelle: ebd.: 15
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,Die MedienNutzerTypologie ist stark im (Medien-)Alltag verankert und reflektiert
insbesondere sozial-strukturelle Hintergrinde, die Lebensphase, den Bildungsgrad

und die damit verkniipften Werthaltungen des jeweiligen Typs.“"’

Abbildung 7 zeigt das Grundmuster der MedienNutzerTypologie 2.0 und veranschaulicht
die Verortung der einzelnen Typen, wobei auf der x-Achse eine Zuordnung von
Jraditionell® bis ,modern“ vorgenommen wurde und auf der y-Achse von ,kulturfern,

einfach” bis ,kulturnah, ambitioniert".

In Bezug auf die Nutzung von Online-Mediatheken lasst sich interpretieren, dass
potenziell vor allem bei den Zielstrebigen Trendsettern eine hohe Nutzung vorherrscht, da
sie ,[...] die Mdglichkeiten der sogenannten Neuen Medien voll ausschépfen. [...] alle
Varianten des zeitsouveranen Zugriffs auf Audio- und Videoinhalte gehéren hier zum
Medienalltag.“'®? Klassische Medien wie Radio und Fernsehen werden hingegen
unterdurchschnittlich von ihnen genutzt. Zielstrebige Trendsetter stellen in der
Bevdlkerung (Deutschland) einen Anteil von etwa 10 Prozent, sind durchschnittlich knapp
30 Jahre alt, rund die Halfte verfiugt Gber Matura- oder einen Studienabschluss und die
Geschlechterverteilung ist mit 52 Prozent Manneranteil sehr ausgeglichen. Doch ebenso
die Jungen Wilden, denen abgeleitet von ihrer allgemeinen Charakteristik auf den ersten
Blick kein hohes Nutzungspotenzial von Online-Mediatheken zugeschrieben werden
wirde, zeichnen sich durch eine Uberdurchschnittlich starke Bewegtbild-Orientierung im

Internet aus. '

Wie die Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie von 2009 zeigen, liegt die Nutzung von
Bewegtbildern im Internet sowohl bei den Zielstrebigen Trendsettern als auch bei den
Jungen Wilden jeweils deutlich Gber dem Durchschnitt: Rund ein Viertel der Jungen
Wilden sowie der Zielstrebigen Trendsetter nutzten 2009 zumindest gelegentlich live
Fernsehen im Internet und Videoportale wurden von gut 80 Prozent zumindest

gelegentlich abgerufen.

Der Artikel ,Zur Differenzierung des Medienhandelns der jungen Generation® von
Oehmichen und Schroter (2009) bietet zur weiteren Auseinandersetzung mit dem
Mediennutzungsverhalten der Zielstrebigen Trendsetter und Jungen Wilden einen

umfangreichen Einblick.

3! ebd.: 46
132 Oehmichen 2007: 230
1338 vgl. Oehmichen 2008: 31; vgl. Oehmichen/Schréter 2009: 441ff
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2004 wurde im Rahmen der ARD/ZDF-Onlinestudie die OnlineNutzerTypologie ONT
entwickelt. Sie ist im Gegensatz zur MNT 2.0 keine Bevdlkerungstypologie, da hierbei
ausschlie8lich Onlinenutzerlnnen berlcksichtigt werden — man spricht in diesem Fall von

einer reinen Nutzertypologie.™*

Zur Bildung der OnlineNutzerTypologie wurden mehrere Parameter herangezogen:
* Einbindung und Bedeutung des Internet im (Medien-)Alltag,
» Gewohnheiten der Onlinenutzung,
* Praxis des Umgangs mit Applikationen und Nutzungsmaoglichkeiten,
* Nutzungsinteressen sowie

* Nutzungsdauer.

In Folge lieBen sich sechs Typen klassifizieren, wobei sich vier von ihnen das Medium
Internet ,aktiv-dynamisch“ aneignen — hierzu gehoéren die Jungen Hyperaktiven, Junge
Flaneure, E-Consumer und Routinierte Infonutzer. Die Selektivhutzer und Randnutzer
wiederum weisen ein eher ,selektiv zuriickhaltendes* Nutzungsverhalten auf.'®® 2008
lieBen sich insgesamt 54 Prozent der Internetnutzerinnen in Deutschland dem aktiv-
dynamischen und 46 Prozent dem selektiv-zuriickhaltenden Basis-Nutzertyp zuordnen
(Tabelle 6).

Tabelle 6: OnlineNutzerTypologie der ARD/ZDF-Onlinestudie '

Basishabitus Anteile in % | OnlineNutzerTypen Anteile in %
Junge Hyperaktive 10
aktiv- 540 Junge Flaneure 14
dynamisch ’ E-Consumer 15
Routinierte Infonutzer 14
selektiv- 46.0 Selektivnutzer 20
zurlickhaltend ’ Randnutzer 26

Die einzelnen OnlineNutzerTypen weisen ein zum Teil hochst differenziertes Verhalten
bezilglich subjektiver Alltagsbedeutung beziehungsweise Alltagsintegration sowie
Nutzungsdauer des Internets auf. Doch ein Vergleich zwischen den Jahren 2004 und
2007 machte deutlich, dass der Umgang mit dem Medium Internet immer noch einem
starken Wandel unterliegt, ,wobei die Grundcharakteristik der einzelnen Typen und die
Grundkonstellation zwischen den Typen stabil bleiben.“"*” Die Profile der sechs Nutzer-

typen stellen sich wie folgt dar:

134 vgl. Oehmichen/Schroéter 2007: 406

135 vgl. Oehmichen/ Schréter 2004: 386; vgl. Projektgruppe ARD/ZDF-Multimedia 2007: 12

% Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008; Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2008: n=1186)
37 Oehmichen/Schréter 2007: 407
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Tabelle 7: Profile der OnlineNutzerTypenw8

aktiv-dynamische Basisnutzer

Junge
Hyperaktive

héchster Manneranteil (ca. % Manner)
@ 27 Jahre

Nutzungsdauer: taglich etwa 3 %2 Stunden (intensiver und
umfassender als bei allen anderen Typen)

genutzt werden fast alle Anwendungsmaoglichkeiten und
Angebote

relativ grofe Distanz zu Radio, Fernsehen und Printmedien

volle Ausschépfung des Internets als Informations- und
Kommunikationsmedium

Multimedialitat findet sehr grol3e Akzeptanz.

Junge Flaneure

knapp 60 % Manner
@ 28 Jahre

Nutzungsdauer: taglich etwas mehr als 2 Stunden
(pragmatischer und weniger emotional als bei Jungen
Hyperaktiven)

Uberdurchschnittlich starke Nutzung von Informationsinhalten

Flanieren in der virtuellen eigenen Lebenswelt — Freizeit
bezogene Informationen werden gesucht

gut 50 % betrachten das Internet als alltaglichen Begleiter

E-Consumer gut 50 % Frauen
@ 39 Jahre
Nutzungsdauer: taglich gut 2 Stunden (Internet ist vor allem
groler Marktplatz: Produktinformationen, Warentausch,
Transaktionen)
sehr starke Integration des Internets in den Alltag, als
Shopping- und Transaktionsinstrument
Internet dient als Erganzung zu traditionellen Medien
Routinierte knapp 60 % Manner
Infonutzer

@ 41 Jahre

Nutzungsdauer: taglich etwa 2 2 Stunden (dient vor allem der
reinen Informationsbeschaffung, beruflich und privat)

Rundum-Information ist herausragend wichtig; kaum
Kommunikation und Shopping via Internet

Internet hat hohen Stellenwert im Alltag — auf Kosten des
Fernsehens; Radio wird online gehért, andere multimediale
Moglichkeiten werden kaum genutzt

138 vgl. Projektgruppe ARD/ZDF-Multimedia 2007: 12f
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selektiv-zuriickhaltende Basisnutzer

Selektivnutzer knapp 60 % Frauen
@ 41 Jahre

Nutzungsdauer: taglich knapp 2 Stunden (noch nicht in
Alltagsleben integriert; gut die Halfte nutzt das Internet nur ab
und zu)

oftmals beschrankte Nutzung auf Angebote des Providers und
E-Mail-Funktionen

unterdurchschnittliches Interesse an Online-Informationen:;
multimediale Funktionen werden praktisch ignoriert

Randnutzer knapp 60 % Manner
@ 43 Jahre

Nutzungsdauer: taglich 1 Stunde (sehr distanzierter Umgang
mit dem Internet — wird als diffus und bedrohlich
wahrgenommen)

kein souveraner Umgang aufgrund mangelnder Kompetenz;
multimediale Anwendungen scheinen unbekannt

beschrankte Nutzung auf bewahrte Anwendungen (E-Mail,
Homebanking)

Medialer Alltag wird von klassischen Medien dominiert

»Grundsatzlich erlaubt es die OnlineNutzerTypologie (ONT), die Ambivalenz der
Aneignungsprozesse und die unterschiedliche Aneignungsgeschwindigkeit zu
analysieren. Die Ergebnisse Uberraschen. So hatte man noch vor Jahren erwartet,
dass alle Nutzer einen Lernprozess durchmachen, in dem sie immer mehr Internet-
Kompetenz erwerben. Diese Prognose hat sich bisher nicht bestatigt. Zumindest
stimmen die Resultate des Jahres 2006 sehr skeptisch, selbst wenn man die unter-
schiedlichen Zeitbudgets, die individuellen Interessensausrichtungen und das

ungleiche technische Basisverstandnis der User ber[]cksichtigt.“139

Demnach scheint es, dass sich digitale Ungleichheiten auch nicht auftheben lassen, wenn
das Kollektiv (die Mehrheit) von Internetangeboten Gebrauch macht und sich eigentlich
das Wissen innerhalb der Bevolkerung verbreiten musste. Entsprechend der
Transformationsregel wirde dies bedeuten - da zumindest kein positiver Effekt auftritt,

ergeben sich auf der Makroebene zwangslaufig wachsende soziale Ungleichheiten.

%9 ebd.; 14
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In diesem Kapitel soll nun auf das konkrete Thema dieser Arbeit ndher eingegangen
werden. Zunachst werden hierfir kurz Entwicklungen beschrieben, die schliellich zur
Veranderung des klassischen linearen Fernsehens fuhrten. In einem weiteren Schritt wird
Internetfernsehen im Speziellen definiert bis zur Hinfilhrung zum eigentlichen Untersuch-

ungsgegenstand - den Online-Mediatheken.

,Die Entwicklung der Medien geschieht immer schon eingebettet in die Entwicklung der

ganzen Gesellschaft.“'*

Schneider (2008) bietet einen Uberblick (iber ein sich gegenseitig bedingendes Faktoren-
blindel, das im Allgemeinen die Entwicklung der Gesellschaft und im Besonderen die
Entwicklung der Medien wechselseitig bestimmt und auf sie einwirkt. Dieses Bindel setzt
sich zusammen aus flnf zentralen Faktoren, welche er als Entwicklungsantrieb geltend
macht. Die ersten beiden Faktoren Beschleunigung und Komplexitat waren zu Beginn
der Moderne um 1800 festzumachen. Als weiteren Faktor identifiziert er die
Individualisierung, ein gesellschaftlicher Prozess, welcher Mitte des 19. Jahrhunderts
voll einsetzte. Die Anfange der Globalisierung als vierter Faktor liegen noch weiter
zurtick, zumal dieser Prozess bereits zu Zeiten der Kolonialisierung in Gang gesetzt
wurde. Als wichtigsten und zugleich jingsten Prozess, der die Medienentwicklung voran-
getrieben hat, fuhrt Schneider den Faktor Digitalisierung an. Schneider verweist aller-
dings auch darauf, dass diese Faktoren zum Teil Gegenpole erzeugen, so zum Beispiel
den Wunsch nach Entschleunigung oder Komplexitatsreduktion. Die Last liegt hierbei
primar bei den Nutzerlnnen, welche den Umgang mit neuen Medien und Technologien

erlernen miissen. Es wird eine spezielle Kompetenz von ihnen verlangt. '’

Die Veranderung des Fernsehens wird von Kaumanns, Siegenheim und Sjurts (2008) im
Speziellen anhand zweier Entwicklungsstrange identifiziert - der zeitlichen Souveranitat

und der inhaltlichen Selektivitat.

Zeitliche Souveranitat

Zu Beginn war die Nutzung von Fernsehinhalten noch ausschliel3lich eingeschrankt auf
den Zeitpunkt der analogen Ausstrahlung. Wollte der/die Rezipientin einen TV-Inhalt
verfolgen, so musste die zeitliche Planung des Alltags an den Ausstrahlungszeitpunkt
angepasst werden. Eine erste zeitliche Souveranitat, wenngleich noch eingeschrankt,

ermdglichte der Videorekorder. Neuere technologische Entwicklungen erlauben es dem

140 Schneider 2008: 21
" vgl. ebd.: 21ff
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Publikum Fernsehangebote weitestgehend frei von zeitlich determinierten Ausstrahlungs-

terminen zu nutzen (Abbildung 8)."*2

Abbildung 8: Formen zeitversetzter Fernsehnutzung”s

[ zeitversetzte Fernsehnutzung J

"echter Zeitversatz®
"Time Slip"

= gehr kurzer Zeitversatz

(Behandlung wie s ) . . "Schedule
Realtime) Client based Server based based®

CE Endgerate Angebote der Content- Broadcasted Content
VCR .
PR oder Technikprovider
DVR Wiederholte bzw
VoD (TV-Inhalte) zyklische Ausstrahlung
HD-Recarder . . v
DVD-Recorde: Mediathek NVoD
recorder Streaming media "zeitversetzte Kanale™

U AN y

Inhaltliche Selektivitat

Hinzukommend zur zeitsouveranen Nutzung von TV-Inhalten, haben die Rezipientinnen
die Mdglichkeit, Inhalte nach persénlichem Belieben zu rezipieren bzw. auszuwahlen,
indem etwa bei aufgezeichneter Form Werbeausstrahlungen Uubersprungen werden
konnen. Darlber hinaus bieten elektronische Programmfiihrer Gestaltungsfreiheiten, die
es dem Publikum erlauben Inhalte nach individuellen Praferenzen und Winschen zu

selektieren.

Eine weitere Veranderung des Fernsehens ist gegeben durch die Entwicklung
zusitzlicher Endgerite sowie Ubertragungswege. Das klassische Fernsehen gibt nicht
mehr zwingend eine Struktur vor. Das Publikum entscheidet dariber was, wann, wo, wie
genutzt wird. ,Fur welchen Inhalt und Dienst sich der Konsument entscheiden wird, hangt
davon ab, wie groR das individuelle Bedirfnis des einzelnen Kunden danach am jewei-
ligen Ort/Endgerat/Zeitpunkt ist und was er bereit ist, heute und in Zukunft dafur zu

zahlen.“™®

142 vgl. Kaumanns / Siegenheim / Sjurts 2008: 6f
3 Quelle: Engel/Miiller 2008: 411

144 ygl. Kaumanns / Siegenheim / Sjurts 2008: 6f
1% Eichsteller 2008: 64
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Gegen Mitte der 1990er Jahre tauchte erstmals der Begriff Internetfernsehen auf — unter
anderem auch bezeichnet als Web-TV, Online-Rundfunk, Internet- oder WWW-
Broadcasting. Die neue Form der Medienkonvergenz - die Verschmelzung von Internet
und Fernsehen - sollte zum einen das traditionelle Fernsehen revolutionieren und zum
anderen den TV-Zuseherlnnen sowie Internetnutzerinnen neue Nutzungsperspektiven

bieten.4®

Hohe Zugriffszahlen auf Internetfernsehen konnten im europaischen Raum erstmals
durch Formate wie Big Brother erreicht werden. Durch die Bewerbung und damit verbun-
dene Heranfuhrung an das neue Angebot Uber das lineare Fernsehen konnten sowohl der
Bekanntheitsgrad als auch die Akzeptanz von Streaming Media Angeboten in einer

breiten Bevolkerungsschicht gesteigert werden. '’

Scolik/Wippersberg (2009) sehen in der Verbreitung der Breitband-Internet-Versorgung
zum einen und in der technischen Konvergenz zum anderen gleichermal3en die Voraus-
setzung sowie den Motor fur die rasante Entwicklung im Bereich Internetfernsehen.
Gleichsam weisen sie aber auch darauf hin, ,dass diese Entwicklungen stark von den
Rezipienten getragen werden, dennoch koénnten sich derartige Trends nicht weiterent-
wickeln, ware nicht ein entsprechender Markt aus Angebot und Nachfrage vorhanden

bzw. wiirden nicht die Finanziers mittel- bis langfristig einen Markt vermuten.“'*®

Pohl (2005) fasst die Vielfalt der Méglichkeiten des Internetfernsehens in folgenden drei

Angebotsformen — ausgehend von Produzentinnenseite - zusammen:

Internetfernsehsender: hierbei werden spezielle Formate entwickelt — das Programm
wird ausschlieBlich flr die Verbreitung tber das Internet produziert.

Streaming Media Dienstleister: Spezialisierung auf die kommerzielle Produktion von
AV-Inhalten, welche vorrangig im Internet bereitgestellt werden.

Fernsehsender: das TV-Programm wird zur Zweitverwertung im Internet bereit gestellt

— in Form von Live-Streams oder zeitlich versetzt (Video-on-Demand). "

In Deutschland wurden 2010 knapp 1.300 WebTV-Sender verzeichnet. Insgesamt wurden
taglich tber 150 Millionen Videos abgerufen, wobei der grofte Anteil auf Video-Sharing-
Portale (z.B. YouTube) entfallt. Doch auch professionelle Anbieter (z.B. Maxdome, Apple
iTunes) sowie die Mediatheken der Fernsehanstalten konnten hohe Zuwachse ver-

zeichnen. Die durchgangige Sehdauer eines Videos lag 2010 bei 9,5 Minuten — allerdings

146 vgl. Pohl 2005: 139

"7 vgl. ebd.: 153

148 Scolik/Wippersberg 2009: 8
%9 ygl. Pohl 2005: 140
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ist dies bereits eine Verdoppelung im Vergleich zum Jahr 2008 (4,8 Minuten). Daher
erscheint es wenig Uberraschend, dass fur das Jahr 2013 die Anbieter mit einer weiteren
Verdoppelung auf 18,5 Minuten rechnen. Hierzu mussen allerdings die Angebote noch

attraktiver gestaltet und langer bereitgestellt werden.'*°

Da eine endgultige Klarung dartuber, ,ob Videos aller Art denn als Fernsehen im
bekannten Sinne gelten sollen“'", bislang nicht gegeben ist, wird vielfach auf den neutra-
leren und umfassenderen Begriff Bewegtbilder zuriickgegriffen. Im Folgenden soll eine
Konkretisierung des Untersuchungsgegenstandes vorgenommen werden, indem zuerst
eine Definition des Begriffes WebTV folgt und im Weiteren eine zusatzliche Eingrenzung

desselbigen erfolgt.

,Web-TV meint meist kostenlose TV-Sendungen und Videos im Internet, die in der Regel
auf dem PC angesehen werden.“'*? Trotz der Vielfalt an alternativen WebTV-Angeboten
gelten als typische Anbieter 6ffentlich-rechtliche sowie private Fernsehanstalten, die ihr
lineares TV-Programm zusatzlich Uber so genannte Mediatheken im Internet zur Nutzung
anbieten. Das Angebot kann hierbei Uberwiegend kostenlos sowohl live als auch zeitver-
setzt und somit programmunabhéangig genutzt werden und spricht vor allem junge Nutzer-

Innen an.'?

Abbildung 9: Welche Elemente werden zu WebTV gezéhit? 154

Live Streams, gleichzeitig online
und im Fernsehen

Streams von Programmen, die vorab im
Fernsehen gelaufen sind

a—
Live Streams, nur online Gekiirzte Streams_von
Programmen, die
A vorab ungekiirzt im
k Fernsehen gelaufen sind
- i - e L 3

Streams, die Zusatzinhalte zu TV-
Programmen beinhalten |

Thematische Stream-Kanale |

Die GfK Fernsehforschung ordnet dem Angebot WebTV insgesamt sechs Elemente zu,

wie sie in Abbildung 9 dargestellt sind:

190 ygl. Turecek / Roters 2011: 316

31 Scolik / Wippersberg 2009: 7

152 Adam 2008: 67

193 ygl. Scolik / Wippersberg 2009: 14

' Quelle: in Anlehnung an GfK Fernsehforschung 2009: 19
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Live Streams, nur online,

Streams, die Zusatzinhalte zu TV-Programmen beinhalten,

thematische Stream-Kanale,

Live Streams, gleichzeitig online und im Fernsehen,

Streams von Programmen, die vorab im Fernsehen gelaufen sind sowie

gekurzte Streams von Programmen, die vorab ungekirzt im Fernsehen gelaufen sind.

Da im Rahmen dieser Arbeit der Fokus auf das linear ausgestrahlte TV-Programm der
Fernsehsender gelegt wird, beinhaltet die durchgefiihrte Untersuchung - entsprechend
der Definition der GfK Fernsehforschung - Live Streams von Programmen, die gleichzeitig
online und im Fernsehen laufen sowie Streams von Programmen, die vorab im Fernsehen

gelaufen sind.

Der groRte und direkt erkennbare Nutzen von Internetfernsehen liegt im zeit- und/oder
ortssouveranem Abruf von Fernsehsendungen. Zusatzlich zur individuellen Verfligbarkeit
bietet es den Userlnnen die Mdoglichkeit Sendungen nicht zwingend in voller Lange zu
rezipieren, sondern etwa nur auf die fiir sie interessanten Ausschnitte zuzugreifen.'®®
Daruber hinaus bieten viele Fernsehanstalten innerhalb ihrer Mediatheken die Mdglichkeit
zur Interaktion. Sendungsbeitrage kdnnen zum Beispiel bewertet, kommentiert und/oder
mit Freunden geteilt werden, auch die Erstellung eines Profils in der sendereigenen

Community ist moglich.

,ES entsteht eine andere Art des Fernsehens: individuell, zeitunabhangig, hoch selektiv
und — wenn gewollt — interaktiv.“'*® Aber nicht nur auf der Nutzerlnnenseite eréffnen sich
neue Mdglichkeiten. Der 6konomische Wert fiir vor allem kleinere TV-Sender zum einen
und im Speziellen flir den Werbemarkt zum anderen enthalt noch viel Potenzial. Werbe-
spots kdnnen gezielter platziert werden, aufgrund nachverfolgbarer Seh-Gewohnheiten

der Zielgruppe in Bezug auf genutzte Inhalte und Interessen. '’

Die meisten privaten sowie Ooffentlich-rechtlichen europaischen Fernsehsender sind
bereits zusatzlich im Internet durch sendereigene Online-Mediatheken vertreten. Hierbei
handelt es sich um so genannte Catch-Up-TV-Dienste. Kennzeichnend fiir Catch-Up-TV
ist, dass alle angebotenen Sendungen vorab im linearen Fernsehen ausgestrahlt wurden.
Das Uberwiegend kostenlose Angebot von Catch-Up-TV-Diensten ist als Verlangerung
der Fernsehausstrahlung konzipiert und weist dementsprechend eine starke Zeitkom-

ponente auf. Wie lange die Angebote online verfligbar sind, ist abhdngig von Sender

'35 ygl. Pohl 2005: 145
156 Adam 2008: 75
%7 vgl. ebd.: 79
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sowie Angebot und reicht Ublicherweise von 48 Stunden bis zu 30 Tagen, wobei im
europdischen Raum die meisten Sendungen sieben Tage lang nach Ausstrahlung im
Fernsehen abgerufen werden koénnen. Catch-Up-TV-Dienste sind jedoch abzugrenzen
von Archivdiensten — auch wenn hierzu bisher noch keine klare Grenze festgelegt wurde.
Fir die Fernsehsender erwies sich die zusatzliche Form des Angebotes bislang jedenfalls
als erfolgreich, aufgrund zahlreicher Vorteile:
Kundentreue trotz Entlinearisierung: durch die Ausstrahlung in einem zweiten Fenster,
kdnnen zusatzliche Zuseherlnnen erreicht werden, die die lineare Ausstrahlung
verpasst haben oder erst auf dem zweiten Ausstrahlungsweg auf den Sender/die
Sendung aufmerksam wurden.
Erwartete Einnahmen: relevante Zielgruppen kénnen besser erreicht und Zuschauer-
zahlen direkt gemessen werden, dadurch eréffnen sich neue attraktive Moglichkeiten
fur Werbekunden.
Ausstrahlungsrechte: diese liegen meist bei den Sendern selbst, da vor allem
Eigenproduktionen ausgestrahlt werden.
Format fur Inhalte: einzelne Sendungsbeitrage konnen thematisch gegliedert werden
und das Angebot den (neuen) Bedurfnissen der Nutzerlnnen entsprechend aufbereitet
werden, indem diese eine Auswahl an mehreren Minisendungen haben.
Bekanntheitsgrad: die Prasenz der Fernsehsender wird durch das zusatzliche Angebot

in der audiovisuellen Landschaft gestarkt. '

Der Umfang des Angebotes an Catch-Up-TV-Diensten kann hierbei unterschiedlich sein.
Entsprechend dem Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit wird an dieser
Stelle lediglich auf die drei moglichen Arten von kostenlosen Diensten verwiesen:
Kostenlos und allgemein zugangliche Dienste mit aktualitdtsbezogenen Sendungen: es
werden im Allgemeinen Nachrichtensendungen angeboten.
Kostenlos und allgemein zugangliche Dienste einschliellich nationaler Fernsehspiele:
es werden neben Nachrichtensendungen auch Eigenproduktionen und/oder bestellte
nationale Fernsehspiele angeboten. Diese Art von Dienst entspricht den gangigsten
deutschsprachigen Sender-Mediatheken.
Kostenlos zugangliche Dienste mit Fernsehspielen und Sendungen aus amerika-
nischen Katalogen: aufgrund hoher Kosten, die durch Werbeeinnahmen eingespielt

werden miissen, ist diese Art des Catch-Up-TV bisher noch eher gering.'®

,Generell winschen sich die Nutzer transparentere Zugangswege zu den Angeboten,

vermisst werden Informationen dariiber, wo welche Inhalte zu finden sind. Aktualitat

158 ygl. Closs 2009: 227ff
%9 vgl. ebd.: 227
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und eine langerfristige Verfugbarkeit der Inhalte werden daneben von Onlinean-

geboten generell erwartet.“'®

Im folgenden Abschnitt wird nun zum einen ein kurzer Einblick in das Angebot an
deutschsprachigen Online-Mediatheken gegeben. Zum anderen wird das betreffende
Angebot des Osterreichischen o6ffentlich-rechtlichen Senders ORF naher beleuchtet. Im
Anschluss daran folgt als Vergleich ein kurzer Auszug aus den Nutzungsdaten der Online-

Mediathek des dsterreichischen privaten TV-Senders ATV.

Tabelle 8: Liste ausgewahiter deutschsprachiger Online-Mediatheken '®'

TV-Sender | Online Anmerkungen
ORF TVthek.ORF.at ~ 50% des ORF-Programms, ganze
Sendungen, bis zu 7 Tage abrufbar
Das Erste | mediathek.daserste.de viele vollstandige Sendungen aus dem
- gesamten Programm
ZDF www.zdf.de/ZDFmediathek
ARD www.ardmediathek.de viele vollstandige Sendungen aller ARD-
Sender: ,Das Erste’/ BR/HR/MDR /NDR /
Radio Bremen / RBB / SR/ SWR /WDR/
DW
ATV atv.at das Angebot der Mediathek ist in die
Webseite des Senders eingebunden; ganze
Puls 4 www.puls4.com Folgen der Eigenproduktionen werden Gber
ein Archiv ,Ganze Folgen“ angeboten
Arte+7 videos.arte.tv viele vollstandige Sendungen, Schwerpunkt
Kultur und Wissen, 7 Tage abrufbar
ProSieben | www.prosieben.tv einige vollstandige Serienepisoden und
Magazine; kurze kostenlose Ausschnitte von
amerikanischen Serien
RTL rtinow.de einige vollstandige Serienepisoden und
Magazine, teilweise kostenpflichtig; auch
VOX www.voxnow.de amerikanische Serien kostenpflichtig im
Programm; viele Archivangebote

In Tabelle 8 sind ausgewahlte deutschsprachige Online-Mediatheken angefiihrt und wie
bereits aus den darin enthaltenen Anmerkungen hervorgeht, werden Fernsehinhalte durch
die Sender zu unterschiedlichen Modalitaten bereitgestellt. Von einigen Sendern werden
die Catch-Up-TV-Angebote Uber einen zusatzlichen Webauftritt zur Verfligung gestellt
(z.B. die Mediathek des ORF) und bei anderen werden die Inhalte der Catch-Up-TV-

Dienste direkt in die Webseite des Senders eingebunden (z.B. die Mediatheken von ATV

180 Kloppenburg 2009: 8
187 ausfiihrliche Auflistung der deutschsprachigen Sender-Mediatheken unter: http://www.metathek.de
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und Puls 4). Hinsichtlich der Abrufdienste gibt es ebenso zwei Unterscheidungen
zwischen kostenpflichtig und kostenlos, wobei in der Praxis diese beiden Dienste nicht
immer genau getrennt werden. So etwa bieten die 6ffentlich-rechtlichen sowie die meisten
privaten Sender im deutschsprachigen Raum ihr Angebot ausschliellich als kostenlosen
Catch-Up-TV-Dienst an. Fernsehveranstalter wie z.B. RTL oder VOX wiederum bieten
zusatzlich zum kostenlosen Catch-Up-TV-Dienst einen kostenpflichtigen Video-on-

Demand-Dienst an.'®?

ORF TVthek
Die Online-Mediathek des ORF startete im November 2009 und erweiterte bis August
2011 das Angebot auf bis zu 50 Prozent des ORF-Programms. Die ORF TVthek kann
sowohl online tber PC und/oder Laptop,
Uber mobile Endgerate (Smartphones, Tablets) als auch

am Fernsehgerat uber A1 TV genutzt werden.

Insgesamt stehen ca. 100 Sendungen und Formate (alle Eigen-, Auftrags- und Kopro-
duktionen, fur die der ORF Online-Rechte hat) als kostenloses Video-on-Demand-
beziehungsweise Catch-Up-TV-Angebot zur Verfugung. Dieses Angebot der ORF TVthek
ist fur die Nutzerlnnen via Streams fur bis zu sieben Tage nach der TV-Ausstrahlung zeit-
und ortsunabhangig (weltweit) abrufbar (7-Days-Catch-Up-TV).'®® Zusatzlich kénnen
regelmafig ca. 50 Sendungen, darunter alle Informations- und Magazinsendungen sowie
aktuelle Sportsendungen, zeitgleich zur TV-Ausstrahlung als Live-Streams genutzt

werden. ¢4

Im 2. Quartal 2011 wurde pro Monat von mehr als einer halben Million Userlnnen
(561.000) auf die neue mediale Plattform des ORF zugegriffen, das entspricht ca. 9,9
Prozent aller 6sterreichischen Internetnutzerinnen ab 14 Jahre (2. Quartal 2010: 419.000
Userlnnen). Neben den steigenden Nutzerzahlen ist ebenso die Anzahl der Videoabrufe,
die Uber die ORF TVthek verzeichnet werden, seit November 2009 stets ansteigend
(November 2009: 2,5 Millionen; Janner 2010: 5,3 Millionen; Oktober 2010: 6,2 Millionen;
April 2011: 8,1 Millionen; August 2011: 8,6 Millionen, Oktober 2011: knapp 10 Millionen)
(Abbildung 10)."%°

162 ygl. Closs 2009: 229

163 gine Abrufbarkeit bis zu 30 Tagen ist angedacht; vgl. hierzu ORF Presseaussendung [13.09.2011]

164 vgl. ORF Kundendienst

185 ygl. ORF Presseaussendung [23.02.2010] / [19.11.2010] / [29.09.2011]; vgl. Medienforschung ORF (1) / (Il);
vgl. derStandard.at [5.12.2011]
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Abbildung 10: Anzahl der Videoabrufe via ORF TVthek
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,Das ORF-TVthek-Angebot wird von immer mehr Menschen genutzt, wie die Werte
im Oktober 2011 - 2,4 Mio. Visits, rund 950.000 Unique Clients und knapp 10 Mio.

Videoabrufe — zeigen.“"®®

Wie bereits die Nutzungszahlen von Oktober 2011 von knapp 10 Millionen Videoabrufen
zeigen, sowie aufgrund der vielfaltigen Erweiterung des Programmangebots im August
2011 — von ca. 70 auf mehr als 100 Sendungen bzw. Formate als On-Demand sowie von
ca. 20 auf mehr als 50 Sendungen als Live-Streams — kann ein weiterer Anstieg der

Nutzungszahlen der ORF TVthek angenommen werden.

Darlber hinaus wird versucht, die Plattform stets weiter zu entwickeln, sowohl auf tech-
nischer Seite als auch in Hinblick auf die Verbreitung tber andere Medien und Platt-
formen. So wurde im Oktober 2011 die TVthek-App vorgestellt, welche via iPhone und
iPad verfugbar ist, fir Android-Betriebssysteme soll es klnftig auch kompatible Apps im

Angebot geben.®’

ATV.at

Ebenso wie die ORF-TVthek kann auch der private dsterreichische Sender ATV stets
anwachsende Zugriffszahlen auf die Online-Mediathek verzeichnen. Im Oktober 2011
wurde 1.525.178 Mal auf Videos zugegriffen, wobei am 26.10.2011 ein Tagesrekordwert
von 114.216 Videoabrufen erreicht wurde. Auch wenn diese Nutzungszahlen nicht an jene
des ORF-Angebotes heran reichen, so ist die Online-Mediathek von ATV dennoch in der
Kategorie Nutzungszeit erfolgreicher. Mit einer Nutzungszeit von 18:33 Minuten gilt
ATV.at laut OWA-Erhebung vom Oktober 2011 als das am langsten genutzte Angebot. Zu
den erfolgreichsten Sendungen, die im Oktober 2011 Uber die Online-Mediathek von ATV

166 JerStandard.at [5.12.2011]
187 vgl. ebd.
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gesehen wurden, zéhlen Saturday Night Fever — so feiert Osterreichs Jugend, Bauer

sucht Frau, ATV Die Reportage sowie Wir leben im Gemeindebau.'®®

Zur weiteren Entwicklung von Online-Mediatheken allgemein gab der Direktor fir Online
und Neue Medien im ORF im Oktober 2011 folgende Einschatzung ab:

,Mediatheken sind kein Ersatz flr das klassische Fernsehen, aber eine wichtige
Erganzung. Das Mediennutzungsverhalten hat sich radikal geandert, der Bedarf
nach zeit- und ortsunabhangiger, vor allem mobiler Nutzung von TV-Sendungen

steigt stark.“"®®

168 vgl. ATVbewegt [10.11.2011]
189 derStandard.at [5.12.2011]
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Nachfolgend werden fur diese Arbeit relevante Erkenntnisse von unterschiedlichen
Studien dargelegt. Wobei hier anzumerken ist, dass bis vor kurzem Studien das
Hauptaugenmerk auf die Nutzung von Videoportalen beziehungsweise Bewegtbildern
allgemein im Internet legten. Daher sind die vorhandenen Daten speziell bezogen auf die

Nutzung von Online-Mediatheken der Fernsehsender noch eher gering.

Die ProSiebenSat.1 Group hat 2007 eine Studie durchgefihrt, mit dem Ziel herauszu-
finden, wer die Rezipientinnen der Inhalte von Videoportalen sind und was von diesen
gesehen wird. Hierzu wurden 850 Personen im Alter von 14 bis 49 Jahren telefonisch
befragt. Bezogen auf das Interesse der vorliegenden Arbeit lassen sich die daraus
relevanten Erkenntnisse wie folgt kurz zusammenfassen: Userlnnen von Videoportalen
verbringen mehr Zeit mit Fernsehen, halten sich deutlich l1anger im Internet auf, lesen
langer Zeitungen oder Zeitschriften und spielen haufiger Spiele als Nicht-Userlnnen.
Nicht-Userlnnen wiederum bevorzugen Medien, die nebenbei konsumiert werden kénnen,

wie zum Beispiel das Radio.'

2009 wurde von SevenOne Media, dem Vermarktungsunternehmen der ProSiebenSat.1
Group, in Kooperation mit mindline media erneut eine Studie speziell zur Nutzung von TV-
Inhalten Gber das Internet durchgefiihrt.'”" Die zentralen Ergebnisse zeigten, dass bereits

drei Viertel der Personen, die Bewegtbilder im Internet nutzen TV-Inhalte sehen.

,Uber drei Viertel der unter 30-jahrigen Internetnutzer schauen generell Videos im
Netz, 60 Prozent nutzen Fernsehinhalte; fast jeder Zweite der unter 30-jahrigen
Onliner schaut TV-Sendungen nach der Ausstrahlung Uber Videoportale, jeder

Vierte auf Sender-Websites.“'"?

Ebenso die ARD/ZDF-Onlinestudie kommt zu dem Ergebnis, dass vor allem junge
Userlnnen unter 30 Jahren und im Speziellen, Manner am aktivsten bei der Nutzung der
multimedialen Angebote sind. Bei der Nutzung von Angeboten der Fernsehsender sind

jedoch die Frauen in der Mehrzahl.'”

,Haben sich die User fiir das Internet entschieden, suchen sie ihren TV-Content in

etwa in ahnlichem Umfang durch Suchmaschinen wie Google, Videoportale wie

170 vgl. Research-Results 2008: 64

e Durchfiihrungszeitraum Ende August 2009 mittels CATI; Basis: deutschsprachige Personen ab 14 Jahren,
n=1003, (662 Internetnutzer)

'72 Research-Results 2009: 56

73 vgl. Eimeren / Frees 2009: 355; vgl. Frees / Eimeren 2011: 350
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MyVideo oder YouTube und origindre Sender-Websites. Dabei neigen Frauen,

Jiingere und héher Gebildete besonders zu Sender-Websites.“'™

Wahrend die Nutzung von Videoportalen auf hohem Niveau stagniert - 2010 nutzten 86
Prozent der deutschen Onliner, die Bewegtbilder im Internet sehen, Videoportale
(hauptsachlich YouTube) - konnte die Videonutzung auf Webseiten der TV-Sender von

2010 auf 2011 einen weiteren Anstieg verzeichnen.

,Waren es 2010 noch die Videoportale, die mit YouTube die Bewegtbildnutzung
vorantrieben, so sorgen 2011 die Mediatheken der Fernsehsender fiur die weiter

ansteigende Bewegtbildnutzung.“'"®

Wobei sich hier unter den Nutzerlnnen eine Veranderung abzuzeichnen scheint. Im Jahr
2010 wurden Sendungen und Beitrage auf Online-Mediatheken Uberdurchschnittlich stark
von den 14- bis 39-Jahrigen genutzt, 2011 waren es die 20- bis 49-Jahrigen, die die
Angebote der Fernsehsender im Internet vermehrt nutzten. Dennoch ist der deutlichste

Zuwachs an Nutzerinnen in der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen zu verzeichnen.'”®

Abbildung 11: Nutzung von TV-Sendungen im Internet 2010/ 2011 R

(Angaben in Prozent)
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Bereits 37 Prozent der befragten Personen der ARD/ZDF Onlinestudie 2011 sehen
zumindest selten Fernsehsendungen im Internet, dies bedeutet einen Zuwachs von 7
Prozent im Vergleich zum Vorjahr (Abbildung 11). Als Fernsehsendungen werden hierbei
von der ARD/ZDF-Onlinestudie Fernsehsendungen (live/zeitversetzt), Videopodcasts oder

Ausschnitte von Fernsehsendungen definiert.

Wie anhand der Abbildung 12 deutlich zu erkennen ist, erfolgt die haufigste Nutzung von

Bewegtbildern im Internet jedoch noch Uber Videoportale, wie zum Beispiel YouTube.

' Research-Results 2009: 56

'" Frees/ Eimeren 2011: 353

76 vgl. ebd.: 350f

" Eigene Darstellung: vgl. Eimeren / Frees 2010: 354; vgl. Frees / Eimeren 2011: 352; Basis:
Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland: n(2010)=1252 / n(2011)=1319
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Ergebnisse der ARD/ZDF Onlinestudie 2011 zeigen, dass YouTube innerhalb der
deutschen Onliner mit 65 Prozent den hoéchsten Nutzerlnnenkreis aufweist. Wenn auch
weit dahinter, aber dennoch an zweiter Stelle und somit an der Spitze der sendereigenen
Mediathekangebote, folgen die o6ffentlich-rechtlichen Mediatheken von ZDF und ARD,

gefolgt von ProSieben sowie RTL.

Abbildung 12: Nutzung von Mediatheken und Videoportalen '™

(Angaben in Prozent)

uletzte 4 Wochen mlangerher noch nie
Videocenter auf Sat.1.de I- | | 93 :
| | | |
RTL-now [N 84 '
| | | |
Mediathek auf Prosieben.de -- 84 :
| | | |
Mediathek von ARD/Das Erste -- 80 :
| | | |
ZDF-Mediathek [N 4 79 ‘
| | | |
vouruoe [ G 3 l
0 20 40 60 80 100

Angebote der Online-Mediatheken werden von 25 Prozent der deutschen Internet-
nutzerlnnen zumindest selten genutzt, 8 Prozent nutzen die Angebote mindestens
wdchentlich. Unter den 14- bis 29-Jahrigen rufen immerhin bereits 35 Prozent Inhalte auf

Online-Mediatheken zumindest selten ab und 13 Prozent tun dies wochentlich.'”®

Bei den online rezipierten Fernsehinhalten im Jahr 2011 handelte es sich zum gréflten
Teil um Nachrichtensendungen (59 Prozent; Dominanz der alteren ab 40 Jahren). Dies ist
im Vergleich zum Vorjahr ein Anstieg von 9 Prozent.'®® Das Interesse an Fernsehfilmen
und Serien bleibt von 2010 auf 2011 konstant mit 55 Prozent. (Dominanz der weiblichen
Nutzerinnen), gefolgt von Shows, Unterhaltungssendungen, Comedy oder Buntes mit 45
Prozent (Rickgang um 5 Prozent zum Vorjahr; Dominanz der jingeren Nutzerlnnen bis
29 Jahre). Abrufe von Sendungen zu Kultur, Wissen und Bildung, Politik, Wirtschaft und

Borse sowie Sportsendungen bewegen sich im Mittelfeld. Unterdurchschnittlich haufig

178 Eigene Darstellung: vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2011: Basis: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren

$2011: n=1319)

" vgl. Frees / Eimeren 2011: 356

'8 die Autorinnen weisen hier auf die aktuelle Nachrichtenlage wahrend des Erhebungszeitraumes hin:
Erdbeben in Fukushima, Diskussion Uber Atomenergie, Demokratiebewegungen in Nordafrika, ...
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werden hingegen Ratgeber- und Servicesendungen sowie Regionalsendungen im Netz
geschaut (Abbildung 13)."®’

Abbildung 13: Genutzte TV-Sendungen/Genres 2010 /2011 '®

(Angaben in Prozent)
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Die zeitversetzte Fernsehnutzung ist vor allem bei erfolgreichen Serien (z.B. The Office,
Grey’s Anatomy, Heroes, CSI) iberdurchschnittlich hoch.’®® Jene Inhalte der Onlinean-
gebote, die im originaren Fernsehangebot eine hohe Akzeptanz aufweisen, werden

verstarkt nachgefragt. '

Kloppenburg u.a. (2009) sehen, neben unterhaltsamen Formaten, allerdings gerade im
Wissensmanagement (z.B.: Nachrichten, Dokumentationen, Special Interest Magazine)
das Potenzial der offentlich-rechtlichen Online-Mediatheken. Die Nutzerlnnen suchen,
neben einem sendeplatzunabhangigen Angebot, vor allem gezielte Information und diese
im besten Falle von einer vertrauenswirdigen Instanz, welche sie den 6&ffentlich-
rechtlichen Sendern in héherem Male zusprechen. Bezlglich der Nutzungsart wurde
weiters festgestellt, dass spezielle Fernsehinhalte (Filme, Lieblingsserien, Dokumen-
tationen) Uber Online-Mediatheken haufig bewusster gesehen werden, wohingegen leicht

konsumierbare Angebote (Soaps, Serien, Comedy) oftmals nebenbei genutzt werden. '

Die JIM-Studie (2010) kommt zu dem Ergebnis, dass Jugendliche — entgegen anderer
Prognosen — die Nutzung von Fernsehinhalten noch immer ganz klar Gber das klassische

Fernsehgerat in Echtzeit bevorzugen.

'81 vgl. Eimeren / Frees 2010: 353f

182 Eigene Darstellung: vgl. Eimeren / Frees 2010: 354; vgl. Frees / Eimeren 2011: 352; Basis: Befragte, die
zumindest selten Fernsehsendungen im Internet nutzen: n(2010)=371 / n(2011)=489

183 ygl. Stipp 2009: 230

184 vgl. Eimeren / Frees 2010: 350

185 vgl. Kloppenburg u.a. 2009: 7f
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Abbildung 14: Genutzte Méglichkeiten zum Ansehen der liebsten Fernsehserie 186

(zumindest gelegentlich; Angaben in Prozent der Félle)
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Allerdings ist die Nutzung insgesamt innerhalb von zwei Jahren von funf Prozent (2008)
auf 12 Prozent (2010) angestiegen. Unter den Jugendlichen, welche regelmalig eine
Lieblingsserie sehen, verfolgen immerhin bereits 14 Prozent (zumindest gelegentlich) ihre
Lieblingsserie live im Internet und zeitversetzt nutzen neun Prozent das Angebot der
Online-Mediatheken, um sich ganze Sendungen oder Ausschnitte davon anzusehen.
Videoportale (YouTube) hingegen werden in diesem Zusammenhang von 27 Prozent der

befragten Jugendlichen zumindest gelegentlich genutzt (Abbildung 14)."®’

Jugendliche, die angaben eine Lieblings-Castingshow oder -Unterhaltungsshow (z.B.
Germany’s next Topmodel, Deutschland sucht den Superstar) regelmafig zu verfolgen,
zeigten eine ahnliche Verteilung bei der zusatzlichen Nutzung Uber das Internet: 22
Prozent sehen die Lieblingsshow oder Teile davon auf Videoplattformen, acht Prozent
nutzen einen Live-Stream im Internet und funf Prozent nutzen Mediatheken der Fernseh-

sender. 88

Im Rahmen der Zusatzbefragung JIMplus (2010) wurden Jugendliche im Speziellen zur
allgemeinen Nutzung von Fernsehinhalten auf Videoportalen sowie Mediatheken befragt
(ohne Bezug auf Lieblingsserie/-unterhaltungsshow). Auch hier zeigt sich, dass die
unterschiedlichen Genres zu einem hohen Anteil ausschliellich Uber das klassische
Fernsehgerat genutzt werden. Eine zusatzliche Nutzung Uber das Internet findet sich
lediglich vereinzelt, wobei Comedyformate (z.B. TV-Total, Switch), Sitcoms (z.B. Two and
a half men) sowie Zeichentrickfilme unter den Jugendlichen héhere Nutzungszahlen

aufweisen als vergleichsweise Nachrichtensendungen oder Daily Soaps (Tabelle 9)."®°

'8 Eigene Darstellung: vgl. JIM-Studie 2010: 22; Basis: Befragte, die eine liebste Fernsehserie haben, n=822
187 vgl. Feierabend/Rathgeb 2011: 303; vgl. JIM Studie 2010: 19ff

188 ygl. JIM-Studie 2010: 22

'8 ygl. Feierabend/Rathgeb 2011: 306
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Tabelle 9: Genutzte TV-Genres im Fernsehen und im Internet 2010 '*°

(Angaben in Prozent)

sehe ich sehe ich ganze nur

nur im auch im Sendung Ausschnitte

Fernsehen | Internet
Comedy (n=70) 79 21 7 14
Sitcoms (n=67) 81 19 15 4
Zeichentricktfilme (n=69) 83 17 10 7
Amerikanische Serien (n=57) 88 12 9 4
Castinshows (n=65) 88 12 6 6
Nachrichtensendungen (n=91) 93 7 1 5
Daily Soaps (n=31) 94 6 6 0

Feierabend und Rathgeb (2011) kommen zu dem Ergebnis: ,Das Internet spielt hier
bestenfalls eine ergénzende und keine substituierende Rolle.“'®" Die neuen Méglichkeiten
des (Nach-)Sehens von TV-Inhalten im Internet fuhren insgesamt zu einem gesteigerten

Konsum von TV-Inhalten. %

»50 gaben 2010 bereits 15 Prozent der Onliner zwischen 14 und 69 Jahren an, dass
sie Uber das Internet Uberhaupt erst dazu gekommen sind, sich Sendungen im

Fernsehen anzusehen. Bei den 14- bis 29-Jahrigen waren es bereits 29 Prozent.“'%

Kloppenburg u.a. (2009) flhrten im Jahr 2008 in Deutschland eine Grundlagenstudie zur
zeitversetzten Nutzung von Fernsehinhalten durch, wobei Sie sich auf ein Motiv- und
Wirkungsmodell beziehen, welches vom Institut phaydon’ entwickelt wurde.
Entsprechend diesem Modell werden die Nutzerlnnen in ihrer individuellen
Mediennutzungsart von vier Motivdimensionen geleitet. Jene Bedurfnisse, die fur den/die
Nutzerln jeweils relevant sind, hdngen vom situativen Kontext ebenso ab wie von der
jeweiligen Stimmungs- und Interessenslage. Der Spannungszustand, in dem sich
Nutzerlnnen befinden, soll durch ein entsprechendes Angebot, Produkt beziehungsweise
Medium geldst werden — hieraus ergeben sich von Seiten der Nutzerlnnen ein oder

mehrere Nutzungsmotive. Die gesuchten Lésungsangebote der Spannungsmomente —

190 Eigene Darstellung: vgl. ebd.: 306; Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Stdwest, JIMplus

2010; Befragte, die jeweiliges Genre nutzen in %
91 ebd.: 306

192 ygl. Medienradar 2009: 22

' Frees/ Eimeren 2011: 351

1% www.phaydon.de
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iniziilert von Nutzungsmotiven — kdnnen sowohl positiv als auch negativ wirken
beziehungsweise empfunden werden. Der letztgenannte Fall tritt auf, wenn ein

Nutzungsmotiv Uberstrapaziert wurde, was zur Folge hat, dass Stressmomente ausgeldst

werden.'®®
Tabelle 10: Motivdimensionen - negative/positive Wirkung 196
positiv negativ
Struktur versus Flexibilitat Erstarrung versus Desorientierung
Beschleunigung versus Entschleunigung Raserei versus Stillstand
Bewusstheit versus Zerstreuung Blickverengung versus Zerfaserung
Teilhabe versus Riickzug sozialer Druck versus Isolation

In Tabelle 10 werden die vier Motiv- beziehungsweise Spannungsfelder im Bereich der
Fernsehnutzung angefiihrt. Nebenan sind jene Erlebensgefiihle aufgelistet, welche bei

Uberstrapazierung der Motive auftreten kdnnen.

Bezug nehmend auf Ergebnisse der qualitativen Grundlagenstudie von Kloppenburg u.a.
(2009) wurde von den Probandinnen der Studie das Gefiihl der Flexibilitdt im weitesten
Sinne am héaufigsten als Motiv fiir zeitversetztes Fernsehen angegeben.'®” Bei der
Onlinenutzung wird diese Flexibilitdt an der parallelen und sendeplatzunabhangigen
Verfligbarkeit mehrer Angebote (z.B. E-Mail, Chat, Surfen parallel zur Rezeption eines
Videoclips) festgemacht, der Laptop erlaubt dartber hinaus eine starker ortssouverane
Nutzung.“'%®

Trotz Uberwiegend erlebter Vorteile werden auch klar negative Effekte von den Proband-
Innen zum Ausdruck gebracht, welche zum Beispiel Stressmomente auslésen: ,So
berichten gerade altere Nutzer mit hoher Fernsehaffinitdt davon, den Uberblick tber ihre
auf Festplatte angehauften Fernsehinhalte zu verlieren; bei den jliingeren Befragten treten
dagegen eher Stressmomente angesichts der Parallelnutzung mehrerer Inhalte im

Internet auf [...].“"%*

Die unterschiedlichen Muster der Mediennutzung kénnen auch einen Einfluss auf die

Chancen und Méglichkeiten der Nutzerlnnen in Bezug auf ihr Alltagsleben haben. Daher

195 vgl. Kloppenburg u.a. 2009: 4f

196 vgl. ebd.: 5
97 vgl. ebd.: 5ff
"% ebd.: 5

% ebd.: 5
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wird die digitale Kluft in der Regel als eine neue Form der sozialen Ungleichheit ver-

standen.?®

Soziookonomischer Status und digitale Ungleichheit

Zillien und Hargittai (2009) verwendeten die Daten der Allensbacher Computer- und
Technik-Analyse (ACTA)?°" 2004 und untersuchten den Zusammenhang zwischen dem
soziobkonomischen Status und der Nutzung des Internets. Wenig Gberraschend erscheint
das Ergebnis, dass Nichtnutzerlnnen des Internets Uber einen niedrigeren soziodko-
nomischen Status verfligen und alter sind als Internetnutzerinnen. Innerhalb der Internet-
nutzerlnnen gibt es jedoch auch wesentliche Unterschiede. “[H]igh-status and low-status
individuals cultivate different forms of ‘Internet-in-practice’.”®®? So nutzen jene mit einem
hoheren soziotkonomischen Status das Internet zum Teil signifikant in einer anderen Art
und Weise und profitieren in Folge mehr von der Nutzung als jene Internetnutzerinnen mit

einem niedrigeren soziodkonomischen Status.*”

“Overall, we find that a user’s social status is significantly related to various types of
capital-enhancing uses of the Internet, suggesting that those already in more
privileged positions are reaping the benefits of their time spent online more than

users from lower socioeconomic backgrounds.”?*

Allerdings ist eine kapitalsteigernde Internetnutzung in der Regel nicht gleichzusetzen mit
einem hoheren soziotkonomischen Status. Die Internetnutzung stellt lediglich eine
Komponente der Nutzerinnen dar. Zillien und Hargittai (2009) sprechen hier von dem so
genannten Matthaus-Effekt?®®: Jene mit den meisten Ressourcen - sowohl technische,
finanzielle, soziale als auch kulturelle - profitieren schlief3lich mehr aus der Nutzung des
Internets als diejenigen in der Gesellschaft, die weniger dieser Ressourcen zur Verfligung

haben.2%

Gender und digitale Ungleichheit

Hinsichtlich der mittlerweile zahlenmaRig anndhernd gleichen Internetnutzung von
Méannern und Frauen mag es unnoétig erscheinen einen genaueren Blick auf die
geschlechterspezifische Nutzung des Internets zu werfen. In Bezug auf das neue

Verstandnis der sozialen beziehungsweise digitalen Ungleichheit - welches sowohl auf

200 g1, Zillien / Hargittai 2009: 275

201 Online: www.acta-online.de; die Daten beziehen sich auf die Gesamtbevdlkerung Deutschland
202 Zillien / Hargittai 2009: 274

203 vgl. ebd.: 279ff

% ebd.: 287

205 siehe hierzu: Merton 1973

206 ygl. Zillien / Hargittai 2009: 288
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den Zugangs- als auch Nutzungsaspekt eingeht - eréffnet sich jedoch eine interessante

Erkenntnis.

Hargittai und Shafer (2006) untersuchten, inwiefern subjektiv empfundene Fahigkeiten in
Bezug auf Internetkenntnisse den tatsachlichen Fertigkeiten entsprechen und wie sich
diese nach Geschlecht der Nutzerinnen unterscheiden. Generell ergab die Studie keine
wesentlichen Unterschiede bezliglich Online-Fahigkeiten zwischen Mannern und Frauen.
Wesentliche Unterschiede konnten lediglich aufgrund der Faktoren Alter, Bildungsgrad
sowie Erfahrung mit dem Medium Internet ausgemacht werden. Jedoch konnte festge-
stellt werden, dass Frauen ihre Fahigkeiten signifikant niedriger einschatzen als Manner
dies tun — unabhangig von Alter, Bildung oder Familieneinkommen. Diese niedrige
Selbsteinschatzung der eigenen Internetnutzungskompetenz beeinflusst signifikant das
Online-Verhalten und die Art und Weise wie Anwendungen genutzt werden.?*” Some
users - and our findings suggest these are more likely to be women - may not be looking
for certain types of material on the Web because they do not think they would be

successful.”?%®

Im Rahmen eines Forschungsseminars aus dem Sommersemester 2010 unter der
Leitung von Dr. Elizabeth Prommer befasste ich mich im Rahmen des Uberthemas ,Digital
Natives’ mit der Nutzung von Online-Mediatheken. Hierzu zeigte ich Unterschiede
zwischen Online-Mediathek Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen auf. Dabei konnte ich
bereits einige interessante Erkenntnisse gewinnen, wonach sich Online-Mediathek
Nutzerlnnen im Vergleich zu Nicht-Nutzerlnnen kurz gefasst wie folgt charakterisieren

lassen:?%®

Online-Mediathek Nutzerlnnen ...

= haben tendenziell ein héheres Bildungsniveau.

* sind signifikant 6fter Studierende und mannlich.

* sind signifikant weniger Vollzeit erwerbstatig bzw. mehr Teilzeit erwerbstatig.

* nutzen das Internet tendenziell haufiger und langer, ebenso wie Zeitungen/ Zeit-
schriften; das Radio hingegen wird signifikant weniger genutzt.

= informieren sich Uber Nachrichten aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft hochst
signifikant ofter Uber das Internet und zwar hauptsachlich tGber Onlineportale wie z.B.

derstandard.at, spiegel.de usw.

207 ygl. Hargittai / Shafer 2006: 432ff
208 obd.: 444; Hervorhebungen im Original
299 Online Umfrage: durchgefiihrt im Mai/Juni 2010 unter Jugendlichen zwischen 16 und 30 Jahren; N=333.
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* nutzen signifikant haufiger ,anspruchsvollere’ Online-Angebote und beteiligen sich
auch signifikant haufiger aktiv daran, in dem sie selbst Inhalte produzieren.

» stehen neuen Technologien offener gegentber und behaupten von sich starker, dass
sie das Gefuhl haben etwas zu versdumen, wenn sie das Internet langer nicht
benutzen.

= sehen signifikant haufiger Informationssendungen (z.B. Politische Magazine, Wissens-

und Bildungssendungen).

Dieses Ergebnis zeigt, dass es klare Differenzierungsmerkmale gibt zwischen den
Personen, die Online-Mediatheken regelmafRig nutzen und jenen, die dies nicht

beziehungsweise selten tun.

Das Medium Fernsehen wird zunehmend als Hintergrundmedium genutzt, Fernsehinhalte
dienen als Gerauschkulisse und eine aufmerksame Rezeptionshaltung weicht dem
Nebenbeifernsehen. Diese Entwicklung stellt vor allem die Werbewirtschaft vor neue
Herausforderungen. Wobei noch nicht eindeutig geklart ist, warum die Zuschauerlnnen
Fernsehinhalte nebenbei rezipieren — aus Mangel an Interesse am dargebotenen
Programm oder weil sie trotz verpflichtender Nebentatigkeiten, das Fernsehgerat auch
noch laufen lassen, gerade weil der Content fiir sie spannend erscheint. Kuhimann (2008)
hat zu den unterschiedlichen Arten des Nebenbeisehens interessante Erkenntnisse
zusammengefasst und kommt zu dem Ergebnis, dass bisherige Griinde (z.B. Hausarbeit,
Radioersatz), die zu Nebenbeisehen flihrten, keine relevante Auswirkung auf das Fern-
sehverhalten in Zukunft haben werden. Die Nutzung von Computern, wahrend der

Fernseher im selben Raum lauft, beeinflusst das Nebenbeisehen allerdings stark.?™®

Zur Parallelnutzung bei Internetfernsehen gibt es bislang noch keine Studien, allerdings
gilt die Annahme, dass Sendungen, die der/die Zuschauerln selbst aktiv Uber den
Computer gewahlt hat, auch aufmerksam verfolgt werden beziehungsweise bei Nichtge-
fallen vorzeitig beendet werden und nicht nebenbei weiterlaufen. ,Und bessere
Oberflachen kdnnen auch einer Form der Parallelnutzung Chancen erdffnen, die bisher
eher ein Schattendasein fihrt: der parallelen Nutzung von Computer beziehungsweise

Internet und Fernsehen auf demselben Bildschirm.“?"’

210 Kyhlmann 2008: 97ff
" ebd.: 111
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Der empirische Teil umfasst die Darlegung der Forschungsfragen und Hypothesen. Im
Weiteren folgen eine Beschreibung der verwendeten Methode und deren Umsetzung
sowie eine kurze Dokumentation der empirischen Erhebung. Zum Schluss werden die

Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargelegt.

Aus den im Erkenntnisinteresse aufgestellten Fragen sowie den im Forschungsstand
(siehe Kapitel 4) kurz dokumentierten bisherigen empirisch gewonnenen Erkenntnissen,
lassen sich folgende Forschungsfragen und vorlaufig gestiitzte Hypothesen flir die vorlie-

gende Magisterarbeit formulieren:
Wer sind die Userlnnen von Online-Mediatheken und worin unterscheiden sie sich?

Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Bildungsstand der

Userlnnen.
Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Alter der Userlnnen.
Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Geschlecht der Userlnnen.

Welches Mediennutzungsverhalten weisen Online-Mediatheken Userlnnen in Bezug

auf die klassischen Medien Fernsehen und Radio auf?

Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine héhere Fernsehnutzungsintensitat auf

als Nicht-Userlnnen.

Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine niedrigere Radionutzungsintensitat auf

als Nicht-Userlnnen.
= Nutzungsintensitat = Nutzungshaufigkeit + Nutzungsdauer

Wodurch zeichnet sich das Internetnutzungsverhalten der Online-Mediatheken

Userlnnen aus?

Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine héhere Internetnutzungsintensitat auf

als Nicht-Userlnnen.

Online-Mediatheken Userlnnen haben ein starkeres Abhangigkeitsempfinden zum

Internet als Nicht-Userlnnen.

= Abhangigkeitsempfinden zum Internet: aus Alltagsleben nicht wegzudenken; wenn

das Internet langere Zeit nicht genutzt wird, entsteht ein Geflihl der Versdumnis
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Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine hohere Affinitat zu neuen

Technologien auf als Nicht-Userlnnen.

= Affinitdt zu neuen Technologien: Offenheit gegenliiber neuen Technologien; Hinweis

durch Medienausstattung/-besitz
Worin liegen die Motive Online-Mediatheken in Anspruch zu nehmen?
Flexibilitat wird als Hauptmotiv fiir die Nutzung von Online-Mediatheken genannt.
= Flexibilitat: Zeitsouveranitat + Ortssouveranitat + eigener Programmchef sein

Das Motiv der sozialen Teilhabe hat fir junge Online-Mediatheken Userlnnen eine

grofliere Bedeutung als flr altere Online-Mediatheken Userlnnen.

= Motiv der sozialen Teilhabe: Link teilen mit Freunden, Videos kommentieren/

bewerten
Wie werden Angebote auf Online-Mediatheken genutzt?

Sendungsangebote auf Online-Mediatheken werden generell beschleunigt

rezipiert.

= Motiv der Beschleunigung: Sendungsausschnitte werden haufiger genutzt als

Sendungen in voller Lange

Wissenssendungen werden Uber Online-Mediatheken bewusster rezipiert als leicht

konsumierbare Angebote.

= Wissenssendungen: Dokumentationen, Nachrichten, ...

= leicht konsumierbare Angebote: Soaps, Comedy, Serien (nicht Lieblingsserien)
= bewusste Rezeption: Ausmal’ der Nebentatigkeiten

Gibt es eine digitale Ungleichheit innerhalb der Nutzerlnnen von Online

Mediatheken?

Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom gesellschaftlich-

wirtschaftlichen Status der Online-Mediatheken Userlnnen.
= Nutzung: inhaltliche Angebotsnutzung, Motive, Intensitat

Je hoher der gesellschaftlich-wirtschaftliche Status, desto hdher ist die digitale

Kompetenz.

= digitale Kompetenz: technische Bedienkompetenz des Internets (welche
Anwendungen/Funktionen werden genutzt — aktiv/passiv); Selbsteinstufung Computer-
/Internetnutzung; Erfahrung im Umgang mit Online-Mediatheken (Nutzung seit wann,

Intensitat), Computer-/Internetaffinitat (Ausstattung — Nutzung)
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Als Methode zur Datenerhebung wurde die Online-Befragung gewahlt. Zum einen
verlangt es das zu untersuchende Forschungsfeld, da es sich hierbei um ein an das
Internet gebundenes Angebot der Fernsehsender handelt. Zum anderen ist mit einer
hohen Erreichbarkeitswahrscheinlichkeit zu rechnen, beachtet man die aktuelle Entwick-
lung der Internetnetnutzungszahlen in Osterreich: Bereits 80 Prozent (5,74 Mio.
Personen) nutzen das Internet, 71 Prozent sind regelmafige Nutzerlnnen (5,11 Mio.
Personen), das heildt sie nutzen das Internet mehrmals pro Woche. Betrachtet man die
Internetnutzung nach Alter, zeigt sich vor allem bei den jungeren Nutzerlnnen eine sehr
hohe Dichte (Tabelle 11).2'?

Tabelle 11: Internetnutzung nach Zielgruppen

14-19 J. ‘ 20-29 J. ‘ 30-39 J. | 40-49 J. ‘ 50-59 J. ‘ 60-69 J. | >70

96 % ‘ 97 % ‘ 96 % | 90 % ‘ 81 % ‘ 64 % | 27 %

Die gewahlte Methode ist innerhalb der Befragungsmethoden einzuordnen, wobei sie sich
von den drei traditionellen (persénliches Interview, telefonische Befragung, schriftliche

Befragung) als eigenstandige vierte Befragungsmethode abgrenzen lasst (Abbildung 15):

Abbildung 15: Befragungsmethoden im Uberblick *'

Befragung
>traditionelle Befraggagsn?éi‘hoden< ’/' \ n
— po — ’/ '-..“*
persénliches telefonische schriftliche durc%nlzer}z hrte
Interview Befragung Befragung Befrggung
>verbale Befragungsmethoden< >schriftliche Befragungsmethoden<

Innerhalb der online durchgefiihrten Befragung wird grundsatzlich unterschieden
zwischen E-Mail-Befragungen, Web-Befragungen und Sonderformen (Befragungen in
Chats oder Newsgroups). Bei Web-Befragungen wird der Fragebogen auf einem Online-
Server abgelegt und die Beantwortung durch die Probandlnnen erfolgt ebenso auf diesem

Server.?™

212 quelle: AIM, Integral, 4. Quartal 2011: n=3.000; Grundgesamtheit: Osterr. ab 14 Jahren
213 Quelle: nachgezeichnet nach Taddicken 2008: 38
214 ygl. Taddicken 2008: 38ff
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Die vorliegende Forschungsarbeit wird methodisch mittels Web-Befragung umgesetzt und

wird in Folge als Online-Umfrage bezeichnet.

Dank des rasanten Wachstums der Internetnutzungszahlen sowie der stetig besser

werdenden Online-Befragungssoftware erfreuen sich Online-Umfragen immer groRerer

Beliebtheit. Vor allem die 6konomischen Vorteile sprechen fiir diese Methode, doch auch

dariber hinaus bietet sie einige Vorteile gegeniber Offline-Methoden.

Nachfolgend werden die zentralen Vor- und Nachteile von Online-Untersuchungen
aufgelistet in Anlehnung an Thielsch und Weltzin (2009), Atteslander (2006) sowie
Taddicken (2008):

Vorteile

J’_

+

Okonomische Vorteile: groflde Stichproben kénnen in kurzer Zeit erhoben werden;
generelle Zeiteffizienz bei der Erhebung, Auswertung sowie der Prasentation der
Daten;
Aufwand und Kosten fur Druck, Austeilung und Kodierung von Fragebdgen entfallen
ebenso wie Aufwand und Kosten fur Interviewerlnnen und Dateneingaben;
keine Fehlerquellen durch Interviewerlnneneinfluss sowie bei Dateneingabe;
unabhangig von Zeit und Ort;
es wird auch von Alokalitat des Mediums gesprochen, das heildt offline schwer
erreichbare Personenkreise kdnnen online ansprechbar werden;
vergleichbare oder sogar bessere Datenqualitdten als bei Offline-Studien, bedingt
durch:

= ehrlicheres Antwortverhalten,

= geringere Effekte sozialer Erwlnschtheit,

* hohe empfundene Anonymitat,

= hohere dkologische Validitat und

= héhere Stichprobenvarianz;
Zwischenergebnisse und Ergebnistrends kbénnen jederzeit abgerufen werden — wird
beispielsweise ein Quotenplan verfolgt, so kann zwischendurch kontrolliert werden, ob
bestimmte ProbandIinnengruppen nochmals beziehungsweise zusatzlich rekrutiert

werden miissen.?"®

215

vgl. Thielsch / Weltzin 2009: 70f
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+ Das wohl gréte Potential der Online-Befragung liegt darin, dass unterschiedliche
Moglichkeiten von bildlichen Darstellungen moglich sind. Audio- und Videosequenzen
kdénnen eingespielt werden. Diese Mdglichkeit der multimedialen Prasentation fuhrt zu:

= einer erhdhten Motivation der Beantwortung,
= das Verstandnis fiir komplexe Zusammenhange wird erleichtert,
= der Fragebogen wird subjektiv als kirzer empfunden und

- fehlerhafte Antworten kdénnen reduziert werden.?'®

Nachteile

- Mehrfachteilnahme: Theoretisch kénnte eine Person in einer anonymen Befragung
mehrere Datensatze erzeugen — in der Praxis kommt das jedoch selten vor oder flihrt
in der Regel zu keiner Verzerrung der Ergebnisse. Mehrfachteilnahme kann jedoch
unterbunden werden, z.B. durch die Erfassung der IPAdresse. Bei aktiver Rekrutierung
Uber einen Adressenpool oder ein Online-Panel kann Uber die Vergabe individueller
Zugangscodes eine Mehrfachteilnahme unterbunden werden. Birnbaum (2004) bietet
hierzu eine ausfiihrliche Auflistung zur Vermeidung von Mehrfachteilnahmen.?"’

- Durchflihrungsobijektivitat ist nicht gegeben, da die Durchfiihrungsbedingungen der
Datenerhebung nicht kontrolliert werden kénnen.

- Durch die Programmierung der Online-Untersuchung entsteht ein gewisser zeitlicher
Vorlauf oder ein zusatzlicher zeitlicher Aufwand flr die Einarbeitung in die entspre-
chende Befragungssoftware.?'®

- Im Zusammenhang mit Online-Befragungen wird die Reprasentativitatsproblematik am
Haufigsten als Nachteil genannt.?'® Taddicken (2008) beschftigt sich in ihrem Werk
mit den Methodeneffekten und weist darauf hin, dass die Frage nach der Qualitat von
online erhobenen Daten nicht reduziert werden sollte auf die Reprasentativitat, welche
im Konkreten auf den Stichprobenfehler zurtickzufiihren ist. Dieser bedingt die Minde-
rung der Reprasentativitat. Fehlerquellen, die sich wahrend der Befragung selber erge-
ben, wurden demnach bis vor kurzem vernachlassigt. Dabei handelt es sich um
Messfehler, die Methode bedingt sind.?® Der Stichprobenfehler fiir sich resultiert bei
Online-Befragungen haufig daher, da altere Personen nicht online erreichbar sind.
Darlber hinaus spielt auch der Bildungsbias (Verzerrung aufgrund der

unterschiedlichen Bildungsstruktur von Internetnutzerlnnen) noch immer eine Rolle.

215 ygl. Atteslander 2006: 156

217 ygl. Birnbaum 2004: 814ff; vgl. Gosling u.a. 2004: 101

218 ygl. Thielsch / Weltzin 2009: 70ff

219 ygl. Atteslander 2006: 157

220 yg1. Taddicken 2008: 25f; siehe auch: ebd.: 66ff; ebd.: 72ff
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Die von Bandilla und Miller (1998) identifizierte Hauptprobleme der Online-Befragung

haben demnach auch heute ihre Gultigkeit noch nicht ganzlich verloren:

» ,Die Grundgesamtheit der Internet-Nutzer ist vor allem aufgrund der unterschiedlichen
Nutzungsmoglichkeiten der Internetdienste nur schwer zu definieren. Eine allgemein
gultige Definition fehilt.

= Die Ziehung einer echten Zufallsstichprobe (die Verallgemeinerungen auf eine Grund-
gesamtheit zulasst und somit als ,reprasentativ bezeichnet wird) ist — insbesondere bei
WWW-Umfragen — kaum mdglich.

= Die Stichprobe ist in aller Regel selbstselektierend, eine aktive Stichprobenziehung
findet nicht statt. Systematische Ausfallmechanismen missen unterstellt werden. Uber

die Nonrespondents liegen keine Informationen vor.“%?'

Die Rekrutierung der Befragungsteilnehmerinnen bei Online-Befragungen kann sowohl
aktiv als auch passiv erfolgen, wobei in der Praxis im Bedarfsfall aktive und passive

Auswahlmethoden kombiniert werden (Tabelle 12).

Tabelle 12: Aktive und passive Datenerhebungsmethoden fiir Online-Befragungen 222

Aktive Rekrutierung Passive Rekrutierung

E-Mail-Adressenlisten, Mailinglisten Hinweise auf einer Webseite, Hinweise
in anderen Online-Befragungen

Online-Panel Online-Foren, Web 2.0-Anwendungen,
Newsgroups
Snowball-Technique Aushéange, Handzettel, Flyer

Bei der aktiven Stichprobenziehung werden Personen, die der gewlinschten Zielgruppe
entsprechen per E-Mail zur Umfrage eingeladen. Der Einladungstext sollte dabei maximal
aussagekraftig formuliert sein und alle wichtigen Eckdaten enthalten. Entweder hat man
hierfir bereits eine vollstandige Adressenliste der zu befragenden Personen (z.B. bei
einer Mitarbeiterinnenbefragung) oder man bedient sich eines Online-Panels, welches
von Feldinstituten zur Verfugung gestellt wird. Da hierbei in der Regel pro teilnehmende
Person gezahlt werden muss, ist es jedoch meist die teuerste Art der Rekrutierung.
Allerdings ergibt sich dabei die Moglichkeit Erinnerungen auszusenden und Quotenplane

kdnnen gezielt erfullt werden.

221 Bandilla / Miller 1998: 42
222 Quelle: nachgezeichnet nach Thielsch / Weltzin 2009: 75
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Wenn keine vollstandige Mailingliste oder ein Online-Panel zur Verfugung stehen, kann
auf die so genannte Schneeball-Technik zuriuckgegriffen werden. So weit E-Mail
Adressen der gewilnschten Zielgruppe bekannt sind, werden Einladungen zur Teilnahme
an der Online-Befragung versandt. Die angeschriebenen Personen werden hierbei
gebeten, die Nachricht an andere Personen weiter zu senden.

Im Unterschied zur aktiven Rekrutierung erfolgt bei der passiven Auswahl keine
personliche Anschrift. Die Versuchsteilnehmerinnen werden durch Hinweise (Ein-
ladungstext und Link zur Umfrage) z.B. auf Webseiten, in Webforen, auf Web 2.0-
Anwendungen (facebook), in Newsgroups oder auch in anderen laufenden Befragungen
auf die Umfrage aufmerksam gemacht. Abseits des Internets hat sich auch die Offline-
Ansprache als erfolgreich bewahrt, z.B. durch Aushange oder Flyer.

Im Gegensatz zur aktiven Stichprobenziehung mittels Mailinglisten oder Online-Panel
kénnen Nicht-Teilnehmerinnen weder an die Befragung erinnert noch wiederholt zur Teil-
nahme aufgefordert werden. Eine Quotierung bereits bei der Einladung ist ebenso nicht

maglich.??®

Gosling u.a. (2004) konnten nachweisen, dass online erhobene Stichproben im Vergleich
zu traditionellen Methoden eine deutlich hdhere Diversitat in Bezug auf Geschlecht,
soziobkonomischen Status, geografische Herkunft und Alter aufweisen. “Internet samples
are shown to be relatively diverse with respect to gender, socioeconomic status,

geographic region, and age.” ***

Um eine mdglichst hohe Stichprobenqualitat zu erzielen, empfehlen Baur und Florian
(2009) u. a. folgende MaRnahmen, ,[...] die Wahl eines fir den Zweck der Forschungs-
frage geeigneten Zugangswegs, ein interessantes Befragungsthema, ein guter Frage-
bogen, geringe technische Voraussetzungen zur Beantwortung des Fragebogens, eine
moglichst lange Erhebungsphase sowie personliche Vorankindigungen und Erin-
nerungsmails mit genauen Informationen Uber die durchfihrende Institution, Gber die
Studienziele und Uber MaRnahmen zur Einhaltung des Datenschutzes. Um die Starken
und Schwachen einer spezifischen Stichprobe flir andere Wissenschaftler transparent zu
machen, sollten die getroffenen Mallnahmen dokumentiert werden, die Zielgesamtheit
genau umrissen und die jeweilige Ausschopfungsquote sowie bekannte Ausfallsgriinde

beschrieben werden.“?%

Wer ist die Grundgesamtheit? — Problem der Selbstselektion
Die Definition der Grundgesamtheit und damit einhergehend eine wohl definierte Stich-

probenauswahl der Nutzerlnnen wird aufgrund der Vielfalt der Nutzungsmaoglichkeiten des

223 \ql. Thielsch / Weltzin 2009: 74f; vgl. Taddicken 2008: 44ff
224 ygl. Gosling u.a. 2004: 93
2 Baur / Florian 2009: 126
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Internets generell als schwierig eingestuft, da sich hierbei nicht nur die Frage nach der
technischen Ausstattung stellt: ,Reicht allein das Kriterium ,Zugang zum Netz’ [...]?
Welche Rolle spielen die verschiedenen Nutzungsmoglichkeiten [...] und deren jeweils

individuell unterschiedlich haufiger Gebrauch?*?%

Bandilla (1999) geht davon aus, dass aufgrund mehrerer Selektionseffekte nur bestimmte
Internetnutzerinnengruppen an Online-Umfragen teilnehmen: Die befragten Personen -
sofern sie nicht aktiv mittels Mailingliste beziehungsweise Online-Panel eingeladen
wurden — mussen Hinweise auf laufende Umfragen erst selbst finden, was wiederum stark
in Abhangigkeit steht zur individuellen Nutzungsintensitat des Internets. Darlber hinaus
obliegt den rekrutierten Personen die aktive Teilnahmeentscheichung, welche Bandilla
(1999) vor allem dem Interesse am Befragungsthema zuschreibt, wodurch es zu einer
Verzerrung der Daten kommt. Als dritten Selektionseffekt nennt er den Kostenfaktor, da
die teilnehmende Person selbst fir die Provider- und Verbindungskosten aufkommen

muss.??’

“Lukawetz (2002) found that those who used the Internet less frequently were less
likely to respond to the survey and more likely to respond late. Thus, even when a
population can be defined, there is evidence that self-selected volunteers are not a
random sample of that group. The problem with self-selection is that the results may
not generalize from the self-selected sample to some larger population. For
example, a survey of political opinions recruited from a Web site for gun owners
might yield a different conclusion with respect to people’s opinions of political
candidates than a survey recruited from a Web site devoted to environmental
issues. Even if the same survey materials were used, neither group would be likely

to forecast the outcome of the next election.”?®

Fur die Stichprobenrekrutierung der hier durchgefihrten Online-Umfrage wurde eine
Kombination aus aktiver sowie passiver Auswahlmethode gewahlt — zum einen mittels
Schneeball-Technik und zum anderen durch Hinweise auf Webseiten, Web 2.0 Anwen-

dungen sowie durch die Verteilung von Handzettel.?*

Hinsichtlich Item- und Fragebogenkonstruktion unterscheidet sich ein Online-Fragebogen

prinzipiell nicht von einem Offline-Fragebogen. Im Vorfeld sollte ausreichend Zeit in die

226 Bandilla 1999: 11

27 ygl. ebd.: 12f

228 Bimbaum 2004: 821

229 ygl. Thielsch / Weltzin 2009: 74f
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Konstruktion des Fragebogens investiert werden, um Uberflissige sowie fehlerhaft formu-
lierte Fragen zu vermeiden. Dabei sollte folgende Uberlegung immer mitgedacht werden:
Decken die Fragen alle Forschungsfragen ab und lassen sich die aufgestellten Hypo-
thesen mit den angeflhrten Items und Antwortkategorien untersuchen?

Erst anschlie®end wird der Fragebogen mittels Online-Befragungssoftware erstellt. Auf

die Kriterien, welche hierbei zu beachten sind, wird im Folgenden eingegangen.

Dropouts

Es hat sich gezeigt, dass es bei Online-Umfragen haufig zu einer hohen Ausfall-
beziehungsweise Abbruchquote (Dropouts) kommt, da die teilnehmenden Personen
keinem ,sozialem Druck’ ausgesetzt sind. ,Web-based research has been found to have
larger dropout rates than lab studies. In the lab, other people are present, so a person
would have to explain that he or she would like to quit the study and leave early. Web

participants are free of any such possible social pressure or embarrassment.“?*°

Um diese Dropouts mdglichst gering zu halten, hat sich in der Praxis die so genannte
high-hurdle Technik von Reips (2002) bewahrt, an welcher sich auch der hier eingesetzte
Online-Fragebogen orientiert. Mit Hilfe der high-hurdle Technik kann unter anderem die
Ernsthaftigkeit der Teilnahme sowie die Motivation der Teilnehmerinnen zu Beginn einer

Umfrage Uberprift beziehungsweise begulnstigt werden.

“The *“high-hurdle” and “warm-up” techniques of Reips (2000, 2002b) are intended to
cause those who would drop out of a study to do so before the random assignment
to conditions. In the high-hurdle technique, one asks for personal information early
and includes a page that loads slowly, in order to encourage impatient or resistant
people to drop out early, leaving cooperative participants behind. By asking for
identifying information early, it may help those quit early who would be loath to
provide the information later, and it may create more social pressure among those

who do provide the information to stick it out to the end of the study.***"'

Aufbau des Online-Fragebogens
Die Startseite bietet den Umfrageteilnehmerinnen einen ersten Einstieg. Der Text sollte
dabei - wie alle Instruktionstexte innerhalb der Befragung - moglichst kurz und maximal
verstandlich gehalten werden. An dieser Stelle sollten bereits folgende Punkte in Bezug
auf die Befragung geklart werden:

welches Thema wird behandelt,

wer ist fur diese Umfrage verantwortlich - einschlieRlich Ruckfragenhinweis,

20 Birnbaum 2004: 817
21 epd.: 817
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welche Zielgruppe wird mit dieser Umfrage angesprochen,

wie viel Zeit muss fir die Teilnahme an der Umfrage investiert werden,

der Hinweis zur Anonymitat und dem Datenschutz,

Hinweise auf z.B. Teilnahme an einer Verlosung; Moéglichkeit einen Ergebnisbericht zu

erhalten.?*

AnschlieBend an die Startseite werden die soziodemografischen Daten erhoben. Die
ersten Seiten der Befragung sollten zudem inhaltlich umfangreicher gestaltet sein und in
Folge kontinuierlich an Text, Items sowie Information abnehmen. Der Einsatz von offenen
Fragen sollte so weit wie moglich vermieden oder erst am Ende der Befragung platziert
werden, da es hierbei zu erhdhten Abbruchquoten kommt. Zusatzlich sollte auch ein
unndtiges Scrollen auf den einzelnen Befragungsseiten vermieden werden.?*

Der Online-Fragebogen bietet im Vergleich zur Offline-Befragung einige Vorteile in der
Umsetzung: Durch die Einblendung eines Fortschrittsbalkens erhalten die befragten
Personen eine Einschatzung Uber die verbleibende Dauer der Befragung. Kontrollskripte
Uberprifen bereits wahrend der Befragung die Korrektheit der Eingaben, durch z.B.
Zahlenfelder. Des Weiteren gibt es die Madglichkeit Pflichtfragen zu definieren. Eine
gezielte Filterfhrung erspart Teilnehmerlnnen die Bearbeitung von Fragen, die fur sie
unrelevant sind beziehungsweise zeigt ihnen nur jene Fragen an, welche aufgrund
vorhergehender Angaben relevant sind.

Am Ende der Befragung darf ein nochmaliger Ruckfragenhinweis nicht fehlen. Bevor der
Online-Fragebogen ins Feld geht, sollte in jedem Fall ein Pre-Test mit Personen aus der
Zielgruppe durchgefuhrt werden, um technische oder inhaltliche Probleme vor der Feld-

phase zu beheben.?*

Die Umfrage wurde via unipark erstellt, hierzu wurde ein Zugangsaccount fiir ein halbes
Jahr erworben. Nach Fertigstellung des Online-Fragebogens bekamen neun ausgewahlte
Personen Zugang zu einer Pre-Test-Version. Am 7. Juni 2011 wurde der Link zur
Umfrage schlieBlich aktiviert und mittels Schneeballverfahren per Mail ausgeschickt,
wobei die kontaktierten Personen darauf hingewiesen wurden, dass eine Weiterleitung
des Links erfolgen sollte. Des Weiteren folgten Verlinkungen auf Facebook sowie in
diversen Online-Foren. Zusatzlich wurden ca. 30 Handzettel mit dem Aufruf zur Teil-
nahme an der Umfrage verteilt. Zwischenzeitlich wurde ein Reminder an die erste

Kontaktgruppe des Schneeballverfahrens versendet.

232 yq1. Thielsch / Weltzin 2009: 71
233 ygl. Reips 2002: 249f
234 \gl. Thielsch / Weltzin 2009: 72f; vgl. Reips 2002:
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Innerhalb von vier Wochen, bis zum 4. Juli 2011, hatten insgesamt 435 Personen -
zumindest Uber die BegriRungsseite hinaus - Kontakt mit der Online-Umfrage. Fur die
Auswertung wurden nur jene Falle berlicksichtigt, welche bis zur letzten Befragungsseite
an der Umfrage teilnahmen, dies entspricht einer Anzahl von 377 Personen, woraus sich

eine Beendigungsquote von 86,67 Prozent ergibt.

Link zur Umfrage: www.unipark.at/uc/online_mediatheken/
Befragungszeitraum: 4 Wochen (Dienstag 7. Juni 2011 - Montag 4. Juli 2011)
Beendigungsquote: 86,67 Prozent

Im Anhang dieser Arbeit befindet sich der vollstindige Fragebogen — Screen-Shots

zeigen die Darstellung, wie er auch fir die Teilnehmerinnen an der Umfrage sichtbar war.

Die erhobenen Daten des Online-Fragebogens wurden mittels SPSS ausgewertet, wobei
die dazugehdrigen grafischen Darstellungen aus optischen Erwagungen in Excel erstellt
wurden. Zur Ermittlung der Signifikanzwerte wurde der U-Test nach Mann und Whitney
angewendet, die Irrtumswahrscheinlichkeit wird im Text gekennzeichnet durch ,p“, wobei
fur die Irrtumswahrscheinlichkeit gilt: p > 0,05 ist nicht signifikant

p <= 0,05 ist signifikant

p <= 0,01 ist sehr signifikant

p <= 0,001 ist hdchst signifikant®*®

Bei der folgenden Auswertung und Interpretation des Datensatzes wurde in vier Schritten
vorgegangen:
1. Beschreibung des gesamten Datensatzes (5.4.1.);
2. Prasentation der Ergebnisse speziell zur Nutzung von Online-Mediatheken, wobei
a) unterschieden wird zwischen regelmafigen und seltenen Nutzerlnnen (5.4.2.),
b) zusatzlich wird in diesem Abschnitt sowohl néher auf die Nutzungsmotive (5.4.2.9.),
- einschlieRlich Faktorenanalyse sowie

- Clusteranalyse nach Motivmuster,

c) als auch auf die Motive der Nichtnutzung (5.4.2.10.) eingegangen;
3. Vergleich der Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen von Online-Mediatheken (5.4.3.);

4. Beschreibung der erstellten Typologie (5.4.4).

23 ygl. Buihl 2010: 147
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Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick Uber die soziodemographischen Daten aller
Befragungsteilnehmerinnen geboten sowie ein erster Einblick Uber ausgewahlte

technische Ausstattungen sowie Nutzungsdaten.

Insgesamt nahmen 377 Personen an der Umfrage teil, wovon 241 Personen (64 Prozent)
weiblich und 136 Personen (36 Prozent) mannlich sind. Das Alter der befragten Personen
liegt zwischen 14 und 72 Jahren, wobei der Median bei 28 liegt und sich das
Durchschnittsalter auf 31,95 Jahre belauft - jenes der weiblichen Umfrageteilnehmerinnen
liegt etwas darunter mit 31,07 Jahren und das der Manner liegt mit 33,51 merklich Uber
dem allgemeinen Durchschnittsalter. In der Altersgruppe bis 24 Jahre befinden sich 104
Personen (27,6 Prozent), 102 Personen (27,1 Prozent) gaben an zwischen 25 und 29
Jahre zu sein, 94 Personen (24,9 Prozent) sind zwischen 30 und 39 Jahre, 41 Personen
(10,9 Prozent) zwischen 40 und 49 Jahre und in der Altersgruppe 50 Jahre und alter
befinden sich 36 Personen (9,5 Prozent) (Tabelle 13).

Tabelle 13: Kreuztabelle Altersgruppen * Geschlecht

Geschlecht
weiblich | ménnlich | Gesamt
Altersgruppen bis 24 Jahre  Anzahl 77 27 104
% innerhalb von Geschlecht 32,0% 19,9% 27,6%
25-29 Jahre  Anzahl 67 35 102
% innerhalb von Geschlecht 27,8% 25,7% 27,1%
30-39 Jahre  Anzahl 55 39 94
% innerhalb von Geschlecht 22,8% 28,7% 24,9%
40-49 Jahre  Anzahl 18 23 41
% innerhalb von Geschlecht 7,5% 16,9% 10,9%
50 und alter ~ Anzahl 24 12 36
% innerhalb von Geschlecht 10,0% 8,8% 9,5%
Gesamt Anzahl 241 136 377
% innerhalb von Geschlecht 63,9% 36,1% 100,0%

25,2 Prozent der Befragten (95 Personen) verfugen uber keinen Maturaabschluss, wobei
1 Person noch schulpflichtig ist, weitere 14 Personen gaben als héchste abgeschlossene
Ausbildung Pflichtschule an, 45 Personen besitzen einen Lehrabschluss, 24 Personen
besuchten eine Berufsbildende mittlere Schule bzw. Fachschule ohne Matura und 11
Personen absolvierten eine Meisterprifung. Weitere 37,9 Prozent (143 Personen)

verfligen Uber einen Maturaabschluss. Darlber hinaus gaben 36,9 Prozent (139
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Personen) an Uber einen Abschluss einer héheren Akademie, Universitat bzw.

Hochschule zu verfugen (Abbildung 16).

Abbildung 16: Geschlecht / Alter / Bildungsgrad

(Anzahl der Nennungen)
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N=377, fehlend: 0

Zusammenfassend kénnen 54,6 Prozent der Umfrageteilnehmerinnen der Altersgruppe
bis 29 Jahre und 45,4 Prozent der Altersgruppe 30 Jahre und alter zugeordnet werden. In
Bezug auf den Bildungsgrad lassen sich die befragten Personen in drei Gruppen
unterteilen — in jene, die Uber keinen Maturaabschluss verfligen (25,2 Prozent), jene, die
als hochste abgeschlossene Ausbildung lber einen Maturaabschluss verfigen (37,9
Prozent) und jene Befragungsteilnehmerlinnen, welche dariiber hinaus Uber einen

Akademie- bzw. Hochschulabschluss verfiigen (36,9 Prozent).

Knapp 32 Prozent (100 Personen) der Umfrageteilnehmerinnen gaben an, sich noch in
Ausbildung (Schule/Uni) zu befinden, Knapp 48 Prozent (150 Personen) sind Vollzeit
erwerbstétig (inklusive einer Person, die angab ihren Grundwehr-/Zivildienst abzuleisten),
weitere 13,4 Prozent gehen einer Teilzeit- bzw. geringfugigen Beschaftigung nach. Zum
Zeitpunkt der Befragung waren 7,3 Prozent nicht erwerbstatig, davon befanden sich 7
Personen bereits in Pension, 9 gaben an, im Haushalt tatig bzw. in Karenz zu sein und 7
Personen waren arbeitssuchend. Auf die Frage zur derzeitigen bzw. zuletzt ausgeubten
beruflichen Position gaben insgesamt 66 Prozent der Befragten an, einem Beruf ohne
Leitungsfunktion nachzugehen, 15 Prozent gaben an in einer leitenden Funktion als
AngestellteR bzw. BeamteR tatig zu sein. 10 Prozent der Umfrageteilnehmerinnen sind
selbststandig als Unternehmerin bzw. freiberuflich und 9 Prozent gaben an bisher noch

nie erwerbstatig gewesen zu sein (Abbildung 17).
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Abbildung 17: derzeitige Tétigkeit / berufliche Position

derzeitige Tatigkeit

=in Ausbildung

= Vollzeiterwerbstatig
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mohne Leitungsfunktion
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=Unternehmer

noch nie erwerbstatig

13,3% 7,3%

N=377; fehlend: O

n=315; keine Angabe: 62

Ein gutes Viertel (27,7 Prozent) der Befragten lebt in Landstadten (bis 5.000 Einwohner-
Innen). 15,5 Prozent gaben an in einer Kleinstadt zu leben (bis 20.000 EW) und 6,9
Prozent leben in einer Mittelstadt (bis 100.000 EW). Insgesamt 49 Prozent (178
Personen) leben in einer GrofRstadt, wobei gut drei Viertel davon in einer Stadt mit mehr

als 1 Million Einwohnerlnnen lebt.

Abbildung 18: Beziehungsstatus / Finanzielle Situation

= Single ® nichts
® biszu 100,-
= Feste Partnerschaft ® biszu 300,
= Verheiratet/ Verpartnert " biszu 500,-
Geschieden biszu 700,-
mehrals 700,-

‘Wo

n=373; keine Angabe: 4 N=377; fehlend: 0

Abbildung 18 zeigt die prozentuelle Verteilung der befragten Personen beziglich ihres
Beziehungsstatus sowie ihrer finanziellen Situation. Knapp zwei Drittel befanden sich in
einer festen Partnerschaft, 32 Prozent gaben an alleinstehend zu sein und 4 Prozent
gaben als ihren aktuellen Beziehungsstatus geschieden an.

Auf die Frage ,Wie viel Geld bleibt Ihnen in der Regel am Ende eines Monats zur freien
Verflgung ubrig? (fur z.B. Sparen, Reisen, ,Luxusartikel®, ...)* gaben 18 Prozent der
Umfrageteilnehmerlnnen an, dass ihnen am Ende des Monats in der Regel nichts Ubrig

bleibt, weitere 19 Prozent kdnnen Uber bis zu € 100,- im Monat frei verfligen, 23 Prozent
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Uber bis zu € 300,-, 14 Prozent tber bis zu € 500,- und 11 Prozent tber bis zu € 700,-. 15

Prozent (57 Personen) stehen im Monat mehr als € 700,- zur freien Verfugung.

Abbildung 19: Internetzugang im Haushalt

(Angabe in Prozent der Félle)
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Kabelmodem. Von den hier befragten Personen verfugen 31,8 Prozent (120 Personen)
Uber einen mobilen Zugang (USB-Modem/Datenkarte eines Handyanbieters, Handy als
Modem) und in 53,1 Prozent der Haushalte (200 Nennungen) kann tber Wireless-Lan auf
das Internet zugegriffen werden. Funf Personen gaben an, dass sie Uber eine andere Art
als die zur Auswahl stehenden Mdglichkeiten auf das Internet zugreifen, 23 Personen
konnten keine Auskunft dartiber geben, welche Art des Internetzugangs im Haushalt zur
Verfigung steht und zwei Personen gaben an, dass sie Uber keinen privaten

Internetzugang verfuigen (Abbildung 19).

Bezlglich der Ausstattung an Abspielgeraten fir TV-Inhalte gaben 32 der befragten
Personen an, dass sich in ihrem Haushalt weder ein Fernsehgerat noch eine TV-Karte fur
den PC befindet, wobei auffallig ist dass 27 dieser Falle unter 30 Jahre alt sind. Von den
345 Personen, die uUber ein Fernsehgerat bzw. eine TV-Karte verfugen gaben 146
Personen an, dass sich in ihrem Haushalt ein R6hrenfernseher befindet, zusatzlich steht
in diesen Haushalten in 32 Fallen ein LCD-/Plasma TV, 3 weitere nannten 3D-TV/Beamer
als verfugbare Ausstattung und 14 gaben an, dass im Haushalt eine TV-Karte fur den PC
genutzt wird. Haushalte in denen ein LCD-/Plasma TV zur Verfigung steht (225
Nennungen), verfugen daruber hinaus in 12 Fallen Uber einen 3D-TV bzw. Beamer und

18 Mal wurde die TV-Karte fir den PC als zusatzliche Mdglichkeit fernzusehen genannt.

Von 377 Personen gaben 330 (87,5 Prozent) an personlich Gber einen Laptop oder ein
Netbook zu verfligen bzw. diese in ihrem Haushalt mitzubenutzen, Stand PCs hingegen
werden lediglich von 176 Personen angegeben. Nur 13 Personen verfligen Uber einen
Tablet PC. 48,3 Prozent der Umfrageteilnehmerinnen (182 Personen) besitzen ein

Smartphone mit Internetzugang (Abbildung 20).
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Abbildung 20: technische Ausstattung - Zugang TV/Internet

(Anzahl der Nennungen)
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Nutzung von Videodateien im Internet

Abbildung 21 veranschaulicht die Verteilung der Antworten auf die Frage ,Wie haufig
rufen Sie Videodateien im Internet ab? (z.B. Giber Youtube, Mediatheken, IPTV, ...)"

55 Personen (14,6 Prozent) gaben an, dies (mehrmals) taglich zu tun, 130 Personen
(34,5 Prozent) mehrmals pro Woche und 95 Personen (25,2 Prozent) mehrmals pro
Monat. Weitere 78 Personen (20,7 Prozent) nutzen Videodateien im Internet seltener und

19 Personen (5 Prozent) nie.

Abbildung 21: Abruf von Videodateien im Internet allgemein

0,
G = (mehrmals)téglich

21%
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nie

N=377, fehlend: 0

Des Weiteren wurde im Speziellen abgefragt, ob Online-Mediatheken genutzt werden, um
TV-Sendungen oder Ausschnitte davon zu sehen. Nachfolgend werden die Ergebnisse

zur Nutzung von Online-Mediatheken dargestellt.
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5.4.2. Nutzung von Online-Mediatheken
Auf die Frage wie haufig Online-Mediatheken (OMT) genutzt werden, um TV-Sendungen

oder Ausschnitte davon zu sehen, gaben 14 Umfrageteilnehmerinnen (4 Prozent) an
(mehrmals) taglich Fernsehsendungen auf Online-Mediatheken zu verfolgen, 47
Personen (12 Prozent) tun dies mehrmals pro Woche und weitere 76 Personen (20
Prozent) nutzen mehrmals pro Monat Online-Mediatheken. 119 Personen (32 Prozent)
verfolgen seltener und 121 (32 Prozent) nie Fernsehsendungen auf Online-Mediatheken
(Abbildung 22).

Abbildung 22: Nutzungshéufigkeit von Online-Mediatheken
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Im folgenden Abschnitt werden alle Falle des Datensatzes einbezogen, welche angaben
bereits Online-Mediatheken genutzt zu haben, wobei fallweise zwischen zwei Gruppen
unterschieden wird (N=256): OMT Nutzerlnnen (regelmaBig) schlie3t alle Falle mit ein,
die zumindest mehrmals pro Monat Online-Mediatheken nutzen. OMT Nutzerlnnen
(selten) schlielt alle Falle mit ein, die seltener als mehrmals pro Monat Online-
Mediatheken nutzen.

= OMT Nutzerlnnen (regelmafig): n=137

= OMT Nutzerlnnen (selten): n=119

5.4.2.1. OMT Nutzung seit wann

Bereits 62,3 Prozent der regelmafigen Nutzerlnnen greifen seit mindestens zwei Jahren
auf Inhalte von Online-Mediatheken zu, bei den seltenen Nutzerlnnen sind es im
Vergleich 55,6 Prozent. Auffallend ist, dass mehr als ein Viertel (28,3 Prozent) der
seltenen Nutzerlnnen angab, erst seit kurzem (weniger als einem Jahr) Online-Media-
theken zu nutzen (Abbildung 23). Demnach ware bei den seltenen Nutzerlnnen ein

grolerer Zuwachs zu prognostizieren.
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Abbildung 23: Vergleich Nutzerlnnen regelméfBig / selten - OMT Nutzung seit wann

(Angabe in Prozent der Falle)
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5.4.2.2. Zugriff auf OMT

Unter den hier befragten Personen erfolgt der Zugriff auf Online-Mediatheken am
haufigsten Uber die Webseite der jeweiligen Fernsehanstalt (64 Prozent der regelmafigen
und 51 Prozent der seltenen Nutzerlnnen), gefolgt von Eingaben in Suchmaschinen.
Regelmallige OMT Nutzerlnnen gelangen hdchst signifikant (p=0,000) haufiger auf
Online-Mediatheken durch die direkte Eingabe der Mediathek-Adresse, wodurch eine
bewusste zielgerichtete Handlung impliziert werden kann. Ebenso der bewusste Zugriff
Uber Lesezeichen (Bookmarks) wird signifikant haufiger (p=0,022) von jenen Personen
gewahlt, welche zumindest mehrmals monatlich Online-Mediatheken nutzen, wenn auch
generell in einem eher geringen Ausmal} — lediglich 19 Prozent der regelmafligen Nutzer-
Innen gaben an (sehr) haufig via Lesezeichen auf die Seite einer Mediathek zu gelangen,
von 45 Prozent dieser Gruppe sowie von 60 Prozent der seltenen Nutzerlnnen wurden
noch nie Lesezeichen verwendet, um auf Angebote der Online-Mediatheken zuzugreifen.
Bei Zugriffen durch Verlinkungen auf anderen Webseiten spielen vor allem Social
Communities eine Rolle. Immerhin 23 Prozent der regelmaRigen und 21 Prozent der
seltenen OMT-Nutzerinnen gaben an, sehr haufig bis haufig Uber Links auf Social
Communities, wie zum Beispiel Facebook, auf Inhalte von Online-Mediatheken zu stof3en.
Uber Verlinkungen auf anderen Webseiten, wie zum Beispiel Blogs oder Foren gelangen
regelmafige Nutzerlnnen jedoch signifikant haufiger (p=0,046) auf die Webseite von

Online-Mediatheken als seltene Nutzerlnnen (Abbildung 24).
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Abbildung 24: Vergleich Nutzerlnnen regelméflig / selten - Zugriff auf OMT

(Angabe in Prozent der Falle)
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5.4.2.3. Nutzung kostenpflichtiger Inhalte

Auf die Frage, ob bereits kostenpflichtige Inhalte auf Online-Mediatheken genutzt wurden,
gaben insgesamt 182 der befragten Personen (71 Prozent) an, dass sie keine kosten-
pflichtigen Inhalte auf Online-Mediatheken nutzen wirden. Hierzu zahlen 65 Prozent der
regelmafigen (zumindest mehrmals monatlich) und 78,2 Prozent jener Personen, die
Online Mediatheken seltener als mehrmals im Monat nutzen. 8,8 Prozent (12 Personen)
der regelmaRigen und 4,2 Prozent (5 Personen) der seltenen Userlnnen von OMT haben
bereits kostenpflichtige Inhalte genutzt und weitere 24 Personen (14,6 Prozent der regel-
mafigen, 3,4 Prozent der seltenen Userlnnen) waren dazu bereit fir Inhalte auf Online-

Mediatheken zu zahlen.

Seite | 80



Wie Abbildung 25 deutlich zeigt, ist die Bereitschaft fir Inhalte auf Online-Mediatheken zu
zahlen generell sehr gering, wobei regelmafRige Nutzerlnnen laut den Ergebnissen der
hier durchgefiihrten Umfrage eher dazu bereit waren bzw. dies bereits vermehrt in
Anspruch genommen haben. Insgesamt 33 Personen (13 Prozent) konnten hierzu keine

klare Position beziehen.

Abbildung 25: Nutzung kostenpflichtige Inhalte auf OMT
(alle OMT-Nutzerlnnen)

= JA- habeich bereits genutzt.

= JA - aberbishernoch nicht genutzt.

NEIN - wiirde keine kostenpflichtigen Inhalte nutzen.
71%

Weild nicht.

N=256, fehlend: 0

Diese Einstellung zu kostenpflichtigen Inhalten deckt sich mit den Ergebnissen der Studie

von SevenOne Media/mindline media (2009), welche darlber hinaus feststellten:

,Die Befragten bevorzugen eine Werbefinanzierung klar gegenliber anderen
Finanzierungsmaoglichkeiten fur professionelle Videos oder Fernsehinhalte im Web,
wie Gebuhren pro Video oder Abogeblhren. Zwei Drittel sprechen sich fur ein
kostenloses werbefinanziertes Modell aus. Vor allem die Unter-30-Jahrigen (80
Prozent) und Frauen (70 Prozent) favorisieren Werbung. Beide Personenkreise

gelten in der Werbewirtschaft als besonders attraktive Zielgruppen.***

81,5 Prozent (entspricht 203 Nennungen) der befragten Nutzerlnnen von Online-Media-
theken, welche mindestens eine der hier aufgelisteten Online-Mediatheken angekreuzt
haben, gaben an, das Angebot der ORF TVthek zu nutzen. Es sei darauf verwiesen, dass
hier Mehrfachnennungen moglich waren. Die Nutzung der Mediatheken anderer Sender
liegt mit deutlichem Abstand darunter. So nutzen 31,7 Prozent die Mediathek des Senders
ATV, dicht gefolgt von ProSieben mit 28,9 Prozent. Weitere erwahnenswerte Nennungen
fallen auf VOX (19,3 Prozent), ZDF (18,9 Prozent), Arte (18,5 Prozent), RTL (16,5
Prozent), Puls4 (14,9 Prozent) sowie 3sat (12,4 Prozent).

238 Research-Results 2009: 56
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Weitere Nennungen fielen auf folgende Mediatheken (Angaben in Prozent der Falle):
SAT.1 Videocenter (8,4 Prozent)
Das Erste Mediathek (6,8 Prozent)
ServusTV Mediathek (6,4 Prozent)
* N24 Mediencenter (3,6 Prozent)
« RTL Il Videos (3,2 Prozent)
+ DMAX Videotheke (2,8 Prozent)

- Kabeleins Video (2,0 Prozent)®’

82 Personen gaben an, vier oder mehr der angefiihrten Online-Mediatheken zu nutzen,
gut zwei Drittel der Befragten nutzen lediglich das Angebot von ein bis drei Online-Media-

theken. Die folgende Abbildung 26 zeigt die Top 10 der genannten Online-Mediatheken.

Abbildung 26: Genutzte Online-Mediatheken Top 10

(Anzahl der Nennungen)
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5.4.2.5. Genutzte TV-Inhalte auf OMT

Nicht verwunderlich und logisch resultierend aus der Teilung der befragten Personen in
regelmafige und seltene Nutzerlnnen von Online-Mediatheken, erscheint das Ergebnis,
dass die in dieser Umfrage aufgelisteten TV-Inhalte bzw. Genres von regelmaflligen
Nutzerlnnen (hdchst) signifikant hdufiger auf Online-Mediatheken verfolgt werden —

allerdings mit drei Ausnahmen, welche nicht zuletzt dadurch erwahnenswert erscheinen.

Die Rezeption von TV-Inhalten tUber Online-Mediatheken, die dem Genre Reality- / Doku-

Soaps zuzuordnen sind, wird anndhernd gleich haufig von regelmafligen und seltenen

%7 Genannte Online-Mediatheken unter 1 Prozent der Falle (entspricht maximal 2 Nennungen) werden hier
nicht angefihrt.
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Nutzerlnnen eingeschatzt, wobei die Nutzung hier allgemein als sehr gering angegeben
wurde. Ebenso konnte kein signifikanter Unterschied bei der Haufigkeit der Rezeption von
Magazinen, wie zum Beispiel Explosiv, taff, ATV Life oder Chili sowie bei Sportsendungen

festgestellt werden.

Das dargestellte Ranking in Abbildung 27 entspricht sowohl dem Mittelwertvergleich aller
Falle als auch dem der regelmaRigen sowie seltenen Nutzerlnnen von Online-Media-
theken sowie der Reihung der Top-3-Nennungen (sehr haufig/haufig/manchmal). 78
Prozent der Befragten gaben an zumindest manchmal Nachrichten tber Online-Media-
theken zu verfolgen, am zweithaufigsten werden von 62 Prozent Informations- und
Wissenssendungen gesehen, Lieblingsserie(n) werden von 53 Prozent der Befragten
zumindest manchmal via Mediathek der Fernsehanstalten gesehen. Sportsendungen
werden lediglich von 20 Prozent der OMT Nutzerlnnen bis zu manchmal online verfolgt,
was auf den Aktualitdts- bzw. den speziellen Live-Charakter einer Sportibertragung

zuruck zu fuhren sein konnte.

Abbildung 27: Genutzte TV-Inhalte auf OMT
(Mittelwert-Ranking / Top-3-Nennungen)

Reality-/ Doku-Soaps (18 %)
7 Sportsendungen (20 %)
Sr;ows / Castingformate (22 %)

7 Magazine (26 %)

Special Interest (30 %)

Filme (38 %)

Serien allgemein (39 %)

Comedy (47 %)

Lieblingsserie(n) (53 %)

Info-/Wissenssendungen (62 %)

Nachrichten (78 %)

\

5.4.2.6. Nebenaktivitaten

Auf die Frage ,Wie hoch wirden Sie lhre Nebenaktivitat(en) einschatzen, wahrend der
Nutzung folgender Inhalte auf Online-Mediatheken?“ schatzten regelmafige Nutzerlnnen

ihre Nebenaktivitdten durchgangig héher ein als seltene Nutzerlnnen von Online-Media-
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theken. Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen konnten jedoch nur bei
Informations- und Wissenssendungen (p=0,041) sowie Unterhaltungssendungen
(p=0,001) ausgemacht werden. Regelmalige Nutzerlnnen schatzen bei zweiteren ihre

Nebenaktivitaten sogar hochst signifikant hoher ein.

Generell gaben die Befragten an, dass ihre Nebenaktivitdten wahrend der Rezeption von
Nachrichten sowie Informations- und Wissenssendungen, gefolgt von Filmen und Lieb-
lingsserie(n) Uber Online-Mediatheken eher mittel bis gering sind (5er-Skala: Mittelwerte
von 3,6 bis 3,4). Bei Sportsendungen sowie Unterhaltungssendungen lagen die Mittel-
werte deutlich niedriger bei 2,86 und 2,85. Demnach werden diese Sendungen mit
weniger Aufmerksamkeit und eher nebenbei verfolgt. So schatzten etwa 43 Prozent aller
OMT Nutzerlnnen ihre Nebenaktivitat(en) wahrend des Sehens einer Sportsendung sehr
hoch bis hoch ein (Abbildung 28).

Abbildung 28: Nebenaktivitdten

(alle OMT-Nutzerlnnen; Angaben in Prozent)

m/(sehr)hoch mmittel gering keine Nebentatigkeit(en)

Nachrichten NGNS AR % 2
Unterhattungssendungen ORI ISR 260 10

Sportsendungen SN ea—_— 2 12
Info-/ Wissenssendungen _—_ 33 20
Filme - TSI FEss 28 18
Lieblingsserie(n) - | INTNN WA 38 15
| - | ! — |
0 20 40 60 80 100

5.4.2.7. Art der Rezeption

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass Sendungen haufiger ausschnittsweise
verfolgt werden als in voller Lange. 45,6 Prozent der Nutzerlnnen von Online-Media-
theken nutzen Sendungen auf Online-Mediatheken (sehr) haufig ausschnittsweise und

36,5 Prozent verfolgen Sendungen (sehr) haufig in voller Lange.

Insgesamt 49 Prozent der regelmafigen OMT Nutzerlnnen gaben an (sehr) haufig
Sendungen in voller Lange auf Online-Mediatheken zu sehen, weitere 33 Prozent verfol-
gen Sendungen manchmal in voller Lange und lediglich zwei Prozent gaben an, dass sie

auf Online-Mediatheken nie ganze Sendungen verfolgen.
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Auch hier ergibt sich ein logischer Unterschied zwischen regelmafigen und seltenen
Nutzerlnnen. 65 Prozent der Personen, die angaben selten Online-Mediatheken zu
nutzen, haben erst manchmal bis selten Sendungsangebote in voller Lange in Anspruch
genommen und weitere 14 Prozent haben lberhaupt noch nie eine ganze Sendung
verfolgt. Der U-Test nach Mann und Whitney zeigt schliel3lich, dass regelmaRige Nutzer-
Innen héchst signifikant (p=,000) haufiger Sendungen in voller Lange auf Online-Media-
theken verfolgen und ebenso ausschnittsweise werden Sendungen signifikant haufiger
(p=0,030) gesehen. Immerhin 40 Prozent der seltenen Nutzerlnnen gaben an, bereits
(sehr) haufig Sendungsausschnitte auf Online-Mediatheken genutzt zu haben (Abbildung
29).

Abbildung 29: Sendungsangebote ausschnittsweise / in voller Lédnge verfolgen

(Angaben in Prozent der Falle)

ausschnittsweise in voller Lange
40 40
= regelmaRig 37 =regelmalig
35 35
selten selten
30 30
25 25
20 20
15 15
10 10
5 5
0 0
sehrhaufig h&ufig manchmal selten | sehrhaufig haufig manchmal selten  nie |

5.4.2.8. Nutzung und gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status

Um festzustellen, ob es Unterschiede in der Nutzung von Online-Mediatheken in Abhan-
gigkeit zum gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status der Befragten gibt, wurden drei
Merkmale herangezogen, um den gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status zu definieren:
berufliche Position, finanzieller Freiraum sowie Bildung. Wobei ein héherer gesellschaft-
lich-wirtschaftlicher Status definiert wird durch eine leitende Funktion im Berufsleben,
einen finanziellen Freiraum von mehr als € 300,-, die monatlich zur freien Verfligung
stehen sowie einen Bildungsabschluss mit Matura und dartber hinaus. Dem entgegen
wurde ein niedriger gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status definiert, wenn keine leitende
Funktion im Berufsleben gegeben ist, monatlich weniger als € 300,- zur freien Verfligung

stehen und die héchste abgeschlossene Ausbildung unter Maturaniveau liegt.

Personen mit Leitungsfunktion im Beruf nutzen zum einen signifikant haufiger (p=0,014)
Online-Mediatheken, Funktionen und Anwendungen im Internet werden signifikant mehr
ausgeschopft (p=0,012) und auch die aktive Beteiligung im Internet ist signifikant héher

(p=0,045) als bei Personen ohne Leitungsfunktion im Beruf.
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Sowohl Personen mit Leitungsfunktion als auch jene mit einem hoheren finanziellen
Freiraum sehen (sehr) signifikant haufiger (p=0,017 / p=0,007) Nachrichten Gber Online-
Mediatheken und sie haben laut Selbsteinschatzung (héchst) signifikant bessere (p=0,030
/ p=0,001) Computer Nutzungs- und Anwenderkenntnisse. Personen, die Uber einen
Maturaabschluss und darliber hinaus (Hochschulbildung) verfliigen, besitzen hdéchst
signifikant sowohl bessere Computer als auch Internet Nutzungs- und Anwender-
kenntnisse. Dementsprechend werden auch hdchst signifikant mehr Funktionen und
Anwendungen im Internet genutzt. Bezulglich der Nutzung von Online-Mediatheken
konnte festgestellt werden, dass jene Befragten, die Uber einen Maturaabschluss und
daruber hinaus verfligen, hochst signifikant (p=0,001) Uber die offizielle Webseite der
Fernsehsender auf OMT zugreifen.

Auffallend ist auch, dass das Motiv Ortsungebundenheit von Personen mit leitender
Funktion im Berufsleben, die Gber mehr als € 300,- monatlich frei verfigen kénnen und
zumindest einen Maturaabschluss besitzen (hdchst) signifikant zutreffender als
Nutzungsgrund fir Online-Mediatheken bewertet wurde als von Personen mit einem
niedrigeren gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status.

Des Weiteren konnte anhand der vorliegenden Daten festgestellt werden, dass die hier
abgefragte technische Haushaltsausstattung bei Personen mit Leitungsfunktion sowie
einem Bildungsabschluss ab zumindest Maturaniveau signifikant héher (p=0,032 / 0,036)

ist als in den Haushalten der Personen ohne Leitungsfunktion und ohne Maturaabschluss.

Im Rahmen der Befragung konnten Nutzerlnnen von Online-Mediatheken eine Auswahl

an Nutzungsmotiven anhand einer 5er-Skala bewerten, inwiefern diese auf sie zutreffen.

Das Motiv der zeitlichen Ungebundenheit wurde hierbei als wichtigstes Motiv angegeben.
Insgesamt 85 Prozent der befragten Nutzerlnnen gaben an, dass dieses Motiv auf sie
zutrifft bzw. eher zutreffend ist, um Online-Mediatheken zu nutzen, gefolgt von Information
(71 Prozent), Unterhaltung (62 Prozent), Ortsungebundenheit (55 Prozent) sowie Zeit-
vertreib (48 Prozent). Als sechstwichtigstes Motiv wurde von jenen Personen, die Online-
Mediatheken regelmalig nutzen, das Motiv sein eigener Programmchef sein zu kénnen
angefiihrt. An dieser Stelle ist das Ranking (Abbildung 30) zu unterscheiden von jenen
Personen, die Online-Mediatheken selten nutzen, da von dieser Gruppe das Motiv der
Entspannung mit deutlichem Abstand vor dem Motiv, sein eigener Programmchef sein zu
koénnen, gereiht wurde. Darauf anschlieend folgt fur beide Gruppen das Motiv Mitreden
zu konnen/wissen was lauft mit 36 Prozent Zustimmung. Inhalte mit Freunden zu teilen
(verlinken) wurde von insgesamt 21 Prozent der Befragten als zutreffend bzw. eher

zutreffend eingestuft. Generell als sehr unbedeutend wurden die Motive Videos direkt
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bewerten und/oder kommentieren zu kdnnen sowie sich nicht alleine zu fuhlen bewertet (2
Prozent). Lediglich fir 4 Prozent der Befragten stellt die Moéglichkeit Videos bewerten
und/oder kommentieren zu kénnen ein wesentliches Nutzungsmotiv dar.

Die Mdoglichkeit alternative Motive anzugeben, wurde von sieben Befragungsteilnehmer-
Innen wahrgenommen. Hiervon wurde funf Mal als Nutzungsgrund angegeben, dass
verpasste Sendungen in Online-Mediatheken nachgesehen werden. Zwei weitere Griinde

waren ,Zufalligkeit’ sowie ,Arbeit’.

Abbildung 30: Nutzungsmotive
(Mittelwert-Ranking / Top-2-Nennungen)

sich nicht alleine fihlen (2%)

Videos bewerten/kommentieren (4%)
Inhalte mit Freunden teilen (verlinken) (21%)

Mitreden kénnen / wissen was lauft (36%)

Entspannung (38%)*

eigener Programmchefsein (44%)

Zeitvertreib (48%)

Ortsungebundenheit (55%)

Unterhaltung (62%)

Information (71%)

zeitliche Ungebundenheit (85%)

\

* fur seltene Nutzerlnnen von Online-Mediatheken ist das Motiv der Entspannung

wichtiger als sein eigener Programmchef zu sein.

Der Mittelwertvergleich der Motive zur Nutzung von Online-Mediatheken der regel-
mafigen und seltenen Nutzerinnen (Abbildung 31) zeigt deutlich, dass alle angefiihrten
Motive von regelmafigen Nutzerlnnen als fir sie zutreffender bewertet wurden, wobei die
Motive Inhalte mit Freunden teilen (verlinken), sich nicht alleine fiihlen, Entspannung
sowie Ortsungebundenheit lediglich klare Tendenzen erkennen liel3en, sich jedoch keine
signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Gruppen ergaben.

Zeitliche Ungebundenheit, sein eigener Programmchef sein zu kénnen sowie das Motiv
Mitreden zu kénnen/wissen was lauft ist fir regelmalige OMT Nutzerlnnen hoéchst
signifikant wichtiger als fur seltene Nutzerlnnen. Des Weiteren wurden folgende Motive

zur Nutzung von Online-Mediatheken von regelmafigen Nutzerlnnen sehr signifikant bzw.

Seite | 87



signifikant bedeutender bewertet als von seltenen Nutzerlnnen: Zeitvertreib (p=0,006),
Information (p=0,007), die Mdglichkeit Videos bewerten und/oder kommentieren zu
kénnen (p=0,030) sowie Unterhaltung (p=0,033).

Abbildung 31: Vergleich Nutzerinnen regelméfBlig / selten — Nutzungsmotive
(Mittelwertvergleich)

OMT selten 5 0MT regelmaRig
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Inhalte mit Freunden teilen (verlinken) 358 3,88
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zeitliche Ungebundenheit F- 135
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Skala: 1=trifft zu, 2=trifft eher zu, 3=teils teils, 4=trifft eher nicht zu, 5=trifft nicht zu

Ein Geschlechtervergleich der Nutzerinnen zeigt, dass weibliche Nutzerinnen die Motive
Unterhaltung (p=0,023) und Entspannung (p=0,049) signifikant zutreffender als Grund fur

die Nutzung von Online-Mediatheken fur sich angeben als mannliche Nutzer.

Ebenso im Altersvergleich zeigen sich weitere signifikante Unterschiede innerhalb der
Nutzerlnnen. Fur Personen bis 29 Jahre sind Zeitvertreib, Entspannung sowie Unter-
haltung héchst signifikant (p=0,000) bedeutendere Motive fiur die Nutzung von Online-
Mediatheken als fur Nutzerlnnen ab 30 Jahren. Fir Nutzerlnnen ab 30 Jahren hingegen

ist das Motiv Information sehr signifikant (p=0,009) bedeutender.

Motive, die der Flexibilitdt zuzuordnen sind, zeigen signifikante Unterschiede abhangig
vom Bildungsniveau der Nutzerlnnen. Demnach sind zeitliche Ungebundenheit (p=0,002)

sowie Ortsungebundenheit (p=0,001) far Nutzerlnnen mit Maturaabschluss und daruber
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hinaus sehr bzw. hochst signifikant wesentlichere Grinde, die fur die Nutzung von Online-
Mediatheken sprechen, als dies fir Nutzerlnnen ohne Maturaabschluss der Fall ist.
Darlber hinaus zeigte sich, dass Nutzerlnnen mit zumindest Maturaabschluss das Motiv
des Zeitvertreibs sehr signifikant (p=0,007) zutreffender als Grund fir die Nutzung ange-

geben haben.

Jene OMT Nutzerlnnen, die angaben in einer Grof3stadt (ab 100.000 Einwohnerinnen) zu
leben, bewerteten flir sich Entspannung (p=0,014) sowie sein eigener Programmchef sein
zu koénnen (p=0,045) signifikant zutreffender als Motiv fir die Nutzung von Online-
Mediatheken als Personen, die nicht in einer Gro3stadt leben. Zusatzlich stellen zeitliche
Ungebundenheit (p=0,001), Zeitvertreib (p=0,002) sowie Unterhaltung (p=0,004) hochst
bzw. sehr signifikant wesentlichere Nutzungsgrinde fiir GroRstadter dar als fir Nicht-
Groldstadter. Auch die Bewertung des Motivs Angebote auf Online-Mediatheken zu
nutzen, um sich nicht alleine zu fiihlen, ergab einen sehr signifikanten Unterschied
(p=0,002) zwischen Grof3staddtern und Nicht-GroRRstaddtern. Jedoch muss hierzu ange-
merkt werden, dass dieses Motiv Uberhaupt nur fir 12,6 Prozent (16 Personen) der Grol3-
stadter und fur 7,5 Prozent (9 Personen) der Nicht-Grol3stadter zumindest teils teils von

Bedeutung ist.

Personen, die angaben im Berufsleben eine leitende Funktion inne zu haben bzw. Selbst-
sténdige, Unternehmerinnen oder Freiberufliche bewerteten Ortsungebundenheit als
Motiv fir die Nutzung von Online-Mediatheken sehr signifikant (p=0,003) bedeutender als
Personen ohne Leitungsfunktion. Das Motiv der Unterhaltung wiederum ist fUr jene
befragten Personen ohne Leitungsfunktion signifikant (p=0,027) bedeutender als flr

Personen mit Leitungsfunktion.

Der Vergleich von Vollzeitbeschaftigten und Personen, die keiner bzw. einer Teilzeit-
beschaftigung nachgehen, zeigt, dass die Motive Information (p=0,001) sowie Mitreden
kénnen/wissen was lauft (p=0,019) fir Personen, die voll erwerbstatig sind (hochst)
signifikant bedeutender sind. Die Motive Zeitvertreib (p=0,007), Entspannung (p=0,004)
sowie sich nicht alleine zu fuhlen (p=0,047) wiederum wurden von Personen, die nicht
oder nur Teilzeit erwerbstatig sind, (sehr) signifikant zutreffender als Nutzungsmotiv fir

Online-Mediatheken bewertet als von Vollzeit Erwerbstatigen.

Von alleinstehenden Befragungsteilnehmerinnen wurde die Moglichkeit Inhalte mit
Freunden teilen (verlinken) zu kénnen signifikant entscheidender als Nutzungsmotiv fur
Angebote auf Online-Mediatheken bewertet, als von Personen, die angaben in einer
festen Partnerschaft zu leben (p=0,044). Der Beziehungsstatus der befragten Personen
zeigte darUber hinaus keine weiteren signifikanten Unterschiede in Bezug auf die

Nutzungsmotive.
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Nachfolgend wird das Ergebnis einer Faktorenanalyse zu den Nutzungsmotiven
prasentiert, wobei hier zusatzlich zu den zehn konkret abgefragten Nutzungsmotiven noch
das Motiv der Beschleunigung miteinbezogen wurde, welches anhand der Haufigkeit von
genutzten Sendungsausschnitten (im Gegensatz zur Rezeption von Sendungen in

ganzer Lange) ermessen wurde.

Es wurden vier Faktoren extrahiert, wovon der erste Faktor 24,66 Prozent der
Gesamtvarianz erklart, der zweite Faktor 18,29 Prozent, der dritte Faktor 11,82 Prozent

und der vierte Faktor 8,55 Prozent.

Tabelle 14: Faktorenanalyse zu Motive — Rotierte Komponentenmatrix®

Komponente
1 2 3 4
Zeitliche Ungebundenheit ,067 ,239 ,681 -,391
Ortsungebundenheit ,126 ,242 ,694 ,139
eigener Programmchef sein ,159 -,104 77 ,190
Videos bewerten/kommentieren -,006 ,045 74 ,840
Inhalte teilen (verlinken) ,102 ,332 -,068 ,751
Information -,046 ,738 ,193 ,074
Mitreden kdnnen/wissen was lauft ,107 ,615 ,228 ,295
Zeitvertreib ,859 -,033 ,087 -,004
Entspannung ,868 -,103 ,156 ,038
Unterhaltung ,800 -,074 ,179 ,019
sich nicht alleine fiihlen ,553 ,139 -,019 ,047
Rezeption ausschnittsweise -,058 , 157 -,072 ,032

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode: Varimax mit

Kaiser-Normalisierung. a. Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert.

Anhand der Faktorladungen, die in Tabelle 14 ersichtlich sind, lassen sich die angeflihrten
Motive wie folgt zuordnen: Der erste Faktor sammelt die Motive Zeitvertreib, Entspan-
nung, Unterhaltung sowie sich nicht alleine flihlen, welche dem Prinzip der Zerstreuung
bzw. (Freizeit-)Unterhaltung folgen. Faktor zwei lasst sich mit dem Uberbegriff (schnelle)
Information zusammenfassen. Die beinhalteten Motive sind zum einen Information,
Mitreden konnen/wissen was lauft und zum anderen das Motiv der Beschleunigung,
hierbei geht es um die Haufigkeit der Rezeption von Ausschnitten aus Sendungen
anstelle von ganzen Sendungsangeboten. Faktor drei umfasst jene Motive, die dem
Uberbegriff Flexibilitit zuzuordnen sind, hierzu gehéren zeitliche Ungebundenheit,
Ortsungebundenheit sowie das Motiv sein eigener Programmchef sein zu kdnnen. Der

vierte Faktor schlieRlich beinhaltet die Motive der sozialen Teilhabe, im Konkreten handelt
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es sich um die Nutzungsmotive Inhalte mit Freunden zu teilen (verlinken) sowie Videos

bewerten und/oder kommentieren zu kénnen (Abbildung 32).

Abbildung 32: Faktorzuschreibungen — Motive
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In einem nachsten Schritt wurden anhand der hier generierten vier Motive neue Variablen
definiert, um mittels Clusteranalyse von einander unterscheidbare Typen — je nach

Motivmuster — zu identifizieren.

5.4.2.9.2. Typen nach Motivmuster

Fur die nachfolgende hierarchische Clusteranalyse wurde die Ward Methode gewahlt,
wobei die Unterscheidung der einzelnen Cluster mittels quadrierter euklidischer Distanz
vorgenommen wurde. Die Detailergebnisse zu dieser Analyse finden sich im Anhang in

tabellarischer Form.

Tabelle 15: Typen nach Motivmuster

Typen Prozent | Personen
Cluster 1 Info-User 250 64
Cluster 2 TV-ferne User 8,6 22
Cluster 3 Serien-Junkies 26,2 67
Cluster 4 TV-Junkies 17,6 45
Cluster 5 Rand-User 13,3 34
Cluster 6 Unterhaltungs-User 9,4 24
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Die Faktorladungen der herangezogenen neuen Variablen wurden hierbei bertcksichtigt

und aufgrund sachlogischer sowie statistischer Kriterien®® fiel die Entscheidung auf 6

Cluster.
Abbildung 32: Typen nach Motivmuster
Info-User TV-ferne User Serien-Junkies TV-Junkies Rand-User Unterhaltungs-User
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N=256; fehlende Werte wurden durch MW ersetzt; Werte ausgehend vom MWgesamt=0;

unter Berlcksichtigung der Faktorladungen

5.4.2.9.2.1. Info-User

Fir den Motivtyp Info-User ist (schnelle) Information wichtig und Flexibilitat wird
geschatzt. Zerstreuung/Unterhaltung sowie soziale Teilhabe spielen eine untergeordnete
Rolle.

- héchster Manneranteil (60,9 Prozent)

- dlteste Gruppe: J fast 34,5 Jahre (Median 32)

- héchstes Bildungsniveau mit 48,4 Prozent Hochschulabschluss

- héchster Anteil an Vollzeit Beschaftigten (61,1 Prozent), relativ hoher Anteil an

Personen mit Leitungsfunktion (31,3 Prozent)

238 Neben inhaltlichen Uberlegungen wurde die Clusteranzahl bestimmt aufgrund des Anstiegs der

Fehlerquadratsumme sowie anhand der Elbow-Kurve; eine Diskriminanzanalyse ergab: insgesamt 88,7
Prozent der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert; Test Uber Wilks* Lambda: die mittleren
Werte der Diskriminanzfunktion unterscheiden sich in diesen Clustern mit p<0,000 je hdchst signifikant
voneinander.
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- Dominanz Grof3stadter (58,1 Prozent)

- am besten situiert im Vergleich zu den anderen Motivtypen

Bezuglich der Mediennutzung zeichnet sich der Info-User durch eine eher geringe Radio-
nutzung und eher héhere Fernsehnutzung aus. Die Internetnutzungsintensitat sowie die
Bewegtbildnutzung im Speziellen liegen im guten Mittelfeld - 60,2 Prozent schauen
zumindest mehrmals pro Woche Videos im Internet. Die Nutzung von Online-Mediatheken
hingegen ist im Vergleich relativ hoch - 60,9 Prozent zahlen zu den regelmaligen
(zumindest mehrmals pro Monat) Nutzerinnen, wobei die Bereitschaft kostenpflichtige
Inhalte im Internet zu schauen bei den Info-Usern am geringsten vorhanden ist. 81,3
Prozent wiirden keine kostenpflichtigen Inhalte nutzen.

Der Zugriff auf Online-Mediatheken erfolgt in hohem Male Uber die direkte Eingabe der
Mediathek-Adresse, ebenso werden Lesezeichen im Vergleich in hohem Malie genutzt.
Inhalte werden am haufigsten ausschnittsweise verfolgt. Nachrichten und Informations-
bzw. Wissenssendungen werden im Vergleich Uberdurchschnittlich haufig gesehen,

sonstige Formate liegen bei der Nutzungshaufigkeit eher im unteren Mittelfeld.

Der TV-ferne User ist zu einem relativ groRen Anteil geleitet durch die Motive soziale
Teilhabe sowie Zerstreuung/Unterhaltung und (schnelle) Information. Auffallig ist, dass
das Motiv der Flexibilitat fur diesen Nutzungstyp (beinahe) Gberhaupt keine Rolle spielt.

- Dominanz der Manner (58,1 Prozent)

- im Durchschnitt gut 30 Jahre (Median 29)

- niedrigstes Bildungsniveau: hochster Anteil an Personen ohne Matura (45,5 Prozent)

und dennoch zweit hochster Anteil an Personen in Ausbildung (42,9 Prozent)
- héchster Anteil an Nicht-Gro3stadter (61,9 Prozent)

- geringstes Kapital zur freien Verfugung

Der TV-ferne User weist zum einen die hdchste Radionutzung und zum anderen die
geringste Fernsehnutzungsintensitat sowie eine eher sehr geringe Internetnutzung auf.
Generell ist festzustellen, dass die Nutzung von Bewegtbildern flr TV-ferne User einen
sehr geringen Stellenwert hat: unabhangig davon, ob sich dabei um lineare oder zeitver-
setzte Nutzung von TV-Inhalte Uber Rekordergerate oder Uiber das Internet handelt.

Dementsprechend findet sich innerhalb dieses Typs der héchste Anteil an seltenen OMT-
Nutzerlnnen (68,2 Prozent). Interessant erscheint jedoch, dass Online-Mediatheken
bereits von zwei Drittel seit mindestens zwei Jahren genutzt werden und die Bereitschaft
kostenpflichtige Inhalte zu nutzen, ist im Vergleich durchaus vorhanden, wurde aber
bisher von niemandem, der diesem Typ entspricht, genutzt. Der TV-ferne User stol3t eher

zufallig auf Inhalte von Online-Mediatheken — 85 Prozent gelangen (zumindest manchmal)
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auf die Webseite von Online-Mediatheken Uber Suchmaschinen, ebenso Verlinkungen im
Internet fUhren im Vergleich haufig zur Rezeption von OMT-Inhalten. Von TV-fernen
Usern werden Inhalte bevorzugt ausschnittsweise gesehen und eher selten in voller
Lange genutzt, bei den Inhalten handelt es sich im Vergleich am haufigsten um Sport-

sendungen sowie haufig um Special Interest Angebote.

Fiar den Typ Serien-dunkies ist das Motiv Flexibilitat wichtig, ebenso spielt das Motiv der
Zerstreuung/Unterhaltung eine Rolle, (schnelle) Information ist kaum relevant und soziale
Teilhabe ist nicht ausschlaggebend als Grund fiir die Nutzung von Online-Mediatheken.

- Manner/Frauen-Anteil ausgeglichen,

- zweitjingste Gruppe mit durchschnittlich knapp 29 Jahren (Median 26)

- héchster Anteil an Personen mit Matura (53,7 Prozent), geringster Anteil an Personen
ohne Matura (16,4 Prozent), héchster Anteil an ,in Ausbildung’ (48,3 Prozent), aber
gleichzeitig héchster Anteil an Personen mit Leitungsfunktion (34,3 Prozent)

- eher in Partnerschaft lebend (63,6 Prozent)

- eher Grof3stadter (55,2 Prozent)

- eher geringes Kapital

In der Mediennutzung zeigt sich eine eher geringe Fernsehnutzung, wobei vor allem die
Nutzungsdauer im Vergleich gering ausfallt. Die Internetnutzung hingegen ist relativ hoch,
was sich auch in der Bewegtbildnutzung Uber das Internet wiederspiegelt - 62,2 Prozent
nutzen zumindest mehrmals pro Woche Videodateien im Internet, die zeitversetzte bzw.
alternative Rezeption von TV-Inhalten liegt im guten Mittelfeld. Die Nutzung von Online-
Mediatheken erfolgt eher zielgerichtet, erkennbar durch einen sehr hohen Zugriff Gber die
Webseite der TV-Sender (81,8 Prozent) sowie Uber die direkte Eingabe der Mediathek-
Adresse (47,7 Prozent). Uber Verlinkungen im Web erfolgen kaum Zugriffe auf Online-
Mediatheken und Lesezeichen werden von Serien-Junkies im Vergleich am seltensten
genutzt.

Inhalte werden vorwiegend sehr haufig in voller Lange verfolgt und sehr selten nur aus-
schnittsweise. Diese Rezeptionsweise erklart sich anhand der genutzten Inhalte:
Lieblingsserien, Serien allgemein sowie Filme liegen im Vergleich sehr weit vorne,
Nachrichten, Informations- und Wissenssendungen sowie Special Interest-Angebote

werden hingegen kaum genutzt.

Online-Mediatheken werden von TV-Junkies nicht vorrangig aufgrund des Motivs der

Zerstreuung/Unterhaltung genutzt, vielmehr nimmt das Motiv der sozialen Teilhabe einen
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sehr hohen Stellenwert ein, weiters scheinen die Motive (schnelle) Information und
Flexibilitdt zumindest relevant.
Fernsehen ist ihr Element: sowohl live und zeitversetzt Gber lineares Endgerat als auch
Uber Internet.

- Dominanz der Manner mit 59,4 Prozent

- relativ junge Gruppe mit durchschnittlich gut 29 Jahren (Median 26),

- geringster Anteil an Teilzeit Beschaftigten (10,5 Prozent) und relativ hoher Anteil an

Vollzeit Beschaftigten (55,3 Prozent)
- etwas mehr Kleinstadter (55,8 Prozent)

- finanzielle Situation eher im (unteren) Mittelfeld

TV-Junkies weisen eine eher geringe Radionutzung auf, die Fernsehnutzungsintensitat
als auch die Internetnutzungsintensitat hingegen sind bei diesem Motivtyp am hdchsten
ausgepragt. TV-Junkies zeichnen sich durch eine Gberdurchschnittliche Nutzung von TV-
Inhalten aus — egal, ob Uber ein herkdbmmliches Fernsehgerat oder Uber das Internet, ob
zeitversetzt oder live.

62,2 Prozent sehen zumindest mehrmals pro Woche Videodateien im Internet. Immerhin
60 Prozent nutzen Online-Mediatheken regelmaRig (zumindest mehrmals pro Monat) und
das auch bereits langer als der Durchschnitt — knapp zwei Drittel nutzen seit mindestens
zwei Jahren Online-Mediatheken. TV-Junkies weisen die hochste Bereitschaft auf kosten-
pflichtige Inhalte zu nutzen: 15,6 Prozent haben kostenpflichtige Inhalte bereits genutzt
und weitere 13,3 Prozent waren dazu bereit. Der Zugriff auf Online-Mediatheken erfolgt
von TV-Junkies in hohem MalRe sowohl zielgerichtet als auch zufallig: sie weisen die
hochste Zugriffsrate Uber die Webseite der TV-Sender (86,7 Prozent) sowie Uber Such-
maschinen (81,8 Prozent) auf, ebenso Uber Verlinkungen im Web (iber Social
Communities erfolgt der Zugriff auf OMT von 73,3 Prozent zumindest manchmal). Des
Weiteren erfolgt ein relativ hoher Zugriff Uber die direkte URL-Eingabe der Mediathek-
Adresse, Lesezeichen hingegen spielen keine merkliche Rolle bei der Zugriffsart. Inhalte
werden haufiger ausschnittsweise als in voller Lange verfolgt. Nachrichten sowie
Informations- und Wissenssendungen werden auf Online-Mediatheken in einem hohen
Male genutzt, wobei auch die anderen verfliigbaren Inhalte fur TV-Junkies von Interesse
sind. Darlber hinaus werden Special Interest-Sendungen im Vergleich zu den anderen

Motivtypen von TV-Junkies haufiger genutzt.

Personen, die dem Motivmuster der Rand-User entsprechen, haben keine klaren Motive,
warum sie Online-Mediatheken nutzen. Die Nutzungsgriinde werden nicht erkannt, die

Rezeption erscheint vielmehr wahllos und extern getrieben - erwartete und erhaltene
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Gratifikationen haben sich noch nicht gefestigt, da die Routine fehlt. Bei genauerer
Betrachtung fallt auf, dass lediglich das Nutzungsmotiv zeitliche Ungebundenheit fur
diesen Motivtyp als Nutzungsgrund fir Online-Mediatheken eine Rolle spielt.

- beinahe gleichermalien Frauen wie Manner (52,2 Prozent)

- zweit alteste Gruppe: Durchschnittsalter liegt bei knapp 33 Jahren

- zweit niedrigstes Bildungsniveau: 35,3 Prozent ohne Matura, niedrigster Anteil an

Personen in Ausbildung (21,4 Prozent)

- héchster Anteil an Teilzeit Beschaftigten bzw. ohne Beschaftigung (32,1 Prozent)

- héchster Anteil an in Partnerschaft lebenden Personen (70,6 Prozent)

- hoher Anteil an Kleinstadter (59,4 Prozent)

- finanzielle Situation unauffallig, eher im Durchschnitt

Rand-User weisen eine hohe Fernsehnutzung lber das lineare Fernsehen auf - sowohl
live als auch zeitversetzt Uber Festplattenrekorder. Die Internetnutzungsintensitat und
Bewegtbildnutzung im Internet ist von allen Typen bei Rand-Usern am geringsten - nur
38,2 Prozent nutzen zumindest mehrmals pro Woche Videoinhalte jeglicher Art Uber das
Internet. Online-Mediatheken werden in einem sehr geringen Ausmald genutzt, nur 32,4
Prozent machen zumindest mehrmals pro Monat von diesem Angebot gebrauch, wobei
zusatzlich auffallt, dass mehr als die Halfte (55,2 Prozent) dieser Gruppe Uberhaupt erst
seit hdchstens einem Jahr Online-Mediatheken nutzt. Der Zugriff erfolgt auffallend selten
Uber Verlinkungen im Internet oder durch direkte Eingabe der Mediathek-Adresse, ebenso
relativ selten erfolgt der Zugriff im Vergleich Gber die Webseite der TV-Sender.

Samtliche angebotene Inhalte auf Online-Mediatheken werden von Rand-Usern am
seltensten genutzt, dementsprechend werden Sendungen sowohl in voller Lange als auch
ausschnittsweise nur sehr selten genutzt. Die Einschatzung der Nebentatigkeiten, wenn
Inhalte genutzt werden, ist hingegen sehr gering, was bedeutet, wenn geschaut wird,

dann eher bewusst.

FUr Unterhaltungs-User spielt das Motiv der Zerstreuung/Unterhaltung eine sehr grof3e
Rolle, ebenso erscheint (schnelle) Information ein ausgepragter Nutzungsgrund. Flexibi-
litdt ist wichtig, aber spielt im Vergleich eine untergeordnete Rolle und das Motiv der
sozialen Teilhabe ist nicht wichtig flr diesen Nutzungstyp von Online-Mediatheken. Die
Nutzung scheint auf den ersten Blick frei von duf3eren Faktoren und ist in hohem Male
selbst bestimmt und routiniert.

- héchster Anteil an Frauen (65,5 Prozent)

- jingste Gruppe mit einem Durchschnittsalter von gut 27 Jahren (fast 92 Prozent

fallen in die Altersgruppe bis 29 Jahre)
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- auffallend geringer Anteil an Personen ohne Matura (16,7 Prozent)

- eher hoher Anteil an Teilzeit Beschaftigten (25 Prozent) und héchster Anteil an
Personen ohne Leitungsfunktion (87,5 Prozent)

- héchster Anteil an Alleinstehenden (47,8 Prozent)

- héchster Anteil an Grof3stadter (65,2 Prozent)

- finanzielle Situation eher im unteren Mittelfeld

Unterhaltungs-User weisen die zweitgeringste Fernsehnutzung sowie die geringste zeit-
versetzte Nutzung von TV-Inhalten Uber Rekordergerate auf. Dem entgegen steht die
zweithdchste Internetnutzung der hier identifizierten Motivtypen. Bewegtbilder im Internet
werden von Unterhaltungs-Usern mit Abstand am haufigsten genutzt — 70,8 Prozent
schauen zumindest mehrmals pro Woche Videodateien im Internet, dementsprechend
zeigt sich bei diesem Typ auch die héchste Nutzung von TV-Inhalten Uber Videoportale
sowie die héchste Nutzung von Online-Mediatheken (70,8 Prozent regelmafRige Nutzer-
Innen). Knapp 55 Prozent nutzen seit mindestens zwei Jahren Angebote auf Online-
Mediatheken. Bereits 37,5 Prozent greifen Uber Lesezeichen darauf zu und fast die Halfte
gelangt zumindest manchmal Uber Verlinkungen im Web oder durch direkte Eingabe der
URL-Adresse auf Online-Mediatheken der Fernsehsender.

Inhalte werden am haufigsten in voller Ldnge genutzt, wobei Unterhaltungs-User jegliche
Unterhaltungsformate (Comedy, Magazine, Shows/Castingformate, Reality-/Doku-Soaps)
sowie Serien gesamt am haufigsten von allen Motivtypen nutzen. Daruber hinaus werden
auch Informations- und Wissenssendungen am haufigsten von diesem Typ gesehen.
Sportsendungen hingegen werden von Unterhaltungs-Usern am seltensten ber Online-
Mediatheken verfolgt.
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5.4.2.10. Motive fur Nichtnutzung

Insgesamt 121 Personen gaben an, noch nie Online-Mediatheken genutzt zu haben.
Davon sind 81 Personen (66,9 Prozent) weiblich und 40 Personen (33,1 Prozent)
mannlich. Das Durchschnittsalter liegt bei 34,37 Jahren, wobei 52 Personen bis 29 Jahre
alt sind und 69 Personen 30 Jahre und alter. Frauen sind zu gleichen Teilen in beiden
Altersgruppen vertreten, 72,5 Prozent der Manner sind bei den Alteren Uberreprasentiert.
Insgesamt 35 Personen verfligen uUber keinen und 40 Personen verfligen uber einen

Maturaabschluss, 46 Personen haben einen Hochschulabschluss.

Von 36 Personen werden zumindest mehrmals pro Monat Videodateien Gber Videoportale
wie zum Beispiel YouTube abgerufen, weitere 38 Personen tun dies seltener und 46

Personen gaben an, noch nie Videodateien tber Videoportale gesehen zu haben.

Abbildung 33: Griinde fiir Nichtnutzung von OMT

(Anzahl der Nennungen)

m/Ich sehe Sendungen lieberdirektam
Fernsehgerat.

mWeilich es unbequem finde, Uberden
PC/Laptop fern zu sehen.

= Weil mich die angebotenen Inhalte nicht
interessieren.

u/lch weild nicht, wie das funktioniert.
#llch habe noch nie von diesen Online-
Mediatheken gehort/gelesen.
Mein Internetist fir Videos zu langsam.

Die Bildqualitatistzu schlecht.

Offene Angaben

N=121, fehlend: 0

Unter den hier befragten Personen, ist als Hauptgrund, warum Angebote von Online-
Mediatheken nicht genutzt werden, klar das Motiv des fehlenden Komforts zu erkennen.
Zum einen werden Sendungen lieber direkt am Fernsehgerat verfolgt (75 Nennungen)
und zum anderen wird es als unbequem empfunden, tUber den PC/Laptop fern zu sehen
(60 Nennungen). 21 Mal wurde angegeben, dass an den angebotenen Inhalten kein
Interesse bestinde. Insgesamt 37 Mal wurde als Grund Unwissenheit angegeben, da
keine Kenntnisse dariiber vorhanden sind, dass es die Moglichkeit gabe Uber Online-
Mediatheken Fernsehsendungen zu verfolgen bzw. Informationen daruber fehlen, wie
dies funktioniert. 18 Nennungen als Motiv warum keine Online-Mediatheken genutzt

werden, sind auf mangelnde technische Ausstattung zurlckzufiihren, da die Internet-
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verbindung zu langsam sei um Videos anzusehen bzw. die Bildqualitdt zu schlecht sei
(Abbildung 33).

Weitere 13 Nennungen fielen auf offene Angabe, hierbei wurde als haufigstes Motiv
fehlende Zeit bzw. mangelndes Interesse angegeben sowie erneut fehlende Kenntnis

dariber, dass es Online-Mediatheken gibt und wie diese genutzt werden kénnen.

Vergleicht man die Fahigkeiten der Nichtnutzerlnnen von Online-Mediatheken in Bezug
auf Computer sowie Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse, so stellt sich heraus,
dass die Selbsteinschatzung deutlich unter jener der regelmafigen OMT Nutzerlnnen
liegt. Der Mittelwert der OMT Nichtnutzerlnnen bei Computer Nutzungs- und Anwender-
kenntnissen liegt auf einer Skala von 1=sehr gering bis 9=sehr hoch bei 4,88 (OMT
Nutzerlnnen: 5,85) und bei Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnissen bei 5,36 (OMT
Nutzerlnnen: 6,39).
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5.4.3. OMT Nutzerlinnes vs. Nicht-Nutzerlnnen

Zur nachfolgenden Bearbeitung des Datensatzes wurde eine erweiterte Unterscheidung
zwischen Userlnnen und Nicht-Userlnnen von Online-Mediatheken vorgenommen: Jene
Falle (137 Personen), die angaben mindestens mehrmals pro Monat Fernsehsendungen
auf Online-Mediatheken zu verfolgen, werden der Kategorie OMT Nutzerinnen
(regelmafig) (36,3 Prozent) zugeteilt. Alle weiteren Falle (240 Personen) werden in
diesem Abschnitt als OMT Nicht-Nutzerinnen (selten/nie) (63,7 Prozent) bezeichnet, da
auch bei den Personen, die angaben seltener Mediatheken zu nutzen, weder von einer
intensiven, regelmafigen noch von einer routinierten Nutzung ausgegangen wird.

= OMT Nutzerlnnen (regelmafig): n=137

= OMT Nicht-Nutzerlnnen (selten/nie): n=240

5.4.3.1. Soziodemographie

Tendenziell werden Online-Mediatheken haufiger von Mannern genutzt (gewichtet nach
Geschlecht ergibt sich eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,066), allerdings konnte
anhand dieses Datensatzes kein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern
ausgemacht werden. Diese Erkenntnis deckt sich jedoch nicht mit den Ergebnissen der
ARD/ZDF-Onlinestudie, wonach Frauen haufiger Angebote der Fernsehsender Uber das
Internet nutzen, wobei ungeklart bleibt, ob dies bezogen auf Videoportale im Allgemeinen

gilt oder spezifisch auf die Nutzung von Online-Mediatheken der Fernsehsender.

Abbildung 34: Vergleich OMT Nutzerinnen / Nicht-Nutzerinnen - Geschlecht / Bildung

(Angaben in Prozent)

mannlich mweiblich Hochschulabschluss mmitMatura mohne Matura
100 ~ 100 -
90 90 -

80 - 41,6 g29 80 - 416 34,2

70 - 70 -
60 - 60 -
50 - 50 -
40 - 40 -
30 - 30 -
20 20 -
10 A 10
0 0 -

OMT Nutzerinnen ~ OMT-Nichtnutzerinnen OMT Nutzerinnen  OMT Nicht-Nutzerlnnen

n(OMT Nutzerlnnen)=137; n(OMT Nicht-Nutzerlnnen)=240
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Ebenso in Bezug auf den Bildungsgrad der befragten Personen konnte kein signifikanter
Unterschied in der Nutzungshaufigkeit von Online-Mediatheken festgestellt werden. Aller-
dings ist in der Gruppe der OMT Nutzerlnnen — im Vergleich zu der Aufteilung des
Bildungsstandes im gesamten Datensatz (vgl. Kapitel 5.4.1.) — zum einen ein relativ
geringer Anteil an Personen ohne Maturaabschluss (22,6 Prozent) und zum anderen ein
relativ hoher Anteil an Personen, die Uber einen Hochschulabschluss verfigen (41
Prozent), vertreten. Dies spricht dafir, dass es sehr wohl einen Zusammenhang zwischen

dem Bildungsgrad und der Nutzung von Online-Mediatheken gibt.

Das Durchschnittsalter der Personen, die Online-Mediatheken zumindest mehrmals pro
Monat nutzen liegt bei 29,57 Jahren. Im Vergleich dazu liegt das Durchschnittsalter der-
jenigen, die angaben seltener bis nie Online-Mediatheken zu nutzen bei 33,30 Jahren,
woraus sich ein hdchst signifikanter Zusammenhang (p=0,001) zwischen dem Alter der
befragten Personen und der Nutzung von Online-Mediatheken ergibt. Generell werden
OMT hoéchst signifikant (p=0,000) haufiger von der Altersgruppe der bis 29-jahrigen

genutzt.

Abbildung 35: Vergleich OMT Nutzerinnen / Nicht-Nutzerlnnen — Altersgruppen

(Angaben in Prozent)

100 - 44

90 | 6,6 50 und alter s

80 - 13,3
40-49 Jahre

70 -

60 - =30-39 Jahre

50 -

40 - m25-29 Jahre

301 mbis 24 Jahre

20

10

0 :
OMT Nutzerlnnen OMT Nicht-Nutzerlnnen

n(OMT Nutzerlnnen)=137; n(OMT Nicht-Nutzerlnnen)=240

Im Weiteren wurden der Berufsstatus, die Einwohnerzahl des Wohnortes, der
Beziehungsstatus sowie das Ausmald an Erwerbstatigkeit der befragten Personen in
Bezug gesetzt zur Nutzung von Online-Mediatheken.

Personen ohne berufliche Leitungsfunktion nutzen signifikant seltener Online-Media-
theken (p=0,014) als Personen, die angaben eine Leitungsfunktion inne zu haben
(Angestellte/Beamte mit Leitungsfunktion, Selbststandige, Unternehmer, Freiberufliche).

Insgesamt nutzen 41,9 Prozent der Personen mit einer Leitungsfunktion Online-Media-
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theken zumindest mehrmals pro Monat, bei den Personen ohne Leitungsfunktion sind es
lediglich 34,5 Prozent.

42,7 Prozent der Umfrageteilnehmerinnen, die angaben in einer Grof3stadt (ab 100.000
EW) zu leben nutzen Online-Mediatheken zumindest mehrmals pro Monat, im Vergleich
dazu nutzen lediglich 30,7 Prozent der Nicht-GroRRstadter zumindest mehrmals pro Monat
Angebote auf Online-Mediatheken. Daraus ergibt sich ein Unterschied dieser beiden
Gruppen mit einer Signifikanz von 0,033.

Eine Unterscheidung der Umfrageteilnehmerinnen in Bezug auf deren Erwerbstatigkeit
(Voll- oder Teilzeit bzw. keine Beschaftigung) sowie deren Beziehungsstatus (Allein-
stehend oder in einer Partnerschaft lebend) brachte keine signifikanten Unterschiede in

der Nutzungshaufigkeit von Online-Mediatheken hervor.

5.4.3.2. Alternative Rezeptionswege von TV-Inhalten

Bereits bei der Nutzung von Videodateien im Internet allgemein konnte anhand eines
Mittelwertvergleiches ein hochst signifikanter Unterschied (p=0,000) zwischen OMT

Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen festgestellt werden.

Abbildung 36: Alternative Rezeptionswege von TV-Inhalten
(Mittelwertvergleich)

#OMT Nutzerlnnen
OMT Nicht-Nutzerlnnen
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Skala: 1=(mehrmals) taglich, 2=mehrmals pro Woche, 3=mehrmals pro Monat, 4=seltener, 5=nie

Im Weiteren wird die Rezeption von TV-Sendungen dieser beiden Gruppen Uber alter-
native Ausstrahlungswege beleuchtet (Abbildung 36). Ein Vergleich der Rezeptions-
haufigkeit von TV-Sendungen bzw. Ausschnitten davon Uber Video-/DVD-Rekorder und

Festplattenrekorder ergab keinen signifikanten Unterschied zwischen OMT Nutzerlnnen
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und Nicht-Nutzerlnnen. Anders zeigt sich das Bild bei internetbasierten alternativen
Rezeptionsmoglichkeiten. Nicht nur Live-Fernsehen im Internet sondern ebenso Video-
portale werden hdchst signifikant (p=0,000) haufiger von OMT Nutzerlnnen zur Rezeption
von TV-Inhalten genutzt als von OMT Nichtnutzerlnnen. Auch das relativ neue Angebot
von Online Videorekordern wird signifikant haufiger (p=0,028) von OMT Nutzerinnen
wahrgenommen, wobei hier generell festzustellen ist, dass dieses Angebot noch in einem
sehr geringen Ausmaf® angenommen wird. Lediglich 16 Prozent der gesamten Befra-
gungsteilnehmerinnen gaben an von diesem Angebot schon jemals Gebrauch gemacht

zu haben.

OMT Nicht-Nutzerlnnen sehen signifikant haufiger fern als OMT Nutzerlnnen (p=0,034),
wobei die Mittelwerte bei 1,85 bzw. 2,10 liegen (5er-Skala: 1=(mehrmals) taglich,
2=mehrmals pro Woche, 3=mehrmals pro Monat, 4=seltener, 5=nie). 9,5 Prozent der
OMT Nutzerlnnen und 3,8 Prozent der Nicht-Nutzerlnnen gaben an, uberhaupt nie TV-
Sendungen Uber ein herkdmmliches TV-Gerat zu verfolgen.

Die geringere Nutzungshaufigkeit spiegelt sich ebenso wieder in der Nutzungsdauer des
herkdmmlichen TV-Gerates. So gaben von den hier befragten Personen, jene die OMT
nutzen an durchschnittlich pro Tag 97,43 Minuten fernzusehen, und jene, die keine OMT
nutzen, verbringen laut eigener Einschatzung durchschnittlich 114,83 Minuten vor dem
Fernsehgerat. Aus den bereits erkennbaren Unterschieden ergibt sich ein signifikanter
Zusammenhang zwischen der Fernsehnutzungsdauer und der Nutzung von Online-
Mediatheken, wonach die durchschnittliche Sehdauer Uber ein herkdmmliches Fernseh-

gerat bei Nicht-Nutzerlnnen signifikant hoher liegt als bei OMT Nutzerlnnen (p=0,026).

In Bezug auf die Radionutzung konnte kein signifikanter Unterschied zwischen OMT
Nutzerlnnen und Nichtnutzerinnen festgestellt werden. Die Nutzungshaufigkeit fallt mit
Mittelwerten von 1,90 bzw. 1,91 beinahe ident aus. Bei der Nutzungsdauer hingegen fallt
das Ergebnis nicht mehr ganz so eindeutig aus. OMT Nutzerlnnen héren laut eigener
Einschatzung Uber herkdmmliche Empfangsgerate durchschnittlich 107,5 Minuten Radio
pro Tag und OMT Nicht-Nutzerlnnen 131,74 Minuten.

Sehr eindeutig wiederum prasentieren sich die Ergebnisse hinsichtlich der Internet-
nutzungsintensitat. OMT Nutzerlnnen nutzen sehr signifikant (p=0,002) haufiger das
Internet. Ebenso bei der durchschnittlich genutzten taglichen Dauer erweist sich das
Ergebnis als hdchst signifikant (p=0,000), demnach wird das Internet von OMT Nutzer-
Innen taglich durchschnittlich 249,43 Minuten genutzt und von OMT Nicht-Nutzerlnnen
lediglich 176,10 Minuten.
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Abbildung 37: Mediennutzungsdauer pro Tag
(Angabe in Minuten)

300

®OMT Nutzerlnnen 249

250 OMT Nicht-Nutzerlnnen

200 176

150 132

115
97 108

100

50

Fernsehen Radio Internet

Die anhand der vorliegenden Daten gewonnenen Erkenntnisse zur Mediennutzung wider-
sprechen zum Teil Erkenntnissen aus anderen Studien. Die ProSiebenSat.1 Group etwa
kam 2007 zu dem Ergebnis, dass die Nutzerlnnen von Videoportalen mehr Zeit vor dem
Fernseher verbringen. Die Ergebnisse zur Radio- und Internetnutzung hingegen stimmen
mit den damaligen Ergebnissen (berein. Hierzu kdnnte eventuell die Vermutung aufge-
stellt werden, dass es zu unterscheiden gilt zwischen jenen Bewegtbildnutzerlnnen, die
Videoinhalte Uber Videoportale sehen und jenen, die Videoinhalte Uber Online-Media-

theken sehen, da es sich im zweiten Fall gezielt um TV-Inhalte handelt.

9.4.3.4. Internet — Nutzungsverhalten und Einstellungen

Die Ergebnisse zur Nutzung des Internets zu Hause und am Arbeitsplatz lassen anhand
der gestellten Frage ,Wo nutzen Sie das Internet — privat, beruflich oder gar nicht?“ keine
wesentlichen Unterschiede zwischen OMT Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen erkennen.
Zu Hause wird das Internet jeweils von der Halfte der Personen nur bzw. Uberwiegend
privat genutzt und je knapp die andere Halfte gab an, das Internet zu Hause sowohl privat
als auch beruflich zu nutzen. Nur von 3,6 Prozent der OMT Nutzerlnnen und 2,9 Prozent
der Nicht-Nutzerlnnen wird das Internet auch zu Hause Uberwiegend beruflich genutzt.
Am Arbeitsplatz wird das Internet von je rund 60 Prozent nur bzw. iberwiegend beruflich

und von je knapp 20 Prozent gar nicht verwendet.

Beim mobilen Zugang zum Internet hingegen zeigen sich deutliche Unterschiede wie
Abbildung 38 erkennen lasst. Wesentlich mehr OMT Nicht-Nutzerlnnen gaben an, das
Internet weder mobil am Handy (59 Prozent) noch mobil am Laptop (57 Prozent) oder an

offentlichen Orten, wie z.B. Bibliotheken, Flughafen (68 Prozent) zu nutzen. Darlber
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hinaus zeigt sich, dass OMT-Nutzerlnnen Uber einen mobilen Zugang haufiger sowohl zu

privaten als auch zu beruflichen Zwecken auf das Internet zugreifen.

Abbildung 38: mobiler Zugang zum Internet — privat, beruflich, gar nicht

(Angaben in Prozent)
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Anhand Abbildung 39 ist klar erkennbar, dass alle in der Befragung zur Auswahl stehen-
den Angebote und Funktionen im Internet (ausgenommen Online-Spiele) von OMT

Nutzerlnnen eher in Anspruch genommen werden als von OMT Nicht-Nutzerlnnen.

Abbildung 39: genutzte Angebote / Funktionen im Internet

(Angabe in Prozent der Falle)
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85 Prozent der OMT Nutzerlnnen gaben an Uber das Internet Geldgeschafte zu erledigen,
wie etwa Online-Banking, Reisebuchungen und Einkaufe allgemein. Bei den Nicht-
Nutzerlnnen von OMT waren es im Vergleich nur 80 Prozent der Falle. Besonders
deutlich zeigen sich die Unterschiede bei der Nutzung von Social Communities, Down-
loadaktivitaten, (Web-)Radio héren, Online-Nachrichten/ Newsgroups lesen, Twitter (nur
lesen) sowie der Nutzung von IPTV. 10 Personen gaben an keine der aufgelisteten
Angebote bzw. Funktionen Uber das Internet zu nutzen - diese Personen gehéren alle der
Gruppe der Nicht-Nutzerlnnen von Online-Mediatheken an. Insgesamt 24,1 Prozent (81
Personen) aller Befragungsteilnehmerinnen nutzen lediglich zwei der aufgelisteten
Funktionen und knapp 50 Prozent (184 Personen) gaben an mindestens vier der

angefliihrten Funktionen Uber das Internet zu nutzen.

Ebenso die Frage ,Wie haufig sind Sie selbst als Produzent von Inhalten im Internet
aktiv?“ brachte das eindeutige Ergebnis, dass OMT Nutzerlnnen mehr Aktivitaten im
Internet setzen als OMT Nicht-Nutzerlnnen (Abbildung 40).

Hoéchst signifikante Unterschiede zeigen sich beim Hochladen von Fotos auf Fotoplatt-
formen, der Beteiligung an Diskussionen in Weblogs oder auf Nachrichtenseiten, bei der
aktiven Nutzung von Twitter, dem Schreiben von Kritiken auf Bewertungsplattformen
sowie dem Hochladen von Videos oder Musik ins Internet (je: p=0,000). Blogs sowie
Podcasts werden sehr signifikant haufiger von OMT Nutzerlnnen betrieben bzw.
produziert (p=0,008). Und schlieRlich zeigt sich auch bei der Beteiligung an Wissens-

plattformen ein sehr signifikanter Unterschied im Vergleich der beiden Gruppen (p=0,006).

Abbildung 40: aktive Beteiligung / Produktion im Web

(Mittelwertvergleich)
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Online-Mediatheken Nutzerlnnen stehen laut eigener Angabe neuen Technologien
signifikant offener gegenlber als Nicht-Nutzerlnnen (0,035). Dariiber hinaus ergaben jene
Aussagen, welche sich darauf bezogen, wie verankert das Internet im Alltag der Befragten

sei, signifikante Unterschiede zwischen den beiden untersuchten Gruppen (Abbildung 41).

Abbildung 41: Neue Technologien / Internet im Alltag

(Mittelwertvergleich)
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Demnach ist die Aussage ,Das Internet ist aus meinem Alltag nicht mehr wegzudenken®
hdchst signifikant (p=0,000) zutreffender auf OMT Nutzerlnnen als auf jene Befragten,
welche angaben Online Mediatheken nicht bzw. seltener als mehrmals im Monat zu
nutzen. Der Mittelwertvergleich der Aussage ,Wenn ich das Internet langere Zeit nicht
benutze, habe ich das Geflihl etwas zu versaumen® zeigt, dass sowohl OMT Nutzerlnnen
als auch Nicht-Nutzerlnnen Uberwiegend eher nicht dazu neigen, dem Gefuhl der
Versaumnis zu erliegen. Insgesamt 65,7 Prozent der OMT Nutzerlnnen und 75,4 Prozent
der Nicht-Nutzerlnnen gaben an, dass diese Aussage nur teils teils bis gar nicht auf sie
zutreffe. Dennoch ergibt sich ein sehr signifikanter Unterschied zwischen den beiden
Gruppen mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,004. Das Internet als erste Anlauf-
stelle, um rasch an Informationen zu gelangen, ist in der heutigen Alltagswelt fiir jene, die
das Internet regelmafdig nutzen zur gangigen Praxis geworden. Bereits auf 94,9 Prozent
der OMT Nutzerlnnen (Mittelwert: 1,28) sowie auf 90 Prozent der OMT Nicht-Nutzerlnnen
(Mittelwert: 1,44) trifft diese Aussage zu bis eher zu. Hierbei konnte kein signifikanter
Unterschied zwischen den befragten Personengruppen festgestellt werden. Mit einem
Wert von 0,060 ist allerdings klar die Tendenz erkennbar, dass fur OMT Nutzerlnnen die

Aussage mehr Gultigkeit zu haben scheint.
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OMT Nutzerlnnen rechnen dem Internet sehr signifikant (p=0,004) ein héheres Potenzial
zu, das Bildungsniveau zu steigern, als jene Befragten, die zur Gruppe der Nicht-Nutzer-
Innen von Online Mediatheken zahlen (Mittelwert: 2,67). Insgesamt 53,3 Prozent der OMT
Nutzerlnnen und lediglich 39,3 Prozent der OMT Nicht-Nutzerlnnen gaben an, dass die
Aussage ,lch denke, dass das Bildungsniveau durch die Mdoglichkeiten des Internets

zunimmt® zutreffe bzw. eher zutreffe.

Des Weiteren sollten von den befragten Personen die Aussagen ,Ich vertraue den Infor-
mationen, die ich aus dem Internet beziehe“, ,Die Masse an Informationen, die das
Internet bietet, Uberfordert mich“ sowie ,Bei Fragen zu Computer/Internet kann ich mir
Information/Hilfe von Freunden/Bekannten holen“ bewertet werden. Hierbei konnten keine
signifikanten Unterschiede zwischen Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerinnen von Online
Mediatheken festgestellt werden. Interessant erscheint lediglich das Ergebnis, dass 79,5
Prozent der Gruppe der OMT Nicht-Nutzerlnnen angaben (top2: trifft zu, trifft eher zu),
sich Informationen/Hilfe von Bekannten/Freunden holen zu kénnen. Wohingegen in der
Gruppe der OMT Nutzerlnnen 70,6 Prozent dies fur sich angaben. Hier liegt die Inter-
pretation nahe, dass OMT-Nutzerlnnen in ihrem Umfeld haufiger zu jenen Personen-

gruppen gehoren, die Informationen sowie Hilfestellungen weitergeben bzw. anbieten.

Generell ist festzustellen, dass sowohl OMT Nutzerlnnen als auch OMT Nicht-Nutzer-
Innen ihre Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse hdher einschatzen als ihre

Computer Nutzungs- und Anwenderkenntnisse.

Die eigenen Computer Nutzungs- und Anwenderkenntnisse werden von den hier
befragten Nutzerlnnen von Online-Mediatheken mit einem Mittelwert von 5,85 hoher
eingeschatzt als von den befragten OMT Nicht-Nutzerinnen, deren Mittelwert bei 5,07
liegt, woraus sich ein héchst signifikanter Unterschied (p=0,001) bezlglich der Computer-
kenntnisse ergibt. 3,8 Prozent (9 Personen) der OMT Nicht-Nutzerinnen stuften ihre
Kenntnisse als sehr gering ein, insgesamt 58,6 Prozent (140 Personen) schatzten ihre
Kenntnisse bis maximal mittelmafRig ein und 5,8 Prozent (14 Personen) gaben an uber
sehr hohe Nutzungs- und Anwenderkenntnisse zu verfigen. Bei den OMT Nutzerlnnen
hingegen schéatzte niemand seine Kenntnisse als sehr gering ein, lediglich 42,3 Prozent
(58 Personen) gaben an Uber maximal mittelmaRige und 12,4 Prozent (17 Prozent) Uber

sehr hohe Kenntnisse zu verfigen (Abbildung 42).
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Abbildung 42: Computer Nutzungs- und Anwenderkenntnisse

(Angaben in Prozent)
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Die Werte der OMT Nutzerlnnen bezlglich der Einschatzung der eigenen Internet
Nutzungs- und Anwenderkenntnisse ergeben einen relativ hohen Mittelwert von 6,39,
OMT Nicht-Nutzerlnnen liegen im Vergleich dazu bei einem Mittelwert von 5,51. Daraus
ergibt sich ein hochst signifikanter Unterschied (p=0,000) zwischen den beiden Gruppen,

wonach OMT Nutzerlnnen tber deutlich héhere Internetkenntnisse verfligen.

Abbildung 43: Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse

(Angaben in Prozent)
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Ebenso wie bei der Einschatzung der Computerkenntnisse gab es hier unter den OMT

Nicht-Nutzerlnnen Faélle (1,7 Prozent, entspricht 4 Personen), die ihre Kenntnisse als sehr
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gering einstuften. Insgesamt 48,2 Prozent (115 Personen) verfiigen laut Angabe Uber
maximal mittelmaRige Kenntnisse bezlglich Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse
und als sehr hoch stuften nur 5 Prozent (12 Personen) ihre Kenntnisse ein. Unter den
OMT Nutzerlnnen gaben insgesamt lediglich 28,5 Prozent (49 Personen) an Uber
maximal mittelmaflige und 13,9 Prozent (19 Personen) tber sehr hohe Internet Nutzungs-

und Anwenderkenntnisse zu verfligen (Abbildung 43).

5.4.3.6. Technische Ausstattung

Bei der technischen Ausstattung der Haushalte in Bezug auf mdgliche Abspielgerate ist
auffallend, dass prozentuell mehr OMT Nicht-Nutzerlnnen Uber Aufnahmegerate wie
Video-/DVD-/Blu-ray-Rekorder sowie Festplattenrekorder und Utber Online-Videorekorder
verfigen. Ebenso gehdren Rohrenfernseher in diesen Haushalten noch haufiger zur
Ausstattung (Abbildung 44).

Abbildung 44: technische Ausstattung

(Angabe in Prozent der Falle)

100 93
90 85 = OMT Nutzerlnnen
80 - OMT Nicht-Nutzerinnen
70 - 63
60 - ps 58
47
507 44 46 43 43
37
40 - ad 36 33
30 -
20 19
7 15 12
i 7 7
10 . 2 43 I 22
0 - - - - - |
< < NS @ 2 . S <
e‘g’(\e '{’é < QQO K ° o“‘o\ $ & g & «QO\
& F & @ N © & @ < & ®
@ a \ 2 3 <2 X3 @ & & & %)
QO < Q ° R X & X @ &
Nt Q'\ 1 & R @ Q & Y +°
() § >
& \/C) > Y Q_,\OA ((Q.e &\(\QJ 'é
KS

OMT-Nutzerlnnen verfugen durchschnittlich Uber mehr der aufgelisteten Gerate im
Haushalt, wobei sie deutlich haufiger Smartphone-Besitzer (58 Prozent) sind, etwas
haufiger Uber eine Spielekonsole (36 Prozent), in 12 Prozent der Falle Gber eine TV-Karte
fir den Computer und in 7 Prozent der Falle tber einen 3D-TV bzw. Beamer verfiigen. In
93 Prozent der Haushalte von OMT-Nutzerinnen steht ein Laptop bzw. Netbook zur
Verfigung, zusatzlich ist knapp die Halfte der Haushalte noch mit einem Stand-PC

ausgestattet.
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Abbildung 45 zeigt die verfligbare Zugangsart zum Internet im Haushalt von Online-
Mediatheken Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen im Vergleich. Von den OMT Nicht-
Nutzerlnnen gaben zwei Personen an Uber keinen Internetanschluss/-zugang im eigenen
Haushalt zu verfiigen, weitere 14 Personen dieser Gruppe sowie 9 Personen der OMT
Nutzerlnnen konnten keine Auskunft dariber geben, um welchen Zugang es sich bei
ihnen handelt. Klar erkennbar ist, dass prozentuell deutlich mehr Falle der OMT Nutzer-
Innen Uber flexible, mobile Zugangswege ins Internet verfliigen, wie z.B. Uber W-LAN
(58,4 Prozent der Falle), USB-Modem oder Handy als Modem (38,7 Prozent der Falle).

Abbildung 45: Internet-Zugangsart im Haushalt

(Angabe in Prozent der Falle)
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Zur

nachfolgenden Segmentierung des gesamten Datensatzes (N=377)

wurden

insgesamt funf Variablen herangezogen, deren Skalenniveau sowie Mittelwerte in der

nachfolgenden Tabelle 16 angeflhrt sind.

Tabelle 16: Herangezogene Variablen fiir die Clusteranalyse

Herangezogene Variablen Skalenniveau Mittelwert
gesamt

Einstellung zu neuen Technologien 5er-Skala 2,07
Bewertung der Aussage ,Ich stehe neuen 1=trifft zu, 2=trifft eher zu, 3=teils teils,
Techno|ogien genere” sehr offen 4=trifft eher nicht zu, 5=trifft nicht zu
gegenuber.*
Web-Kenntnisse 9er Skala 5,83
Selbsteinschatzung der Internet Nutzungs- 1=sehr gering, 9=sehr hoch
und Anwenderkenntnisse.
genutzte Web-Funktionen 0 bis 10 auswahlbar 3,92
Anzahl der gewahlten genutzten Funktionen
im Internet
HH-Ausstattung 0 bis 12 auswahlbar 3,62
Anzahl der genutzten technischen
Ausstattung (TV, Computer, ...) im Haushalt
aktive Beteiligung/Produzent im Web?* 5er-Skala 4,6614
Zur Frage ,Wie haufig sind Sie selbst als 1=sehr haufig, 2=haufig, 3=manchmal,
Produzent von Inhalten im Internet aktiv?* 4=selten, 5=nie

Fehlende Werte wurden durch den Mittelwert ersetzt, die unterschiedlichen Skalen-
niveaus der herangezogenen Variablen wurden standardisiert und die Mittelwerte durch 0
ersetzt. Es wurde eine hierarchische Clusteranalyse?*® durchgefiihrt, wobei die Entschei-
dung - aufgrund sachlogischer als auch statistischer Kriterien®*' - auf 5 Cluster (Typen)
fiel.

Auf Cluster 1 entfallen 42,7 Prozent (161 Personen) der Umfrageteilnehmerinnen, Cluster
2 beinhaltet 14,1 Prozent (53 Personen), in Cluster 3 befinden sich 16,4 Prozent (62

Personen), Cluster 4 besteht aus 21,2 Prozent (80 Personen) und auf Cluster 5 entfallen

239 Die Mittelwerte, der im Fragebogen aufgelisteten Moglichkeiten sich im Internet aktiv als Produzent zu

beteiligen, wurden hierflr pro Fall zusammengefasst und in eine neue Variable generiert.
240 Mittels Ward Verfahren; gewahltes Distanzmal: quadrierte euklidische Distanz

21 Neben inhaltlichen Uberlegungen wurde die Clusteranzahl bestimmt aufgrund des Anstiegs der
Fehlerquadratsumme sowie anhand der Elbow-Kurve; eine Diskriminanzanalyse ergab: insgesamt 84,6
Prozent der Falle wurden korrekt klassifiziert; Test tiber Wilks' Lambda: die mittleren Werte der
Diskriminanzfunktion unterscheiden sich in diesen Clustern mit p<0,000 je héchst signifikant voneinander.
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5,6 Prozent (21 Personen) der Falle. Die Detailergebnisse zu

im Anhang in tabellarischer Form.

Tabelle 17: Clusterbezeichnung

dieser Analyse finden sich

Typen Prozent | Personen
Cluster 1 Digitale Pragmatiker 42,7 161
Cluster 2 Passive Mitlaufer 14,1 53
Cluster 3 Bewusste Verweigerer 16,4 62
Cluster 4 Traditionelle Gesetzte 21,2 80
Cluster 5 Digitale Selbermacher 5,6 21
Abbildung 46: Typologie
Digitale Passive Bewusste Traditionelle Digitale
Pragmatiker Mitlaufer Verweigerer Gesetzte Selbermacher
1,3
1,0
0,9
0,6 0,6
0,5 0,5 J
0.4 0303 | % )
— -0,05

-0,2

-1,1

= Einstellung zu neuen Technologien

BWeb-Kenntnisse

mgenutzte Funktionen im Web
HH-Ausstattung

aktive Beteiligung/Produzent im Web

N=377; fehlende Werte wurden durch MW ersetzt; Werte ausgehend vom MWgesamt=0

Abbildung 46 zeigt - ausgehend vom Mittelwert - die Auspragungen der herangezogenen
Variablen innerhalb der 5 Typen. Digitale Pragmatiker, Passive Mitldufer und Digitale
Selbermacher bewerteten etwa die Aussage ,Ich stehe neuen Technologien generell sehr
offen gegenuber” fur sich zutreffender und alle drei Typen verfliigen Uber mehr Haushalts-
ausstattung als der Durchschnitt. Digitale Pragmatiker und Digitale Selbermacher ver-

fugen laut Selbsteinschatzung Uber hdhere Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse
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und Passive Mitldufer sowie Traditionelle Gesetzte nutzen insgesamt deutlich weniger

Funktionen im Internet als die anderen Typen.

Digitale Pragmatiker und Digitale Selbermacher unterscheiden sich hinsichtlich der
Richtung der Auspragungen der einzelnen Variablen nicht, allerdings erscheint Cluster 5,
trotz der prozentuell eher geringen Anzahl an zuzuordnenden Personen, von relevanter
Bedeutung. Wie der angefiihrte Mittelwert der neu generierten Variable ,aktive
Beteiligung/Produzent im Web“ in Tabelle 17 zeigt, ist das Aktivitatsniveau hier generell
sehr gering — insgesamt 141 der befragten Personen gaben an, sich nie in irgend einer
Form aktiv im Internet als Produzent von Inhalten®*? zu betatigen. Personen, die dem
Typus Digitale Selbermacher zugeordnet werden, zeichnen sich jedoch unter anderem
durch deren Uberdurchschnittlich hohes Mal® an aktiver Beteiligung im Internet aus.

Nachfolgend werden die hier identifizierten Typen im Einzelnen genauer beleuchtet.

Digitale Pragmatiker sind neuen Technologien gegenlber generell sehr offen eingestellt —
gut 80 Prozent bewerteten diese Aussage als (eher) zutreffend. Sie weisen eine
Uberdurchschnittlich hohe Ausschoépfung der Anwendungsmoglichkeiten und Angebote im
Internet auf, aktives Produzieren von Inhalten findet zumindest partiell statt. Des Weiteren
zeichnen sich Digitale Pragmatiker durch Uberdurchschnittlich gute Nutzungs- und
Anwenderkenntnisse sowohl in Bezug auf Computer als auch Internet aus und verfligen
Uber eine sehr gute (moderne) Haushaltsausstattung, was elektronische Gerate zum
Abspielen von Fernsehinhalten sowie zur Nutzung des Internets anbelangt. Dartber
hinaus verfigen mehr als 2/3 Uber ein Smartphone und die Halfte besitzt eine Spiel-

konsole im Haushalt.

Soziodemographie:
- leichte Dominanz der Manner (~60 Prozent)
- jungste Gruppe: @ 29 Jahre (Median: 27), knapp 2/3 in der Altersgruppe bis 29 Jahre
- geringer Anteil an Personen ohne Matura (19,9 Prozent), hochster Anteil an
Personen mit Matura (41 Prozent)
- 50,4 Prozent sind Vollzeit beschaftigt, 28 Prozent mit Leitungsfunktion
- 1/3 Alleinstehend
- Stadt-Land-Verhaltnis ist ausgewogen

- knapp die Halfte kann Gber mehr als € 300,- monatlich frei verfliigen

42 siehe hierzu im Anhang: Fragebogen — Seite 9
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Digitale Pragmatiker weisen nach den Digitalen Selbermachern die hdchste Internet-
nutzung auf, mit einer taglichen Nutzungsdauer von 245 Minuten. 60,2 Prozent nutzen
mindestens mehrmals wdéchentlich Bewegtbilder im Internet. Knapp 80 Prozent, die
diesem Typ entsprechen nutzen Online-Mediatheken, wobei diese von 45,3 Prozent
regelmafig (zumindest mehrmals pro Monat) und von 33,6 Prozent seltener genutzt

werden.

Online-Mediatheken Nutzerlnnen, die dem Typ Digitale Pragmatiker entsprechen, kénnen
Uberwiegend dem Motivtyp Info-User (29 Prozent) sowie Serien-Junkies (28 Prozent)

zugeordnet werden. Ebenso sind TV-Junkies mit 16 Prozent gut vertreten (Abbildung 47).

Abbildung 47: Motivtypen innerhalb Digitale Pragmatiker
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5.4.4.2. Passive Mitlaufer

Alle Personen, die dem Typ Passive Mitldufer zugeordnet werden konnten, gaben an
neuen Technologien gegenlber generell (eher) offen eingestellt zu sein. Demgegenulber
steht hingegen eine eher geringe Ausschopfung der Anwendungsmdglichkeiten und
Angebote im Internet. Die aktive Beteiligung im Internet bzw. das Produzieren von
Inhalten beschrankt sich in einem geringen Ausmal} auf das Hochladen von Bildern auf
Fotoplattformen, was auch auf deren mittelmaRige Computer und Internet Nutzungs- und
Anwenderkenntnisse zurick zu fihren sein kann. Die Haushaltsaustattung wiederum ist
relativ gut: héchster Anteil an LCD-/Plasma TV Geraten (80 Prozent), knapp 2/3 verfiigen
Uber ein Smartphone und fast 40 Prozent gaben an, eine Spielekonsole zu besitzen. Fir
Passive Mitldufer ist das Internet die erste Anlaufstelle, wenn Informationen gesucht
werden und bei Fragen zu Computer sowie Internet koénnen Freunde/Bekannte

weiterhelfen.

Soziodemographie:
- Geschlechterverhaltnis ist ausgewogen
- eher altere Gruppe: @ 33 2 Jahre (Median 31)
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- Bildungsniveau relativ ausgewogen

- hoher Anteil an Vollzeit Beschaftigten: 55 Prozent, 20,8 Prozent mit Leitungsfunktion;
geringster Anteil an Teilzeit Beschaftigten bzw. ohne Tatigkeit (12,5 Prozent)

- hochster Anteil an in Partnerschaft lebenden: 82,7 Prozent

+ 60 Prozent sind keine Grol3stadter

- Knapp 1/3 kann Gber mehr als € 300,- monatlich frei verfigen

Passive Mitldufer weisen die hochste Nutzungshaufigkeit bei Fernsehen Uber ein
herkdbmmliches Gerat auf, die Bewegtbildnutzung Uber das Internet hingegen ist im
Vergleich zu den anderen identifizierten Typen am geringsten. Lediglich 26,4 Prozent
sehen zumindest mehrmals woéchentlich Videos im Internet an. Dementsprechend gibt es
unter den Passiven Mitldufern mit 58 Prozent den hochsten Anteil an Nicht-Nutzerinnen

von Online-Mediatheken.

Abbildung 48: Motivtypen innerhalb Passive Mitldufer

= Info-User

= TV-ferne User

= Serien-Junkies
TV-Junkies

Rand-User

Wie Abbildung 48 zeigt, kann gut ein Drittel (36 Prozent) der Online-Mediatheken
Nutzerlnnen, die dem Typ Passive Mitldufer entsprechen, dem Motivtyp TV-Junkies
zugeordnet werden. Mit je 18 Prozent sind Serien-Junkies und Rand-User vertreten.
Auffallend hierbei scheint, dass der Motivtyp Unterhaltungs-User unter den Passiven

Mitldufern gar nicht vertreten ist.

5.4.4.3. Bewusste Verweigerer

Lediglich knapp die Halfte der Bewussten Verweigerer gab an, neuen Technologien
generell (eher) sehr offen gegenuber zu stehen. Im Vergleich mit den anderen
identifizierten Typen stehen sie den Informationen aus dem Internet am skeptischsten
gegenuber. Sie verfugen uber mittelmallige Computer und Internet Nutzungs- und
Anwenderkenntnisse, schoépfen allerdings die Anwendungsmdglichkeiten und Angebote
im Internet gut aus. Eigene Inhalte fir das bzw. im Internet werden nicht aktiv produziert.

Die eher verhaltene Einstellung gegenliber neuen Technologien spiegelt sich wieder in
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einer sehr geringen Haushaltsausstattung. Lediglich 6,5 Prozent gaben an, Uber eine
Spielekonsole zu verfugen und nur 12,9 Prozent besitzen ein Smartphone. Ebenso
prasentiert sich in dieser Gruppe die Ausstattung an TV-Geraten sowie Rekordern
deutlich unter dem Durchschnitt, nur 33,9 Prozent besitzen einen LCD-/Plasma TV.
Zusatzlich ist auffallig, dass nur noch 16,1 Prozent der Bewussten Verweigerer Gber einen
Stand-PC im Haushalt verfigen. Bei Fragen zu Computer und Internet kénnen

Freunde/Bekannte weiterhelfen.

Soziodemogaphie:

- héchster Frauenanteil (gut 2/3)

- Alter: @ 31 Jahre (Median 27), héchster Anteil an bis 29-Jahrige (69,4 Prozent)

- Hochstes Bildungsniveau: nur 14,5 Prozent verfliigen Uber keinen Maturaabschluss
und 45,2 Prozent verfligen Gber einen Hochschulabschluss

- héchster Anteil an Personen, die sich noch in Ausbildung befinden (45,3 Prozent);
geringster Anteil mit Leitungsfunktion (16,1 Prozent)

- héchster Anteil an alleinstehenden Personen (56,5 Prozent)

- sehr hoher Anteil an Gro3stadter (62,3 Prozent); nur Digitale Selbermacher gering
héher

- finanziell eher schlecht gestellter Typ: knapp 2/3 kdnnen Uber bis zu € 300,-

monatlich frei verfligen

Bewusste Verweigerer weisen die niedrigste Nutzungshaufigkeit von herkémmlichem
Fernsehen mit zusatzlich einer Uberdurchschnittlich geringen Nutzungsdauer auf (80,5
Minuten pro Tag). Hinzu kommt, dass sich in dieser Gruppe der hdchste Anteil an Nicht-
Fernsehnutzerinnen befindet (27,4 Prozent). Die Internetnutzungsintensitat liegt im
Durchschnitt und Bewegtbilder werden von 53,2 Prozent mehrmals wodchentlich im
Internet gesehen. Immerhin 71 Prozent nutzen Online-Mediatheken, wobei 42 Prozent

dies regelmafig (zumindest mehrmals pro Monat) und 29 Prozent seltener tun.

Abbildung 49: Motivtypen innerhalb Bewusste Verweigerer

= Info-User

20%

u TV-ferne User

= Serien-Junkies

TV-Junkies

Rand-User

Unterhaltungs-User
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Ein Viertel der Bewussten Verweigerer, die Online-Mediatheken nutzen, entsprechen dem
Motivmuster der Serien-Junkies, weitere stark vertretene Motivtypen sind Info-User mit 21

Prozent sowie Rand-User und Unterhaltungs-User mit je 20 Prozent (Abbildung 49).

Ein auffallend hoher Anteil (40,5 Prozent) der Traditionellen Gesetzten steht neuen
Technologien (eher) nicht offen gegeniber. Sie flihlen sich mit der Masse an
Informationen, die im Internet zur Verfligung stehen, tendenziell berfordert und im
Vergleich zu den anderen hier identifizierten Typen weisen sie ein sehr geringes
Abhangigkeitsgefiihl zum Internet auf. Traditionelle Gesetzte verfigen im Durchschnitt
Uber sehr geringe Computer und Internet Nutzungs- und Anwenderkenntnisse, daraus
resultiert auch eine sehr geringe Ausschopfung der Anwendungsmdoglichkeiten und
Angebote im Internet, aktive Beteiligung bzw. das Produzieren von eigenen Inhalten fir
das Internet findet nicht statt. Die Ausstattung an technischen Geraten zum Rezipieren
von TV-Inhalten ist eher traditionell (unmodern) ausgerichtet. Des Weiteren verfligen
lediglich 73,8 Prozent der Traditionellen Gesetzten tUber einen Laptop bzw. ein Netbook —
zum Vergleich: bei allen anderen Typen ergab sich in diesem Bereich eine Abdeckung
von gut 90 Prozent. Passend hierzu zeigte sich auch ein auffallend geringer mobiler
Zugang zum Internet im Haushalt. Mit 20 Prozent gibt es ebenso eher wenige

Smartphone-Besitzerlnnen innerhalb dieses Typs.

Soziodemographie:
- Geschlechterverhaltnis ausgewogen
- alteste Gruppe: @ knapp 37 Jahre (Median 34), 65 Prozent sind 30 Jahre und alter
- niedrigstes Bildungsniveau: héchster Anteil an Personen ohne Matura (41,3 Prozent);
niedrigster Anteil an Personen in Ausbildung (21,5 Prozent)
- gut 1/3 Alleinstehend
- groter Anteil landlicher Wohnraum (62,3 Prozent sind keine GroRRstadter)

- am besten situiert: 40 Prozent kénnen iber mehr als € 300,- monatlich frei verfiigen

Bei der Mediennutzung zeigt sich, dass Traditionelle Gesetzte die hochste Radionutzung
und mit Abstand die geringste Internetnutzungsintensitat aufweisen. Videos werden von
27,5 Prozent zumindest mehrmals wdchentlich im Internet gesehen. Hier verhalt es sich
ahnlich wie bei den Passiven Mitldufern, allerdings kann festgestellt werden, dass
Traditionelle Gesetzte trotz der geringeren Internetnutzung haufiger Bewegtbilder aller Art
im Internet nutzen als Passive Mitldufer. Dementsprechend ist auch die Nutzung von
Online-Mediatheken hoher, wenn auch gesamt gesehen - mit einem Anteil von 46,2

Prozent von Nicht-Nutzerlnnen - sehr gering.
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Abbildung 50: Motivtypen innerhalb Traditionelle Gesetzte

mInfo-User

u TV-ferne User

= Serien-Junkies

TV-Junkies

Rand-User

Traditionelle Gesetzte, die Online-Mediatheken nutzen, entsprechen zu einem Drittel dem
Motivtyp Info-User, weitere 28 Prozent lassen sich dem Typ Serien-Junkies zuordnen und
die drittgrof3te Gruppe mit 23 Prozent stellen die Rand-User (Abbildung 50). Ebenso wie
bereits bei den Passiven Mitldufern entsprechen hier keine Personen dem Motivtyp

Unterhaltungs-User.

5.4.4.5. Digitale Selbermacher

85,7 Prozent der Digitalen Selbermacher stehen neuen Technologien generell (eher) sehr
offen gegenuber. Sie zeichnen sich durch eine sehr hohe Ausschopfung der
Anwendungsmdglichkeiten und Angebote im Internet aus und beteiligen sich dartber
hinaus auch aktiv im Web, indem sie Inhalte produzieren und/oder hochladen. lhre
Nutzungs- und Anwenderkenntnisse im Bereich Computer und Internet liegen weit tGber
dem Durchschnitt. Das Internet ist stark integriert im Alltag der Digitalen Selbermacher
und sie fuhlen sich (Uberhaupt) nicht Uberfordert mit der Masse an Informationen, die das
Internet bietet. Die Affinitdt zu neuen Technologien sowie der souverane Umgang damit,
spiegeln sich auch wieder in einer sehr hohen und modernen Haushaltsaustattung
bezlglich Abspielmdéglichkeiten von Fernsehinhalten bzw. Internetnutzung. Digitale

Selbermacher sind zu 81 Prozent im héchsten Ausmald mit Smartphones ausgestattet.

Soziodemographie:
- sehr hoher Manneranteil (80 Prozent)
- Alter: @ 31 Jahre, (Median 29, Spanne lediglich von 16 bis 44 Jahre)
- Bildungsniveau eher héher
- héchster Anteil an Vollzeit Beschaftigten (56,3 Prozent) und mit Leitungsfunktion
(57,1 Prozent)
- groter Anteil an Grof3stadtern (65 Prozent)

- finanziell mittelmaRig situiert
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Digitale Selbermacher gaben zwar von allen Typen die geringste Fernsehnutzungs-
haufigkeit an, die Nutzungsdauer hingegen wurde im Durchschnitt am hdchsten
eingeschatzt. Die Internetnutzungshaufigkeit und vor allem die Nutzungsdauer von 456
Minuten taglich liegen weit Uber dem Durchschnitt und von 90 Prozent werden Bewegt-
bilder mehrmals wdchentlich Uber das Internet gesehen. Dementsprechend prasentiert
sich die Nutzung von Online-Mediatheken, diese werden von 100 Prozent der Digitalen

Selbermacher genutzt (80 Prozent regelmalig, 20 Prozent selten).

Abbildung 51: Motivtypen innerhalb Digitale Selbermacher

mInfo-User

n TV-ferne User

= Serien-Junkies

TV-Junkies

Rand-User

Digitale Selbermacher sind gepragt vom Motivtyp TV-Junkies — 50 Prozent entsprechen
diesem Nutzungstyp von Online-Mediatheken und ein Viertel entspricht dem Motivtyp
Serien-Junkies. Unterhaltungs-User hingegen sind unter den Digitalen Selbermachern -
wie bei den Passiven Mitldufern und den Traditionellen Gesetzten - gar nicht vertreten
(Abbildung 51).
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Im Folgenden sollen nun die in Kapitel 5.1. gestellten Forschungsfragen und die dazuge-
horigen Hypothesen anhand der vorangegangenen Auswertung des Datensatzes

zusammenfassend Uberprift werden.

Forschungsfrage 1: Wer sind die Userlnnen von Online-Mediatheken und worin

unterscheiden sie sich?

HY1a: Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Bildungsstand der
Userlnnen.

Diese Hypothese konnte nicht verifiziert werden. Zwischen dem Bildungsstand und der
Nutzung von Online-Mediatheken gibt es keinen signifikanten Zusammenhang.
Allerdings zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung, dass Online-Media-
theken Nutzerlnnen seltener ohne Maturaabschluss sind und haufiger Gber einen

Hochschulabschluss verfugen. (siehe Kapitel 5.4.3.1.)

HY1b: Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Alter der Userlnnen.
Die Hypothese, dass die Nutzung von Online-Mediatheken abhangig ist vom Alter
konnte verifiziert werden. Das Durchschnittsalter der Personen, die Online-Mediatheken
zumindest mehrmals pro Monat nutzen liegt bei 29,57 Jahren. Im Vergleich dazu liegt
das Durchschnittsalter derjenigen, die angaben seltener bis nie Online-Mediatheken zu
nutzen bei 33,30 Jahren, woraus sich ein héchst signifikanter Zusammenhang zwischen
dem Alter der befragten Personen und der Nutzung von Online-Mediatheken ergibt.
Generell werden Online-Mediatheken hdochst signifikant haufiger von der Altersgruppe

der bis 29-jahrigen genutzt. (siehe Kapitel 5.4.3.1.)

HY1c: Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom Geschlecht der Userinnen.
Online-Mediatheken werden tendenziell haufiger von Mannern genutzt, allerdings konnte

kein signifikanter Unterschied festgestellt werden. (siehe Kapitel 5.4.3.1.)

Zur detaillierten Beantwortung der Forschungsfrage ,Wer sind die Userlnnen von Online-
Mediatheken und worin unterscheiden sie sich?“ sei an dieser Stelle auf Kapitel 5.4.4.
verwiesen. Die erstellte Typologie innerhalb dieser Forschungsarbeit bietet einen breiten
Einblick in die unterschiedlichsten Nutzerlnnentypen sowie deren unterschiedliche

Motivmuster, welche in Kapitel 5.4.2.9.2. vorgestellt wurden.

Forschungsfrage 2: Welches Mediennutzungsverhalten weisen Online-Mediatheken

Userlnnen in Bezug auf die klassischen Medien Fernsehen und Radio auf?

HY?2a: Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine héhere Fernsehnutzungsintensitat auf

als Nicht-Userlnnen.
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Diese Hypothese muss verworfen werden. Anhand der vorliegenden Daten weisen
Online-Mediatheken Nutzerlnnen eine signifikant niedrigere Fernsehnutzungsintensitat

auf als Nicht-Nutzerlnnen von Online-Mediatheken.

HY2b: Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine niedrigere Radionutzungsintensitat
auf als Nicht-Userlnnen.
Es gibt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Nutzung von Online-Media-
theken und der Radionutzungsintensitat. Die Nutzungshaufigkeit fallt beinahe ident aus.
Bei der Nutzungsdauer hingegen konnte festgestellt werden, dass die tagliche Radio-
nutzungsdauer von Online-Mediatheken Nutzerlnnen (107,5 Minuten) durchschnittlich

niedriger ist als von Nicht-Nutzerinnen (131,74 Minuten).

Weitere Ergebnisse, die sich auf das Mediennutzungsverhalten der klassischen Medien

beziehen, finden sich unter Kapitel 5.4.3.3.

Forschungsfrage 3: Wodurch zeichnet sich das Internetnutzungsverhalten der Online-

Mediatheken Userlnnen aus?

HY3a: Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine hdhere Internetnutzungsintensitat auf
als Nicht-Userlnnen.
Diese Hypothese konnte verifiziert werden. OMT Nutzerlnnen nutzen sehr signifikant
haufiger das Internet. Ebenso bei der durchschnittlich genutzten taglichen Dauer erweist
sich das Ergebnis als hdchst signifikant, dementsprechend wird das Internet von OMT
Nutzerinnen taglich durchschnittlich 249,43 Minuten genutzt und von OMT Nicht-
Nutzerlnnen lediglich 176,10 Minuten. (siehe Kapitel 5.4.3.3.)

HY3b: Online-Mediatheken Userlnnen haben ein starkeres Abhangigkeitsempfinden zum
Internet als Nicht-Userlnnen.

Um festzustellen, ob Online-Mediatheken Nutzerlnnen ein starkeres Abhangigkeits-
empfinden zum Internet haben als Nicht-Nutzerlnnen wurden folgende Aussagen
herangezogen: ,Das Internet ist aus meinem Alltag nicht mehr wegzudenken.” sowie
,Wenn ich das Internet langere Zeit nicht benutze, habe ich das Geflihl etwas zu
versaumen.“ Online-Mediatheken Nutzerlnnen bewerteten diese beiden Aussagen fir
sich signifikant zutreffender als Nicht-Nutzerlnnen von Online-Mediatheken. Die

Hypothese konnte somit verifiziert werden. (siehe Kapitel 5.4.3.4.)

HY3c: Online-Mediatheken Userlnnen weisen eine hdhere Affinitdt zu neuen
Technologien auf als Nicht-Userlnnen.
Online-Mediatheken Nutzerinnen stehen neuen Technologien signifikant offener gegen-

Uber als Nicht-Nutzerlnnen. Ebenso lasst die Ausstattung an technischen Geraten im

Seite | 122



Haushalt darauf schlielen. Diese Hypothese konnte demnach verifiziert werden. (siehe
Kapitel 5.4.3.4. sowie 5.4.3.6.)

Forschungsfrage 4: Worin liegen die Motive Online-Mediatheken in Anspruch zu nehmen?

HY4a: Flexibilitat wird als Hauptmotiv fir die Nutzung von Online-Mediatheken genannt.
Das Motiv der Flexibilitat, verstanden als zeitliche Ungebundenheit, Ortsungebundenheit
sowie der Moglichkeit sein eigener Programmchef sein zu kdénnen, konnte als Haupt-
motiv identifiziert werden. Diese Hypothese konnte somit verifiziert werden. (siehe
Kapitel 5.4.2.8.)

HY4b: Das Motiv der sozialen Teilhabe hat fir junge Online-Mediatheken Userlnnen eine
grofliere Bedeutung als fir altere Online-Mediatheken Userlnnen.
Diese Hypothese konnte nicht verifiziert werden. Das Motiv der sozialen Teilhabe
(verstanden als die Mdglichkeit, Inhalte mit Freunden teilen (verlinken) zu kénnen sowie
Videos bewerten und/oder kommentieren zu kénnen) weist keine signifikanten Unter-

schiede im Altersvergleich der Nutzerlnnen von Online-Mediatheken auf.

Eine umfassende Auswertung zu den Nutzungsmotiven von Online-Mediatheken findet
sich in Kapitel 5.4.2.8., ab Kapitel 5.4.2.9.2. finden sich die Ergebnisse zu den

identifizierten Typen nach Motivmuster.

Forschungsfrage 5: Wie werden Angebote auf Online-Mediatheken genutzt?

HY5a: Sendungsangebote auf Online-Mediatheken werden generell beschleunigt
rezipiert.
Grundsatzlich konnte festgestellt werden, dass Sendungen haufiger ausschnittsweise
verfolgt werden als in voller Lange. 45,6 Prozent der Nutzerinnen von Online-Media-
theken gaben an (sehr) haufig Sendungen ausschnittsweise auf Online-Mediatheken zu
verfolgen und 36,5 Prozent verfolgen Sendungen in voller Lange (sehr) haufig. Die

Hypothese wird daher nicht verworfen. (siehe Kapitel 5.4.2.7.)

HY5b: Wissenssendungen werden iber Online-Mediatheken bewusster rezipiert als leicht
konsumierbare Angebote.
Generell gaben die Befragten an, dass ihre Nebenaktivititen wahrend der Rezeption
von Nachrichten sowie Informations- und Wissenssendungen Uber Online-Mediatheken
eher mittel bis gering sind. Bei Sportsendungen sowie Unterhaltungssendungen lag die
Einschatzung der Nebenaktivitaten merklich hdher. Demnach werden diese Sendungen

mit weniger Aufmerksamkeit und eher nebenbei verfolgt. (siehe Kapitel 5.4.2.6.)
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Forschungsfrage 6: Gibt es eine digitale Ungleichheit innerhalb der Nutzerlnnen von
Online-Mediatheken?

HY 6a: Die Nutzung von Online-Mediatheken ist abhangig vom gesellschaftlich-

wirtschaftlichen Status der Online-Mediatheken Userlnnen.
Diese Hypothese konnte weitestgehend verifiziert werden. Die Ergebnisse der Daten-
analyse zeigten, dass es signifikante Unterschiede gibt zwischen den befragten
Personen, denen ein hoherer gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status zugeschrieben
werden kann und jenen, die einen niedrigeren gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status

verkorpern. (siehe Kapitel 5.4.2.8.)

HY 6b: Je hoher der gesellschaftlich-wirtschaftliche Status, desto hoher ist die digitale
Kompetenz.

Diese Hypothese konnte ebenfalls verifiziert werden. Demnach ist die digitale
Kompetenz von Personen mit einem hoheren gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status
signifikant hoher als von jenen Personen, die einen geringeren gesellschaftlich-

wirtschaftlichen Status besitzen. (siehe Kapitel 5.4.2.8.)
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Diese Magisterarbeit beschaftigte sich mit dem Thema Online-Mediatheken — verstanden
als Internetangebot der Fernsehsender, in welchem sie Sendungen, die auch uber das
lineare Fernsehen ausgestrahlt werden, zeitversetzt oder als Live-Stream zur Verfligung
stellen. Im theoretischen Teil wurde als Ausgangspunkt des zu untersuchenden Themas
auf die Verschmelzung der Medien Fernsehen und Internet eingegangen. Eine solche
Medienkonvergenz wiederum verlangt spezifische Anforderungen an das Publikum und
dessen Medienkompetenz. Abhangig von dessen Medienkompetenz sowie individuellen
Nutzungsmotiven kénnen neue Angebote - wie das Internetfernsehen - entsprechend
genutzt oder eben nicht genutzt werden. Neben der klassischen Medien-
nutzungsforschung sowie den internetspezifischen Selektionsentscheidungen wurde
damit die digitale Ungleichheit (Digital Divide) zum zentralen Thema dieser
Forschungsarbeit. Darlber hinaus wurde das Internetfernsehen im Speziellen
thematisiert, ein Uberblick (ber die Mediennutzertypologie 2.0 und die Online-

nutzertypologie geboten sowie Daten zum aktuellen Forschungsstand dargelegt.

Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, wer die Nutzerlnnen von Online-Mediatheken
sind, wie sich diese Nutzung darstellt, welches Mediennutzungsverhalten — im Speziellen
Internetnutzungsverhalten - sie aufweisen, worin ihre Motive liegen Online-Mediatheken

zu nutzen und wie sie sich von Nicht-Nutzerlnnen unterscheiden.

Die empirische Erhebung erfolgte mittels Online-Umfrage unter 377 Personen zwischen
14 und 72 Jahren. Die Analyse der erhobenen Daten erfolgte sowohl deskriptiv als auch
mit Hilfe von Signifikanztests. Des Weiteren wurde eine Faktorenanalyse angewandt und
zur ldentifizierung der Typen nach Motivmuster sowie zur Erstellung der allgemeinen

Typologie wurde eine hierarchische Clusteranalyse durchgefiihrt.

Ein Vergleich der Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen von Online-Mediatheken brachte
die Erkenntnis, dass diese Gruppen erhebliche Unterschiede aufweisen. Neben den
soziodemographischen Daten der befragten Personen ergaben sich ebenso markante
Unterschiede im Umgang mit dem Internet im Allgemeinen sowie bezuglich der
Internetkompetenz. Die genauere Beleuchtung der Nutzung von Online-Mediatheken
zeigte schlieldlich, dass sich die Nutzerlnnen untereinander ebenfalls noch einmal deutlich
voneinander unterscheiden. Regelmaflige Nutzerlnnen von Online-Mediatheken weisen
demnach eine héhere digitale Kompetenz auf, sind sich ihrer Motive bewusster, schopfen
die Nutzungsmdglichkeiten des Internets mehr aus und gewinnen durch die erhdhte
Nutzung gleichsam mehr Routine im Umgang. Dieser beschriebene Kreislauf orientiert

sich am Modell zur Erklarung der digitalen Ungleichheit.
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Ausgehend vom Digital-Divide-Modell kann demnach fur Online-Mediatheken geltend
gemacht werden, dass die Wahrnehmung sowie Nutzung derselben abhangig ist vom
gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status der Nutzerlnnen. Die personlichen technologi-
schen Zugangsmdglichkeiten sowie das Mal} der individuellen digitalen Kompetenz
bestimmen und definieren die Gratifikationen mit, woraus sich wiederum die
resultierenden Handlungen - die Art der Nutzung von Online-Mediatheken — ableiten
lassen. Die unterschiedliche Art und Weise der Nutzung zeigt schliel3lich das Ausmal} der

digitalen Ungleichheit.

Der technologische Zugang zu Online-Mediatheken ist in Osterreich bereits Uber alle
Bevdlkerungsschichten hinweg weitestgehend gedffnet, dennoch zeigen sich klare
Tendenzen einer digitalen Ungleichheit aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse.

Es kann jedoch nicht von dem/der einen typischen Online-Mediatheken Nutzerin bzw.
Nicht-Nutzerln gesprochen werden. Dies zeigt im Besonderen die hier entwickelte
Typologie, basierend auf der allgemeinen Einstellung zu neuen Technologien, der
Digitalkompetenz, der Internetnutzungsart sowie der technischen Haushaltsausstattung
der befragten Personen. Daruber hinaus konnten zusétzlich anhand der Nutzungsmotive

von Online-Mediatheken unterschiedliche Motivtypen identifiziert werden.

Abbildung 52: Uberblick — Motivtypen innerhalb der Typologie

(Angaben in Prozent)
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In Abbildung 52 werden noch einmal zusammenfassend die einzelnen Typen sowie die
Verteilung der Nutzerinnen von Online-Mediatheken, entsprechend ihrer Motivmuster, im

Uberblick dargestellt. Es zeigte sich, dass Online-Mediatheken Nutzerinnen, die dem
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Motivmuster TV-Junkies entsprechen, vermehrt innerhalb der Digitalen Selbermacher
sowie der Passiven Mitldufer zu finden sind. Unterhaltungs-User hingegen sind innerhalb
dieser Typen nicht auszumachen ebenso wenig wie innerhalb der Traditionellen
Gesetzten, welche sich wiederum durch einen hohen Anteil an Info-Usern auszeichnen.
Rand-User, deren Motive zur Nutzung von Online-Mediatheken nicht ausgepragt bzw.
nicht gefestigt sind, finden sich vermehrt innerhalb der Passiven Mitldufer, der Bewussten
Verweigerer sowie der Traditionellen Gesetzten. Die Digitalen Pragmatiker stellen die
groflite Gruppe dar, sie stehen neuen Technologien offen gegeniber und sind gelibt im
Umgang mit den Moglichkeiten, die das Internet bietet. Dies spiegelt sich auch darin

wieder, dass nur 7 Prozent dieser Personen dem Motivmuster Rand-User entsprechen.

Innerhalb dieser Forschungsarbeit konnten zahlreiche Erkenntnisse zur Nutzung von
Online-Mediatheken, im Speziellen zu ihren Nutzerlnnen prasentiert werden. Dennoch
bleiben spannende Fragen offen, deren Erarbeitung im Weiteren interessant erscheinen.
Wie etwa Fragen zur Nutzung von linearem Fernsehen, wodurch weitere Vergleiche
sowie Schlusse auf eventuell konkurrierende oder sich erganzende Aspekte gezogen
werden koénnten. Ebenso der Frage nach den intenetspezifischen Selektionsent-
scheidungen in Bezug auf die Nutzung von Online-Mediatheken kdnnte mittels weiterer

vertiefender Methoden gezielt nachgegangen werden.

Nicht nur die veréffentlichten Nutzungszahlen von Online-Mediatheken sondern auch die
im Rahmen dieser Magisterarbeit durchgefuhrte Studie unter Internetnutzerlnnen
allgemein zeigt, dass die Nutzung von Online-Mediatheken eine stets wachsende Rolle im
Bereich der zeitversetzten bzw. alternativen Rezeption von Fernsehinhalten einnimmt.
Aktuell wird davon ausgegangen, dass Fernsehen Uber das Internet kein konkurrierendes
Angebot zu linearem Fernsehen darstellt. Die Frage bleibt allerdings offen, ob diese
konvergierende Entwicklung von Fernsehen und Internet nicht doch schlieRlich zur
Verdrangung von linearem Fernsehen fihren kann und wie Fernsehanstalten in Zukunft

damit umgehen werden.
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STARTSEITE:

. - Q, Previewrnodei
universitat
wien

= I—

Liebe Umfrageteilnehmerin, lieber Umfrageteilnehmer!

Ich bin Studentin der Universitat Wien am Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaften. Diese Umfrage
wird im Rahmen meiner Magisterarbeit durchgefihrt und dient ausschlieBlich nicht-kommerziellen Zwecken,

Der folgende Fragebogen beschaftigt sich mit dem Thema "Fernsehen im Internet" sowie Internetnutzung im
Allgemeinen. &n der Umfrage beteiligen kdnnen sich alle Personengruppen, unabhingig davon, ob Sie selbst die
mMaglichkeit, im Internet T¥-Sendungen zu sehen, nutzen oder nicht. aAlle Thre Angaben werden anonym behandelt und
unterliegen dem Datenschutz.
Ich midchte Sie bitten, sich kurz Zeit zu nehmen {Dauer: ca. 9 - 13 Minuten), um an meiner Umfrage teilzunehmen.
Bitte fillen Sie den Fragebogen vollstandig aus.
Am Ende der Befragung haben Sie die Midglichkeit an der ¥erlosung von 3 x 2 Kinokarten teilzunehmen! :)

Yielen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Christiane Pichler, Bakk.phil.

Sollten Sie Fragen zu dieser Umfrage haben, kdnnen Sie mich gerne kontaktieren: Online_Mediatheken@gmx.net

SEITE 1:

Lniversitat
Jwien

= I )

AMNGABEN zu IHRER PERSON:
Geschlecht:

O weiblich O mannlich
Alter:

in Jahren

Hichste abgeschlossene Schulbildung:
O noch schulpflichtig
Oy Pflichtschule

Lehre

O

(O Berufshildende mittlere Schule, Fachschule {ohne Matura)
) Meisterprifung

() Matura

 Akademia {z.B. PADAK, SOZAK)

(O Universitat, Hochschule

(O keinen Schulabschluss

Zuriick H Weiter
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SEITE 2:

-

= — T

Ich bin derzeit hauptsachlich ...
Klicken Sie auf den Pfeil, um eine aAntwort auszuwahlen,

hd

welche berufliche Position haben Sie derzeit (bzw. hatten Sie zuletzt) iiberwiegend inne?
O Lehrling

() Arbeitersin

O Angestelltelr) / Beamte(r) OHME Leitungsfunktion

() Angestellte(r) / Beamte(r) MIT Leitungsfunktion

O Freiberufliche/r

() Selbststandige/r Unternehmer/in, Gewerbebetreibende/r
(O Landwirt/in, Forstwirt/in

O Mithelfend im familidren Betrieb

(O Ich war noch nie erwerbstatig.

Zuruck ][ Weiter

SEITE 2: Dropdown

= — T

Ich bin derzeit hauptsachlich ...
Klicken Sie auf den Pfeil, um eine Antwort auszuwahlen,

s

in aushildung {Schule/uniy
geringflgig beschaftigt

beirm Grundwehr- / Zivildienst
erwerbstatig (ab 32h / Woche)
grwerbstétig {unter 32h / Woche) situngsfunktion
in Pension ] )

im Haushalt tatig / Karenz itungsfunktion
arbeitslos / -suchend

ie derzeit {bzw. hatten Sie zuletzt) iiberwiegend inne?

() Selbststandige/r Unternehmer/in, Gewerbebetreibende/r
(O Landwirt/in, Forstwirt/in

O Mithelfend im familidren Betrieb

@ Ich war noch nie erwerbstatig.

Zurlck ][ Weiter
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SEITE 3:

= p— P
Wie viele Einwohner und Einwohnerinnen hat Ihr aktueller Wohnort?

Klicken Sie auf den Pfeil, um die Antwortmdglichkeiten anzuzeigen.

- W

Wie ist Ihr aktueller Beziehungsstatus?

Klicken Sie auf den Pfeil, um die Antwortmdglichkeiten anzuzeigen.

- W

Wie viel Geld bleibt Ihnen in der Regel am Ende eines Montas zur freien Yerfiigung iibrig?

fir z.B.: Sparen, Reisen, "Luxusartikel", ...

() &m Ende eines Monats bleibt mir in der Regel nichts Obrig.

() bis zu £ 100,-

O his zu £ 300,-

() bis zu £ 500,-

() bis zu £ F00,-

() mehr als € 700,-

Zuriick H Weiter
SEITE 3: Dropdown ,Einwohnerinnen’
B =

Wie viele Einwohner und Einwohnerinnen hat Ihr aktueller Wohnort?
Klicken Sie auf den Pfeil, um die Antwortmaglichkeiten anzuzeigen.

- “

<= 5.000 ngsstatus?

= 5.000 his 20,000 antwortmiglichkeiten anzuzeigen,
= 20,000 bis 100.000

= 100.000 his 500.000

= 500,000 bis 1 Millien

= 1 Million Einwohnerlnnen  |der Regel am Ende eines Montas zur freien ¥Yerfiigung tibrig?
fiir z.B.: Sparen, Reisen, "Luxusartikel", ...

Am Ende eines Monats bleibt mir in der Regel nichts dbrig.
bis zu € 100,-

bis zu £ 300,-

his zu € 500,-

his zu € F0O0,-

mehr als € 700,-

O000CQCO0

Zurtick H \Waiter
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Seite 3: Dropdown ,Beziehungsstatus’

Lniversitat
wien

B i

Wie viele Einwohner und Einwohnerinnen hat Ihr aktueller Wohnort?

Klicken Sie auf den Pfeil, um die Antwortmdglichkeiten anzuzeigen,

— w

Wie ist Ihr aktueller Beziehungsstatus?

Klicken Sie auf den Pfeil, um die Antwortmadglichkeiten anzuzeigen.

_ v

Single der Regel am Ende eines Montas zur freien Verfiigung iibrig?

Feste Partnerschaft Lsartikel”, ...

Yerheiratet / Verpartnert ) o . o

ceschieden eibt mir in der Regel nichts Gbrig.

Verwitwet

O his zu £ 300,-

() his zu £ 500,-

O bis zu £ F00O,-

() mehr als € 700,-

Zurick H Weiter
SEITE 4:
wien = —
MEDIENNUTZUNG im ALLGEMEINEN:
Wie haufig nutzen Sie die hier angefiihrten Medien?
{mehrmals) mehrmals mehrmals It
taglich pro Woche pro Monat seltener nie

Radio (uber herkdmmliches Empfangsgerat) O O O O O
Fernsehen (Uber TV-Gerat) O L3 L3 O O
Internet O O O (@) (@)

Wie viel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Tag mit folgenden Medien?
Angabe in Stunden und Minuten moglich.

Stunde(n)Minute{n)
Radio {Uber herkdmmliches Empfangsgerat)

Fernsehen (Uber TV-Gerat)

Internet

Zurlck ][ Weiter
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SEITE 5:

wien

= 2o

ZUGANG zum INTERMNET:
Wo nutzen Sie das Internet - privat, beruflich, gar nicht?
(berufliche Mutzung meint auch (Aus-)Bildung)

. iiberwiegend sowohl als iiberwiegend nur -

nur privat privat auch beruflich beruflich gar nicht

Zu Hause @] C O O C C
Im Biro / am Arbeitsplatz O & @ * & @
In der Schule/ Universitat O O O @] @ 0]
Unterwegs: mohbil am Handy O & O O C @
Unterwegs: mobil am Laptop/Netbook O (@] O O O O
Offentliche Orte (Bicherei, Flughafen) O L3 & O ) O
Internet-Café @] C O O o o
wWoanders (Freunde, Yerwandte) O & O O O C

Wie haufig rufen Sie YIDEODATEIEN im Internet ab? {z.B. iiber Youtube, Mediatheken, IPTY, ...}

{mehrmals) mehrmals pro mehrmals pro seltener nie
taglich Woche Monat
C O C O O
[ Zurick ][ Weiter ]
SEITE 6:

Lniversitat
wien

e E—

WAS IST EINE ONLINE-MEDIATHEK?

Online-Mediatheken stellen Sendungen, die im reguldren Fernsehprogramm gelaufen sind, fir mehrere Tage (Uberwiegend
kostenlos) im Internet zur Yerfligung und bieten Live-Streams des aktuellen Fernsehprogramms.

wWie haufig verfolgen Sie TY-SENDUNGEN oder Ausschnitte davon uber ...?

{mehrmals) mehrmals mehrmals -
taglich pro Woche pro Monat seltener nie
video- / DVD-Rekaorder @] O @] O @]
Festplattenrekorder O O O O O
online Videorekorder O O O O @]
Videoportale (z.B. ¥ouTube, clipfish, Myvideo) O & @ O &
Mediatheken (z.B. ORF T¥thek, RTLMow, ARTE+7) O © © O (@]
LIVE fernsehen im Internet @ @] O Q O
[ Zurick H \Waiter ]
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FILTER TV-Sendungen oder Ausschnitte davon werden Uber Mediatheken verfolgt.

SEITE 7.1.a: Dropdown

e —

Seit wann nutzen Sie Online-Mediatheken in etwa?
Klicken Sie auf den Pfeil, um die antwortmioglichkeiten anzuzeigen.

- v

seit weniger als 1 Jahr  |rten Online-Mediatheken haben Sie bereits genutzt?
seit ca, 1 Jahr h,

seit ca. 2 Jahren
seit ca. 3 Jahren
seit mehr als 3 Jahren

[ pPuls4 video

O servusTy Mediathek
[ PraSieben Yideo

O RTL NOwW

[ RTL I videos

[ wOx Now

[ sF videopartal

SEITE 7.1.a: Fortsetzung

Welche der hier angefiihrten Online-Mediatheken haben Sie bereits genutzt?
Mehrfachnennungen maglich,

O orF Twthek

O aTv video

[ puls4 video

[ servusTY Mediathek
[ prosSieben video

O RTL MOW

O rTL 11 videos

[ vOx NOw

O sF videoportal

[ Das Erste Mediathek
O &RD Mediathek

O zDF mediathek

[ 3sat Mediathek

O 4RTE+7

O pmax Videotheke
[ saT.1 videacenter
[ kaheleins videa

[0 M24 Mediencenter

[0 andere, und zwar:

Zuriick ][ Weiter
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SEITE 7.1.b:

Lniversitat
wien

—

Wie greifen Sie iiblicherweise auf Online-mMediatheken zu?

hsia'?.:;:-g haufig manchmal selten nie
durch direkte Eingabe der Mediathek-Adresse (URL) © O O O ®
Uber die offizielle Webseite der Fernsehsender O O O O O
Lesezeichen/Bookmarks O O O L)) o
Suchmaschine O O @) @) O
Yerlinkungen auf Social Communities (z.B. facebook,
studivz, ...} o o o o o
Yerlinkungen auf anderen Webseiten {Blogs, Foren, ...) O & @] @] &

Wiirden Sie kostenpflichtige Inhalte auf Online-Mediatheken nutzen?
(O 14 - habe ich bereits genutzt,
(0 14 - aber bisher noch nicht genutzt,
(O MEIM - wirde keine kostenpflichtigen Inhalte nutzen.
) Weild nicht,

Zuriick ][ Weiter

SEITE 7.1.c:
% Lniversitat
wien

je— —
WARUM NUTZEMN SIE ONLINE-MEDIATHEKEN?
Wie zutreffend sind folgende Argumente fiir Thre personliche Nutzung von Online-Mediatheken?
trifft zu trifft eher zu teils teils tﬂ:‘g::sr trifft nicht zu

zeitliche Ungebundenheit O O (@] (@] (@]
Ortsungebundenheit O O O O @]
eigener Programmchef sein (] @] O O @]
Yideos bewerten/kommentieren Q @ O O O
Inhalte mit Freunden teilen (verlinken) @] Q (@] @] (@)
Information O O O & &
Mitreden kidnnen/wissen was lauft @] QO O (@] O
Zeitvertreib @] Q Q & O
Entspannung O O @] C O
Unterhaltung @] O @] & O
sich nicht alleine fihlen @] O O @] 0]
anderer Grund:

O O O O O
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SEITE 7.1.d:
2 Lniversitat
Jwien

= s
Wie haufig rufen Sie folgende TY-Inhalte auf Online-Mediatheken ab?
sehr hiaufig hiufig manchmal selten nie
Machrichten O @] O O @]
Comedy QO & O O C
Magazine {z.B. Explosiv, taff, ATV Life, Chili) O [ O O O
Shows / Casting-Formate & & O O C
Liehlingsserie(n O @] O O @]
Serien allgemein O @] Q O @)
Reality- / Doku-Soaps O @] @] O o
Filme O O O O C
Sportsendungen O @] O O o
Informations- / Wissenssendungen @] L O & )
Special Interest (z.B. Wohnen, Autos) O (@) O (@) O
[ Zuriick ][ Weiter l
SEITE 7.1.e:
Ie— —
Wie hdufig nutzen Sie Sendungsangebote auf Online-Mediatheken...
sehr haufig haufig manchmal selten nie
.. in woller Lange. O O O @] O
.. ausschnittsweisa, O * * » O

wie hoch wiirden Sie Thre NEBENAKTIYITAT{en) einschitzen, WAHREND der Nutzung folgender Inhalte auf

Online-Mediatheken?

z.B.: Essen, Chatten, telefonieren, Aktivitaten auf anderen Webseiten, Haushalt. ..

Machrichten

Lieblingsserie{n)
Unterhaltungssendungen
Infarmations- / Wissenssendungen
Filme

Sportsendungen

sehr hoch hoch mittel gering Nehenlzgi?;keiten
o O O O O
o @] @] @] O
@] O O o O
o @] Q @] Q
o O O o O
(@] O O (@] O

=AUSBLENDFUNKTION fir Nachrichten | Lieblingsserie(n) | Informations- /

Wissenssendungen | Filme | Sportsendungen WENN auf
SEITE 7.1.d ,Inhalte werden NIE auf Online-Mediatheken
abgerufen® gewahlt wurde.
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FILTER TV-Sendungen oder Ausschnitte davon werden NICHT uUber Mediatheken
verfolgt.

SEITE7.2.

e I— 0

Warum nutzen Sie keine Online-Mediatheken zum Ansehen von Fernsehinhalten?
Mehrfachnennungen maglich.

[ 1ch habe noch nie won diesen Online-Mediatheken gehart/gelesen.
[ 1ch weil nicht, wie das funktioniert.

[ Mein Internet ist fir videos zu langsam.,

[] bie pildqualitat ist zu schlecht.

[ 1ch sehe Sendungen lisber direkt am Fernsehgerat.

[ weil ich es unbequem finde, iiber den PC/Laptop fern zu sehen.
[ weil mich die angebotenen Inhalte nicht interessieren,

[ anderer Grund, und zwar:

Zurick H W eiter

FILTERFUHRUNG BEENDET ab hier wieder fiir ALLE Teilnehmerinnen (Nutzer und
Nicht-Nutzer von Online-Mediatheken)

SEITE 8:

wien

e m— -

welche der hier aufgelisteten Funktionen nutzen Sie REGELMARIG im Internet?
Bitte kreuzen Sie jeweils an:

[ 1PTY (Internetfernsehen)

[ ¢web-3Radio hiren

[0 musik/video/Film Download

[ online-Machrichten / Newsgroups / Wehlogs lesen

[ social Communities (z.B. facehook, xing, ...}

[] RS5-Feeds / Podcasts

O Multi-User-oOnline-Spiele (MMOG) / Online-Spiele allein

[] Messenger (z.B. ICQ, Skype, MSN)

O Twitter {nur lesen?

1 Internetbanking / Online-Einkaufe / Online-Auktionen / Reisebuchung

[ 1ch nutze keine der hier genannten Funktionen,

Zurlck H Weiter
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(e

Wie haufig sind Sie selbst als Produzent von Inhalten im Internet aktiv?

sehr haufig haufig manchmal selten nie
Ich schreibe bei Twitter. O O O O O
Ich produziere Podcasts, @ O O & O
Ich lade eigene Fotos auf Fotoplattformen hoch. O O O O O
Ich beteilige mich an ‘Wissensplattformen wie
wikipedia, O O O O O
Ich betreibe einen Blog. O O O 9] O
Ich schreibe Kritiken auf Bewertungsplattformen. L3 & & ) O
Ich beteilige mich an Diskussionen in Weblogs oder
auf Machrichtenseiten. © O O © ©
Ich lade Wideaos ader Musik ins Internet, & O & & O

SELBSTEINSCHATZUNG:

... beziiglich Threr Nutzungs- und Anwenderkenntnisse im Bereich COMPUTER (Technik, Software)?
Klicken Sie auf die Linie und positionieren Sie den Regler gemak Ihrer Kenntnisse zwischen 'sehr gering' und 'sehr hoch',

Computer Nutzungs- und sehr gering sehr hoch
Anwenderkenntnisse @

... beziiglich Threr Nutzungs- und Anwenderkenntnisse im Bereich INTERNET?
Klicken Sie auf die Linie und positionieren Sie den Regler gemak Ihrer Kenntnisse zwischen 'sehr gering' und 'sehr hoch',

Internet Nutzungs- und sehrgering sehr hoch
Anwenderkenntnisse

SEITE 10:
Lniversitat
wien

— L

Uiber welche der folgenden Ausstattungen verfiigen Sie persinlich bzw. welche davon nutzen Sie in Threm
Haushalt?

herkémmliches Fernsehgerat (Rohrenfernseher)

LCD- / Plasma T

30-Tv / Beamer

Desktop PC

Laptop/Nethook

Tablet PC

Spielekonsole (¥BOX, Nintendo Wi, Playstation, Game Cube)
Smartphone (Mobiltelefon MIT Internetzugang, z.B. iPhone, Blackberry)
Yideo- / DVD- / Blu-ray Recorder (MIT Aufnahmefunktion)
Festplattenrekorder (DYR)

online-videorekorder

OoOo0oogooooogd

TW-Karte (flir Computer)

Zurlck ][ Weiter
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SEITE 11:

Lniversitat
wien

—

llber welche Art des Internetzugangs verfiigen Sie im Haushalt?
Mehrfachnennungen moglich.

[ analoges Modem

[J I1SDM Modem

O apsi-Leitung

[ kabelmodem

[ mobiler Zugang (USB-Modem/Datenkarte eines Handyanbieters, Handy als Modem)

[ Funk/w-LaN

[ anderes

[ weil nicht

[ Ich verfiige Uber keinen Intermnetzugang,

Zuriick H \Waiter
SEITE 12:
wien —
ABSCHLUSSFRAGE
Bitte beurteilen sie, wie sehr folgende Aussagen auf Sie zutreffen bzw. nicht zutreffen:
5 trifft -
trifft zu Er'ﬂ:t teils teils eher tr|:|;:ft
ener zZu nicht zu nic Zu
Die Masse an Informationen, die das Internet bietet, dberfordert
mich, O O o O o
Das Internet ist aus meinem alltag nicht mehr wegzudenken. & & & & &
Ich stehe neuen Technologien generell sehr offen gegeniber. O © O © O
Wenn ich das Internet [3ngere Zeit nicht benutze, habe ich das
Gefihl etwas zu versaumen, Q o o O o
Bei Fragen zu Computer/Internet, kann ich mir Information/Hilfe von
Freunden/Bekannten holen. o o o o o
Wenn ich rasch Informationen brauche, ist das Internet meine erste
Anlaufstelle. Qo o o o o
Ich wertraue den Informationen, die ich aus dem Internet beziehe. [ O O O O
Ich denke, dass das Bildungsniveau durch die Maglichkeiten des
Internets zunimmt. O o O O O
Zuriick ][ Weiter ]
VERLOSUNG:
7 wWien —

Michten Sie an der Yerlosung von 3 x 2 Kinokarten - in einem Kino Ihrer Wahl - teilnehmen?

O Ja (O Nein

[ Zurtick H YWeiter ]
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FILTER Wenn Teilnahme an Verlosung JA

[ W

Um an der Yerlosung teilnehmen zu konnen, bitte ich Sie um die Angabe einer giiltigen E-Mail Adresse.
Die angegebene E-Mail Adresse wird ausschlieBlich zur Kontaktaufnahme bei Gewinn der Kinokarten verwendet,

E-Mail Kontakt

Zurick ” Weiter

ENDSEITE: Wenn Verlosung NEIN | Im Anschluss an E-Mail-Angabe flir Verlosung:
> Lniversitat
> Wien

] 1007

VIELEN DANEK, dass Sie sich die Zeit genommen haben an dieser Umfrage teilzunehmen!

Rickfragenhinweis:
Christiane Pichler, Bakk. phil.
Online_Mediatheken@gmsx.net

Sie kdnnen das Fenster nun schlieBen.
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TV-ferne | Serien- TV- Rand- Unterhalt-
NUTZUNGSMOTIVE (MW) Info-User | User Junkies Junkies User ungs-User
zeitliche Ungebundenheit 1,08 3,27 1,22 1,84 1,94 1,17
Ortsungebundenheit 1,84 3,6 2,28 2,29 4,24 2,74
eigener Programmchef sein 2,76 4,7 2,29 2,52 4,35 3,08
Videos bewerten/kommentieren 4,68 4,65 4.7 3,27 4,97 4,88
Inhalte mit Freunden teilen
(verlinken) 3,77 2,4 4,38 2,44 4,65 3,92
Information 1,26 2,1 2,62 1,77 3,15 1,67
Mitreden kdnnen/wissen was lauft 2,35 3,3 3,77 2,4 4,62 2,67
Rezeption ausschnittsweise 2,05 2,24 3,49 24 3,42 2,59
Zeitvertreib 2,95 2,35 2,38 2,84 3,59 1,04
Entspannung 3,49 2,8 2,4 3,18 4,41 1,17
Unterhaltung 2,66 2,25 1,82 2,47 3,29 1
sich nicht alleine flhlen 4,76 4,45 4,65 4,62 5 3,58
GESCHLECHT (%)
weiblich 56,3 59,1 65,7 57,8 64,7 79,2
mannlich 43,8 40,9 34,3 42,2 35,3 20,8
weiblich (gewichtet) 39,1 41,9 48,9 40,6 47,8 65,5
mannlich (gewichtet) 60,9 58,1 51,1 59,4 52,2 34,5
ALTER
Mittelwert 34,39 30,36 28,85 29,33 32,62 27,25
Median 32 29 26 26 29 25,5
bis 29 40,6 50 68,7 66,7 55,9 91,7
30+ 59,4 50 31,3 33,3 44 1 8,3
range 20-70 16-59 17-61 16-67 19-60 16-59
BILDUNG (%)
ohne Matura 18,8 45,5 16,4 24,4 35,3 16,7
mit Matura 32,8 27,3 53,7 37,8 35,3 45,8
Hochschulabschluss 48,4 27,3 29,9 37,8 29,4 37,5
TATIGKEIT (%)
keine/Teilzeit 16,7 21,4 19 10,5 32,1 25
Vollzeit 61,1 35,7 32,8 55,3 46,4 37,5
in Ausbildung 22,2 42,9 48,3 34,2 21,4 37,5
ohne Leitungsfunktion 68,8 72,7 65,7 75,6 70,6 87,5
mit Leitungsfunktion 31,3 27,3 34,3 24,4 29,4 12,5
BEZIEHUNGSSTATUS (%)
Alleinstehend 38,1 40,9 36,4 40 29,4 47,8
in Partnerschaft lebend 61,9 59,1 63,6 60 70,6 52,2
EINWOHNER Wohnort (%)
keine Grof3stadter (<100.000 EW) 41,9 61,9 44,8 55,8 59,4 34,8
GroRstadter (ab 100.000 EW) 58,1 38,1 55,2 442 40,6 65,2
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TV-ferne | Serien- TV- Rand- Unterhalt-
FINANZIELLE SITUATION (%) Info-User | User Junkies Junkies User ungs-User
nichts 12,5 36,4 22,4 15,6 14,7 20,8
bis zu 100,- 17,2 13,6 20,9 22,2 23,5 25
bis zu 300,- 10,9 27,3 26,9 28,9 17,6 20,8
bis zu 500,- 18,8 16,6 7,5 11,1 26,5 42
bis zu 700,- 14,1 4,5 7,5 8,9 8,8 20,8
mehr als 700,- 26,6 4,5 14,9 13,3 8,8 8,3
MEDIENNUTZUNG (MW)
RADIO Nutzungshaufigkeit 1,98 1,73 1,82 2,13 1,91 2
Nutzungsdauer (min/Tag) 111,59 138,41 107,57 126,82 135,44 137,75
TV Nutzungshaufigkeit 1,83 2,14 1,99 1,8 1,82 2,13
Nutzungsdauer (min/Tag) 111,52 99,14 99,4 118,43 114,12 112,5
WEB Nutzungshaufigkeit 1,17 1,27 1,09 1,07 1,35 1,08
Nutzungsdauer (min/Tag) 223,02 230 247.,8 275,12 175,74 257,5
BEWEGTBILDNUTZUNG / TV-Sendungen zeitversetzt
WebVideo allg. MW 2,47 2,59 2,33 2,33 2,79 2,13
top-2: mehrmals pro Woche % 60,9 40,9 62,7 62,2 38,2 70,8
VCR/DVD-Rekorder 4,28 4,45 4,28 4,09 4,47 4,5
Festplattenrekorder 4,5 4,64 4,35 4,18 4,29 4,61
Online-Videorekorder 4,71 4,73 4,71 4,65 4,79 4,83
Videoportale 2,91 3,05 2,91 2,36 3,44 2,21
LIVE fernsehen im Web 4,14 4,41 4,08 4,02 4,35 4,08
MEDIATHEKEN (MW) 3,08 3,41 3,19 3,09 3,53 2,79
(mehrmals) taglich 4.7 9,1 4.5 2,2 0 20,8
mehrmals pro Woche 21,9 9,1 17,9 26,7 14,7 8,3
mehrmals pro Monat 34,4 13,6 31,3 31,1 17,6 41,7
seltener 39,1 68,2 46,3 40 67,6 29,2
OMT Nutzerlnnen (regelmaRig) 60,9 31,8 53,7 60 324 70,8
OMT Nutzerlnnen (selten) 39,1 68,2 46,3 40 67,6 29,2
OMT-NUTZUNG seit wann (5er-Skala) _
OMT seit wann (MW) 2,81 3,12 2,92 3,08 2,62 2,68
weniger als 1 Jahr 22 17,6 15,9 18,4 27,6 18,2
seit ca. 1 Jahr 18,6 17,6 20,6 18,4 27,6 27,3
seit ca. 2 Jahren 30,5 29,4 31,7 23,7 17,2 36,4
seit ca. 3 Jahren 13,6 59 19 15,8 10,3 4,5
seit mehr als 3 Jahren 15,3 29,4 12,7 23,7 17,2 13,6
Bereitschaft kostenpflichtige Inhalte zu nutzen
ja, bereits genutzt 3,1 0 6 15,6 8,8 4,2
ja, aber noch nicht genutzt 3.1 13,6 10,4 13,3 59 16,7
nein 81,3 72,7 70,1 60 73,5 62,5
weil nicht 12,5 13,6 13,4 11,1 11,8 16,7
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Zugriff OMT TV-ferne | Serien- TV- Rand- Unterhalt-
(zumindest manchmal) Info-User | User Junkies Junkies User ungs-User
direkte URL-Eingabe 48,2 33,3 47,7 44 .4 27,3 43,5
Webseite der TV-Sender 78 55 81,8 86,7 60,6 75
Lesezeichen/Bookmarks 33,9 25 23,4 28,9 29 37,5
Suchmaschine 64,4 85 61,5 81,8 41,2 70,8
Verlinkungen auf SC 36,8 55 35,9 73,3 27,3 45,8
Verlinkungen im Web 30,5 421 21,5 55,6 15,2 43,5
REZEPTIONSWEISE
in voller Lange 3,06 3,4 2,61 3,47 2,21
ausschnittsweise 2,05 2,24 3,49 24 3,42 2,59
GENUTZTE INHALTE
Nachrichten 1,88 2,73 3,05 2,38 3,27 2,25
Comedy 3,45 3,5 3,64 3,36 4,38 3,04
Magazine 4,08 4,05 4,09 3,96 4,71 3,83
Shows / Castingformate 4,38 4.4 4,2 4,2 4,53 3,58
Lieblingsserie(n) 3,6 3,7 2,89 3,36 3,82 2,79
Serien allgemein 3,92 3,95 3,58 3,84 4,12 3
Reality- / Doku-Soaps 4,44 4,42 4,25 4,47 4,7 3,92
Filme 3,97 3,75 3,46 3,67 4,41 3,5
Sportsendungen 4,22 4 4,45 4,09 4,48 4,65
Info- / Wissenssendungen 2,76 3,11 3,41 2,91 3,88 2,71
Special Interest 4,07 3,55 4,25 3,43 4,44 4
GENUTZTE OMT
genannte Anzahl MW 2,94 2,95 3,12 3,3 2,12 3,88
Haufigkeiten gesamt 281,30% | 305,90% 309,2 | 320,90% | 212,50% 395,70%
in % der Falle ORF 96,9 | ORF 88,2 | ORF 67,7 | ORF 83,7 | ORF 81,3 ORF 87
in % der Falle ATV 26,6 | ATV41,2 | ATV 36,9 | Pro7 34,9 | Pro7 28,1 ATV 52,2
in % der Falle Pro7 21,9 | ZDF 35,3 | Pro7 33,8 arte 27,9 ATV 25 Pro7 39,1
in % der Falle ZDF 21,9 Pglssg RTL 24,6 | ATV 25,6 | RTL 15,6 VOX 34,8
ARTE Puls4
in % der Falle 15,6 | ARD 23,5 | VOX 24,6 23,3 | ARD 15,6 arte 34,8
Servus
in % der Falle 14,1 | Pro7 17,6 ARD 20 | VOX 23,3 | ZDF 15,6 | Puls 4 30,4
RTL/ARD RTL/3sat
in % der Falle 12,5 arte 18,5 21,7
NEBENBEIFERNSEHEN MW (1=sehr hoch, 2=hoch, 3=mittel, 4=gering, 5=keine Nebentitigkeiten)
Lieblingsserie(n) 3,21 2,92 3,48 3,44 3,58 3,47
Filme 3,16 3,62 3,62 3,28 3,55 3,25
Informations-/Wissensendungen 3,47 3,17 3,55 3,63 4,12 3,52
Sportsendungen 2,83 2,82 2,74 3,06 3,45 2,13
Unterhaltungssendungen 2,56 2,86 3,06 2,86 3,09 2,67
Nachrichten 3,61 3,22 3,51 3,7 3,93 3,29
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Digitale Passive | Bewusste Traditionelle | Digitale
GESCHLECHT Pragmatiker | Mitldufer | Verweigerer | Gesetzte Selbermacher
weiblich (gesamt 63,9 Prozent) 59,60 66,00 79,00 67,50 33,30
mannlich (gesamt 36,1 Prozent) 40,40 34,00 21,00 32,50 66,70
weiblich (gewichtet) 42,50 50,70 65,30 50,90 20,00
mannlich (gewichtet) 57,50 49,30 34,70 49,10 80,00
innerhalb weiblich 39,80 14,50 20,30 22,40 2,90
innerhalb mannlich 47,80 13,20 9,60 19,10 10,30
ALTER
Mittelwert 29,42 33,51 31,27 36,74 31,10
Median 27 31 27 34 29
bis 29 Jahre (%) 61,5 47,2 69,40 35,0 52,4
30 Jahre+ (%) 38,5 52,8 30,6 65,0 47,6
Minimum 16 16 19 14 16
Maximum 60 64 70 72 44
BILDUNG
ohne Matura 19,9 30,2 14,5 41,3 23,8
mit Matura 41,0 34,0 40,3 32,5 38,1
Hochschulabschluss 39,1 35,8 45,2 26,3 38,1
TATIGKEIT (%)
keine/Teilzeit 17,7 12,5 24,5 29,2 18,8
Vollzeit 50,4 55,0 30,2 49,2 56,3
in Ausbildung 31,9 32,5 45,3 21,5 25,0
ohne Leitungsfunktion 72,0 79,2 83,9 81,3 42,9
mit Leitungsfunktion 28,0 20,8 16,1 18,8 57,1
BEZIEHUNGSSTATUS (%)
Alleinstehend 33,3 17,3 56,5 38,0 33,3
in Partnerschaft lebend 66,7 82,7 43,5 62,0 66,7
EINWOHNER Wohnort (%)
<5.000 28,7 26,5 18,0 37,7 15,0
> 5.000 bis 20.000 14,0 224 13,1 19,5 20,0
>20.000 bis 100.000 7,6 10,2 6,6 52 0,0
> 100.000 bis 500.000 8,3 8,2 9,8 10,4 20,0
> 500.000 bis 1 Million 0,6 2,0 1,6 1,3 5,0
> 1 Million Einwohnerlnnen 40,8 30,6 50,8 26,0 40,0
keine GroRstadter (unter 100.000 EW) 50,3 59,2 37,7 62,3 35,0
GroRstadter (ab 100.000 EW) 49,7 40,8 62,3 37,7 65,0
FINANZIELLE SITUATION (%)
nichts 13,7 15,1 27,4 17,5 38,1
bis zu 100,- 211 18,9 21,0 16,3 9,5
bis zu 300,- 18,6 34,0 24,2 25,0 19,0
bis zu 500,- 14,9 17,0 16,1 10,0 9,5
bis zu 700,- 11,2 57 0,0 18,8 14,3
mehr als 700,- 20,5 9,4 11,3 12,5 9,5
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Digitale Passive Bewusste Traditionelle | Digitale
MEDIENNUTZUNG (MW) Pragmatiker | Mitlaufer | Verweigerer | Gesetzte Selbermacher
RADIO Nutzungshaufigkeit 2,10 1,72 2,02 1,60 1,71
Nutzungsdauer (min/Tag) 120,38 122,52 109,84 139,75 118,57
TV Nutzungshaufigkeit 1,86 1,64 2,47 1,86 2,05
Nutzungsdauer (min/Tag) 116,26 115,04 80,44 106,11 125,00
WEB Nutzungshaufigkeit 1,09 1,13 1,16 1,51 1,10
Nutzungsdauer (min/Tag) 245,00 159,63 197,82 91,66 455,56
BEWEGTBILDNUTZUNG / TV-Sendungen zeitversetzt
WebVideo allg. MW 2,36 3,21 2,65 3,21 1,70
top-2: mehrmals pro Woche % 60,2 26,4 53,2 27,5 90,0
VCR/DVD-Rekorder 4,20 4,40 4,49 4,41 4,21
Festplattenrekorder 4,41 4,47 4,65 4,55 3,85
Online-Videorekorder 4,72 4,89 4,80 4,84 4,61
Videoportale 2,86 3,81 3,02 3,77 2,00
LIVE fernsehen im Web 4,20 4,43 4,35 4,66 3,70
MEDIATHEKEN (MW) 3,55 4,32 3,58 4,19 2,75
(mehrmals) taglich 3.1 3,8 8,1 1,3 5,0
mehrmals pro Woche 14,9 5,7 12,9 6,3 35,0
mehrmals pro Monat 27,3 3,8 21,0 11,3 40,0
seltener 33,5 28,3 29,0 35,0 20,0
nie 21,1 58,5 29,0 46,3 0,0
OMT Nutzerlnnen (regelmagig) 45,3 13,2 42,0 18,8 80,0
OMT Nutzerlnnen (selten) 33,6 28,3 29,0 35,0 20,0
OMT Nicht-Nutzerlnnen (nie) 21,1 58,5 29,0 46,2 0,0
WEB-FUNKTIONEN (% Nennungen)
e-banking ... 90,1 77,4 87,1 65,0 76,2
Social Communities 85,7 66,0 72,6 42,5 95,2
Messenger 48,4 32,1 54,8 18,8 71,4
MMOG / Online-Spiele 12,4 3,8 6,5 3,8 19,0
Musik/Video Download 60,2 24,5 48,4 26,3 85,7
(Web-)Radio héren 28,0 57 32,3 10,0 47,6
Online-Nachrichten 69,6 43,4 72,6 50,0 81,0
Twitter (nur lesen) 4,3 0,0 4,8 0,0 33,3
RSS-Feeds / Podcasts 11,2 1,9 6,5 1,3 33,3
IPTV 13,7 0,0 17,7 3,8 28,6
Ich nutze keine... 0,0 5,7 1,6 7,5 0,0
genutzte Funktionen (MW) 4,2 2,6 4,0 2,2 5,7
AKTIVE BETEILIGUNG IM WEB (zmindest manchmal %)
Fotoplattformen 32,7 18,9 14,5 8,8 75,0
Diskussionsbeteiligung 18,8 1,9 3,3 2,5 73,7
Blog betreiben 6,3 1,9 0,0 0,0 60,0
Twitter (aktiv) 3,8 1,9 0,0 0,0 42,1
Podcasts produzieren 0,0 1,9 0,0 0,0 10,5
Bewertungsplattformen 12,5 9,6 1,6 1,3 65,0
Wissensplattformen 6,9 3,8 1,6 2,5 21,1
Upload Musik/Videos 10,0 1,9 3,2 1,3 50,0
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NUTZUNGS- und Digitale Passive = Bewusste Traditionelle | Digitale
ANWENDUNGSKENNTNISS E(MW) Pragmatiker Mitlaufer Verweigerer | Gesetzte Selbermacher
Computer 6,46 5,13 5,02 3,05 7,14
Internet 7,09 5,38 5,74 3,23 7,52
HH-AUSSTATTUNG (% Nennungen)
Rohrenfernseher 42,9 30,2 33,9 42,5 28,6
LCD-/Plasma TV 65,8 79,2 33,9 55,0 571
3D-TV / Beamer 6,2 1,9 1,6 0,0 9,5
Desktop PC 57,8 52,8 16,1 37,5 71,4
Laptop/Netbook 91,9 90,6 90,3 73,8 90,5
Tablet PC 6,8 1,9 0,0 0,0 4.8
Spielekonsole 48,4 39,6 6,5 21,3 42,9
Smartphone 67,1 62,3 12,9 20,0 81,0
VCR-/DVD-/Blu-ray Rek. 441 50,9 14,5 50,0 38,1
Festplattenrekorder 22,4 22,6 1,6 15,0 23,8
Online-Videorekorder 1,9 0,0 0,0 0,0 14,3
TV-Karte (fir PC) 11,8 9.4 3,2 3,8 23,8
HH-Ausstattung (AnzahIMW) 4,67 4,42 2,15 3,19 4,86
USB-Modem/Datenkarte/Handy als
Modem 38,5 37,7 21,0 17,5 52,4
Funk/W-LAN 55,9 52,8 59,7 40,0 61,9
BEWERTUNG der AUSSAGEN (Angabe in MW)
Die Masse an Informationen, die das
Internet bietet, Gberfordert mich. 3,93 3,79 3,77 3,20 3,95
Das Internet ist aus meinem Alltag
nicht mehr wegzudenken. 1,50 1,45 1,64 2,14 1,33
Ich denke, dass das Bildungsniveau
durch die Mdglichkeiten des Internets
zunimmt. 2,57 2,30 2,63 2,75 2,24
Wenn ich das Internet langere Zeit
nicht benutze, habe ich das Gefiihl
etwas zu versaumen. 3,02 3,45 3,13 3,74 2,71
Wenn ich rasch Informationen
brauche, ist das Internet meine erste
Anlaufstelle. 1,20 1,11 1,53 1,83 1,33
Ich vertraue den Informationen, die ich
aus dem Internet beziehe. 2,96 2,85 3,02 2,86 2,81
Bei Fragen zu Computer/Internet,
kann ich mir Information/Hilfe von
Freunden/Bekannten holen. 2,04 1,68 1,66 1,89 2,20
ICH STEHE NEUEN TECHNOLOGIEN GENERELL SEHR OFFEN GEGENUBER
trifft zu 441 53,8 16,4 2,5 66,7
trifft eher zu 36,0 46,2 32,8 22,8 19,0
teils teils 19,9 0,0 44,3 34,2 14,3
trifft eher nicht zu 0,0 0,0 49 32,9 0,0
trifft nicht zu 0,0 0,0 1,6 7,6 0,0
1,9
1 Person entspricht ... 0,6 Prozent Prozent 1,6 Prozent 1,3 Prozent 4,8 Prozent
7,6
schauen selten/nie fern: 7,4 Prozent Prozent 27,4 Prozent | 10,2 Prozent | 14,3 Prozent
4
12 personen | personen | 17 personen | 8 personen 3 personen
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Deutsch

Diese Magisterarbeit beschéaftigt sich mit dem Thema Online-Mediatheken — verstanden
als Internetangebot der Fernsehsender, in welchem sie Sendungen, die auch uber das
lineare Fernsehen ausgestrahlt werden, zeitversetzt oder als Live-Stream zur Verfligung
stellen. Im Speziellen wird folgenden Fragen nachgegangen: Wer sind die Nutzerlnnen
von Online-Mediatheken? Welche Nutzungsmotive weisen sie auf und worin
unterscheiden sie sich von Nicht-Nutzerlnnen? Die empirische Erhebung erfolgte mittels
Online-Umfrage unter 377 Personen zwischen 14 und 72 Jahren. Im theoretischen Teil
wird als Ausgangspunkt des zu untersuchenden Themas auf die Verschmelzung der
Medien Fernsehen und Internet eingegangen. Eine solche Medienkonvergenz wiederum
verlangt spezifische Anforderungen an das Publikum und dessen Medienkompetenz.
Abhangig von dessen Medienkompetenz sowie individuellen Nutzungsmotiven kénnen
neue Angebote - wie das Internetfernsehen - entsprechend genutzt oder eben nicht
genutzt werden. Neben der klassischen Mediennutzungsforschung sowie den
internetspezifischen Selektionsentscheidungen wird damit die digitale Ungleichheit (Digital
Divide) zum zentralen Thema dieser Forschungsarbeit. Daruber hinaus wird das
Internetfernsehen im Speziellen thematisiert, ein Uberblick Uber die Mediennutzer-
typologie 2.0 und die Onlinenutzertypologie geboten sowie Daten zum aktuellen
Forschungsstand dargelegt. In einem ausflihrlichen Auswertungsteil werden schliellich
die Ergebnisse der Online-Umfrage zur Nutzung von Online-Mediatheken prasentiert und
Unterschiede zwischen Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerlnnen aufgezeigt. Im Rahmen der
Auswertung wird ebenso eine Typologie entsprechend der Motivmuster von Online-
Mediatheken Nutzerlnnen vorgestellt sowie eine allgemeine Typologie aller
Umfrageteilnehmerinnen, welche ihrerseits wiederum Bezug nimmt auf die Nutzung von
Online-Mediatheken.
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English

This thesis deals with the subject of online media libraries - meant as special offers of
television stations, where they provide the contents of their programmes/broadcasts
(already) shown on TV — on their websites either staggered in time or via live stream. The
following questions have particulary been investigated: Who are the users of online media
libraries? Why do they use them and what are the differences between users and non-
users? The empirical survey has been conducted via online questionnaire among 377
persons, aged between 14 and 72 years. Within the theoretical part, the merger of
television and Internet has been examined. Such a convergence of media in turn requires
specific demands on the audience and their media skills. Media skills and personal
motives are decisive factors for the audience to either use new services, such as Internet
television accordingly or to do without them. Besides the traditional media audience
research and the Internet-specific selection decisions, digital inequality (‘digital divide’)
thus represents the main topic of this research work. Further, Internet television is a
particular topic in this thesis. An overview of the typology of Media-Users 2.0 and the
typology of Online-Users, as well as data on the current state of research are given.
Finally the results of the online survey concerning the usage of online media libraries are
presented and the differences between users and non-users are analysed. As part of the
evaluation, a typology of different motive patterns of the users is presented, as well as a
general typology of all survey participants, which is again related to the typology of motive

patterns of users of online media libraries.
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8/2000 Ferialpraktikum Sekretariat Firma Alstom, Leonding / 00
KENNTNISSE

Deutsch - Muttersprache

Englisch, Italienisch - in Wort und Schrift
Franzésisch — Grundkenntnisse
Maschinschreiben & Textverarbeitung
Microsoft Office

PASW (SPSS)
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