




vistas.de


www.vistas.de
mailto:medienverlag@vistas.de
dnb.d-nb.de


5

Geleitwort   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   7

Richard Gutjahr
Vorwort: ,,Fernsehen ist wie YouTube – nur kaputt“  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  9

Christopher Buschow · Beate Schneider
Social TV in Deutschland – Eine Einfüh rung in Begrifflich keiten und  
Forschungs bereiche  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  11

Nutzer: Die Handelnden im Fokus

Felix Keldenich
Fernsehnut zung im Wandel – Was das Phänomen Social TV über den  
Zuschauer von heute aussagt   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   39

Christian Franzen · Stephan Naumann · Helena Dinter · Melanie Wutschke
Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media – Sechs Erfolgs faktoren der  
Social‑TV‑Kommunika tion  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  51

Christopher Buschow · Simon Ueberheide · Beate Schneider
Was treibt Social TV ? Motive für die Nutzung von Social Media  
während des Fernsehens    .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  67

Daniel Possler · Martin Heuer · Anika Schoft
Social TV und Community . Eine Analyse des sozialen Ver haltens von  
Social‑TV‑Nutzern    .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  85

Anika Schoft
Über die Faszina tion am Tatort‑Twittern . Eine qualitative Analyse zur 
Gemeinschafts rezep tion beim Tatort  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  109

Fabian Fellechner
Sportrezep tion und Social TV: Der Einfluss sozialer Medien auf das Erleben  
von Fussball‑Live übertra gungen   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   121

Inhalte und Funktionen

Christopher Buschow · Beate Schneider · Simon Ueberheide
Twittern beim Fernsehen: Kommunika tions aktivi täten während der  
TV‑Rezep tion  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  135

inhalt



6

 
inhalt

Lisa Carstensen
Print oder Web: Wo sucht das junge Fernsehpublikum nach  
Programminforma tionen?   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   153

Konrad Mischok
Wie er zielen deutsche Fernsehsen dungen Inter aktionen auf Facebook?  
Beschrei bung und Evalua tion der Strategien von Content‑Anbietern   .   .   .   169

Wirtschaft, Markt und Recht

Christopher Buschow · Beate Schneider · Simon Ueberheide · Martin Wiens
Social TV in Deutschland 2014: Eine Markteinschät zung  .  .  .  .  .  .  .  .  .  185

Horst Stipp
The state of Social TV in the US and its Potential for Advertisers   .   .   .   .   201

Sohal Fakhri
Social TV – Neue Chancen für den deutschen Werbemarkt ?    .  .  .  .  .  .  .  215

Ralph Oliver Graef
Recht liche Dimensionen von Social TV  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  229

Technik und Forschungsmethoden

Patrick Godefroid
Die Zukunft des Fernsehens – Eine Einfüh rung in die technologi sche  
Dimension  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  247

Christian Franzen · Stephan Naumann · Helena Dinter
Neue Ver fahren der Reichweiten messung für Social‑TV‑Kommunika tion  .  .  261

Social TV und Big Data: Eine Diskus sions runde zum Aus blick    .  .  .  .  .  .  277

Die Autoren   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   285



7

Durch soziale Netz werke und die ständige Ver fügbar keit des Internets auf mobilen 
Endgeräten können wir Fernsehen heute völlig anders erleben als noch vor fünf 
Jahren . Konnte man damals eine laufende Sendung allen falls mit Anwesen den 
oder am Telefon diskutie ren, werden heute Lob oder Kritik an be stimmten Sendun‑
gen – manchmal aber auch die eigene Gefühlslage – mit der Öffentlich keit ge teilt . 
So gab es beispiels weise auf Twitter während der Partie Deutschland – Brasilien 
bei der Fußball‑Weltmeister schaft 2014 die er staun liche Anzahl von 35,6 Millionen 
Tweets welt weit . Wir haben es also, zumindest bei reichweiten starken Live‑Events 
im Fernsehen, mit einer Massen erschei nung zu tun . Die Möglich keiten des Social 
TV gehen aber längst über eine reine Kommentarfunk tion hinaus . Es gibt zusätz‑
liche Features für den sog . „Second Screen“ . In einer „Tatort“‑Szene gehen die 
Ermittler beispiels weise gerade in die Gerichts medizin, als es plötz lich „bing“ 
macht und für den Zuschauer zu Hause der Obduk tions bericht auf dem Smartphone 
oder Tablet zum Download bereit steht, er also selbst lesen kann, was der Gerichts‑
mediziner heraus gefunden hat . Welchen Nutzen die Zuschauer aus der Inter aktion 
mit anderen Usern oder dem Sender ziehen und wie Sender mittels Facebook und 
Twitter ihr Publikum binden, war u . a . Thema des Nieder sächsi schen Medien‑
gesprächs zu Social Media am 5 . Juni 2014 in Hannover . Das im Rahmen des 
Medien gesprächs einbezogene Institut für Journalistik und Kommunika tions‑
forschung der Hoch schule für Musik, Theater und Medien Hannover forscht schon 
seit einigen Jahren im Bereich Social TV . Die NLM war daher gerne bereit, die 
unter Federfüh rung von Christopher Buschow und Prof . Dr . Beate Schneider ge‑
sammelten Analysen und Forschungs ergeb nisse zu Social TV in Deutschland in 
ihrer Schriften reihe zu ver öffent lichen . Welche Folgen mit der Ent wick lung von 
Social TV in gesell schaft licher, wirtschaft licher, juristi scher und technologi scher 
Hinsicht möglicher weise einher gehen können, zeigen die Beiträge von Wissen‑
schaftlern aus den unter schied lichen Forschungs bereichen und von Praktikern 
auf .

Andreas Fischer Hannover, im Januar 2015

Direktor der Niedersächsi schen  
Landes medien anstalt (NLM)

geleitwort
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Meine sehr ver ehrten Damen und Herren,

wer von Ihnen hat Kinder? Bitte heben Sie Ihre Hände! – Dann kennen Sie sicher‑
lich folgen des Phänomen: Sie sind in der Früh unter wegs, auf dem Weg zur Arbeit . 
Vorher setzen Sie noch die Kinder im Kindergarten oder in der Schule ab und im 
Hinter grund, im Radio, läuft ein tolles Lied . Zufällig das Lieblings lied Ihres Sohns 
oder Ihrer Tochter . Das Lied ist zu Ende, und was kommt ganz sicher hinten vom 
Kinder sitz nach vorn ge grölt?  – „Noch mal!“ Jetzt ver suchen Sie mal, einem 
Kleinkind das Konzept Radio zu er klären . Einem Kleinkind, das mit YouTube auf‑
gewachsen ist . Sie sagen: „Kind, das ist doch Radio . Das geht nicht .“ Das Kind 
schaut Sie an wie ein Auto …

Die Dinge, mit denen wir auf gewachsen sind und die wir als völlig normal be‑
greifen, sind für die Genera tion nach uns im Grunde ge nommen ziem lich ver rückt . 
Und mal ganz im Ernst – eigent lich hat das Kind ja recht . Eigent lich hat das Kind 
recht und nicht wir . Wir sind es ge wohnt, dass Radio so funktioniert . Aber es 
war technisch nicht anders möglich . Heute hingegen ist es fast schon exotisch, 
dass man sich ein be stimmtes Programm linear von einem Formatradio auf zwingen 
lässt .

Dasselbe Phänomen sehen wir beim Fernsehen . Vor einiger Zeit war ich auf einer 
Diskus sions veranstal tung beim Medien forum NRW . Dort bin ich über folgen den Satz 
ge stolpert: „Fernsehen“, sagen Jugend liche mittlerweile, „das ist wie YouTube – 
nur kaputt .“ Weil sich Jugend liche nicht mehr gerne vor schreiben lassen, was sie 
um 20 .15 Uhr zu sehen haben . Es sei denn, es sind Topmodels oder Dschungel‑
Geschichten . Es wird anders ferngesehen und ganz anders um gegangen mit dem 
Medium .

Schauen Sie Serien? Game of Thrones, House of Cards, Breaking Bad? Sie dürfen 
sich gerne melden, wir ver urteilen Sie nicht . Das ist nämlich interessant . Als 
Zuschauer lasse ich mir doch nicht mehr von einem Programm planer, der mich 
und meine Arbeits zeiten nicht kennt, vor schreiben, wann ich wie oft welche 
TV‑Serie schauen darf . Genauso wenig warte ich noch bis montagmorgens in der 
Kaffee küche, bis ich frage, ob mein Gegen über Wetten, dass   . .? gesehen hat . 

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

 
Richard Gutjahr

„Seiner Zeit oft voraus und fast immer zu spät.“ – So be schreibt sich Richard Gutjahr 
in seiner Twitter-Signatur. Der Journalist, Blogger und Ent repreneur moderierte am 
5. Juni 2014 das Nieder sächsi sche Medien gespräch der Nieder sächsi schen Landes medien-
anstalt (NLM) unter dem Titel „Social Media – Neuer Trend oder nur Hype?“. Seine 
einleiten den Worte dokumentie ren wir hier.
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Nein, keiner redet mehr zuerst in der Kaffee küche . Die Kaffee küche ist mittlerweile 
parallel zum großen Live‑Event – sie läuft während dessen.

Wer ist hier Medien wissen schaftler im Raum? Eins, zwei – Sie brauchen sich nicht 
zu schämen – drei, vier . Dann brauch ich Ihnen nichts zu er zählen: Enzens berger, 
Bertolt Brechts Radiotheorie, die kennt jeder . Die Sender werden zu Empfängern 
und die Empfänger zu Sendern . Schon seit fünfzig Jahren wird über die Rück kanäle 
theoretisiert . Und diese Zeit, über die damals noch spekuliert wurde – wie das 
wohl ist in der Zukunft, wenn alle Autos fliegen – diese Zeit ist jetzt . Der Rück‑
kanal ist da . Und interessanter weise hat man fast den Eindruck, als hätte dieser 
Rück kanal die Medien landschaft richtig kalt er wischt . Plötz lich sind Tatort‑
Schauspieler darüber ent rüstet, wie es jemandem einfällt, eine Gemüts regung zu 
zeigen noch während der Film läuft . Und vielleicht sogar etwas zu googeln oder 
sich nebenbei noch mit Freunden auf Facebook oder Twitter zu unter halten . Ich 
finde das ein wenig arrogant und welt fremd .

Denn wir müssen uns ver gegen wärti gen, dass die Art und Weise, wie wir von 
oben herab gesendet und Sendun gen empfangen haben, eigent lich noch nicht so 
alt ist . Es gibt sogar Leute, die be haupten, dass die Massen medien, so wie wir 
sie kennen, nur eine Laune der Geschichte sind . Ver gegen wärti gen Sie sich, wie 
man früher Geschichten am Lager feuer erzählt hat . Wie sich die Menschen auf 
der Agora in Athen Nachrichten über bracht haben . Wie die Leute mitgegangen 
sind in der Oper . Das war nicht so stocksteif wie am Grünen Hügel in Bayreuth, 
wo man fünf Stunden auf so einem Holz stuhl sitzt und ge fälligst die Klappe zu 
halten hat . Die haben ge gessen, haben gejolt, haben teil weise Szenen mitgespielt 
und sich während dessen unter halten . Das war völlig normal . Es war inter aktiv, 
es war sozial .

Die Technik hat uns in den letzten Jahrhunderten bevor mundet: Einer hat die 
Druckerpresse – wir alle haben stillschweigend zu lesen . Einer hat den Sendemast – 
wir alle haben still zu sein, wenn der Tatort läuft . Könnte es nicht sein, dass 
diese Zeit zu Ende geht? Und dass uns ironischer weise die Technik, die uns einst 
ge geißelt hat, nun um gekehrt wieder befreit? Ich weiß, dass ich in meiner Vorrede 
ein wenig pathetisch ge worden bin . Ich glaube, wir müssen zurück zu den Fakten 
und zu den Menschen mit den Zahlen .

 Auf gezeichnet von Martin Wiens
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Christopher Buschow · Beate Schneider

„Social Television“ – zu Deutsch ‚soziales Fernsehen‘ – wurde als Begriff im Laufe 
der 2000er‑Jahre zunächst in Computerwissen schaften und Informatik ein geführt . 
Er fasste neue technologi sche Ent wick lungen zusammen, die es er möglichten, 
örtlich ge trennte Nutzer während der Rezep tion von Fernsehprogrammen über 
Text‑ und Sprachchats kommunikativ zu ver binden (vgl . exempl . Chorianopou los & 
Lekakos, 2008) . Pioniere in diesem Feld waren neben dem Prototyp „AmigoTV“ 
(vgl . Coppens, Trappen iers & Godon, 2004) auch größere Unter nehmen: So hatte 
Siemens auf der CeBIT 2006 in Hannover mit „COSE“ (Communica tion Services on 
TV) eine Chat‑Funktion für Fernseher vor gestellt (vgl . Gneuss, 2006) . COSE wurde 
auf speziellen Beistell geräten (sog . Set‑Top‑Boxen) installiert, die ge sondert er‑
worben und mit dem Fernsehgerät ver bunden werden mussten .

Diese Anwen dungen waren ihrer Zeit deut lich voraus – der Erfolg am Markt blieb 
aus . Das hatte ver schiedene Gründe: Einer seits fand der Online‑Austausch über 
Fernsehinhalte damals vornehm lich in dezentralen Foren oder Chatrooms statt . 
Fans einzelner Sendun gen und Formate schufen sich eigene Räume, in denen sie 
über ihre Lieblings shows debattierten, wie etwa Katja Franz (2008) am Beispiel 
der Serie Ally McBeal zeigt . In einem solch fragmentierten Markt er reichten An‑
gebote wie Siemens’ COSE keine kritische Masse . Anderer seits ge hörten mobile 
Geräte, auch Laptops, noch nicht zum Haushalts standard: Da Zweit geräte nicht 
vor dem Fernseher präsent waren, stellte sich Online‑Kommunika tion in erster 
Linie als Anschluss kommunika tion dar, die in der Regel am stationären PC nach 
der Rezep tion einer Sendung er folgte . Siemens’ Ver such, Kommunika tions mittel 
direkt auf dem Fernseher zu ver ankern, war zwar folgerichtig, der Umweg allerdings 
über eine zusätz liche Set‑Top‑Box zu umständ lich und teuer .

Erst die rasante Ver brei tung von sozialen Netz werken wie Facebook oder Twitter 
und ein zunehmen des Multitas king mit mobilen Zweit‑ oder Dritt geräten („Second 
Screens“, „Third Screens“) wie Laptops, Smartphones und Tablets führte dazu, 
dass sich Online‑Kommunika tion heute immer häufiger parallel während des 
Fernsehens ab spielt . Schatz, Baillie, Fröhlich und Egger (2008) haben diese Ent‑
wick lung als „Social TV 2 .0“ be zeichnet und ab gegrenzt von der ersten Genera tion 
von Anwen dungen, die über eine experimentelle Erpro bung im Labor nicht hinaus‑
kamen . Andreas Fischer hat in seinem Geleitwort zu diesem Band die Ent wick‑
lungen anhand konkreter Beispiele deut lich ge macht . Richard Gutjahr ver ortet 
Social TV in seinem Vorwort im Span nungs feld des aktuellen Medien wandels – am 
Ende seines Auf taktimpulses ruft er nach den „Fakten“ und „den Menschen mit 
den Zahlen“ (siehe oben) .

Diese Einlei tung folgt diesem Prinzip . Sie diskutiert zunächst den Begriff Social 
Television (TV) . Dabei wird deut lich, dass bis heute kein Konsens erzielt werden 

social tv in deutschland -- eine einfüh rung in 
begrifflich keiten und forschungs bereiche
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konnte, sondern ver schiedene, mehr oder weniger enge Defini tionen neben einander 
be stehen . Es gilt also, zentrale Fragen zu klären, bevor der Begriff in der Forschung 
sinn voll ein gesetzt werden kann . An diese Begriffs arbeit knüpft die Vor stel lung 
der Forschungs bereiche (2 .1) Nutzer, (2 .2) Inhalte, (2 .3) Markt und Recht sowie 
(2 .4) Technik und Methoden an . Dabei werden die einzelnen Beiträge des Bandes 
kursorisch vor gestellt .

1 Begriffs abgren zung
Wird das Phänomen Social TV aus Nutzer sicht definiert, so sind die vor liegen den 
Defini tionen zumindest insofern einheit lich, als dass die digital ver mittelte 
Kommunika tion über Bewegtbildinhalte im Fokus steht (vgl . exempl . Buschow, 
Schneider, Carstensen, Heuer & Schoft, 2013a; Chorianopou los & Lekakos, 2008; 
Dinter & Pagel, 2014; Giglietto & Selva, 2014; Han & Lee, 2014; Heß & Haupt‑
meier, 2008; Klemm  & Michel, 2014; Lee  & Andrejevic, 2014; Schatter, 2010; 
Strippel, 2013) . Daher sprechen manche Autoren auch von „Connected Viewing“ 
(Holt & Sanson, 2014) .

Social TV gewinnt erst dadurch Kontur, dass es von der ‚klassi schen‘ Face‑to‑Face‑
Kommunika tion während des Fernsehens, die immer schon unter Zuschauer gruppen 
statt fand, ab gegrenzt wird .1 Das Phänomen ent steht ja gerade deshalb, weil 
„fernsehbegleiten des Sprechen“ (Klemm, 2000) nun über die Grenzen von Familie, 
Freundes kreisen und geographi schen Regionen hinaus mittels digitaler Medien 
möglich wird (für eine detaillierte Unter schei dung von ‚Wohnzimmer‘ und ‚Twitter‑
sphere‘ vgl . Klemm & Michel, 2014, S . 12–17) .

Durch die Betonung der bewegtbildbezogenen Kommunika tion wird Social TV 
darüber hinaus ab gegrenzt von der generellen Nutzung von Zweit geräten, die 
parallel zur Fernsehrezep tion er folgen mag, jedoch keinerlei Ver bindung zum 
Programm hat . Dies kann zum Beispiel der Einkauf bei eBay, Online‑Banking oder 
das Spielen eines Quiz sein .2

Neben diesen Gemeinsam keiten be stehen jedoch auch deut liche Unter schiede in 
den vor liegen den Defini tionen . Um einen sinn vollen Ver gleich zwischen Studien 
und Forschungs ergeb nissen zu er möglichen, muss die Eingren zung des Unter‑

1 Kessler und Kupfer schmitt (2012) zeigen, dass in Deutschland etwa ein Drittel der gesamten 
privaten Fernsehnut zung im Jahr 2011 zusammen mit anderen ver lief .

2 Diese von dem Fernsehprogramm unabhängi gen Tätig keiten, die aber häufig trotzdem bei 
laufen dem Fernsehgerät statt finden, werden im Band nicht weiter be handelt . Insgesamt 
– so merkt auch Stipp (in diesem Band) an – ist die analyti sche Ab gren zung, wann eine 
Tätig keit Sendungs bezug auf weist und wann dies nicht der Fall ist, schwierig .
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suchungs gegen standes immer transparent ge macht werden . Daher sollte eine 
Social‑TV‑Defini tion mindestens die folgen den fünf Fragen be antworten:

(1) Zeitpunkt: Wird nur synchrone Parallel kommunika tion, die während einer 
Sendung statt findet, als Social TV ge fasst oder auch asynchrone Vorab‑ und 
Anschluss kommunika tion (vgl . Abbil dung 1)?

Die engste Social‑TV‑Defini tion be rücksichtigt ledig lich Begleit kommunika tion, die 
parallel zur Aus strah lung einer Sendung ent steht (exempl . Buschow, Schneider & 
Ueberheide, 2014; Han  & Lee, 2014) . Sie ist auch für Wirtschafts akteure am 
interessantesten, da ihre Analyse u . a . eine (quantitative und qualitative) ‚Digi‑
tale Quote‘ aus weist (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter, in diesem 
Band) .

Auch Vorab‑ und Anschluss kommunika tion eröffnen aber vielfältige Unter suchungs‑
perspektiven (exempl . Levy & Windahl, 1985) . So wird ver mutet, dass manche 
Serien‑ und Filmformate auf grund der Komplexi tät ihrer Handlung eher an‑
schließende Gespräche als parallele Kommunika tion aus lösen (vgl . Buschow et al ., 
2013a) . Vor abkommunika tion dagegen gilt als wichti ger Treiber für die Auswahl 
von Medien inhalten (Schweiger, 2007, S . 158–166; vgl . auch Carstensen, in diesem 
Band) .

(2) Verbrei tungs weg: Findet nur das klassi sche ‚lineare‘ Fernsehen als Quelle 
der kommunika tions stimulie ren den Inhalte Berücksichti gung oder auch neue, 
nicht‑lineare An gebote wie Videoportale (YouTube, Vimeo), Mediatheken (ARD 
Mediathek, RTL NOW) oder Streaming‑Dienste (Netflix, Watchever), zu deren 
Inhalten sich Zuschauer ja eben falls aus tauschen?

Vorabkommunikation Parallelkommunikation Anschlusskommunikation

20:15 Uhr 21:45 Uhr

Abbil dung 1: Differenzie rung von Kommunika tions aktivi täten nach Eintritts zeitpunkt (am Beispiel 
des Tatorts)
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Da Social TV das Potenzial zu gesprochen wird, junge Zielgruppen (wieder) für die 
lineare Fernsehrezeption zu be geistern (Buschow et al ., 2013a), definie ren gerade 
Wirtschafts akteure (Fernsehsen der, Werbung treibende) das Phänomen aus schließ‑
lich mit Bezug auf den herkömm lichen Fernsehbegriff . Social TV ist dann nur der 
Aus tausch zu solchen Sendun gen, die in klassi schen Fernsehprogrammen ge zeigt 
werden . Mit der Ent wick lung neuer Technologien und An gebote ver liert der 
TV‑Begriff aber zunehmend an Schärfe . Sendun gen, über die sich Zuschauer aus‑
tauschen, er reichen diese heute auf vielfälti gen techni schen Ver brei tungs wegen 
(vgl . Godefroid, in diesem Band) . Folgerichtig müssten auch (nicht‑lineare bzw . 
zeit versetzt/‚on demand‘ rezipierte) Bewegtbildinhalte einbezogen werden – gerade 
da ihnen in der von Social‑TV‑Angeboten adressierten Zielgruppe große Relevanz 
zukommt (vgl . Keldenich, in diesem Band) . Eine Unter suchung, welchen Umfang 
der kommunikative Aus tausch über nicht‑linear rezipierte Inhalte einnimmt, steht 
aber noch aus . Diese Erweite rung des Begriffes auf nicht‑lineare An gebote kann 
daher dazu führen, kaum ver gleich bare Phänomene wie die Kommentie rung von 
YouTube‑Videos in Unter suchungen aufzu nehmen .

(3) Grad der Öffentlich keit: Wird nur solche Kommunika tion be trachtet, die 
öffent lich statt findet, oder auch solche, die teilöffent lich bzw . aus schließ lich 
in geschlossenen Benutzer gruppen ver läuft?

Social‑TV‑Defini tionen stellen häufig (implizit) nur auf öffent liche Kommunika‑
tions episoden zum Fernsehen ab . Explorative Unter suchungen haben aber ge zeigt, 
dass auch private, nur in kleinen Nutzer gruppen ab laufende Konversa tionen über 
Instant‑Messaging‑Dienste wie WhatsApp, Facebook Messenger, Threema usw . 
einen ge wissen Stellen wert be sitzen (vgl . Buschow, Schneider, Bauer, Carstensen, 
Drabner, 2013b; vgl . Abbil dung 2) .

Der Umfang dieser teilöffent lichen oder privaten Kommunika tion kann kaum 
(repräsentativ) erhoben werden, da sie auf grund der Zugangs hürden zum privaten 
Umfeld methodisch sehr schwer zu er fassen ist . So erklärt sich auch, dass ein 
Großteil der Forschung auf das soziale Netz werk Twitter als Daten quelle zurück‑
greift (Bredl, Ketzer, Hünniger & Fleischer, 2013; Deller, 2011), obwohl Twitters 
quantitative Relevanz – ge messen in Nutzer zahlen – in Deutschland insgesamt 
eher gering aus fällt (BITKOM, 2013) .3 Zwar können die Kommunika tions wissen‑

3 Bei Twitter sind die meisten Inhalte für die Forscher öffent lich zugäng lich . Das Netz werk 
bietet nur die Konfigura tion, alle Inhalte mit allen Internetnutzern öffent lich zu teilen 
oder alle Inhalte vollständig privat zu schalten, sodass nur Personen, denen das explizit 
erlaubt wurde, Zugriff haben . Die Möglich keiten der Privatsphäre‑Einstel lungen sind dagegen 
bei sozialen Netz werken wie Facebook deut lich größer . Daher ist nur ein Bruchteil der 
Facebook‑Kommunika tion für die Forschung zugäng lich .
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schaften, ver stehen sie sich als Massenmedien forschung, argumentie ren, nicht für 
inter personale (Individual‑)Kommunika tion zuständig zu sein . Dennoch fließt dann 
ein wichti ger Teil der Kommunika tions aktivi täten nicht in die Unter suchungen ein .

(4) Teilnehmende: Umfasst Social TV nur die Kommunika tion zwischen Privat‑
personen, oder sind auch Sendungs‑ und Sender vertreter wie Moderatoren, 
Schauspieler, Regisseure, Produzenten usw . als Gesprächspartner einbegriffen?

Vom Grad der Öffentlich keit eines Gespräches hängt auch ab, wer an dem Aus‑
tausch teilnimmt . Giglietto und Selva (2014) unter suchen in ihrer Inhalts analyse 
von Kommunika tion zu einer politi schen Talkshow nicht nur die Aktivi täten der 
Zuschauer, sondern auch der Sender und der sendereigenen Akteure wie Modera‑

4 Die Abbil dung geht zurück auf ein Forschungs seminar unter Leitung der Heraus geber und 
wurde ursprüng lich von Lena Hautzer, Daniel Possler, Ina Weber und Julian Werner ent‑
worfen .

Abbil dung 2: Relevanz und Zugänglich keit aus gewählter Social-TV-Angebote4

Quelle: Alle Marken und Logos sind Eigentum der jeweiligen Firmen . Piktogramme „E‑Mail“ und 
„Meeting“ via OCHA Visual Information Unit (Public Domain) .
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toren, Diskus sions teilnehmer und Redakteure . In sozialen Netz werken tauschen 
sich aber auch weitere professio nelle Akteure zu Fernsehinhalten aus, beispiels‑
weise Journalisten, Politiker oder Social‑Media‑Berater . Ob diese Personen und 
ihre Inhalte in Analysen einbezogen werden sollen, muss in Ab hängig keit von 
der jeweili gen Forschungs frage ent schieden werden . So wird eine Unter suchung 
von Nutzern, ihren Nutzungs situa tionen, ‑motiven etc . in der Regel nur Zuschauer 
als Privatpersonen be rücksichti gen (Han & Lee, 2014) .

(5) Tätig keiten: Fällt nur der kommunikative Aus tausch über eine Sendung unter 
den Begriff oder auch weitere Online‑Tätig keiten?

Besonders schwer fällt es, die genauen Tätig keiten einzu grenzen, die unter Social 
TV zusammen gefasst werden sollen . Ent sprechend umfassende Diskussionen sind 
in der Literatur dokumentiert (exempl . Klemm & Michel, 2014) . Diskus sions würdig 
ist etwa, wie aktiv Personen sein müssen, um als Social‑TV‑Nutzer zu gelten: 
Findet Social TV nur statt, wenn Personen zu einer Sendung schreiben, oder 
genügt es schon zu lesen, was andere schreiben? In seinem Beitrag schlägt Stipp 
(in diesem Band) vor, zwischen aktiven (schreiben den) und passiven (lesenden) 
Nutzern zu unter scheiden, aber beide in die Analyse einzu beziehen . Außerdem 
stellt sich die Frage, welche weiteren Tätig keiten neben Schreiben und Lesen ggf . 
zu Social TV ge zählt werden sollen (vgl . Abbil dung 3) . Während in einer engen 
Defini tion nur die Erstel lung von sen dungs bezogenen Textnachrichten Berücksichti‑
gung findet, können in einer weiter an gelegten Betrach tung auch andere Nutzer‑
spuren (Ab stim mungen, Check‑ins, Gewinn spiele etc .) einbezogen werden . Im 
Einzelfall eröffnen auch diese Tätig keiten interessante Forschungs perspektiven 
(exempl . Kneidinger, 2014) .

Je mehr Funktionen und Tätig keiten jedoch in die Defini tion auf genommen wer‑
den, desto unschärfer wird diese . Beispiels weise sind Social TV und Inter aktives 
Fernsehen („Inter active TV“) dann nicht mehr voneinander abzu grenzen, wenn 
die direkte Einfluss nahme auf Sendun gen (etwa durch Online‑Voting‑Funktionen) 

Lean-Back Move-Forward

Discovery Check-in Zusatzinfos CommunityInteraktion

Abbil dung 3: Ver ortung von Social-TV-Angeboten zwischen Passivi tät und Aktivität
Quelle: Buschow et al ., 2013a, S . 30, auf Basis von 34 Experten interviews
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zu Social TV ge zählt wird .5 Eine weite Defini tion von Social TV (vgl . Tabelle 1) 
schafft mithin einen Catch-All‑Begriff, der am Ende alle neuen (und teils alten) 
Nutzer aktivi täten auf nehmen soll und gerade deshalb an Präzision ver liert . 

Ob eine enge oder weitere Defini tion von Social TV ge wählt wird, hängt vom 
jeweili gen Forschungs interesse, den unter suchungs leiten den Fragen sowie den 
forschungs ökonomi schen Bedin gungen ab . Die im Band ver sammelten Beiträge 
stützen sich primär auf eine engere Defini tion . Sie illustrie ren jeweils das Ver‑
ständnis von Social TV, um transparent zu machen, inwiefern Ver gleiche zwischen 
den im Band ver sammelten Studien möglich sind .

2 Forschungs bereiche und Beiträge des Bandes
Der voran gegangene Ab schnitt hat bereits ver deut licht, dass unter schied liche 
Blick winkel auf das Phänomen Social TV möglich sind . In Ab hängig keit von der 
Defini tion werden auch unter schied liche Forschungs bereiche auf gerufen . Kommuni‑
ka tions wissen schaft liche Studien konzentrie ren sich derzeit vor allem auf die 
Nutzer (2 .1), auf Sendun gen und Sendungs formate, bei denen sie sich aus tauschen, 
sowie auf Art und Umfang ihrer jeweili gen Kommunika tions aktivi täten (2 .2) . 

5 Interaktive Sendungs elemente sind auch keines wegs neu, sondern er scheinen manchmal 
wie ‚alter Wein in neuen Schläuchen‘: Schon die ZDF‑Spielshow Der goldene Schuß er laubte 
in den 1960er‑Jahren Zuschauern, per Telefonanruf Einfluss auf den Sendungs verlauf zu 
nehmen

6 Für eine erste, aus der Praxis ge wonnene Typologie vgl . Strippel (2013) oder Klemm und 
Michel (2014) .

Enge Defini tion Weite Defini tion

Zeitpunkt Parallel kommunika tion +  Vorab‑ und Anschluss‑
kommunika tion

Ver brei tungs weg ‚Klassisches‘ linear rezipiertes 
Fernsehen

+  linear und nicht‑linear rezipier‑
tes Bewegtbild im Internet

Grad der Öffentlich keit Öffent liche Kommunika tion +  teilöffent liche und private 
Kommunika tion

Teilnehmende Privatpersonen +  Sendungs‑/Sender vertreter und 
andere, professio nelle Akteure

Tätig keiten Schreiben und Lesen von 
 Textnachrichten

+  Ab stimmen, an Gewinn spielen 
teilnehmen, Inhalte ent decken, 
‚Einchecken‘ etc .6

Tabelle 1: Bausteine einer engen und einer weiten Defini tion von Social TV
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Weniger be achtet wurden bislang die markt lichen und recht lichen Ent wick lungen 
(2 .3) sowie die technologi schen Grundlagen und Forschungs methoden (2 .4) . Nur 
eine interdis ziplinäre Zusammen arbeit ver schiedener Forschungs rich tungen, wie 
in diesem Band, kann aber dazu beitragen, Social TV als wissen schaft lich und 
praktisch relevantes Phänomen an gemessen zu er fassen .

2.1 Nutzer: Die Handelnden im Fokus

Nicht etwa Fernsehsen der, soziale Netz werke oder Hardware‑Hersteller haben 
Social TV in strategi schen Innova tions prozessen ent wickelt . Schon die Prototypen, 
die in den 2000er‑Jahren im Labor ent standen, waren ja am Markt erfolg los . 
Social TV in seiner heuti gen Form ist vielmehr aus der Alltags praxis der Nutzer 
ent standen, die be gonnen haben, sich online über Fernsehprogramme auszu‑
tauschen . Dabei nutzten sie zunächst keine An gebote der Sender (die vielfach 
auch noch nicht existierten), sondern griffen auf soziale Netz werke zurück, in 
denen sie und ihre Freunde bereits an gemeldet waren und die sich als Kommunika‑
tions räume bewährt hatten . Die Zuschauer selbst haben Social TV als Nebenbei‑
tätig keit für sich ent deckt und ent wickelt .

Da die Nutzer Treiber der Ent wick lung sind, stehen sie im Zentrum der heuti gen 
(insbesondere der kommerziell motivierten) Forschung . So konstatie ren auch 
König, Benninghoff und Prosch (2013) aus der Perspektive des privaten Programm‑
veranstalters ProSiebenSat .1 einen großen Forschungs bedarf:

„Während das klassi sche TV‑Nutzungs verhalten in jahrzehntelanger Markt‑
forschung bis auf das kleinste Detail analysiert wurde, steht die Branche 
in der Ära des inter aktiven Fernsehens mit ihren Erkennt nissen noch ganz 
am Anfang .“ (König, Benninghoff & Prosch, 2013, S . 209–210)

Ver schiedene Dimensionen interessie ren bei der Betrach tung von Social‑TV‑Nutzern: 
Zunächst allgemeine Nutzungs daten und ‑zeiten, ihre Soziodemografie und techni‑
sche Aus stat tung, in einem weiteren Schritt auch die Präferenz für einzelne 
Porgrammangebote und Platt formen bzw . für Genres sowie Nutzungs motive für 
Social TV . Eine Reihe von Markt‑/Mediastudien und wissen schaft lichen Ver öffent‑
lichungen hat sich mit diesen Bereichen auseinander gesetzt (vgl . Tabelle 2; für 
eine Über blick vgl . auch Gleich, 2014) .

Die Unter suchungen in Tabelle  2 weisen unter schied liche Grundgesamt heiten 
aus – ihre Ver gleich bar keit ist daher stark ein geschränkt . In einer Zusammen schau 
zeigt sich aber ein erstes Bild der heuti gen Social‑TV‑Nutzer in Deutschland . So 
be richtet eine aktuelle Studie von TNS Infratest (2013), dass 28  Prozent der 
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14‑ bis 64‑jähri gen Deutschen regelmäßig während des Fernsehens online sind . 
Ein Großteil dieser Tätig keiten steht jedoch in keinem Zusammen hang mit Fernseh‑
inhalten, es handelt sich um allgemeine Second‑Screen‑Nutzung (siehe Ab‑
schnitt 1) . Nur 21 Prozent der Parallelnutzer „tauschen sich in sozialen Netz werken 
über die gerade laufende TV‑Sendung aus“ (TNS Infratest, 2013) . TNS Infratest 
er rechnet eine Zielgruppe von ca .  3,1  Millionen Deutschen zwischen 14  und 
69 Jahren, die in dieser Befra gung an geben, ge legent lich aktiv oder passiv mit 
Social‑TV‑Tätig keiten befasst zu sein .7 Die Zahl der Parallelnutzer hat sich seit 
dem Jahr 2010 nicht signifikant ver ändert – die Autoren kommen daher zu dem 
Fazit, Social TV sei in Deutschland kein be deutsames Wachstums feld .

Dem wider spricht eine Studie von mindline media im Auftrag von SevenOneMedia 
(2013) mit ähnlichem Erhe bungs zeitraum . Die Deutschen im Alter zwischen 14 bis 
49  Jahren sind demnach zu 52  Prozent zumindest „manchmal“ während des 
Fernsehens online . Diese Zahl stieg seit dem Jahr 2001 – mit leichten Schwan‑
kungen – kontinuier lich an . 72 Prozent der parallel aus geübten Tätig keiten, die 
in der Studie erfragt wurden, hatten zumindest einen losen Bezug zum Fernsehen . 
Die Kommentie rung von Sendun gen in sozialen Netz werken und Foren berich teten 
jedoch nur 9 Prozent der Zielgruppe .

7 Zu methodi schen Problemen und Ver zerrungen in der Befra gung von Medien nut zungs verhalten 
vgl . Stipp (2013) .

Dimension Aus gewählte Studien für Deutschland

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

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

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

Platt form‑/An gebots‑
präferenzen

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

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

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

Tabelle 2: Aus gewählte Studien zur Social-TV-Nutzung in Deutschland
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Im Ver gleich zu anderen Ländern sind diese Zahlen relativ gering . Länder ver‑
gleichende Studien, etwa von BVDW (2013), Ericsson ConsumerLab (2011) und 
Viacom (2013), zeigen, dass Social TV in Deutschland im Hinblick auf die Nutzer‑
beteili gung noch unter entwickelt ist (so auch Buschow et al ., 2013a) . Der typische 
Parallelnutzer in Deutschland „ist relativ jung, hoch ge bildet, eher männ lich und 
lebt vornehm lich in einem modernen, effizienz‑orientierten oder ambitioniert 
kreativen Umfeld“ (Best & Breunig, 2011, S . 21) . Er nutzt meist einen Laptop oder 
ein Netbook um sich mit anderen über das Gesehene auszu tauschen . Es folgen 
Handy/Smartphone, stationärer PC und Tablet . Keine be deutende Rolle kommt 
heute dem Aus tausch zu, der direkt über den Fernseher erfolgt (First Screen) (W3B 
Report, 2012) . Ist ein Tablet im Haushalt vor handen, wird dieses über durch schnitt‑
lich häufig für Social‑TV‑Aktivi täten ge nutzt (Buschow et al ., 2013b; BVDW, 2012; 
SevenOneMedia, 2013) . Auf diesen Geräten ist dann für Social TV in den meisten 
Fällen Facebook geöffnet . Das soziale Netz werk ist der wichtigste Ort für die 
Parallel kommunika tion, ge folgt von Twitter, Internet foren und Instant Messaging 
Diensten . Second‑Screen‑Apps von Start‑ups werden seltener ge nutzt, genau wie 
die Communities der Sender (z . B . ProSieben Connect) (Buschow et al ., 2013b) . 
Die Parallelnut zung findet hauptsäch lich in den Abendstunden statt, wie auch 
insgesamt ein Großteil des Fernsehkonsums (BVDW, 2012) . Zu diesen Zeiten werden 
vor allem solche Sendungs formate ge zeigt, die sich für Parallel kommunika tion 
eignen . Die be trach teten Studien legen nahe, dass spezifi sche Sendungs typen 
unter schied liche Kommunika tions inhalte stimulie ren:

„Having exposed participants to various content genres, we found that 
[…] the type of TV content has a significant influence on communication .“ 
(Schatz, Baillie, Fröhlich & Egger, 2008, S . 1)

Abbil dung 4, das Aktualitäts‑Emotionalitäts‑Schema der Social‑TV‑Formate, verortet 
ver schiedene Genres in Ab hängig keit von ihrer zeit lichen Aktuali tät (X‑Achse) 
und ihrer emotionalen Ansprache (Y‑Achse) . Vor allem der obere rechte Quadrant 
wird als be sonders ge eignet für Social TV an gesehen .

Repräsentative Nutzungs daten, Aus sagen über die Geräte ausstat tung und Platt‑
form‑/Genrepräferenzen können nur die Basis für eine weiter gehende Beschäftigung 
mit den jeweili gen Nutzungs situa tionen und Nutzungs motiven sein . Die Bedeu tung 
von Social TV für die Nutzer, insbesondere im Zusammen spiel von linearem 
Fernsehen und Online‑Angeboten, lässt sich am besten über die Betrach tung ihrer 
Nutzungs motive er fassen . Wenn Zuschauer explizie ren, warum sie auf ein bestimm‑
tes An gebot zurück greifen, offen baren sie auch ihren individuellen Nutzen und 
die persön liche Bedeu tung (Han & Lee, 2014) . Die Ergeb nisse lassen Rückschlüsse 
darauf zu, inwieweit Social‑TV‑Angebote einen Zusatz nutzen für Zuschauer er‑



21

social tv in deutschland -- eine einfüh rung in 
begrifflich keiten und forschungs bereiche

zeugen, etwa indem weiter gehende Informa tionen bereit gestellt, Spannung erzeugt, 
Werbepausen über brückt, neue Partizipa tions‑ und Kritik mög lich keiten er öff net 
werden usw . Die Beiträge im Kapitel „Nutzer: Die Handelnden im Fokus“ schließen 
an diese kursorisch zusammen gestellten Erkennt nisse an und ver tiefen sie .

Der Beitrag von Felix Keldenich ordnet die deutschen Social‑TV‑Nutzer in die 
generellen Ver ände rungen der Fernsehland schaft ein . Keldenich zeigt einleitend, 
wie sich das Fernsehnut zungs verhalten über die letzten Jahre ver ändert hat . Zwar 
kann er die Annahme, Fernsehen ver liere gegen über neuen Over-the-Top‑Angeboten 
im Onlinebereich wesent lich an Reichweite, anhand aktueller Daten ent kräften . 
Deutlich wird aber, dass Bewegtbild heute über immer mehr Ver brei tungs wege 
an immer mehr Orten und in ganz unter schied lichen Rezep tions situa tionen ge‑
nutzt wird . Gerade Jugend liche haben ein sehr flexibles Nutzungs verhalten ent‑
wickelt, das Social TV antreibt . Keldenich zeigt, dass die Fernsehforschung daher 
spätestens seit den 1990er‑Jahren davon aus geht, TV werde – ähnlich dem Radio – 
zu einem Nebenbei medium, das neben anderen Tätig keiten aus geübt wird – z . B . 
zum ‚Bügelfernsehen‘ . Keldenich argumentiert nun aber, dass vor allem jene 
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Abbil dung 4: Das Aktualitäts-Emotionalitäts-Schema – Fernsehformate und ihre Eignung für Social TV
Quelle: Buschow et al ., 2013a, S . 27, auf Basis von 34 Experten interviews



22

 
christopher buschow . beate schneider

Formate, bei denen man in der ursprüng lichen Forschung davon ausging, sie seien 
von einer Nebenbei n nutzung be sonders be troffen, ihre Zuschauer in Zeiten von 
Social TV zur Begleit kommunika tion bewegen . Offen bar ge lingt es Low‑Involvement‑
Genres wie Talk‑ oder Reality shows, be sonders viel Social‑TV‑Buzz anzu regen – und 
damit neue Potenziale für Reichweiten gewinne zu eröffnen .

Der Beitrag von Christian Franzen, Stephan Naumann, Helena Dinter und Melanie 
Wutschke nimmt diese Beobach tung auf und prüft sie empirisch: Die Autoren 
haben für ihre Studie „Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media“ 77 TV‑Formate im 
Jahr 2013 auf ihren Social‑TV‑Erfolg bei Twitter hin be trachtet . Sie identifizie ren 
drei quantitative und drei qualitative Einfluss faktoren auf die Twitter‑Performance 
einer Sendung, ge messen an der Anzahl der Unique Authors . Faktoren mit quanti‑
tativem Charakter, die sich als be deutsam heraus gestellt haben, sind (1)  die 
Sehbeteili gung, (2) die Sendezeit und (3) die Sendedauer einer TV‑Sendung . Zu 
den qualitativen Einfluss faktoren zählen (4)  spezifi sche Inter aktions elemente 
wie Apps, (5) das Vor handensein eines deutschen und offiziellen Twitter‑Accounts 
für das Format und (6) die Ab wesen heit von narrativen Elementen innerhalb der 
Sendung . Die Autoren geben auf Basis dieser Erkennt nisse Hand lungs empfeh lungen 
für die Markt teilnehmer sowohl für die Konzep tion von neuen Sendun gen als auch 
für Werbemaßnahmen .

Christopher Buschow, Simon Ueberheide und Beate Schneider be trachten die Motive 
von Social‑TV‑Nutzern . Auf Basis einer Synthese vor liegen der, inter nationaler 
Erkennt nisse werden die Ergeb nisse einer explorativen Befra gung von mehr als 
400 (jeweils aktiven und passiven) Nutzern diskutiert . Diese empiri sche Unter‑
suchung er schließt fünf Motivdimensionen: (1) Impression Management, (2) Orien‑
tie rung und Hilfestel lung, (3) intensive res Seherlebnis, (4) Ersatz beschäfti gung 
und (5) Beziehungs pflege . Eine Cluster analyse dieser Motive bündelt die Nutzer 
in vier Gruppen: (a) Kontakt pfleger, (b) Spieler, (c) Orientie rungs suchende und 
(d) Gleichgültige . Aktive und passive Nutzer unter stützten sich dabei gegen seitig: 
Während Kontakt pfleger und Spieler vornehm lich eigene Inhalte produzie ren und 
ein Echo darauf er warten, nutzen die Orientie rungs suchen den jene Inhalte, um 
auf Sendun gen und Formate auf merksam zu werden . So ent steht eine Auf wärts‑
spirale, die Social TV stimuliert . Nutzer gelten daher, so folgern die Autoren, zu 
Recht als Treiber des Phänomens .

An die Motiv diskussion schließen Anika Schoft, Martin Heuer und Daniel Possler 
mit ihrem Beitrag an . Sie greifen auf die Daten der Studie von Buschow, Schneider 
und Ueberheide zurück und fragen danach, welche Gruppen struktur sich Social‑TV‑
Nutzer wünschen . Sollen Gruppen, mit denen man sich aus tauscht, eher offen 
oder geschlossen sein? Sollen die Mitglieder einer Gruppe persön lich bekannt oder 
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besser anonym sein? Die Autoren differenzie ren fünf Typen von Nutzern anhand 
ihrer Präferenz für die jeweili gen Netz werkstrukturen . Sie können zeigen, dass 
sich diese Nutzer typen auch in ihrer Platt form‑ und Genren utzung unter scheiden . 
Markt teilnehmer sollten diese ver schiedenen Typen von ‚Netz werkern‘ je Sendung 
identifizie ren, um den jeweili gen Zuschauern maß geschneiderte Social‑TV‑Angebote 
zu unter breiten .

Anika Schoft ver tieft die Beobach tung von Gemeinschafts strukturen mit einer 
qualitativen Studie . Der Tatort als Kult sendung des deutschen Krimigenres ist ihr 
Aus gangs punkt der Unter suchung von Fangemein schaften auf Twitter, die um die 
Sendung ent stehen . Sie zeigt, dass die Tatort‑Twitterer als virtuelle Gemein schaft 
gelten können . Aus löser und Anstoß für die Kommunika tion über Twitter kann 
der Tatort selbst oder aber die Platt form Twitter sein . Als Motive für das „Tatort‑
Twittern“ identifiziert Schoft ein tieferes Sendungs erlebnis, die Pflege von 
Netzbekannt schaften sowie Distink tion .

Am Beispiel der Kommentie rung von Fußball‑Bundes ligaspielen zeigt Fabian 
Fellechner ab schließend, welche Nutzungs motive sich für die Sportrezep tion 
ergeben . Wie schon in Abbil dung  4 ge zeigt, sind Sport veranstal tungen eine 
wesent liche Triebfeder für den sozialen Aus tausch . Fellechners Studie leistet 
Pionierarbeit, da das Genre bisher nur unzu reichend be trachtet wurde . Er belegt, 
dass Social TV für Personen mit starkem Fantum keine Option ist: Zu sehr würden 
sie von ihrer eigent lichen Rezep tions situa tion ab gelenkt . Auch die Quali täten 
des sozialen Kontaktes und die Gruppen gefühle, die im gemeinsamen Schauen 
an einem Ort ge wonnen werden, kann Social TV demnach im Falle der Live‑Rezep‑
tion von Fußballspielen nicht kompensie ren . Für Personen mit weniger aus‑
geprägtem Fantum kann der Autor aber eine Bereiche rung durch Social TV fest‑
stellen: Sie haben ein ge steigertes Unter hal tungs erleben, ihre Stimmung und 
Atmosphäre ver bessern sich durch die Parallel kommunika tion .

2.2 Themen und Funktionen sozialer Kommunika tion über das Fernsehen

Die Analyse der Kommunika tions inhalte und Themen von Social TV, die im Zusam‑
men hang mit einer Sendung von den Nutzern er stellt werden, sind für Wissen schaft 
und Praxis von großem Interesse . Einer seits gibt die Unter suchung der Inhalte 
Auf schluss darüber, inwiefern Social TV neue Möglich keiten für die Aktivie rung 
des Publikums in Kommentie rung und Kritik eröffnet (exempl . Giglietto & Selva, 
2014; Klemm & Michel, 2014; Loosen, Schmidt, Heise, Reimer & Scheler, 2013; 
Wohn & Na, 2011) . Anderer seits können TV‑Inhalte ent sprechend der Kommunika‑
tions aktivi täten von Markt teilnehmern zielgerichtet nach justiert bzw . optimiert 
werden (siehe unten Ab schnitt 2 .4) .
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Die Forschung zu Inhalten kann sich dabei grundsätz lich an vor liegen den Studien 
zur Face‑to‑Face‑Kommunika tion während des Fernsehens orientie ren (Barker, 
1997; Hepp, 1998; Klemm, 2000; Westerik, 2009) . Die über wiegend qualitativen 
Unter suchungen von inter personaler und Gruppen kommunika tion be leuchten die 
Situa tionen, in denen Gruppen gemeinsam an einem Ort fernsehen . Die persön‑
liche Inter aktion zwischen Familien mitgliedern im Wohnzimmer vor einem einzigen 
Fernsehbildschirm ist dabei der häufigste Unter suchungs gegen stand (Morley, 
1986; Westerik, 2009) . In diesen Studien konnten (inhalts analyti sche) Unter‑
suchungs instrumente ent wickelt werden, die teil weise auch in heuti gen Unter‑
suchungen wieder zum Einsatz kommen (Klemm  & Michel, 2014) . Beispiel haft 
greifen diese Studien folgende in Tabelle 3 dargestellten Fragen auf . 

Die Analyse der von Nutzern produzierten Inhalte kann an schließend auf die 
Sendung zurück bezogen werden: So lassen sich be deutsame Episoden innerhalb 

8 Unter der Dimension „Ab strak tion“ lässt sich nach zeichnen, inwieweit Social TV gesell‑
schaft liche und inter perso nelle Diskurse an stößt . Social‑TV‑Nutzer von Politiksen dungen 
über tragen signifikant häufiger als Nutzer anderer Formate Themen der Sendung auf die 
eigene Lebens situa tion (Persön liche Ab strak tion: „Was be deutet das für mich?“) oder auf 
die Gesamt gesell schaft (Gesell schaft liche Ab strak tion: „Was be deutet das für uns alle?“) 
(vgl . Buschow, Schneider & Ueberheide, in diesem Band) .

Dimension Beispiel hafte Fragen Aus gewählte Studien

Ver weise –  Wie wird auf Programm und Inhalte 
Bezug ge nommen?

–  (Wie) werden andere Nutzer referenziert?

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

Stilmittel –  Welche Sprach‑ bzw . Stilebene herrscht 
vor?

–  Werden Emoticons, internet typische Ab‑
kürzungen oder Schimpfwörter ge nutzt?

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

Funktionen –  Werden techni sche, organisatori sche 
oder inhalt liche Hinweise ge geben?

–  Welche Rolle spielen Emotionen?
–  Findet eine Kontakt aufnahme zu anderen 

Nutzern statt?
–  Ent stehen so Diskussionen?

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

Meinun gen, 
Bewer tung und 
Medien kritik

–  Wie werden Sendun gen/Personen be wer‑
tet oder kritisiert?

–  Gibt es persön liche oder gesell schaft liche 
Ab strak tion?8

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

Tabelle 3: Exemplari sche Analysekategorien für nutzer seitige Social-TV-Kommunika tion
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einer Sendung identifizie ren und mit dem Nutzer‑Feedback in Ver bindung bringen 
(Giglietto & Selva, 2014; Kneidinger, 2014) .

Die Beiträge im Kapitel „Inhalte und Funktionen“ nehmen die Erkennt nisse dieser 
vorher gehenden Studien auf und über tragen sie auf das Phänomen Social TV .

In ihrem Beitrag unter suchen Christopher Buschow, Beate Schneider und Simon 
Ueberheide über 30 .000 fernsehbegleitende Kurznachrichten zu deutschen Casting‑
shows, Quiz shows, politi schen Talk shows und zum Tatort, die parallel zur Sendung 
bei Twitter ver fasst wurden . Dabei prüfen sie, ob unter schied liche TV‑Programme 
auch unter schied liche Kommunika tions aktivi täten hervor rufen . Die wichtigsten 
Ergeb nisse der quantitativen Inhalts analyse ver deut lichen, dass einer seits die 
Kommunika tion innerhalb der Twitter‑Community, anderer seits die Bewer tung von 
Shows und Darstellern die Haupt themen der unter suchten Tweets sind . Es lassen 
sich außerdem unter schied liche Kommunika tions aktivi täten für unter schied liche 
Programme finden . Casting shows rufen beispiels weise Äußerun gen der Fangemeinde 
und Kritik an Kandidaten der Show hervor . Live‑Events hingegen regen eher eine 
kritische Debatte über die Show und deren Handlung an . Politische Talk shows 
können einen öffent lichen Diskurs an stoßen . Der Tatort – als spezifisch deutsches 
Phänomen – stimuliert vor allem einen Quali täts diskurs .

Lisa Carstensen fragt nach der Funktion, die Social TV für die Orientie rung der 
Nutzer über nimmt . Inwiefern tragen die Inhalte der Parallel kommunika tion und 
die Informa tions mechanismen des Social Web zur Naviga tion im ‚Fernsehdschungel‘ 
bei? Die vor liegende Studie zeigt, dass das Internet die Fernsehzeitschrift in der 
Zielgruppe der jüngeren Zuschauer als führende Programminforma tions quelle ab‑
gelöst hat . Suchmaschinen und Wikipedia werden ge zielt ge nutzt, während Social‑
Web‑Angebote eher bei der un bewussten Informa tions suche Einsatz finden .

Der Beitrag von Konrad Mischok be trachtet Social‑TV‑Inhalte aus einer alternativen 
Perspektive . Der Autor unter sucht die von Social‑Media‑Redakteuren bei Facebook 
auf den sogenannten Fan‑Pages ein gestellten Beiträge zu einzelnen Sendun gen . 
In Fokus stehen also nicht die Beiträge der Nutzer, sondern die sender seiti gen 
Postings und ihr Erfolg im Hinblick auf die Kommunika tion bei den Nutzern . 
Mischoks Ziel ist es, die Erfolgs faktoren der einzelnen Administratoren‑Beiträge 
zu identifizie ren: Unter welchen Bedin gungen werden Beiträge auf der Fan‑Page 
häufig kommentiert, ge teilt oder ‚gelikt‘? Der Autor identifiziert sieben Good 
Practices für Sender, wie diese einen Social‑TV‑Beitrag er stellen können, und 
leitet daraus Strategie empfeh lungen ab . An diesen über prüft er die aktuellen 
Social‑TV‑Strategien aus gesuchter Sendun gen bei Facebook . Sein Beitrag leitet 
über zu den wirtschaft lichen und recht lichen Implika tionen von Social TV .
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2.3 Wirtschaft, Markt und Recht
Social TV ent faltet auch große wirtschaft liche Bedeu tung: „We think that social 
media meets television is the next big thing […] Whoever figures it out, will be 
the next Steve Jobs of this generation“, formulierte Ynon Kreiz, ehemals CEO der 
Endemol Group (Bergman, 2011) . Heute wird Social TV in der Tat als ein Milliarden‑
geschäft, vielleicht gar als Möglich keits raum für die Zukunft des linearen Fern‑
sehens ge handelt . Marketand Markets (2012) prognostiziert, dass der welt weite 
Social‑TV‑Markt im Jahr 2017 über 256 Milliarden US‑Dollar wert sein könnte . 
Treiber sind vor allem Hardware entwick lungen – aber auch Werbe einnahmen . So 
er rechnet die Unter nehmens bera tung A . T . Kearney (2013), dass sich durch Social 
TV Werbebudgets von bis zu 22 Milliarden US‑Dollar vom klassi schen TV‑Werbemarkt 
zur Online‑Werbung ver schieben könnten . Dabei ent stehen neue Wege der Wert‑
schöp fung mindestens für TV‑Produzenten und Drehbuchautoren, private und 
öffent lich‑recht liche Fernsehsen der, Social Networking Sites, Werbung treibende, 
Agenturen und Start‑ups (Adolf‑Grimme‑Akademie & MMB, 2010; Buschow et al ., 
2013a; HMR Inter national, 2011; Schneider & Buschow, 2013; Zigmond & Stipp, 
2010), die jeweils direkt be troffen sind . Peripher berührt werden auch Geräte‑ und 
Hardware‑Hersteller, On‑Demand‑Dienste/Mediatheken, Videoplatt formen, Infra‑
struktur‑/ Telekommunika tions anbieter, Investoren und Finanziers . Im anglo‑
amerikani schen Raum hat Social TV früher als in Deutschland rege Ver brei tung 
ge funden, insbesondere ge trieben durch die be deutend höhere Twitter‑Nutzung 
(Viacom, 2013) und das Engagement der Markt teilnehmer . Schon 2011 war Yahoo! 
bereit, für das gerade zwölf Wochen alte Social‑TV‑Start‑Up IntoNow 20 Millionen 
US‑Dollar zu be zahlen (Carlson, 2011) . In Deutschland ist der Markt noch in der 
Ent wick lung be griffen .

Buschow et  al . (2013a) zeigen eine frühe Markteinschät zung auf Basis von 
Experten interviews aus dem Jahr 2012 (vgl . Abbil dung 5) . Die be fragten Experten 
lokalisierten die Treiber der Social‑TV‑Entwick lung insbesondere im Bereich der 
Technologie . Sowohl Hardware‑Hersteller als auch Start‑ups drangen zu dieser 
Zeit mit ihren Lösungen auf den Markt und boten in ihren Anwen dungen das 
höchste Maß an Innova tion . Als Bremser in der Ent wick lung von Social TV in 
Deutschland sahen die Experten zum damali gen Zeitpunkt die etablierten privaten 
und öffent lich‑recht lichen TV‑Sender . Für diese Anbieter hat das Phänomen Social 
TV zwei Seiten . Während Social TV einer seits die Möglich keit bietet, Zuschauer 
an das live aus gestrahlte lineare Fernsehprogramm zu binden, schwächt die Ent‑
wick lung anderer seits auch heutige Markteintritts barrie ren des TV‑Marktes und 
sorgt für neue Konkurrenz verhält nisse . Allerdings bilden sich die Strukturen des 
Social‑TV‑Marktes derzeit noch heraus – und ver ändern sich dabei kontinuier lich . 



27

social tv in deutschland -- eine einfüh rung in 
begrifflich keiten und forschungs bereiche

Im Jahr 2014 be gannen beispiels weise erste Konsolidie rungs prozesse im Feld der 
Start‑ups, da die Ent wick lung von trag fähigen Geschäfts modellen im Social‑TV‑
Umfeld schwerer als er wartet ver lief .

Die Ent wick lung eines interdis ziplinären Ver ständ nisses der wirtschaft lichen und 
recht lichen Gegeben heiten des Social‑TV‑Marktes ist der gemeinsame Aus gangs‑
punkt der Beiträge des Kapitels „Wirtschaft, Markt und Recht“ .

Christopher Buschow, Beate Schneider, Simon Ueberheide und Martin Wiens aktualisie‑
ren in ihrem Beitrag die Erkennt nisse aus dem Jahr 2012, die oben an gerissen 
wurden . Die Ergeb nisse der Delphi‑Befra gung von 51 Expertinnen und Experten, 
die größtenteils schon einmal im Jahr 2012 interviewt wurden, eröffnen eine 
systemati sche Einschät zung der ver änderten Markt verhält nisse und Strategien im 
Sommer 2014 . Besonders der Ver gleich mit der ersten Welle aus 2012 liefert 
instruktive Einblicke in die markt liche Ent wick lung einer Medien innova tion – mit 
allen ver bundenen Potenzialen und auch Gefahren, die die be fragten Social‑TV‑
Praktiker aus Deutschland be richten .

Öffentlich-
rechtliche

Sender

Private
Sender

Twitter

Geräte-
hersteller Infra-

struktur

Start-

ups

Mediatheken

YouTube
Video-on-
Demand

Treiber

Bremser

Content

Facebook

Technik

Google+

Produzenten

Abbil dung 5: Markt teilnehmer auf dem Social-TV-Markt in Deutschland (2012)
Quelle: Buschow et al ., 2013a, S . 29, auf Basis von 34 Experten interviews
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Hierzu korrespondiert der Beitrag von Horst Stipp, der eine ähnliche Analyse für 
die USA beisteuert . Stipp, dessen Text hier im Original in englischer Sprache 
er scheint, zeigt zunächst den Stand des Fernsehens im US‑amerikani schen Medien‑
markt, um sich dann mittels Nutzer daten dem Phänomen Social TV anzu nähern . 
Ganz im Sinne der Unter suchung von A . T . Kearney (2013) wendet sich der Autor 
dem ver mutlich wichtigsten Monetarisie rungs modell für Social TV – dem Werbe‑
markt – zu . Anhand aktueller Forschungs ergeb nisse argumentiert er, dass Werbung‑
treibende von Social TV profitie ren, da die Reichweite der Werbung durch Aus‑
steue rung auf einem zweiten Bildschirm ver größert wird . Hinzu kommt, dass diese 
Nutzer die Werbung mithin auch viral weiter verbreiten .

Sohal Fakhri schließt an Stipps Über legungen zum Werbemarkt an . Dazu hat sie 
mit Experten aus der deutschen Werbewirt schaft zum Phänomen Social TV ge‑
sprochen . Auch dieser Markt scheint gegen über dem US‑amerikani schen unter‑
entwickelt . Fakhris Ergeb nisse zeigen, dass innovative Social‑TV‑Werbeformen 
bisher nur randständig erprobt werden . Die Angst vor neuen Werbeformen, die 
eine Konkurrenz zu Fernsehwer bung darstellen und somit das klassi sche Fernseh‑
werbemodell unter Druck setzen können, über wiegt bei den Akteuren im Feld . 
Die Autorin folgert, dass die Branche noch nicht bereit scheint, finanzielle 
Investi tionen und ent sprechende Risiken einzu gehen, sodass in Deutschland im 
Moment eine Stagna tion der Innova tions kraft im Umfeld der Social‑TV‑Werbeformen 
zu konstatie ren ist .

Ralph Oliver Graef schließt das Kapitel mit einer praxis nahen Einschät zung, wie 
das Recht Einfluss auf Social‑TV‑Anbieter und ‑Nutzer nimmt . Anhand konkreter 
Beispiele und Fälle –  zumeist über tragen aus der Rechtsprechung zu Social 
Media – be leuchtet er die relevanten Rechts bereiche und Gesetze . Hierzu zählen 
das Rundfunkrecht, das Telemedien recht, das Wettbewerbs recht, Persönlich keits‑
rechte, Jugendschutz und Daten schutz sowie das Urheber recht .

2.4 Technik und Forschungs methoden

Die Beiträge des vierten Kapitels konzentrie ren sich auf techni sche und methodi‑
sche Fragestel lungen . Welche technologi schen Ent wick lungen werden das Fernsehen 
der Zukunft prägen? Wie kann Social TV –  sowohl in Praxis als auch Wissen‑
schaft – er forscht werden? Welche neuen und innovativen Methoden bieten sich 
hierfür an?

Technologisch wird Social TV grundsätz lich nach zwei Ent wick lungs linien differen‑
ziert . Auf der einen Seite stehen One‑Screen‑Devices, bei denen der Fernseher 
–  der First Screen  – internet fähig ist und soziale Inter aktion er möglicht . Auf 
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diese Lösung setzen Hardware‑Hersteller mit ihren sogenannten Smart‑TVs (z . B . 
Samsung, Sony oder Panasonic) . Auf der anderen Seite stehen Second‑Screen‑
Devices . Der Rezipient schaut hier über ein herkömm liches Fernsehgerät und nutzt 
für soziale Inter aktion ein zweites, in der Regel mobiles Endgerät wie Laptop, 
Smartphone oder Tablet (vgl . Abbil dung 6) .

An diese Differenzie rung knüpft Patrick Godefroid in seinem Beitrag an . Der Autor 
präsentiert die heutige „Home‑Entertainment‑Landschaft“, in der der Fernseher 
zwar weiter hin zentraler Baustein ist, aber von einer Vielzahl an Second und Third 
Screens er weitert wird . Die vielfälti gen techni schen Potenziale und Ent wick lungs‑
möglich keiten unter scheidet er auf Ebene (1) der Hardware, (2) der Ver brei tungs‑
wege und (3)  der Inhalts formatie rung . Gegen über First‑Screen‑Angeboten ist 
Godefroid skeptisch: Auf Second Screens seien „… ohnehin all jene Apps installiert, 
die der Nutzer ver wendet, um mit seinem Familien‑ oder Freundes kreis zu kommu‑

Abbil dung 6: One-Screen- vs. Second-Screen-Devices (Beispiel hafte Nutzungs szenarien)
Quelle: Piktogramme „Laptop computer“ made by Sarfraz Shoukat (www .greepit .com), „Smart‑
phone“, „Tablet”, „Whatsapp” by Freepik (www .freepik .com), „Facebook“ by Elegant Themes  
(www .elegantthemes .com), „Speech bubbles”, „TV”, „Twitter” by Icomoon (www .icomoon .io);  
from www .flaticon .com all licensed under Creative Commons CC BY 3 .0 .

www.greepit.com
www.freepik.com
www.elegantthemes.com
www.icomoon.io
www.flaticon.com
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nizie ren . Durch deren häufigen Gebrauch sind die Nutzer an die Bedien oberfläche 
ge wöhnt und können diese schnell und effizient ver wenden . Aus welcher Motiva‑
tion heraus sollte man da die komplizierte Konfigura tion der Internet verbin dung 
des Smart‑TV auf sich nehmen?“

Zu den größten Chancen, die mit Social TV ver bunden werden, zählt wohl das 
Konstrukt der „digitalen Quote“ (Buschow et al ., 2013a, S . 30) . Dahinter steht 
die Idee, aggregierte Kommunika tions inhalte zu einer Sendung („Big Data“) 
kontinuier lich und systematisch auszu werten, um sie als Feedback kanal für 
Produzenten, Sender, Werbung treibende usw . nutz bar zu machen (Hill, 2014) . 
Zwar bilden diese Daten kein repräsentatives Spiegel bild der Gesamt zuschauer‑
schaft ab (und werden dies in ab sehbarer Zeit auch kaum leisten können), jedoch 
eröffnen sie über die Quantifizie rung hinaus gehende Potenziale: Durch die ge‑
wonnenen Daten wird es möglich, Bewer tungen von Akteuren und Inhalten nach‑
zuvollziehen, Fan‑Gemein schaften zu einzelnen Sendun gen zu er schließen oder 
mithin sogar (minuten genau) Gründe für einen Senderwechsel fest zumachen . 
Neben die rein quantitativen Reichweiten messun gen der GfK/AGF träte dann ein 
qualitativer Feedback kanal, der aus der Ver schrift lichung der fernsehbegleiten den 
Kommunika tion er wächst . Manche Sendun gen und Produzenten –  gerade im 
Bereich der Soap Operas und Reality‑TV‑Formate – be obachten schon heute diese 
Online‑Kommunika tion sehr auf merksam und ziehen Rückschlüsse auf die Gestal‑
tung von Drehbüchern, die Ent wick lung von Charakte ren usw . Vor allem das soziale 
Netz werk Twitter, das welt weit Daten‑ und Analyse unternehmen (etwa in den 
USA, in Frank reich und in Großbritannien) akquiriert hat, treibt diese Ent wick lung 
maß geblich voran .

Die Ent wick lung steht aber erst am Anfang: Zum heuti gen Zeitpunkt gehen diese 
Aus wertungen, wie sie beispiels weise die „Nielsen Twitter TV Ratings“ in den 
USA anbieten, kaum über Quanti täten (Anzahl der Tweets, Unique Authors, Impres‑
sions) und Soziodemografie der Schreiben den und Lesenden hinaus . Christian 
Franzen, Stephan Naumann und Helena Dinter er klären in ihrem Beitrag, warum 
dies der Fall ist . Sie geben zunächst einen Über blick, mit welchen Ver fahren 
derzeit in Deutschland die Userbeteili gung an Social TV ge messen wird . An‑
schließend stellen die Autoren „Social TV Buzz“ vor, ein Analyseinstrument, das 
es ihnen erlaubt, auf monat licher Basis jene deutschen Sendun gen auszu weisen, 
die das größte Kommunika tions aufkommen bei Facebook und Twitter auf sich 
ver einen . Der Beitrag schließt mit einer Diskussion der Zukunfts potenziale und 
Limita tionen .

Die Funktion von Social‑TV‑Daten für die Markt teilnehmer spielt auch in der 
Zusammen fassung der Podiums diskussion des Nieder sächsi schen Medien gesprächs 
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aus dem Juni 2014, mit der der Band endet, eine zentrale Rolle . In der anderthalb‑
stündi gen Gesprächsrunde diskutierten Michael Heise (RTL inter active), Heidi 
Schmidt (ARD Online), Isa Sonnen feld (Twitter) und Christopher Buschow (Institut 
für Journalistik und Kommunika tions forschung, Hannover) . Die Diskutanten identi‑
fizierten Daten als ‚Schlacht feld der Zukunft‘ und wagen einen Aus blick .
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Für die Heraus gabe des Bandes danken wir der Nieder sächsi schen Landes medien‑
anstalt (NLM) und ihrem Direktor Andreas Fischer sehr herz lich . Dr . Dietmar Füger 
und Uta Spies von der NLM haben uns tatkräftig unter stützt .

Zu großem Dank sind wir den Autorinnen und Autoren ver pflichtet, die ihre Zeit, 
ihr Wissen und ihr Engagement in den Band ein gebracht haben . Ohne sie wäre 
die Publika tion nicht möglich ge wesen .

Dem VISTAS Verlag, insbesondere Thomas Köhler und Karsten Lange, danken wir 
für die freund liche und sachkundige Betreuung und die rei bungs lose Zusammen‑
arbeit .

Für die Mitarbeit am Band danken wir auch Simon Ueberheide, der wichtige 
Impulse gesetzt und Anstöße ge geben hat sowie Martin Wiens für die redaktio‑
nelle Unter stüt zung . Dem Engagement von Corinna Kast ner und Ines Schumann 
ver danken wir sorgfältige Korrekturen und Hinweise .

Nicht zuletzt waren es die Studieren den des Instituts für Journalistik und Kommu‑
nika tions forschung, deren großes Interesse unsere Forschungen immer wieder 
inspiriert und an getrieben haben .
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1 Einlei tung: Eine ver änderte Fernsehland schaft
Das Interesse an Social TV ist groß, auch wenn die Zahl derjenigen, die aktiv 
mitwirken, im Ver gleich zur Gesamt zuschauer zahl noch eher gering ist (vgl . die 
Einlei tung zu diesem Band) . Will man ver stehen, worin dieses wachsende Interesse 
be gründet liegt, muss man sich jedoch ver gegen wärti gen, dass Social TV das 
Ergebnis ver schiedener Ent wick lungen im TV‑Nutzungs verhalten ist, die sich vor 
dem Hinter grund zunehmen der (mobiler) Internetnut zung und der damit ver‑
bundenen neuen Möglich keiten zur TV‑Rezep tion ergeben haben . Die inter aktive 
Onlinebeteili gung am TV‑Geschehen gilt also als ein Indikator für generell ver‑
änderte Nutzungs gewohn heiten und macht somit den aktuellen Wandel exempla‑
risch be obacht bar . Social TV spiegelt insofern wider, dass Menschen anders 
fernsehen, als sie dies noch vor einigen Jahren getan haben .

Bislang liegen Informa tionen zu diesem ver änderten Nutzungs verhalten der 
TV‑Rezipienten über wiegend in Form von Befra gungs studien oder durch individuell 
er hobene Zugriffs zahlen auf neue Dienste wie Mediatheken vor . Die Ver gleich‑
bar keit solcher Daten ist nur ein geschränkt gewährleistet, da sie sich auf unter‑
schied liche Grundgesamt heiten berufen, auf ver schiedene Methoden zurück greifen 
und nicht zuletzt häufig auch von interessen gebundenen Auftrag gebern ver‑
öffent licht werden .

Dennoch soll im vor liegen den Beitrag ver sucht werden, einen Über blick darüber 
zu geben, wie sich der Fernseh‑ bzw . Bewegtbildkonsum in Deutschland heute 
ge staltet . Fest steht nämlich: Die Zahl der Menschen, die TV‑Inhalte über Internet‑
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über den zuschauer von heute aussagt

Ab stract Als neue Form des Fernsehens erfreut sich Social TV eines enormen In‑
teresses gerade unter Wissenschaftlern, Markt forschern und Mediaagenturen . Dieses 
Interesse über rascht insofern, als der Anteil der Nutzer, die sich aktiv an Social 
TV be teili gen, heute noch ver gleichs weise gering aus fällt . Der vor liegende Beitrag 
zeigt allerdings, dass das Phänomen Aus druck einer Ent wick lung ist, die ein Nutzer‑
verhalten im Wandel ab bildet . Anhand einer Zusammen fassung der Ergeb nisse 
aktueller Studien zur Fernsehnut zung wird über blicksartig be schrieben, wie sich 
die Nutzung seit Beginn des 21 . Jahrhunderts ver ändert hat . Ein Kern ergebnis ist, 
dass Fernsehen zunehmend zu einem Nebenbei medium wird, da die Nutzer parallel 
zur Rezep tion immer öfter mit zusätz lichen Tätig keiten be schäftigt sind . Es wird 
diskutiert, inwiefern Social‑TV‑Maßnahmen der Markt teilnehmer diesem Auf merksam‑
keits verlust ent gegen wirken können .

Keywords Fernsehnut zungs verhalten, Nutzungs daten, Mediatheken, Geräte ausstat‑
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kanäle schauen, wächst . Diese Zuschauer rezipie ren auch immer länger online, 
denn dazu kann mittlerweile nicht mehr nur der Computer am Schreibtisch ge nutzt 
werden, sondern auch diverse andere Geräte, vom Laptop bis zum Smartphone . 
Im Gegen zug sind heute auch immer mehr Fernseher mit dem Internet ver bunden . 
Welche Aus wirkungen hat dies auf den Zuschauer? Wie schaut er heute fern? 
Durch eine Zusammen stel lung aktueller Nutzungs daten sollen diese Fragen be‑
antwortet werden . Unter Berücksichti gung der an gesprochenen Limita tionen, die 
sich aus der Heterogeni tät der Daten quellen ergeben, werden so generelle Ten‑
denzen und Trends identifiziert .

Ein Kernergebnis zur Fernsehnut zung wird an schließend ge sondert be trachtet: 
Spätestens seit den 1990er Jahren wird vor allem bei der Rezep tion von Unter‑
hal tungs sendun gen eine zunehmende ‚be gleitende‘ Nutzung be schrieben . Während 
Talk shows, Castings endun gen oder Reality shows gesehen werden, sind die Zu‑
schauer also immer öfter mit weiteren Tätig keiten befasst . Social TV könnte 
diesem mutmaß lichen Auf merksam keits verlust ent gegen wirken, da die Nutzer 
zwar weiter hin parallel zum Fernsehen anderen Aktivi täten nach gehen, diese aber 
nun einen Bezug zum laufen den Programm (oder der Werbung) auf weisen .

2 Empirische Erkennt nisse zur Fernsehnut zung im Wandel

2.1 Ver brei tung von Onlinevideo versus klassi scher TV-Nutzung

Die tägliche TV‑Sehdauer auf dem tradi tio nellen Fernsehgerät ist in den ver‑
gangenen zehn Jahren von 203 auf 221 Minuten ge stiegen und seit 2010 konstant 
ge blieben (GfK/AGF, 2014) . Fernsehen ist weiter hin die be liebteste Freizeitaktivi‑
tät der Deutschen: 97 Prozent schalten wenigstens einmal pro Woche ein (vgl . 
Stiftung für Zukunfts fragen, 2014) .

Eine prinzipielle Ver drän gung durch fernsehunabhängige Videoplatt formen oder 
andere Onlineangebote ist derzeit nicht zu be obachten . Das belegt auch eine 
Studie von SevenOne Media, die Nutzungs zahlen aus dem von YouTube be auftragten 
Media Efficiency Panel (MEP) der GfK mit Nutzungs daten des AGF/GfK‑Fernseh‑
panels ver gleicht . Die Ergeb nisse zeigen, dass selbst die Heavy User von YouTube 
nur etwa fünf Minuten weniger fernsehen als der durch schnitt liche Zuschauer 
(Scharrer, 2014, S . 12) . Zwar konnte das Internet von 2002 bis 2012 seinen Anteil 
an der Gesamtzeit, die die 14‑ bis 49‑jähri gen Deutschen mit Medien ver bringen, 
von 6 Prozent auf 18 Prozent steigern . Das Fernsehen musste im selben Zeitraum 
jedoch nur Ver luste von 2 Prozentpunkten auf 35 Prozent hinnehmen . Insgesamt 
ist das Medienzeitbudget der Deutschen seit 2002 um 16  Prozent ge stiegen 
(SevenOne Media, 2012, S . 6) .
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Wenn auch die intensivierte Nutzung von Onlineplatt formen also keine Ver drän‑
gung des Fernsehens zur Folge hat, steigt doch die Zahl der Menschen, die 
Videodateien im Internet abrufen, seit Jahren kontinuier lich an . Zwischen 2006 
und 2014 wuchs der Anteil der Deutschen (Online‑)Bevölke rung ab 14 Jahren, der 
zumindest ge legent lich Videodateien im Internet abruft, von 28  Prozent auf 
75  Prozent . 57  Prozent der Deutschen schauen mindestens einmal pro Woche 
Onlinevideos (van Eimeren & Frees, 2013a, S . 367) .

Fernsehinhalte werden dadurch insgesamt sogar noch be liebter, denn neben der 
konstanten Sehdauer des linearen Fernsehens werden sie nun zusätz lich auch 
online ab gerufen . Portale wie YouTube, die nicht originär Fernsehinhalte anbieten, 
sind zwar weiter hin die be deutendste Alternative, die von den meisten Nutzern 
an gesteuert wird . Wie Tabelle 1 zeigt, sind es aber vor allem die linearen oder 
zeit versetzten Streams bzw . Mediatheken sowie generell die Videos auf den 
Websites der Fernsehsen der, die in den letzten Jahren stärker an Zuspruch ge‑
wonnen haben (van Eimeren & Frees, 2013a, S . 367) . Für das Jahr 2014 ist nun 
aber auch hier erstmals eine Wachstums delle fest zustellen (vgl . van Eimeren & 
Frees, 2014, S . 388–389) .

2.2 Intensi tät der Nutzung online ver mittelter TV-Inhalte

Wie schon in Tabelle 1 dargestellt, wird die Rezep tion von Fernsehen via Internet 
zunehmend populärer . Zwar machen dabei zunehmend mehr Onlinenutzer auch 
von der Möglich keit Gebrauch, zeit versetzt zu schauen . So rezipie ren 13 Prozent 
der Onliner zumindest einmal pro Woche TV‑Inhalte zeit versetzt, nur 8 Prozent 
nutzen die Live‑Streaming‑Funktion der Mediatheken (vgl . van Eimeren & Frees, 
2013b, S . 379) . Allerdings schauen die Nutzer online vor allem linear: drei der 
fünf Minuten, die die Befragten im Durch schnitt täglich online fernschauen, wird 

2009 2010 2011 2012 2013 2014

mindestens ge legent lich ge nutzt, in Prozent

Video (netto) gesamt 62 65 68 70 74 75
davon:
  Videoportale 52 58 58 59 60 64
  Fernsehsen dungen/ Videos zeit versetzt 21 23 29 30 36 35
  live fernsehen im Internet 18 15 21 23 26 25

Tabelle 1: Abruf von Videodateien im Internet 2009 bis 2014
Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren (2009: n = 1 .212); ab 2010: Deutsch sprachige Onlinenutzer 
ab 14 Jahren (2014: n = 1 .343, 2013: n = 1 .389, 2012: n = 1 .366, 2011: n = 1 .319, 2010: n = 1 .252) .
Quelle: van Eimeren & Frees, 2014, S . 389
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linear und nicht auf Abruf ge sehen . Bei den unter 30‑Jährigen ist das Ver hältnis 
sogar noch deut licher (8 Minu ten linear zu 4 Minuten zeit versetzt) (vgl . Eimeren & 
Frees, 2013b, S . 375–376) . Es zeigt sich: Zwar ändern sich die Rezep tions wege, 
aber nicht so sehr die Ver haltens routinen der Nutzer . Dass die lineare Rezep tion 
von Fernsehen trotz der Fülle an zeit versetzt ab rufbarem Material auch am 
Computer relevant bleibt, er staunt im ersten Moment . Diese Beobach tung ent‑
spricht aber der Prog nose Schönbachs, der schon 1997 in seinem Essay „Das 
hyperaktive Publikum“ ver mutete, dass „mehr Gelegen heit zur Inter aktivi tät […] 
nicht endlich zum Ende des be quemen, müßigen, ja faulen Medien konsums führen“ 
(S . 285) werde . Stefan Barchfeld, vormals Commercial Director von NBC Universal, 
resümiert:

„Der klassi sche Couch‑Potato wird sich niemals dauer haft auf schwingen, 
um sein eigener Programm direktor zu werden .“ (Barchfeld, 2008, S . 113)

2.3 Fernsehbezogene Geräte ausstat tung

Ein ebenso konstantes Bild zeigt sich bei der Ver brei tung von Fernsehgeräten: 
Onlinemedien ver drängen das traditio nelle Fernsehen auch im physischen Sinne 
nicht . Die Anzahl der Haushalte ohne Fernsehgerät ist mit rund 1  Prozent in 
Deutschland seit 2010 nahezu un verändert  – tendenziell werden es sogar 
immer mehr Geräte pro Haushalt (VuMA, 2010; VuMA, 2011; VuMA, 2012; VuMA, 
2013) .

Der Röhren fernseher allerdings stirbt aus: Mittlerweile be sitzen 65 Prozent der 
Deutschen über 14  Jahren mindestens einen Plasma‑, LCD‑, LED‑ oder Flach‑
bildschirm bzw . ein HD‑TV‑Gerät (VuMA, 2013, S . 30) . Außerdem steigt der Anteil 
der Fernsehgeräte, die es er lauben, online zu gehen . Immerhin 3  Prozent der 
Deutschen über 14 Jahren hatten 2013 ein sogenanntes Smart‑TV im Haushalt 
(VuMA, 2013, S . 30; vgl . zur technologi schen Dimension den Beitrag von Godefroid 
in diesem Band) . Andere Unter suchungen weisen eine deut lich weitere Ver brei‑
tung aus (vgl . exempl . BLM, 2012; Tomorrow Focus Media, 2013) . Die Differenzen 
in den Angaben ent stehen ver mutlich auf grund der Defini tion von „Smart‑TV“ 
und der unter schied lichen Wissens stände der Besitzer . 10 Prozent der Befragten 
einer Studie von Tomorrow Focus Media (2013) wussten zum Erhe bungs zeitpunkt 
nicht, ob ihr Gerät internet fähig war, und 30  Prozent derer, die angaben, ein 
Smart‑TV zu be sitzen, er hielten eigent lich erst mit Hilfe zusätz licher Geräte 
(Spiel konsolen, Set‑Top‑Boxen) eine Ver bindung zum Internet . In Zukunft wird 
die Anzahl der internet fähigen TV‑Geräte in deutschen Haushalten aber deut lich 
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steigen, da heute nahezu alle neuen Geräte mit einer Internet funk tion aus geliefert 
werden .

Dass Inhalte auch nach ihrer linearen Aus strah lung konsumiert werden, belegt 
nicht nur die steigende Ab ruffrequenz der Mediatheken, sondern auch die Ver‑
brei tung von Fest platten rekordern, die ähnlich den VHS‑Rekordern die Möglich keit 
zur zeit versetzten Nutzung bieten, ohne dass dabei auf online bereit gestellte 
Inhalte zurück gegriffen werden muss . Während VHS‑Geräte aus immer mehr 
Wohnzimmern ver schwinden, standen 2013 in 12 Prozent der deutschen Haushalte 
digitale Auf zeich nungs geräte (VuMA, 2014, S . 30) .

Neben dem Fernsehgerät, auf dem immer noch über 90 Prozent der Deutschen 
regelmäßig schauen, gewinnen auch mobile Geräte zum Fernsehkonsum stetig an 
Beliebt heit: 2011 gaben erst 4 Prozent der Deutschen an, dass in ihrem Haushalt 
Fernsehprogramme via Smartphone konsumiert wurden, 2013 waren es bereits 
8 Prozent (VuMA, 2013, S . 13) . Laut einer Studie von YouGov (2014) zeigen sogar 
je nach Über tra gungs weg zwischen 17 Prozent (DVB‑T/DVB‑H) und 30 Prozent 
(WLAN) der Smartphone‑Benutzer Interesse daran, TV‑Inhalte auch unter wegs zu 
rezipie ren („Mobile TV“) . Das scheitert heute jedoch oft noch an techni schen 
Heraus forde rungen .

2.4 Nutzungs situa tion

Trotz der neuen Möglich keiten zur mobilen Unter wegs nutzung schaut die Mehrheit 
der Deutschen weiter hin zu Hause und hier über wiegend in Wohn‑ und Schlaf‑
zimmer fern . Ent sprechend sind auch die Personen, die die Rezep tion vor Ort am 
häufigsten be gleiten, in den meisten Fällen Partner und Familien angehörige, 
weniger Freunde oder „sonstige“ Personen (Tomorrow Focus Media, 2013, S . 9) . 
Jedoch belegen die Daten, dass – wahrschein lich auch auf grund der bereits er‑
wähnten Zunahme der TV‑Geräte pro Haushalt – immer mehr alleine rezipiert wird . 
Fand 1992 noch über die Hälfte der Fernsehnut zung in Deutschland in Gemein‑
schaft statt, hat sich dieser Anteil bis 2011 auf etwa ein Drittel reduziert 
(Kessler  & Kupfer schmidt, 2012, S . 626) . Während dabei die gemein schaft liche 
Sehdauer von ca . 85 Minuten pro Tag annähernd gleich ge blieben ist, hat sich 
im selben Zeitraum die Fernsehnut zung, die alleine statt findet, auf etwa 140 Minu‑
ten nahezu ver doppelt (ebd .) . Das be deutet, dass der Anstieg der gesamten 
Fernsehnut zung in erster Linie dem Alleinsehen zuzu rechnen ist .

Genutzt wird lineares Fernsehen seit jeher über wiegend in den Abendstunden . 
Die Einschaltquote an den Fernsehgeräten stieg 2013 im Tages verlauf von 6 bis 
18 Uhr von 5 Prozent auf 20 Prozent und ver doppelte sich bis etwa 21 Uhr, bevor 
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sie danach bis 0 .00 Uhr rapide abfiel (mediendaten . de, 2013) . Bei Onlinestreams 
erfolgt der lineare oder zeit versetzte Konsum der deutschen Onlinenutzer erst ab 
15 Uhr im mess baren Bereich, bis 23 Uhr bleibt er über wiegend konstant . Der 
Zugriff auf Videoportale beginnt wesent lich früher im Tages verlauf: Bereits ab 
morgens um 9 Uhr werden diese auf gerufen und bis 16 Uhr in steigen dem Ausmaß 
von bis zu 1 Prozent der deutschen Onliner frequentiert . Bis 22:30 Uhr findet dann 
bei diesen An geboten die höchste Nutzung statt . Zu dieser Zeit be suchen etwa 
doppelt so viele Menschen Videoplatt formen, wie Menschen linear online TV‑Inhalte 
konsumie ren (van Eimeren & Frees, 2013b, S . 377) . Die ver gleichende Darstel lung 
in Abbil dung 1 ver deut licht, wie sich die Nutzung der ver schiedenen Bewegtbild‑
medien im Tages verlauf ent wickelt . Quantitative Ver gleiche sind auf Grundlage 
der Grafik allerdings nur zwischen Videoportalen und linearen Streams sinn voll .

Auch wenn für die quantitative Fernsehnut zung keine Reichweiten verluste zu 
ver melden sind, wird Fernsehen heute doch immer häufiger als Nebenbei medium 
parallel zu anderen Tätig keiten ge nutzt . Als solches kann es – zumindest in Bezug 

Abbildung 1: Zuschauer ver schiedener Bewegtbildmedien im Tages verlauf in 2013
linke Achse: lineares Fernsehen am TV‑Gerät, Basis: montags bis sonntags (Fernsehpanel D+EU 
in Prozent) (mediendaten . de, 2013);
rechte Achse: Videoportale und Online‑TV‑Streams (linear); Basis: Nutzung gestern (Deutsch‑
sprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren in Prozent), (van Eimeren & Frees, 2013b, S . 377); eigene 
Darstel lung
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auf be stimmte Formate  – kaum noch die volle Auf merksam keit der Zuschauer 
binden .1 Diese Ent wick lung hat nicht erst mit der Onlinedistribu tion be gonnen . 
Kuhlmann zeigt in zwei Unter suchungen zur Fernsehnut zung (Kuhlmann & Wolling, 
2004; Kuhlmann, 2008), dass „die Menschen [parallel] […] mit allen möglichen 
Dingen be schäftigt [sind] […] Allen falls in der abend lichen Primetime dominiert 
noch eine auf merksame Rezep tions haltung“ (Kuhlmann, 2008, S . 97) . Tiefer gehende 
Unter suchungen zur Nebenbei nutzung belegen, dass vor allem bei be stimmten Low‑
Involvement‑Genres wie Talk shows, Castings endun gen, Reality shows etc . (sogenann‑
tes ‚Bügelfernsehen‘) das Interesse an einer fokussierten Zuwen dung tendenziell 
abnimmt (Keldenich, 2010; Kuhlmann & Wolling, 2004; Opaschowski, 1995) .

Da in der neuen Medien umge bung Alternativangebote nur einen Klick weit ent‑
fernt sind, besteht die Gefahr, dass diese Genres im Speziellen und Fernsehen im 
Allgemeinen zukünftig noch mehr an Auf merksam keit einbüßen werden . Gerade 
bei jungen Nutzern sind Paralleltätig keiten weit ver breitet (vgl . Medien pädagogi‑
scher Forschungs verbund Südwest, 2013): Mehr als die Hälfte der deutschen 
Jugend lichen zwischen 12 und 19 Jahren isst und trinkt häufig parallel zum TV 
(57 %), nutzt während dessen Handy/Smartphone (56 %), Internet (49 %) oder 
Computer (32 %) . Es ist vor allem das be gleitende Kommunizie ren neben dem 
Fernsehen, das seit jeher zum TV‑Konsum dazu gehört . In Kuhlmanns Unter‑
suchungen war dies hinter dem Essen und der Hausarbeit die am häufigsten 
aus geführte Tätig keit, die das Fernsehen be gleitete (Kuhlmann, 2008, S . 100) .

Vor allem im Hinblick auf die Werbezeiten vermark tung ist dieser schleichende 
Auf merksam keits verlust beim Fernsehen problematisch . Schon länger steht ja der 
Wunsch der Werbung treiben den im Raum, nicht nur die einfache Zahl derer zu 
messen, die einen TV‑Inhalt gesehen haben, sondern auch die tatsäch liche Qualität 
der Rezep tion zu eruieren . Kuhlmann (2008) bringt diese Forde rung auf den Punkt, 
indem er prognostiziert, dass die Werbewirt schaft schon bald be ginnen werde, 
zwischen „Tausendseherpreisen“ und „Tausendneben beiseherpreisen“ zu unter‑
scheiden (S . 97) (vgl . auch Hasebrink, 1996) . Auch Opaschowski stellte bereits 
1995 in Bezug auf die bisherige Quoten messung fest:

„Einschaltquoten und Reichweitendaten können nicht mehr der einzige 
Maßstab für […] TV‑Werbung sein“ (S . 28) .

1 Im Gegen satz dazu kann bei zeit versetzter Rezep tion davon aus gegangen werden, dass ein 
explizites Interesse an den Inhalten besteht und das Videoinhalte weniger zum Zweck der 
‚Beriese lung‘ ein gesetzt werden . Zuschauer suchen sich zu ihrer Rezep tion bewusst eine 
Zeit aus, in der sie sich diesen konzentriert widmen und externe Störung zu ver meiden 
suchen (vgl . Keldenich, 2010) . So gesehenen Formaten ist damit eine be stimmte Auf merk‑
sam keit gewiss .
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3 Wider den Auf merksam keits verlust:  
Neue Nutzungs muster strategisch einbeziehen

Im strategi schen Umgang der Markt teilnehmer mit diesem zunehmen den Auf‑
merksam keits verlust kann Social TV eine wichtige Rolle zukommen . Die inhalts‑
bezogene Parallel kommunika tion bietet prinzipiell die Möglich keit, sowohl die 
Auf merksam keit der Nutzer (wieder) auf die Inhalte zu ziehen, als auch durch 
intensive Auseinander setzung die Bindung an diese zu erhöhen . Das Bedürfnis 
der gerade jüngeren Nutzer nach paralleler Kommunika tion wird be friedigt, ohne 
aber – und das ist ent scheidend – die Auf merksam keit zu stark von den Inhalten 
abzu lenken .

Gerade bei linearen Aus strah lungen kann eine Beteili gung am sozialen Aus tausch 
als Auf merksam keits magnet gelten . Schließ lich kann man sich nur über etwas 
aus tauschen, was man auch ver folgt hat . Der zeit liche Bezugs punkt ist bei allen 
Teilnehmern gleich, so dass die direkte Auseinander setzung mit dem Gesehenen 
einen Mehrwert für die Zuschauer in Form von unmittel barem Gesprächs stoff 
liefert . Die Inhalte er reichen damit eine neue Qualität, die positiv auf die Bindung 
zum Programm einzahlen kann .

Wie bereits oben thematisiert, konnte ge zeigt werden, dass sich Zuschauer gerade 
bei Unter hal tungs angeboten und stark segmentierten Sendun gen weniger involviert 
fühlen und sich leichter ab lenken lassen . Dabei fällt auf, dass es genau diese 
Inhalte sind, für die ein be sonders starker sozialer Aus tausch in Onlinemedien 
ge messen werden kann (vgl . die Einlei tung in diesem Band) . Social TV kann also 
offen bar einen Beitrag dazu leisten, dass während dieser Sendun gen nicht mehr 
nur ge gessen oder ge bügelt wird, sondern eine dem Inhalt näher stehende Tätig‑
keit –  nämlich Begleit kommunika tion  – statt findet . So kann die fokussierte 
Ver weildauer sowie die Auf merksam keit bei solchen Formaten, die bislang unter 
einem Auf merksam keits defizit litten, mithin (wieder) erhöht werden .

Allerdings be schränkt sich das Potenzial von Social TV nicht auf Unter hal tungs‑
formate . Packende, emotionale und an spruchs volle Formate be anspruchen zwar 
mehr Auf merksam keits ressourcen und bieten daher weniger Raum für Tätig keiten 
nebenbei . Da gerade diese Inhalte aber häufig tiefer ge henden Gesprächs stoff 
bieten und zu Diskussionen anregen, geht das Potenzial des inter personalen 
Aus tausches über die üblichen Kurzmittei lungen hinaus . Fernsehserien zum Bei‑
spiel, bei denen sich eine starke parasoziale Bindung zu den Charakte ren ergibt 
und die einen Teil ihres Erfolges der Spekula tion um geschehene und antizipierte 
Handlun gen ver danken, bieten über die Rezep tions situa tion hinaus diverse Inter‑
aktions gelegen heiten . Die Auseinander setzung mit diesen Inhalten findet hier 
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nicht nur in der kommunikativen Phase, also der direkten Inter aktion zwischen 
dem Nutzer und dem An gebot, statt (vgl . Gehrau, 2002, S . 36), sondern kann sich 
durch aus auch in der vor‑ und nach kommunikativen Phase fortsetzen . Somit 
schließt Social TV in einer weiter ge fassten Defini tion potenziell die gesamte 
TV‑Nutzung ein und wird vom Zuschauer nicht in reiner Ab hängig keit von der 
Aus strah lung, sondern in Ergän zung auch darüber hinaus ver folgt .

4 Social TV: Ein Ergebnis der sich wandelnden Fernsehnut zung
Die aktuellen Daten zu den Rezep tions gewohn heiten deutscher Fernsehnutzer 
zeigen, dass sich die Routinen der Zuschauer nur langsam ändern . Das Fernsehen 
behält weiter hin eine Rolle als Leitmedium im Bewegtbildsektor  – trotz oder 
gerade wegen der vielfälti gen Kommunika tions angebote des Internets . Eine Ver‑
drän gung lässt sich auf Basis der hier aus gewer teten Daten derzeit nicht fest‑
stellen . Allerdings ver ändert sich offensicht lich das Umfeld des TV‑Konsums und 
produziert mit zunehmend differenzierte ren medialen Ver brei tungs wegen auch 
eine Vielzahl von Alternativen zum klassi schen Fernsehen . Vor allem jüngere 
Zuschauer tendie ren daher dazu, ihre Medien nutzung vielfälti ger und autonomer 
zu ge stalten .

Social TV ist ein Ergebnis dieser ver änderten Sehgewohn heiten der Zuschauer . 
Als solches spiegelt es viele Ver haltens muster einer neuen Genera tion von Zu‑
schauern wider, die das Fernsehen als Teil einer größeren Multimedien umge bung 
ver stehen . Die Nutzer sind daran interessiert, über den TV‑Konsum hinaus online 
aktiv zu sein .

Buschow, Schneider, Carstensen, Heuer und Schoft (2013) hatten im Titel ihrer 
Studie die Frage ge stellt, ob die soziale Inter aktion das lineare Fernsehen ‚retten‘ 
könne . Keines falls wird Social TV ein Allheilmittel darstellen, insbesondere da es 
in seiner Relevanz für das gesamte Fernsehgeschäft weiter hin ein Randphänomen 
bleibt . Trotzdem stellt es einen Baustein im strategi schen Umgang der Sender 
und Werbung treiben den mit dem Auf merksam keits verlust der Zuschauer dar .

Das Ziel der Rezep tions forschung muss es sein, diese dynami sche Ent wick lung 
des Nutzungs verhaltens kontinuier lich abzu bilden . Denn das Ver ständnis dieser 
Prozesse ist der Schlüssel zum Erfolg, will man auf aktuelle Nutzungs muster 
reagie ren und zukünftige antizipie ren .
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1 Einlei tung

Bei der Konzep tion und Planung von TV‑Kampagnen geht es im Kern darum, die 
Marke des Werbetreiben den mit Botschaft und Produkt im richti gen Umfeld zu 
platzie ren . Hierbei spielen nicht nur be kannte quantitative Faktoren wie die 
TV‑Einschaltquote, die Wirtschaftlich keit und die Zielgruppen affini tät einer Sen‑
dung eine Rolle, sondern zunehmend auch die Strahl kraft der Sendung in Social 
Media . Je mehr Buzz, das heißt die Zahl der Social‑Media‑Beiträge, eine Sendung 
hervor ruft, desto stärker ist die Inter aktivi tät – und umso höher ist auch die 
Chance, dass Zuschauer sich in Social Media dann etwa zu einem im TV platzierten 
Produkt aus tauschen . TV liefert also das Momentum für die Kommunika tion der 
Nutzer .

Bisherige Social‑TV‑Buzz‑Analysen in Form einer reinen Aus zählung von Tweets 
oder Facebook‑Posts greifen jedoch zu kurz . Sie lassen kaum Prognosen zu, und 
mit ihnen ist auch keine Vorher sage des Zuschauer engagements eines neuen 
TV‑Formats vor Sendestart möglich . Dieser Mangel an Prognosemöglich keiten war 

buzz, buzz, buzz: tv und social media --  
sechs erfolgs faktoren der  

social-tv-kommunika tion

Ab stract Das Zuschauer engagement zu einer TV‑Sendung in Social Media hängt 
nicht nur allein von deren Einschaltquote ab . In diesem Beitrag stellen die Autoren 
den Ansatz und die Ergeb nisse der im Jahre 2014 von MediaCom Science durch‑
geführten Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media vor, die relevante Einfluss‑
faktoren für den Twitter‑Buzz zu Sendun gen in den Blick nimmt . In der Phase der 
Studien konzep tion wurden insgesamt neun Hypothesen zu Einfluss variablen aus 
der Mediapraxis ab geleitet und diese in einem statisti schen Ver fahren über prüft . 
In der Studie konnten sechs trenn scharfe Variablen identifiziert werden, die einen 
signifikanten Einfluss auf die durch schnitt liche, prognostizierte Zahl der Unique 
Authors zu einer Sendung auf Twitter haben: Sehbeteili gung, Sendezeit und Sende‑
dauer einer TV‑Sendung sowie eine Narra tion innerhalb der Sendung, Inter aktions‑
elemente wie Apps und das Vor handensein eines deutschen und offiziellen Twitter‑
Accounts zu einem TV‑Format . Dagegen hatten die Inszenie rung von Prominenten 
oder von Einzelpersonen sowie die Form der Live‑Ausstrah lung keinen signifikanten 
Einfluss auf den Twitter‑Buzz zu einer Sendung . Die Ergeb nisse der Studie Buzz, 
Buzz, Buzz: TV und Social Media helfen der Mediapla nung und Kampagnen konzep‑
tion, das richtige TV‑Format für Social‑TV‑Kommunika tion im Vorfeld zu identifizie‑
ren sowie den Erfolg ex post zu ver stehen . Auch TV‑Sendern und ‑Vermarktern 
helfen die Ergeb nisse, um Social‑Media‑Strategien für Shows an den Bedürf nissen 
der Nutzer auszu richten .

Keywords Social TV, Twitter, TV‑Sender, Agenturen, Mediapla nung, Werbung, 
Marken
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Aus gangs punkt für die Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media, durch geführt 
von MediaCom Science im Jahr 2014 . Ziel war es, die Erfolgs faktoren für ein hohes 
Zuschauer engagement zu identifizie ren und zu ver stehen, warum be stimmte 
TV‑Formate ein stärke res Engagement hervor rufen als andere . Hierzu lagen bislang 
für den deutschen Markt keine belast baren Daten vor .

Format

2 Broke Girls
Ab solute Mehrheit – Meinung 
muss sich wieder lohnen

Alles was zählt
Anne Will
Bauer sucht Frau
Bully macht Buddy
Bundes vision Song Contest 
2013

Catch the Millionaire
Christopher Posch Spezial
Circus Halli Galli
Criminal Minds
CSI: Miami
Das Perfekte Dinner
Das Supertalent
Der Bachelor
Der letzte Bulle
Der Tatortreiniger
Deutschland sucht den Super‑
star

Die 2 – Gottschalk & Jauch 
gegen alle

Die Geissens – eine schreck‑
lich glamouröse Familie!

Die Simpsons
Die strengsten Eltern der 
Welt

Die Ultimative Chart Show
Elton zockt live
Fashion Hero

Frauentausch
Game of Thrones – Das Lied 
von Eis und Feuer

Germany’s Next Topmodel 
– by Heidi Klum

Got to Dance
Grey’s Anatomy – Die jungen 
Ärzte

Grimm
Gute Zeiten, Schlechte 
Zeiten

Hannibal
hart aber fair
heute journal
heute show
Homeland
House of Cards
How I Met Your Mother
Ich bin ein Star – holt mich 
hier raus

Klein gegen Groß – Das 
unglaub liche Duell

Köln 50667
Neues aus der Anstalt
New Girl
Person of Interest
Private Practice
Promi Big Brother
Reality Queens auf Safari
Rizzoli & Isles
Schlag den Raab

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

Wilfred

Tabelle 1: Formate der MediaCom-Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media
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Die Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media hat MediaCom Science im Zeitraum 
Februar bis April 2014 durch geführt . Es handelt sich um eine einmalige Erhebung, 
die deutsch sprachige Twitter‑Erwäh nungen zu 77 TV‑Formaten im Analysezeitraum 
1 . Januar bis 31 . Dezember 2013 be trachtet . Die Ergeb nisse der Studie wurden 
erstmals im Rahmen des TV‑Wirkungs tages 2014 in Düsseldorf von Christian 
Franzen, Geschäfts führer MediaCom, unter dem Titel Buzz, Buzz, Buzz: TV und 
Social Media vor gestellt . Im Rahmen der Studie wurden insgesamt 2 .118 .797 Tweets 
aus gewertet .

Die Auswahl der 77 TV‑Formate basiert auf folgen den Kriterien:

– Die Formate wurden auf folgen den TV‑Sendern im Jahr 2013 aus gestrahlt: 
ARD, ZDF, RTL, RTL II, VOX, Sat1, ProSieben .

– Berücksichtigt wurden nur serielle Formate; das heißt keine einmali gen 
TV‑Events oder Spielfilme sowie Sport veranstal tungen wie Cham pions‑League‑ 
oder Bundes liga‑Spiele .

Tabelle 1 zeigt, welche TV‑Formate Teil der Studie waren .

2 Analyse vorgehen
Für die Ent wick lung eines Prognosemodells hat MediaCom Science einen interdis‑
ziplinären Forschungs ansatz ge wählt, der Messtechniken wie Social‑Media‑Moni‑
toring und TV‑Reichweiten messung, deskriptive Merkmals analyse und statisti sche 
Analyse verfahren miteinander ver bindet . Im Folgenden wird das Zusammen spiel 
der Methoden be schrieben .

2.1 Social-Media-Monitoring

Im ersten Forschungs schritt wurden mittels eines keywordbasierten Web‑2 .0‑ 
Crawlings deutsch sprachige Twitter‑Erwäh nungen zu 77  TV‑Formaten erhoben . 
Hierbei kam die Social‑Media‑Monitoring‑Technologie von MediaCom „Buzz Planner“ 
zum Einsatz (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter in diesem Band) . 
Im Rahmen der Messung wurden alle 77 TV‑Formate in Form von Keyword‑Such‑
anfragen mit Hilfe Boole’scher Operatoren in der Technologie hinter legt . Der 
Prozess der Daten aggrega tion dauerte nur wenige Tage – in Anbetracht der hohen 
Fallzahl von mehr als 2,1  Millionen Tweets ist die Durch füh rungs zeit für die 
Daten erhe bung sehr gering . Zu jedem TV‑Format wurden auf Tages basis die Anzahl 
an Tweets und die Anzahl an Unique Authors erhoben . Unter Unique Authors ist 
die Zahl der Netto‑Autoren zu ver stehen, die in Social Media zu einem TV‑Programm 
Beiträge ver öffent lichen .
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2.2 TV-Reichweiten messung im AGF-Fernsehpanel
Für die Analyse des Zusammen hangs zwischen Social Media Buzz und Fernseh for‑
maten wurde auf die Reichweitendaten der oben ge nannten 77 TV‑Formate für 
das Jahr 2013 aus dem AGF‑Fernsehpanel zurück gegriffen . Dabei konnte die 
Zielgruppe auf TV‑Zuschauer im Alter von 14 bis 49 Jahren ein gegrenzt werden . 
Diese Personen gruppe gehört einer seits zur werberelevanten Zielgruppe, anderer‑
seits zeigt sie eine über durch schnitt liche Affinität für Twitter (vgl . die Einlei tung 
in diesem Band) .

Neben der Sehbeteili gung in Prozent wurden auch die Wochen tage, die Sendedauer 
und die Sendezeit der einzelnen Formate zusammen gestellt . Diese Daten wurden 
im Anschluss mit den Daten aus dem Social‑Media‑Monitoring harmonisiert . Dies 
be deu tet, dass weitere Variablen aus dem Social‑Media‑Monitoring hinzugefügt 
wurden .

2.3 Deskriptive Merkmals analyse der Formate

Um die Erfolgs faktoren für das Zuschauer engagement in Social Media darzu stellen, 
haben die Forscher in einem ersten Schritt im Rahmen eines firmen internen 
Brainstormings Hypothesen zum Erfolg von Sendun gen aus der Mediapraxis abge‑
leitet . Insgesamt konnten neun Hypothesen identifiziert werden, die als Variablen 
in das statisti sche Modell über nommen wurden (siehe Tabelle 2) . Den 77 einzelnen 
Formaten wurden die ent sprechen den Merkmale zu gewiesen, und sie wurden durch 
eine manuelle Kodie rung auf Basis eines Codebuches klassiert .

Im nächsten Analyseschritt wurde der Daten satz nach sogenannten Buzz‑Formaten 
und Nicht‑Buzz‑Formaten ge trennt . Beispiels weise gab es im Daten satz bei der Zahl 
der Unique Authors je Format extreme Aus reißer . Das heißt, es gab Sendun gen, die 
sehr viel mehr Buzz ver ursacht haben als der Durch schnitt . Daher wurde eine Unter‑
teilung in ‚Wenige Unique Authors‘ einer seits und ‚Viele Unique Authors‘ anderer‑
seits vor genommen . In die Gruppe der Formate mit vielen Unique Authors fielen 
25 Prozent aller Fälle . Tabelle 2 stellt die vor genommenen Kategorisie rungen dar .

2.4 Statisti sche Analyse verfahren

Im letzten Analyseschritt wurden statisti sche Klassifizie rungs verfahren ein gesetzt, 
um die Zusammen hangs‑ und Ab hängig keits strukturen zwischen den er klären den 
Variablen einer seits und dem ge messenen Social Buzz des Formates anderer seits 
darzu stellen . So konnten auf Basis mathemati scher Ver fahren Erfolgs faktoren für 
das Zuschauer engagement identifiziert werden .
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Klassifizie rungs verfahren werden ver wendet, um Objekte in Klassen mit ähnlichen 
Merkmalen einzu teilen . Eine grafische Form dieser Ver fahren ist der Klassifika‑
tions baum . Bei diesem Vor gehen ent steht ein gerichte ter Baum mit Knoten punkten 
als Tren nungs regeln . Dabei stehen die Tren nungs regeln für Merkmale, die sich für 
die ver schiedenen ein geteilten Klassen stark unter scheiden . Je größer die Unter‑
schiede be züglich eines Merkmals sind, desto wichti ger ist das Merkmal als 
Knoten punkt im Klassifika tions baum . Das heißt, im Rahmen der Analyse identifizie‑
ren die Forscher nach und nach das wichtigste Merkmal, welches die beste Erklä‑
rungs kraft für das Social‑TV‑Buzz‑Volumen zu einer TV‑Sendung liefert . Im weiteren 
Ver lauf trennen die Forscher dann anhand dieses Merkmals den Daten satz und 
testen jede Gruppe weiter auf ihr jeweils wichtigstes Merkmal . Diesen Vorgang 
stellen die Forscher grafisch im oben ge nannten Klassifika tions baum dar .

Die Zuord nung der Merkmale im Klassifika tions baum erfolgt mit einem Algorithmus, 
der in Einzelschritten die ver schiedenen Kombina tionen an Tren nungs merkmalen 
durch geht und eine optimale Trennung be rechnet . Das heißt, der Algorithmus 
ver gleicht alle Merkmale miteinander und be stimmt jeweils das wichtigste Merkmal . 
Hierfür haben sich die Forscher dem CHAID (Chi‑square Automatic Inter action 

Variable Erklä rung/Codie rung

Sendezeit Auf teilung in Tag‑, Abend‑ und Nachtprogramm  
(Tag: 06 .00–19 .59 Uhr; Abend: 20 .00–00 .59 Uhr;  
Nacht: 01 .00–05 .59 Uhr)

Sehbeteili gung in % Auf teilung in geringe, mittlere und hohe Sehbeteili gung 
(geringe Sehbeteili gung bis 2,5 %; mittlere Sehbeteili‑
gung von 2,5 % – 5,8 %; hohe Sehbeteili gung ab 5,8 %)

Sendedauer Auf geteilt in 0–60 min; 60–90 min und länger als 90 min

Wochentag Auf teilung in Wochentag und Wochen ende

Narrative Story Formate mit eindeuti gem Storytelling

Twitter‑Account des Formats TV‑Format besitzt offizielles deutsches Twitter‑Profil

Inter aktive Bestand teile Formate mit direkten Inter aktions elementen (z . B . App, 
Online, Telefon)

Inszenie rung von Prominenten Formate, in denen Prominente in den Vordergrund 
 gerückt werden

Inszenie rung von Einzelpersonen Formate, in denen Einzelpersonen in den Vordergrund 
gerückt werden

Live Formate mit direkter Live‑Ausstrah lung

Tabelle 2: Variablen übersicht mit Erklä rung zu den Variablen und der Eintei lung der Kategorien
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Detectors)‑Algorithmus bedient . Dies ist ein Algorithmus, der insbesondere für 
ordinale und nominale Zielvariablen ge eignet ist . Der Algorithmus identifiziert 
die beste Trennung auf Basis des Chi‑Quadrat‑Unabhängig keits test und des Chi‑
Quadrat‑Abstandes (vgl . hierzu ver tiefend Steiner, 2008, S . 63) .

Als Ergebnis dieses Vor gehens ent steht ein Beschrei bungs modell für die Erfolgs‑
faktoren der Social‑TV‑Kommunika tion . Eine Prognose von Zuschauer engagement 
wäre mit dem vor liegen den Modell eben falls möglich . Hierzu könnte beispiels weise 
der Mittelwert der Unique Authors‑Werte pro Klasse heran gezogen werden .

3 Die sechs Erfolgs faktoren für Social TV
Insgesamt wurden neun Variablen ge testet . Sechs dieser Variablen eignen sich, 
den Twitter‑Erfolg eines TV‑Programms zu er klären . Unter den sechs Erfolgs faktoren 
gibt es drei quantitative und drei qualitative Variablen, die einen signifikanten 
Einfluss auf die durch schnitt liche, prognostizierte Zahl der Unique Authors haben 
(siehe Abbil dung 1) . Auf Basis der Studienergeb nisse kann prognostiziert werden, 
wie viele Unique Authors auf Twitter zu einem TV‑Programm schreiben werden, 
und sie er klären, warum TV‑Formate eine unter schied lich gute Twitter‑Performance 
er zielen . Im Folgenden werden die sechs identifizierten Erfolgs faktoren für 
Social‑TV‑Kommunika tion im Detail dargestellt .

Abbil dung 1: Sechs Erfolgs faktoren für Social-TV-Kommunika tion
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3.1 Quantitative Einfluss größen
In der Regel geht die Mediapla nung davon aus, dass ein Format mit einer hohen 
TV‑Reichweite auch eine hohe Zahl an Tweets erzeugt . Dies er scheint auch logisch, 
denn erst wenn eine kritische Masse an Zuschauern ein Programm ver folgt, kann 
eine Online‑Diskussion von mehreren Zuschauern auf Twitter zustande kommen – 
so jeden falls die Annahme . Für die Erklä rung des Erfolgs von Sendun gen in Social 
Media reicht die Reichweite allein jedoch nicht aus . Daher wurde diese bereits 
im Vor hinein be rücksichtigt . Das heißt, die unter suchten Formate wurden in drei 
Gruppen ein geteilt: Formate mit geringer, mittle rer und hoher Reichweite – hier 
im Folgenden als Sehbeteili gung benannt . Zudem wurde auch der Buzz auf Minuten‑
basis ge normt, um auszu schließen, dass eine Sendung mit einer längeren Sendezeit 
automatisch als Buzz‑Format ein gestuft wurde .

Zu den drei quantitativen Einfluss größen, die einen signifikanten Einfluss auf 
den Social Buzz haben, zählen Sehbeteili gung, Sendezeit und Sendedauer einer 
TV‑Sendung . Bei der Analyse stellte sich die Sendezeit als wichtigste Einfluss‑
größe heraus, ge folgt von der Sehbeteili gung und Sendedauer . Die Wochen tage 
der Aus strah lungen einer TV‑Sendung hatten dagegen keinen signifikanten Einfluss 
auf die Klassifizie rung .

Abbil dung 2 macht diese Erkenntnis anhand eines Klassifizie rungs baums deut lich . 
Die Unique Authors in der codierten Form wurden als Zielvariable des Modells 
ver wendet und sind somit als quantitative Größe im Klassifizie rungs baum ab‑
gebildet . Als Einfluss größen wurden zunächst die quantitativen Variablen wie 
Sendedauer, Sehbeteili gung, Sendezeit und Wochentag heran gezogen . Im zweiten 
Schritt wurden mit Hilfe der qualitativen Variablen die bisheri gen Klassen noch 
einmal ver feinert .

In Abbil dung 2 ist die Ab zwei gung des Abendprogramms mit einer hohen Seh‑
beteili gung zu sehen . Die Aus strah lungs uhrzeit eines Formates ist als wichtigstes 
Kriterium er kennt lich, ge folgt von der Sehbeteili gung und der Dauer einer Sendung . 
Das heißt, dass vor allem das Abendprogramm einen großen Einfluss auf die 
Anzahl der Unique Authors eines Fernsehformates zu haben scheint . Wird der 
Ver zwei gung in die mittlere Sehbeteili gung ge folgt, so er zielen lange Formate 
von über 90  Minuten mit Inter aktions elementen wie beispiels weise einer App 
oder eines Telefon‑Votings eine höhere Anzahl an Unique Authors .
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Unique Authors

Vorabendprogramm:
∅ UA = 26

Abendprogramm:
∅ UA = 229

Sehbeteiligung ≤ 2,5 %
∅ UA = 95

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

Sehbeteiligung > 5,8 %
∅ UA=612

Dauer < 60 min:
∅ UA = 316

Narrativ Ja:
∅ UA = 53

Narrativ Nein:
∅ UA = 357

Dauer 60–90 min:
∅ UA = 846

Dauer > 90 min:
∅ UA = 1.029

Nachtprogramm:
∅ UA = 56

Unique Authors

Vorabendprogramm:
∅ UA = 26

Nachtprogramm:
∅ UA = 56

Abendprogramm:
∅ UA = 229

Sehbeteiligung ≤ 2,5 %
∅ UA = 95

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

Dauer < 60 min:
∅ UA = 104

Narrativ Ja:
∅ UA = 37

Dauer 60–90 min:
∅ UA = 266

Twitter Nein:
∅ UA = 116

Dauer > 90 min:
∅ UA = 508

Interaktionen Ja:

Interaktionen Nein:
∅ UA = 338

Sehbeteiligung > 5,8 %
∅ UA = 612

Narrativ Nein:
∅ UA = 241

Twitter Ja:
∅ UA = 358 ∅ UA = 1.026

Abbil dung 2: Teil des Klassifika tions baumes für ein Beispiel 1

Abbil dung 3: Teil des Klassifika tions baumes für ein Beispiel 2
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Zum Ver gleich ist in Abbil dung 3 die Ab zwei gung des Abendprogramms mit mittle‑
rer Sehbeteili gung dargestellt . Hier zeigt sich, dass im Prinzip unabhängig von 
der Sendedauer eine hohe Anzahl an Unique Authors er reicht wird . Ledig lich 
kurze, narrative Formate er zeugen weniger Zuschauer engagement . Bei diesen 
Formaten ist die Auf merksam keit des Zuschauers für eine kurze Zeitspanne, zum 
Beispiel 30 Minuten, an eine relativ enge Narra tion ge knüpft . Dies er fordert eine 
hohe Auf merksam keit vom Zuschauer, um der Geschichte zu folgen . Der Zuschauer 
schaut konzentriert auf den First Screen, das TV‑Gerät, und lässt sich wenig vom 
Geschehen auf dem Second Screen, dem Smartphone oder Tablet, ab lenken .

Sendezeit

Als wichtigstes Tren nungs merkmal unter den ge testeten Variablen konnte die 
Sendezeit eines Formates identifiziert werden . Die Sendezeiten wurden differenziert 
in Tag‑, Abend‑ und Nachtprogramm . Dabei zeigte sich, dass Formate, die am Tag 
(also vor mittags oder nach mittags) aus gestrahlt werden, kaum eine relevante 
Zahl an Unique Authors er reichen können .

Im Tages verlauf werden zumeist täglich wieder kehrende Serien aus gestrahlt, über 
die kaum ge twittert wird – ähnlich ver hält es sich bei Formaten im Nachtprogramm . 
Allerdings ist der Mittelwert in der Nacht höher als am Tag . Das Abendprogramm 
erzielt dagegen eine wesent lich höhere Anzahl an Unique Authors . Demnach er‑
reichen TV‑Shows, die am Abend aus gestrahlt werden, eine höhere Wahrscheinlich‑
keit, dass über sie ge twittert wird .

Das folgende Beispiel macht den Unter schied deut lich: Das RTL‑Format Alles was 
zählt – aus gestrahlt im Vor abendprogramm montags bis freitags von 19:05 bis 
19:40 Uhr – er reicht im Mittel 8,9 Unique Authors auf Twitter . Dagegen er reicht der 
Tatort in der ARD im sonntäg lichen Abendprogramm im Mittel 1 .722,2 Autoren .

Weiter führende, qualitative Analysen des Social TV Buzz haben ge zeigt, dass die 
Stimmung der Zuschauer einen wesent lichen Einfluss darauf hat, ob zu einer 
Sendung ge twittert wird oder nicht . Während des Vor abendprogramms ver folgen 
die Zuschauer nach der Rück kehr von Beruf, Schule oder Studium das Fernseh‑
programm, um sich zu ent spannen . TV‑Konsum findet stärker im sogenannten 
Lean‑Back‑Modus statt . Dagegen nimmt die Aktivität gegen 20:00 Uhr wieder zu . 
Die Zuschauer werden aktiver und nutzen neben dem TV auch mobile Endgeräte 
oder das Notebook, um im Lean‑Forward‑Modus aktiv am Twitter‑Dialog teil zu‑
nehmen .
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Sehbeteili gung

Als zweit stärkstes Tren nungs kriterium konnte die Sehbeteili gung in Prozent 
identifiziert werden . Die Sehbeteili gung gibt die durch schnitt liche Anzahl von 
Personen in Prozent an, die eine Sendung gesehen haben . In der Sehbeteili gung 
wird die Sehdauer innerhalb der be trach teten Sendung be rücksichtigt (SevenOne 
Media GmbH, 2001) . Bei der Aus wertung zeigte sich, dass bei einer höheren 
Sehbeteili gung auch die Anzahl der Unique Authors höher war . Vor allem Sendun‑
gen mit sehr hoher Sehbeteili gung er zeugen sehr viele Unique Authors . In dieser 
Kategorie konnten die qualitativen Einfluss größen (siehe Kapitel 3 .2) im Abend‑
programm fast keine Tren nungs regeln mehr hervor rufen .

Ein Ver gleich macht den Unter schied zwischen hoher und niedri ger Sehbeteili gung 
deut lich: Im Jahr 2013 hatte die Sendung The Voice of Germany im Schnitt eine 
hohe Sehbeteili gung und er reichte so eine mittlere Zahl von 1 .172 Unique Authors . 
Im Ver gleich dazu kam Die Ultimative Chart Show mit einer geringen Sehbeteili‑
gung auf nur durch schnitt lich 28 Unique Authors . Beide Sendun gen liefen in der 
Erst ausstrah lung jeweils um 20:15  Uhr im Abendprogramm . Bei The Voice of 
Germany ver folgten die Zuschauer im Schnitt oft den gesamten Ver lauf der 
Sendung . Ein Zappen zwischen den Sendun gen fand bei The Voice of Germany in 
einem wesent lich geringe rem Maße statt als bei der Ultimativen Chart Show . 
Dieses Bild spiegelt Twitter: Je länger die Zuschauer im TV am Ball bleiben, desto 
länger und häufiger twittern sie während des Sendungs verlaufs auch über das 
Geschehen . Oft steigt bei Sendun gen wie The Voice of Germany der Twitter‑Buzz 
gegen Ende der Sendung noch einmal an: Nicht nur auf dem Sofa, sondern auch 
auf dem Second Screen feuern die User ihre Lieblings kandidaten für das Sendungs‑
finale an (vgl . den Beitrag von Buschow, Schneider & Ueberheide in diesem Band) .

Sendedauer

Ein weiteres wichti ges Tren nungs merkmal bei der Klassifizie rung von TV‑Formaten 
ist die Sendedauer eines Formates . Generell gilt: Je länger eine Sendung dauert, 
desto mehr Unique Authors twittern darüber . Formate mit geringe rer Dauer können 
kaum Unique Authors ge nerie ren – zu diesen Sendun gen zählen etwa tägliche 
Serien formate .

Beispiels weise hatte die Sendung Ich bin ein Star, holt mich hier raus auf RTL 
im Jahr 2013 eine durch schnitt liche Sendedauer von mehr als 90 Minuten und 
er reichte damit auf Twitter 1 .147  Unique Authors . Dies sind circa 13  Unique 
Authors pro Minute . Der letzte Bulle auf Sat1 konnte mit ca . 45 Minuten Sende‑
dauer nur durch schnitt lich 14 Unique Authors gewinnen . Dies sind dagegen nur 
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0,31 Unique Authors pro Minute . Das heißt, die Sendung Ich bin ein Star, holt 
mich hier raus er reicht rund 41 Mal mehr Unique Authors pro Minute als Der letzte 
Bulle . Je länger die Zuschauer eine Sendung ver folgen, desto mehr haben sie auf 
Twitter zu er zählen . Die Sendedauer ist bei seriellen Formaten häufig eng mit 
dem Genre ver knüpft . Sendun gen mit mehr als 90 Minuten sind zumeist einzelne 
Spielfilme, welche in der Analyse nicht be rücksichtigt wurden, bzw . Shows wie 
Wetten, dass  . .? oder Casting‑Shows . Diese Art von Sendun gen bieten, unabhängig 
von ihrer Sendedauer, bereits eine ge wisse Breite und Tiefe an Geschichten, die 
auf Twitter als Gesprächs stoff dienen können .

3.2 Qualitative Einfluss größen

Der Erfolg einer Sendung in Social Media hängt aber nicht nur von klassi schen, 
quantitativen Variablen ab, die bereits seit Jahrzehnten in der Mediapla nung 
Berücksichti gung finden . Daneben haben auch qualitative Variablen einen signifi‑
kanten Einfluss . Die Einfluss größen, die in der vor liegen den Studie be rücksichtigt 
wurden, waren die Inszenie rung von Prominenten oder Einzelpersonen in einer 
Sendung, eine Narra tion innerhalb der Sendung, Inter aktions elemente wie Apps, 
das Vor handensein eines deutschen, offiziellen Twitter‑Accounts für das Format 
und eine Live‑Ausstrah lung . Es zeigte sich jedoch in der Ver feine rung der Analyse‑
ergeb nisse, dass ledig lich die Narra tion, Inter aktions elemente und das Vor‑
handensein eines Twitter‑Accounts trenn scharfe Erklä rungen leisten konnten . Die 
weiteren Variablen er brachten in der Ver feine rung keine signifikante Klassifizie‑
rung . Das be deutet, dass es für den Erfolg einer Sendung in Social Media weniger 
relevant ist, ob in dieser Einzelpersonen oder Prominente inszeniert werden oder 
ob dies nicht der Fall ist .

Inter aktions elemente

Insbesondere große Formate, die am Samstagabend aus gestrahlt werden, kommen 
kaum noch ohne Inter aktions elemente wie einem Telefon‑Voting, einem Online‑
Chat in der Mediathek oder einer App wie zum Beispiel RTL INSIDE aus (vgl . die 
Einlei tung in diesem Band) . Zum Beispiel ver fügte die RTL‑Show Deutschland 
sucht den Superstar in 2013 über ein Telefon‑Voting, so dass ein mittle rer Wert 
von 467 Unique Authors ge neriert wurde . Im Gegen satz dazu konnte die ARD‑
Sendung Klein gegen Groß ohne Inter aktions elemente nur 83  Unique Authors 
ver zeichnen . Inter aktions elemente er zeugen genau das, was von ihnen er wartet 
wird: ein stärke res Engagement der Zuschauer mit dem Format in einer App selbst 
oder aber auf Twitter . Häufig kombinie ren die Zuschauer sogar beides . So stimmen 
Zuschauer im Ver lauf einer Sendung für ihre Lieblings kandidaten ab und feuern 
diese parallel in den sozialen Netz werken an . Das Engagement geht oft so weit, 
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dass sich vor allem sehr junge Twitter‑Nutzer mittels ihrer Profil bilder oder 
Twitter‑Synonyme mit ihren Lieblings künstlern identifizie ren . Der Schluss liegt 
nahe, dass gerade in der jungen Zielgruppe Inter aktions elemente stark nach gefragt 
sind .

Twitter-Account

Auch das Vor handensein eines aktiven, offiziellen und deutsch sprachigen Twitter‑
Accounts wirkt sich stark auf die Zahl der Unique Authors bei Twitter aus . Jedoch 
ver fügten nur 22 der 77 unter suchten Formate zum Analysezeitpunkt über einen 
offiziellen Account (vgl . zum Ver gleich auch die Analyse von Facebook‑Fanpages 
bei Mischok in diesem Band) . Ein Sendungs format kann also von der Betreuung 
eines eigenen Twitter‑Kanals durch ge steigertes Zuschauer engagement profitie ren . 
Viele Sendun gen wie etwa Circus Halli Galli haben es gar geschafft, über ihren 
Twitter‑Kanal eine Fangemeinde aufzu bauen, die im Wochen takt bei Twitter seht 
aktiv sind . Der Aufbau und die Pflege einer Community zahlen sich aus und 
können die Bindung der vor allem jungen User an das Programm stärken . Da für 
viele Jugend liche das Medium Fernsehen nicht mehr allein den zentralen Stellen‑
wert im Medien konsum verhalten besitzt, ist es für Sender und Sendungs macher 
un bedingt nötig, die User auf den für sie neben dem TV relevanten Platt formen 
wie Facebook, Twitter zu er reichen und zu involvie ren (vgl . den Beitrag von 
Keldenich in diesem Band) .

Die Relevanz eines Twitter‑Kanals für eine Sendung zeigt Abbil dung 4 . Aus gangs‑
punkt war eine Sendung ohne Inter aktions elemente wie Telefon‑Voting oder App . 

Unique Authors

Keine Interaktionselemente

∅ UA = 98

Kein Twitter Account

∅ UA = 36

Twitter Account

∅ UA = 108

Interaktionselemente

∅ UA = 508

Abbil dung 4: Klassifika tions baum für Formate ohne Inter aktions elemente
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Die zweite Stufe des Klassifika tions baums macht deut lich, dass Sendun gen ohne 
Inter aktions elemente im Schnitt viel weniger Unique Authors er zielen als solche 
mit diesen Elementen . Jedoch kann dies auf Stufe drei durch das Vor handensein 
eines Twitter‑Kanals zu einem ge wissen Grad aus geglichen werden . Auch wenn 
Sendungs macher also kein Budget für ein kost spieli ges Inter aktions element be‑
sitzen, kann schon das Erstellen und die Pflege eines Twitter‑Kanals allein das 
Zuschauer engagement stärken .

Narra tion

Auch der Grad an Narra tion hat einen signifikanten Einfluss auf die Zuschauer‑
beteili gung . Zu den narrativen Formaten zählen Sendun gen, die zur Kategorie 
Fiktion –  also Filme oder Serien – oder Scripted Reality ge hören . Sie grenzen 
sich von nicht‑narrativen Formaten durch ein mehr oder weniger dichtes er zähleri‑
sches Netz ab . Vom Zuschauer ver langen sie eine hohe Auf merksam keit, damit er 
der Story in ihrer Ent wick lung folgen kann . Die Wahrscheinlich keit, dass Zuschauer 
zu einem narrativen Format twittern, ist in den unter suchten Fällen geringer . Zur 
Kategorie der narrativen Formate zählen zum Beispiel Sendun gen wie 2 Broke 
Girls, Alles was zählt oder Die Simpsons .

Die CHAID‑Analyse konnte die These der Forscher stützen und zeigte, dass vor 
allem TV‑Sendun gen ohne narratives Storytelling be sonders gut im Zuschauer‑
engagement ab schneiden . Hierzu ge hören zum Beispiel TV‑Shows wie The Voice 
of Germany, hart aber fair, Ich bin ein Star oder Schlag den Raab .

4 Implika tionen für den Strategieprozess der Mediapla nung
Mit der Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media trägt MediaCom Science zu 
einem tieferen Ver ständnis des Zuschauer engagements auf Twitter bei, indem 
sechs signifikante Erfolgs faktoren für Social TV identifiziert wurden . Die sechs 
Erfolgs faktoren machen deut lich, was Social‑TV‑Kommunika tion für die Nutzer 
aus macht: Eine leiden schaft liche Freizeitbeschäfti gung mit dem Abend‑ und 
Nachtprogramm .

Die Analyse ergeb nisse geben der Mediapla nung eine Hilfestel lung bei der Auswahl 
von Buzz‑Formaten für Werbekampagnen . Sie unter stützen aber auch in der 
Konzep tions phase einer TV‑Werbekampagne . Davon können Kreative profitie ren, 
indem sie ver stehen, welche Elemente einer Kampagne den Twitter‑Buzz antreiben . 
Auch TV‑Sender und ‑Vermarkter er halten so hilf reiche Anregun gen für die Gestal‑
tung ihrer Social‑TV‑Strategien und ‑Sendun gen .
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Die Studie geht damit erstmals über das reine Aus zählen von Tweets zu TV‑Sendun‑
gen hinaus und liefert ein mathemati sches Modell, das be deutsame Einfluss‑
faktoren identifiziert . Ent schei dungen zu Social TV können nun von Sendern, 
Ver marktern, Agenturen und Werbung treiben den nicht mehr nur auf Basis eines 
Bauch gefühls ge troffen werden, sondern anhand belast barer Daten .

Einschränkend muss aber fest gehalten werden, dass die Studie vorerst nur ein 
Erklä rungs modell für Sendun gen anbietet, die auf den reichweiten starken Sendern 
ARD, ZDF, RTL, RTL II, VOX, Sat1 und ProSieben aus gestrahlt werden . Populäre 
Aus reißer wie Domian (WDR), neomagazin (ZDFneo) oder extra3 (NDR), die auf 
Sparten kanälen laufen, aber in Social Media sehr erfolg reich sind, haben keinen 
Eingang in das Modell ge funden . Erstaun lich ist, dass eine große Zahl an Usern 
zu diesen Sendun gen diskutiert, auch wenn sie im TV nur eine ver gleichs weise 
geringe Reichweite er zielen . Eine Weiter führung der Studie dürfte daher ver‑
besserte Erklä rungen für Social‑TV‑Kommunika tion er warten lassen, wenn auch 
Sendun gen auf Sparten kanälen be trachtet werden .

Die Ergeb nisse der Studie Buzz, Buzz, Buzz: TV und Social Media sowie die Erkennt‑
nisse aus Social TV Buzz (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter in 
diesem Band) implizie ren aus Sicht der Mediaagenturen eine Anpas sung der 
Strategieprozesse . Mehr Ver ständnis und Wissen über die Bedürf nisse der Fernseh‑
zuschauer sowie eine breitere Daten grundlage als noch vor wenigen Jahren ver‑
setzen Mediaplaner in die Lage, werb liche Maßnahmen noch effizienter am 
Konsumenten auszu richten . So er leichtern die Ergeb nisse die Konzep tion, Umset‑
zung und Evalua tion von cross medialen Kampagnen – tradierte Strategien werden 
damit jedoch nicht komplett um geworfen, sondern an gepasst und um Inter‑
aktions möglich keiten für die digitale Zielgruppe ergänzt .

Die Integra tion von Social‑TV‑Maßnahmen für einen Werbekunden sollte in vier 
Schritten durch geführt werden:

1 . Das passende TV‑Format identifizie ren
2 . Den Erfolg des TV‑Formats analysie ren und ver stehen
3 . Die Social‑Media‑Strategie den Bedürf nissen der Zielgruppe anpassen
4 . Marken botschaften im Rahmen der Social‑TV‑Kommunika tion platzie ren

Im ersten Schritt hat sich die Mediapla nung für das Fernsehen als Kanal ent‑
schieden und muss nun im Rahmen der Feinpla nung die Ent schei dung über die 
zu be legen den Formate treffen . Bereits in diesem Schritt kann die Mediapla nung 
klassi sche Rangreihenzäh lungen um den Social‑TV‑Buzz zu Sendun gen er gänzen 
und somit schon erste Formate aus schließen .
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Im zweiten Schritt helfen die Ergeb nisse der Mediapla nung, den Erfolg einer 
Sendung in Social Media zu analysie ren und zu ver stehen . So lassen sich mit 
Social‑TV‑Buzz‑Verläufen aus voran gegangenen Staffeln einer Sendung Rückschlüsse 
auf die künftige Buzz‑Entwick lung ziehen . Zudem können Formatanalysen auf 
Basis der sechs Erfolgs faktoren auf zeigen, welche Elemente einer Sendung ihren 
Erfolg in Social Media am stärksten be einflussen .

Im dritten Schritt der Strategie sollten konkrete Maßnahmen aus den Implika‑
tionen aus Schritt zwei definiert werden . So können beispiels weise Sonder werbe‑
formen wie Cut‑Ins minuten genau platziert werden, um im Sendungs moment mit 
dem höchsten Zuschauer engagement auf dem Bildschirm präsent zu sein . Auch 
im Rahmen von Second‑Screen‑Umset zungen sollten Agenturen und Werbung‑
treibende ver stehen, ob es dem Zuschauer um die Story der Sendung oder die 
Charaktere geht und zu welchem Zeitpunkt der Zuschauer Wert auf einen Dialog 
zu den Sendungs inhalten legt .

Im vierten Schritt geht es um die Ver knüp fung von Sendung und Marke – die 
Marken botschaft sollte auch auf dem Second Screen kommuniziert werden . Hierbei 
müssen die Mediapla nung und Werbung treiben den darauf achten, dass einzelne 
Maßnahmen nicht in erster Linie auf das Format selbst einzahlen, sondern auf 
die Marke und deren Kommunika tions ziele . Hier können Marken ver schiedene 
Wege gehen, etwa den Einsatz von Twitter oder Facebook in Koopera tion mit dem 
jeweili gen TV‑Vermarkter oder Sender . In jedem Fall sollten alle Maßnahmen auch 
ex post mittels eines Social‑Media‑Monitorings aus gewertet werden . Hier müssen 
Markt forschungs institute und Agenturen folgende Fragen klären: Haben die User 
in den Social Media die Botschaft er halten und ver standen? Welche Meinung 
haben diese zur Marke und ihrer Botschaft? Wie hat sich ihre Haltung gegen über 
der Marke durch diese Maßnahme ver ändert? Auch bei der Umset zung von Social‑
Media‑Aktivi täten sollte, wie in der ‚klassi schen‘ Werbung, jede Maßnahme auf 
die Steige rung der Bekannt heit, des Images, der Sympathie, des Kaufinteresses, 
des Ab verkaufs oder anderer Marketing‑Kennzahlen einzahlen . Social‑TV‑Kommu‑
nika tion von Marken funktioniert nicht losgelöst von den strategi schen Kommunika‑
tions zielen eines Unter nehmens . Aus diesem Grund sollten Werbung treibende bei 
allen Social‑TV‑Maßnahmen jederzeit prüfen, inwieweit diese zur Er reichung der 
eigent lichen Kampagnen ziele bei tragen .
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1 Einlei tung
Das Phänomen Social TV ist die „Erfin dung“ eines sehr speziellen – und zumindest 
in Deutschland – kleinen Publikums segments . Von Fernsehzuschauern ging – in 
den USA schon Anfang der 2000er Jahre – die Initiative aus, sich über TV‑Sendun‑
gen in sozialen Medien auszu tauschen . Social TV ist damit nicht das Ergebnis 
von Innova tions prozessen kapitalstarker Organisa tionen, sondern ent stand viel‑
mehr aus der Alltags praxis von Nutzern, denen sich neue Möglich keiten durch 
Technologie‑ und Medien entwick lung eröffneten . Dabei nutzten sie zunächst 
keine An gebote der Sender (die vielfach noch gar nicht existierten), sondern 
griffen auf soziale Netz werke zurück, in denen sie und ihre Freunde bereits an‑
gemeldet waren und die sich als Kommunika tions räume bewährt hatten . Fernseh‑
zuschauer und Social‑Media‑Nutzer gelten daher als Treiber dieser Ent wick lung . 
Trotz ihrer Bedeu tung hat sich die empiri sche Forschung bislang nur randständig 
damit be schäftigt, worauf dieses be sondere Interesse am kommunikativen Aus‑
tausch zu TV‑Sendun gen zurück zuführen ist . Um diese speziellen Motive zu er‑
klären, reicht es nicht, auf ältere Forschungs ergeb nisse zurück zugreifen . Vielmehr 
ist davon auszu gehen, dass die Beweggründe für die Nutzung neuer Medien sich 
von jenen Motiven unter scheiden, die den Gebrauch tradi tio neller Medien er klären 
(Krcmar & Strizhakova, 2009) .

Das Ziel dieses Beitrages ist es, solche Motive zu identifizie ren, die Menschen 
dazu bewegen, Social Media während des Fernsehens zu nutzen . Dazu wurden 
deutsche Social‑TV‑Nutzer nach ihren Nutzungs motiven befragt und nach unter‑
schied lichen Typen auf Grundlage ihrer jeweili gen Beweggründe kategorisiert . 
Gleichzeitig wurde anhand einer ver gleich baren Stichprobe von Nichtnutzern 

was treibt social tv ?  
motive für die nutzung von  

social media während des fernsehens

Ab stract Social TV, die komplementäre Nutzung von Fernsehen und Social Media, 
gilt als einer der wichtigsten Trends im Fernsehmarkt . Die vor liegende Forschung 
hat bislang jedoch nur selten die Frage be handelt, welche Faktoren die Social‑TV‑
Nutzung antreiben . In diesem Beitrag unter suchen wir die Motive für die Nutzung 
von Social Media während des Fernsehens . In einer Befra gung von 409 Social‑TV‑
Nutzern werden fünf Motivdimensionen be stimmt, in der Reihen folge ihrer 
Bedeutsam keit: (1)  Impression Management, (2) Orientie rung und Hilfestel lung, 
(3) tieferes Sendungs erlebnis, (4) Ersatz beschäfti gung und (5) Beziehungs pflege . 
Ein an schließende Cluster analyse zeigte vier Typen von Nutzern: (a) Kontakt pfleger, 
(b) Spieler, (c) Gleichgültige und (d) Orientie rungs suchende . Diese Gruppen unter‑
scheiden sich er heblich in ihrem Social‑TV‑Verhalten .

Keywords Nutzungs motive, Beweggründe, Adop tions treiber, Nichtnut zungs gründe, 
Informa tion, persön liche Identifika tion, Integra tion, Unter haltung, Inter aktion
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er mittelt, welche Motive die Adoption von Social TV be hindern . Dabei folgt die 
Studie einer engen Defini tion von Social TV und konzentriert sich aus schließ lich 
auf die parallelen Aktivi täten während des Fernsehens . Berücksichtigt werden 
Fernsehzuschauer, die ent weder (1) über TV‑Inhalte geschrieben haben, (2) sich 
über z . B . Facebook, tvtag oder andere An gebote in eine Sendung „ein gecheckt“ 
haben oder (3) zumindest ge lesen haben, was andere über ein Programm schreiben . 
Das Forschungs design er möglicht es also, die zentralen Fragen nach den Motiven 
für die Nutzung bzw . Nichtnut zung zu be antworten:

Was motiviert Nutzer dazu, parallel zum Fernsehen zu kommunizie ren?

Welche Nutzer typen können basierend auf diesen Beweggründen unter schieden werden?

Welche Gründe führen zur Nichtnut zung von Social TV?

2 Konzeptueller Rahmen: Motive für die Social‑TV‑Nutzung
Bisher liegen einige wenige kommerzielle Studien aus der Markt‑ und Meinungs‑
forschung zu den Beweggründen für Social TV vor . Eine Unter suchung von Ericsson 
ConsumerLab (2012, S . 5) listet acht – nicht ganz über schnei dungs freie – Motive 
auf:

(1) Der Wunsch, nicht alleine fernzusehen
(2) Das Gefühl von Gemein schaft; sich mit anderen ver binden
(3) Sich selbst und die eigene Meinung durch die Öffentlich keit be stäti gen lassen
(4) Neugierde auf andere Meinun gen
(5) Suche nach zusätz lichen Informa tionen
(6) Inhalte be einflussen oder mit ihnen inter agie ren
(7) Genugtuung daraus ziehen, von anderen anerkannt zu werden
(8) Das Bedürfnis, Inhalte weiter zu analysie ren oder zu diskutie ren

Da nicht dokumentiert wurde, ob die Ergeb nisse auf Grundlage empiri scher For‑
schung ge wonnen wurden, kann dieser Motivkatalog nicht ab schließend be wertet 
werden . Allerdings kommt auch eine länder vergleichende Unter suchung von 
5 .000 Viacom‑Zuschauern, die auch in Deutschland durch geführt wurde, zu ver‑
gleich baren Ergeb nissen . Hier werden drei Dimensionen zur Erklä rung der Social‑TV‑
Nutzung aus differenziert: Demnach sind (1) funktionale Beweggründe (zusätz liche 
oder exklusive Informa tionen zum Programm) am wichtigsten, ge folgt von (2) ge-
mein schaft lichen Beweggründen (Aus tausch von Meinun gen mit anderen Nutzern 
und mit Marken/Sendern) und (3) spieleri schen Beweggründen (Spiele, Gewinn spiele, 
Quiz) (Viacom, 2013) .
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Auch die Wissen schaft hat bisher eher wenige Unter suchungen zum Themen bereich 
vor gelegt . Schirra, Sun und Bentley (2014) er forschen die Motive für das „Live‑
Twittern“ zu der TV‑Show Downton Abbey . Mittels qualitativer Interviews mit elf 
exemplari schen Nutzern identifizie ren sie (1) Gefühle der Ver bunden heit mit ande‑
ren, un bekannten Zuschauern, aber auch (2) mit Freunden aus dem echten Leben 
als Haupt treiber für Social TV . Eine eben falls qualitative Studie mit 66 Social‑TV‑
Nutzern in Südkorea von Han und Lee (2014) belegt fünf wichtige Motive . Basie‑
rend auf der Uses‑and‑Gratifica tions‑Theorie gründen die Motive einer seits auf 
der Beziehung zur Community, anderer seits auf den Inhalten der Kommunika tion:

(1) Mittei lung der Eindrücke über eine Sendung
(2) Austausch von und Suche nach Informa tionen
(3) Gefühl des gemeinsamen Schauens
(4) Neugier auf die Meinung anderer
(5) Programmempfeh lungen

Auf Basis dieser Studien ließen sich zentrale Gründe für die Nutzung von Social 
TV und deren Relevanz für unsere Unter suchung ableiten . Zur Fundie rung und 
Integra tion orientierten wir uns an McQuails Konzept von Gründen für die Medien‑
nutzung (McQuail 1984; 1987) . Hier werden die Motive differenziert nach (a) Infor-
ma tion, (b) persön licher Identifika tion, (c) Integra tion und (d) Unterhal tung bzw. 
Inter aktion . Diese Kategorien wurden für die Beweggründe, die zur Zuwen dung 
zum Fernsehen führen, spezifiziert (Green berg, 1974; Lee & Lee, 1995; Lin, 1999; 
Rubin, 1981; 1983; 2002) und bilden die Grundlage für unsere Studie zur Identifizie‑
rung potenzieller Motive zur Nutzung von Social‑TV .

2.1 Informa tion

Zentrales Motiv für die Zuwen dung zum Fernsehen ist das Bedürfnis, etwas über 
die alltäg liche Umwelt zu er fahren und Rat oder Meinun gen einzu holen, die bei 
der Ent schei dungs findung helfen (Green berg, 1974; Rubin, 1981; 1983) . Über tragen 
auf Social TV be deutet das die Möglich keit, (zusätz liche oder exklusive) Informa‑
tionen zu er halten . Diese Informa tionen können sich einer seits auf eine be stimmte 
Sendung, deren Protagonisten, Produzenten usw . be ziehen, anderer seits aber 
auch auf das jeweilige individuelle, soziale und gesell schaft liche Umfeld (z . B . 
Freunde und Familie) . Solche Informa tionen können dann zur Ent schei dungs findung 
be sonders im Hinblick auf die Programm auswahl beitragen . Die wesent liche 
Funktion der Fernsehprogramm zeitschriften in diesem Prozess wird somit ab gelöst 
und führt zu reduzierten Transak tions kosten (Williamson, 1981) im Wahlprozess . 
Wenn Freunde oder Follower über ihr Sehverhalten be richten oder Kommentare 
schreiben (Deller, 2011; Geerts, 2009; Wohn & Na, 2011; vgl . auch Carstensen in 
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diesem Band), unter stützen Twitter, Facebook und andere soziale Netz werke die 
Auswahl von Programmen . Auch weitere Funktionen von Programm zeitschriften 
können durch Social‑TV‑Angebote ersetzt werden, wenn zusätz liche Informa tionen 
zur Sendung bereit gestellt werden . Insbesondere Fans nutzen ver schiedene Online‑
Communities und Foren, um Neuig keiten zu ihrer Lieblings sendung oder zu ihren 
Idolen auszu tauschen, und er fahren Neuig keiten von anderen (Godlewski & Perse, 
2010) .

2.2 Persön liche Identifika tion

Neue Medien und Technologien bieten den Nutzern Möglich keiten zum Aufbau 
einer eigenen Online‑Identität (Lin, 1999; Raudas koski, 2011) . Dieser Prozess der 
Identi täts bildung wird durch die Suche nach relevanten Ver haltens mustern unter‑
stützt . So gleicht sich etwa die Beurtei lung von TV‑Programmen bei einzelnen 
Nutzern der Beurtei lung einfluss reicher Meinungs führer an (Deller, 2011; Katz & 
Lazars feld, 1955; Silverstone, 1994): Die Studie von Ericsson ConsumerLab (2012) 
weist ein aus geprägtes Bedürfnis dafür nach, die eigene Meinung mit der (ver‑
muteten) öffent lichen Meinung abzu gleichen . Persön liche Identifika tion kann 
auch mit Selbst darstel lungs strategien und Impression Management einher gehen 
(Goffman, 1959) . Impression Management drückt aus, wie wichtig es für Menschen 
sein kann, durch die Konstruk tion und Präsenta tion ihrer Identität ein Publikum 
nach haltig zu be eindrucken . Impression Management geht also einher mit dem 
„Wunsch nach der Anerken nung durch andere“ (Ericsson ConsumerLab, 2012, S . 5) . 
Social TV bietet dafür die Möglich keit, mit dem eigenen über legenen Wissen zu 
be eindrucken oder sich explizit dadurch zu be stäti gen, dass anderen durch die 
sachkundig fundierte Bewer tung von Sendun gen oder Schauspielern dabei ge‑
holfen wird, relevante Programme zu finden . Diese Prozesse wiederum ver stärken 
die Distink tion, also eine ge wisse Ab gren zung von anderen Menschen und Gruppen, 
die wiederum die eigene Identität formt (Bourdieu, 2010 [1984]) . Die Anonymi‑
tät von Online‑Medien kann außerdem zur Bildung von alternativen Identi täten 
anregen, die sich von der Identität unter scheiden, die eine Person ihren Freunden 
und ihrer Familie gegen über zeigt (Gardner, Martinko & Peluchette, 1996) .

2.3 Integra tion

In der Forschung gilt Integra tion als einer der Haupt gründe für die Fernsehrezep‑
tion: Rubin (1984) hat schon früh die Wichtig keit von Gemein schaft für das 
Fernsehschauen hervor gehoben . Die Gruppen rezep tion von Sendun gen ist ein 
regelmäßig unter suchtes Phänomen ge blieben . Aktuelle Studien zu Social TV 
identifizie ren eben falls „ge meinschafts bezogene Beweggründe“ (Viacom, 2013), 
wie beispiels weise die Wünsche, „nicht alleine“ fernzusehen und ein „Gemein‑
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schafts gefühl“ zu erleben (Ericsson ConsumerLab, 2012, S . 5) . Social TV er weitert 
die Bedeu tung von sozialer Inter aktion über geografi sche oder soziale Grenzen 
hinaus . Nutzer können mit Freunden und Ver wandten in anderen Teilen eines 
Landes parallel zum Fernsehen kommunizie ren, ohne sich am selben Ort zu treffen . 
Sie können auch gleich gesinnte Menschen treffen und neue Beziehungen oder 
Communities mit vorher Un bekannten auf bauen (vgl . Schoft in diesem Band) . 
Solche Gruppen können dann aber von einem „Mitglied“ auch er warten, sich aktiv 
am Aus tausch zu be teili gen: Gruppen druck wird somit eben falls ein wichti ges 
Motiv für Social‑TV‑Aktivi täten (Lewis & West, 2009) . Gemeinschafts gefühle ver‑
binden nicht nur „echte“ Menschen miteinander: Parasoziale Inter aktion und 
parasoziale Beziehungen (Horton & Wohl, 1956) simulie ren (schein bar persön liche) 
Kontakte zu einem Akteur einer Show, der vielleicht auch mit einem Profil in 
einem sozialen Netz werk ver treten ist .

2.4 Unter haltung und Inter aktion

Social TV eröffnet Zuschauern auch eine ge wisse Kontrolle über das Programm . 
Indem sie auf Feedbackschleifen zu den Sendern und Produzenten zugreifen, sind 
Nutzer in der Lage, spezifi sche Inhalte, z . B . die Ent wick lung einer Geschichte, 
zu be einflussen (Andrejevic, 2008) – ein Beweggrund den Ericsson ConsumerLab 
(2012) als „Inhalte be einflussen oder mit ihnen inter agie ren“ be schreibt .

Erleichte rung und Ent span nung spielen schon in der tradi tio nellen Fernsehfor‑
schung eine wesent liche Rolle (Rubin, 1984) . Durch Social TV er weitern sich die 
Möglich keiten: Insbesondere wenn Fernsehinhalte auf regend oder polarisierend 
sind, kann die eigene Bewer tung über Social‑TV‑Angebote einer Sendung schnell 
öffent lich ge teilt werden, es erfolgt auch ein um gehen des Feedback zur eigenen 
Position . So werden neue Wege eröffnet, mit Miss fallen und Unzufrieden heit 
umzu gehen und schließ lich Erleichte rung und Ent lastung zu finden (Pauwels & 
Bauwens, 2007) . Um gekehrt kann Social TV auch Erregung stimulie ren, indem das 
Seherleben ge steigert (Lawrence & Palmgreen, 1996) und die Neugier für techno‑
logi sche Innova tionen be friedigt wird . Mit Social TV lässt sich Zeit über brücken, 
z . B . indem sich Werbepausen unter haltsamer ge stalten lassen oder generell 
Langeweile vor gebeugt wird .

3 Methode
Vom 6 . Dezember 2012 bis zum 9 . Januar 2013 wurde eine quantitative, standardi‑
sierte Online‑Befra gung unter deutschen Social‑TV‑Nutzern durch geführt (Bandilla, 
Kacmirzek, Blohm & Neubarth, 2009; Groves et al ., 2009) . Die Teilnehmer wurden 
nach dem Schnee ballprinzip rekrutiert . Der Fragebogen wurde online über Com‑
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munities, Foren, Blogs und soziale Netz werke wie Twitter und Facebook ver breitet . 
Für den Rekrutie rungs prozess wurden nicht nur persön liche Netz werke ge nutzt, 
sondern auch Profile und Seiten von Medien unternehmen und Fernsehserien, mit 
denen eine Koopera tion ver einbart wurde . Die Umfrage wurde auch durch Retweets 
zu be stimmten Fernsehsen dungen be worben . Es wurde außerdem eine Koopera tion 
mit einem deutschen Social‑TV‑Start‑up initiiert, welches seine Nutzer dazu einlud, 
an der Umfrage teilzunehmen . Nach Aus schluss der unvollständi gen und un plausi‑
blen Rückläufer wurden 814  Fragebögen in die Analyse ein geschlossen . Davon 
waren 409 Befragte (zumindest ge legent liche) Social‑TV‑Nutzer, während 405 Be‑
fragte angaben, Social TV nicht zu nutzen .1

3.1 Variablen und Operationalisie rung

Der Fragebogen umfasste 25 Fragen . Die Motiv‑Dimensionen wurden mit insgesamt 
26  Items erfasst, die auf Basis vor liegen der Studien erarbeitet wurden (vgl . 
Tabelle  1) . Die Teilnehmer wurden auch zu ihren Social‑TV‑Aktivi täten befragt 
(Schreiben/Einchecken/Lesen), zu ihrer Fernsehnut zung, zur Internetnut zung, 
zum Besitz be stimmter Endgeräte, der Nutzung von Platt formen, Vor liebe für 
TV‑Genres sowie zu ihrer Technologieaffini tät .

3.2 Struktur der Stichprobe

Im Durch schnitt waren die Befragten (N = 814) mit 26  Jahren ver gleichs weise 
jung . Weibliche Befragte waren in der Stichprobe mit 54 Prozent aktiver in der 
Nutzung von Social TV als Männer mit 48 Prozent . Die meisten Befragten gaben 
das Abitur als ihren höchsten Bildungs abschluss an . Die nähere Betrach tung der 
derzeiti gen Tätig keiten zeigt, dass eine junge, ge bildete Stichprobe er reicht 
wurde: 37 Prozent der Befragten waren zum Zeitpunkt der Erhebung Studierende, 
25 Prozent waren be rufstätig . Im Durch schnitt lebten die Befragten mit 2,8 Per‑
sonen (SD = 5,09) zusammen – mehr als der deutsche Haushalts schnitt . Es wird 
ver mutet, dass die Zielgruppe hauptsäch lich in Wohngemein schaften oder noch 
bei ihren Eltern lebt . Wird die Stichprobe der Nutzer be trachtet, zeigt sich, dass 
der typische deutsche Social‑TV‑Nutzer, wie er in der Literatur be schrieben wurde 
(vgl . auch Best & Breunig, 2011), er reicht werden konnte .

1 Die Nichtnutzer wurden an schließend zu den Hinde rungs gründen, die zu ihrer Nichtnut zung 
führten, befragt (vgl . Forschungs frage 3) .
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Dimension Subdimension Items: „Ich nutze Social TV, …“ Quelle

Informa tionen Kontrolle und 
Beobach tung

… um zusätz liche Informa tionen 
über die Sendung und ihre Ak‑
teure oder Inhalte zu er halten .
… weil ich Fan einer Sendung 
oder ihrer Akteure bin .

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

Hilfe bei der 
Ent schei‑
dungs findung

… weil ich gerne wissen möchte, 
was meine Freunde und Bekann‑
ten im Fernsehen gucken und 
was sie darüber schreiben .
… weil ich es spannend finde, 
was andere über be stimmte 
Sendun gen schreiben .

Deller (2011); Viacom 
(2013)

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

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

Persön liche 
Identifika tion

Suche nach 
Ver haltens‑
modellen

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

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

Impression 
Management

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

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

Tabelle 1: Operationalisie rung
➝
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Dimension Subdimension Items: „Ich nutze Social TV, …“ Quelle

Integra tion Soziale  
Inter aktion

… weil ich so mit meinen 
 Freunden und Bekannten 
kommunizie ren kann .
… weil ich mit Menschen in 
Kontakt komme, denen ich sonst 
nicht begegne .
… damit ich Leute finde, die die 
gleichen Interessen haben wie 
ich .

Ericsson ConsumerLab 
(2012); Viacom (2013)

Gruppen zwang … weil meine Freunde und Be‑
kannten von mir er warten, dass 
ich mitmache .

Lewis & West (2009)

Parasoziale 
Inter aktion 
und Beziehun‑
gen

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

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

Unter haltung Erleichte rung 
und Ent span‑
nung

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

Pauwels & Bauwens 
(2007)

Erregung … weil ich mir davon ein inten‑
sive res Fernseherlebnis ver‑
spreche .

Lawrence & Palmgreen 
(1996)

Neugierde 
nach techni‑
schen Innova‑
tionen

… weil ich gerne mit neuen 
Technologien herum spiele .

–

Zeit vertreib … um mich zu abzu lenken, wenn 
mir langweilig ist .
… um be sonders die Werbe‑
pausen zu über brücken .
… da ich so auch langweilige 
Inhalte in unter haltsame wan‑
deln kann .

Rubin (1984)

Tabelle 1: Operationalisie rung
➝
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4 Ergeb nisse

4.1 Was motiviert Nutzer dazu,  
parallel zum Fernsehen zu kommunizie ren?

Um die erste Forschungs frage zu be antworten, wurden die er fragten Motive mit 
einer explorativen Faktoren analyse (Principal Component Analysis) aus gewertet . 
Faktoren analysen werden ein gesetzt, um Variablen zu Gruppen zu bündeln, die 
dann eine Kombina tion der ursprüng lichen Variablen repräsentie ren . Aus einem 
komplexen Daten satz mit vielen Variablen werden so zugrunde liegende latente 
Dimensionen rekonstruiert (Brown, 2006; Harrington, 2008; Kim & Mueller, 1978) .2 
Eine Fünf‑Faktoren lösung stellte sich als passend heraus . Tabelle 2 zeigt, dass 
die Faktoren lösung nach einer Varimax‑Rotation 60,3 Prozent der Varianz erklärt . 
Interpreta tion und Bezeich nung der Faktoren fielen relativ leicht, da die Eigen‑
werte der Variablen in der rotierten Faktorlö sung höher als  .5 sind und klar in 
Bezug zu nur einem Faktor stehen . Allerdings, wie wir später noch diskutie ren 
werden, unter scheiden sich einige der er mittelten Faktoren deut lich von den 
Ergeb nissen der voran gegangenen Studien .

Items („Ich nutze Social TV, …“) Ladung Faktor Erklärte 
 Varianz in %

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

 .77

Impression 
Management 15 .3

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

 .73

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

 .71

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

 .71

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

 .60

2 21  Motiv‑Items wurden in der Analyse be rücksichtigt . Ein KMO‑Wert von  .88 und ein 
Bartlett‑Test von 4587,550; p <  .01 wiesen die Variablenkombina tion als für die Faktoren‑
analyse ge eignet aus . Die an gemessene Zahl an Faktoren wurde durch einen Scree‑Test 
be stimmt (Cattel & Vogelman, 1977) .

Tabelle 2: Fünf-Faktoren lösung
Extrak tions methode: Haupt komponenten analyse; Rota tions methode: Varimax; KMO =  .88; er‑
klärte Gesamtvarianz: 60,3 %

➝
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Items („Ich nutze Social TV, …“) Ladung Faktor Erklärte 
 Varianz in %

… weil ich mich daran orientie ren kann, wie 
andere eine Sendung be werten .

 .82

Orientie rung 
und Hilfe‑
stellung

13 .0

… weil ich mich an den Kommentaren anderer 
besser orientie ren kann als an einer Fernseh‑
zeitschrift .

 .72

… weil ich mich daran orientie ren kann, was 
andere gerade im Fernsehen schauen .

 .65

… weil ich es spannend finde, was andere über 
be stimmte Sendun gen schreiben .

 .55

… weil ich mit den Akteuren der Sendung in 
 Kontakt treten kann .

 .79

Tieferes 
Sendungs‑
erlebnis

12 .8

… weil ich mit meinen Beiträgen die Sendung 
 mitgestalten möchte .

 .68

… weil ich Fan einer Sendung oder ihrer Akteure 
bin .

 .64

… um zusätz liche Informa tionen über die Sendung 
und ihre Akteure oder Inhalte zu er halten .

 .61

… weil ich mir davon ein intensive res Fernseh‑
erlebnis ver spreche .

 .56

… um be sonders die Werbepausen zu über brücken .  .79

Ersatz‑
beschäfti gung 10 .6

… um mich zu abzu lenken, wenn mir langweilig 
ist .

 .75

… da ich so auch langweilige Inhalte in unter‑
haltsame wandeln kann .

 .64

… weil ich gerne mit neuen Technologien herum‑
spiele .

 .58

… weil ich so mit meinen Freunden und Bekannten 
kommunizie ren kann .

 .76

Beziehungs‑
pflege 8 .5

… weil ich gerne wissen möchte, was meine 
Freunde und Bekannten im Fernsehen gucken und 
was sie darüber schreiben .

 .66

… weil meine Freunde und Bekannten von mir er‑
warten, dass ich mitmache .

 .62

Tabelle 2: Fünf-Faktoren lösung
Extrak tions methode: Haupt komponenten analyse; Rota tions methode: Varimax; KMO =  .88; er‑
klärte Gesamtvarianz: 60,3 %

➝
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Der wichtigste Faktor mit einem Anteil von 15,3 Prozent an der er klärten Gesamt‑
varianz umfasst Variablen zur Selbst darstel lung, die eigene Meinung und Wissen 
über eine Sendung zu demonstrie ren sowie in der Lage zu sein, anderen Social‑TV‑
Nutzern zu helfen . Mit Bezug auf die Theorie be nennen wir diesen Faktor Impression 
Management . Der zweite Faktor bündelt Items, die das Interesse der Nutzer an 
Empfeh lungen, Bewer tungen und Kommentaren anderer Nutzer hervor heben . 
Solche Beurtei lungen helfen den Befragten bei der Suche nach (neuen) Fernseh‑
inhalten . Deshalb wird dieser Faktor Orientie rung und Hilfestel lung ge nannt . Der 
dritte Faktor beinhaltet Items zu Kontrolle/Beobach tung, parasozialer Inter aktion 
sowie Erregung . Wir gehen davon aus, dass die Nutzer eine be sondere Beziehung 
zu einer Sendung oder einem be stimmten Inhalt auf gebaut haben . Diese Kombina‑
tion von Motiven steht für ein tieferes Sendungs erlebnis . Der vierte Faktor mit 
Items zu alternativen Handlun gen spielt eine be deutendere Rolle als ursprüng lich 
er wartet . Dieser Faktor mit der Bezeich nung Ersatz beschäfti gung schließt Motive 
wie Zeit vertreib und Technikinteresse ein . Der fünfte Faktor schließ lich erklärt 
8,5 Prozent der Gesamtvarianz . Er umfasst Beweggründe, die auf eine persön liche 
Beziehung zu Freunden und Familie zielen . Gruppen zwang spielt hier eben falls 
eine Rolle . Der Faktor wird Beziehungs pflege ge nannt .

4.2 Welche Nutzer typen können basierend auf diesen Beweggründen 
unter schieden werden?

Um Social‑TV‑Nutzer nach ihren Motiven zu unter scheiden, wurde eine hierarchi‑
sche Cluster analyse durch geführt (vgl . Back haus, Erichson, Plinke & Weiber, 2011; 
Everitt, Landau, Leese & Stahl, 2011; Mooi & Sarstedt, 2011) . Cluster analysen 
er lauben es, Fälle nach be stimmten Variablen in Gruppen zusammen zufassen, die 
intern möglichst ähnlich und gegen über anderen Gruppen möglichst unähn lich 
sind . Als clusterbildende Variablen wurden dabei die fünf Motivfaktoren, die als 
Ergebnis der Faktoranalyse identifiziert werden konnten, aus gewählt .3 Die finale 
Lösung ergab vier Cluster, die auf Grundlage ihrer Aus prägungen bei den cluster‑
bilden den Variablen – den Motivfaktoren – als die „Kontakt pfleger“, die „Spieler“, 
die „Orientie rungs suchen den“ und die „Gleichgülti gen“ be schrieben werden konn‑
ten (vgl . Tabelle 3) .

3 Mit Hilfe der Single‑Linkage‑Methode konnten acht Aus reißer identifiziert werden, die vom 
weiteren Ver lauf der Cluster analyse aus geschlossen wurden . Die an schließend durch geführte 
Cluster analyse auf Grundlage der Ward‑Methode zeigte eine optimale Cluster anzahl von vier 
Gruppen . Die identifizierten Clusterzentren dienten als Aus gangs punkt für eine Cluster‑
zentren  analyse, bei der die Zuord nung der einzelnen Fälle zu dem jeweili gen Cluster neu 
be rechnet wurde und so die Ergeb nisse weiter optimiert werden konnten .
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Nr . Cluster bezeich nung Fallzahl in %

1 Kontakt pfleger 116 29
2 Spieler 105 26
3 Gleichgültige 99 24
4 Orientie rungs suchende 83 21

403 100

Tabelle 3: Beschrei bung und Größe der Cluster
N = 409

Die Cluster unter scheiden sich wenig hinsicht lich der Fallzahlen . Die Kontakt pfleger 
sind das größte Cluster . Diese Nutzer zeichnen sich dadurch aus, dass sie neue 
Kontakte knüpfen und be stehende Beziehungen pflegen wollen . Sie zeigen hohe 
Werte für Beziehungs pflege, Impression Management sowie bei den Ersatz beschäfti-
gungen. Der typische Kontakt pfleger ist hoch gebildet, männ lich und ein sehr 
aktiver Internetnutzer . Diese Nutzer „checken“ auch gerne bei Sendun gen ein . 
Dabei präferie ren sie Formate wie Reality‑Shows und Serien .

Die Nutzer im zweiten Cluster sind die Spieler . Das Cluster wird dominiert von 
spieleri schen Beweggründen wie Ersatz beschäfti gung, tieferes Sendungs erlebnis 
und Impression Management. Ein großer Teil der jungen Männer kann diesem 
Cluster zu geordnet werden . Die Nutzer sind technikorientiert und treten gern mit 
anderen in Kontakt . Sie kommentie ren signifikant häufiger – am ehesten politi‑
sche Diskussionen, Unter hal tungs sendun gen und Sportereig nisse .

Das dritte Cluster umfasst die Gleichgülti gen. Die Nutzer schaft ist zwischen Männern 
und Frauen aus gewogen und hat keine stark aus geprägten Beweggründe für Social 
TV . Diese Nutzer sind selten aktiv und bevor zugen es, die Kommentare anderer 
zu lesen, an statt selber solche zu ver fassen . Sie sind also noch weit eher ihrer 
Rolle ver bunden, die sie im „klassi schen“ Publikum ein genommen haben .

Das letzte Cluster umfasst die Orientie rungs suchen den. Die typischen Nutzer sind 
hoch gebildet, das Ver hältnis von Frauen und Männern ist relativ aus gewogen . 
Vordergründi ger Beweggrund ist es, Orientie rung zu er halten . Diese Orientie‑
rungs suchen den lesen deshalb hauptsäch lich Kommentare anderer und ver halten 
sich eher passiv . Gleichzeitig sieht der typische Nutzer dieses Clusters in Social 
TV eine Möglich keit, mit Menschen in Kontakt zu treten . Zu ihren bevor zugten 
Formaten zählen Filme, Serien und Reality‑Shows .



79

was treibt social tv ? motive für die nutzung von  
social media während des fernsehens

4.3 Welche Gründe führen zur Nichtnut zung von Social TV?
Neben den Gründen, die für eine Nutzung sprechen, interessie ren auch Motive, 
die dagegen sprechen . Um solche zu identifizie ren, wurde eine ver gleich bare 
Stichprobe von Nichtnutzern befragt . Insgesamt be standen nur sehr geringe 
soziodemografi sche Unter schiede zwischen Nutzern und Nichtnutzern . Die hier 
dokumentierten Gründe für eine Nichtnut zung von Social TV sind also auch im 
Ver gleich auf schluss reich (vgl . Abbil dung 1) .

Deutlich wird, dass nicht die Geräte ausstat tung der zentrale Hinde rungs grund 
ist: Nur drei Prozent der Nichtnutzer fehlen die Hardware, mit der sie Social TV 
sinn voll be treiben könnten . Weitaus zentraler ist die Ab wendung dieser Teilgruppe 
vom linearen Fernsehen: Ein Viertel der Nichtnutzer gibt an, „selten oder nie 
Fernsehen“ zu schauen . Die aus schließ liche Konzentra tion auf die Sendung (17 %) 
und das Desinteresse an Kommentaren anderer (16 %) zeigen, dass viele Nichtnutzer 
Social‑TV‑Angebote als störend empfinden .

1%

3%

4%

10%

16%

17%

25%

25%

Keiner der genannten Gründe
ist zutreffend.

Ich habe kein Gerät,
mit dem ich das machen kann.

Ich möchte meine Meinung
nicht mit anderen diskutieren.

Das ist mir zu umständlich.

Die Kommentare von anderen
interessieren mich nicht wirklich.

Ich möchte mich ausschließlich
auf die Sendung konzentrieren.

Ich sehe darin für mich
keinen besonderen Nutzen.

Ich sehe selten oder
nie Fernsehen.

Abbil dung 1: Gründe für die Nichtnut zung von Social TV
N = 405 (nur Social‑TV‑Nichtnutzer); Frage: „Was sind die Gründe dafür, dass Du Dich während 
des Fernsehens nicht mit anderen online aus tauschst oder liest, was andere über die laufende 
Sendung online schreiben?“ Mehrfachantworten möglich; Quelle: Buschow, Schneider, Bauer, 
Carstensen & Drabner (2013) .
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5 Interpreta tion, Ergeb nisse und Aus blick
Die vor liegende Studie be richtet (1) Beweggründe für die Nutzung von Social TV, 
(2) Nutzer typen auf Basis dieser Motive und (3) Hinde rungs gründe für die Adop‑
tion . Ihre drei wesent lichen Erkennt nisse sind:

(1) Die Motivstruktur unter scheidet sich von vor liegen den Studien: Der wichtigste 
Antrieb für die Social‑TV‑Nutzung ist demnach das Impression Management . 
Ersatz beschäfti gungen wie Zeit vertreib oder das Über brücken von Werbepausen 
wurden von den Studien aus der Wirtschaft bisher nicht be richtet, spielen 
in dieser Unter suchung aber eben falls eine wichtige Rolle .

(2) Die Differenzie rung der Social‑TV‑Nutzer nach ihren Beweggründen führt zu 
Gruppen mit unter schied lichen Social‑TV‑Aktivi täten . Während Nutzer, die 
aktiv schreiben oder in Serien „einchecken“, von ver schiedenen Motiven stark 
an getrieben werden, haben Nutzer, die ledig lich passiv lesen, was andere 
schreiben, weniger explizite Beweggründe für Social TV .

(3) Nichtnutzer be sitzen zwar die technologi sche Aus stat tung für Social TV, sie 
schauen aber selten bis nie Fernsehen oder empfinden be gleitende Kommunika‑
tion als unnütz, uninteressant, mithin sogar als störend .

Wie lassen sich nun diese Befunde im Ver gleich zu den theoreti schen Annahmen 
und Ergeb nissen von Vor gänger studien interpretie ren?

5.1 Motive für Social TV

Über die Motive für die Social‑TV‑Nutzung lagen bisher nur wenige Erkennt nisse 
vor . Deswegen basiert die vor liegende Unter suchung weit gehend auf be währ‑
ten  Kategorien der Fernsehforschung, obwohl Wissen schaftler wie Krcmar und 
Strizhakova (2009) zeigen, dass Beweggründe für neue Medien sich von den 
Motiven für die Nutzung alter Medien unter scheiden . Unsere Unter suchung unter‑
stützt diese Beobach tung im Falle von Social TV . Die Faktoren lösung zeigt eine 
von der klassi schen Fernsehnut zung ab weichende Motivlage . Der auf fälligste 
Befund ist dafür die Bedeu tung von Impression Management (Goffman, 1959) . 
Frühere Studien haben diesen Faktor –  auch bei der Analyse von Anschluss‑
kommunika tion  – nicht aus reichend be leuchtet und sind davon aus gegangen, 
dass die Wichtig keit von Impression Management für die Fernsehnut zung eher 
niedrig einzu schätzen sei . Social TV ver ändert dies: Durch die neuen inter aktiven 
Möglich keiten zur Selbst darstel lung in der Gemein schaft gewinnen Distink tion 
und Impression Management als Beweggründe an Gewicht . Nutzer wollen ihre 
Präferenzen zeigen und anderen dabei helfen, die nach ihrer Meinung lohnens‑
werten Inhalte zu finden . Interessanter weise sucht eine andere Gruppe von 
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Nutzern gerade nach diesen Bewer tungen . Wie in der Literatur ver mutet (Geerts, 
2009; Viacom, 2013; Wohn & Na, 2011), orientie ren sich mehr und mehr Social‑TV‑
Nutzer gerade bei der Programm wahl auf Hinweise aus sozialen Netz werken .

Ein weiterer wichti ger Antrieb für Social TV sind alternative Handlun gen: Social 
TV wird gern ge nutzt, um Werbe unterbrechungen zu über brücken oder langweilige 
Fernsehinhalte in auf regende zu ver wandeln, indem mit anderen kommuniziert 
wird (vgl . Schoft in diesem Band) . Diese Motive fanden in den kommerziellen 
Studien bisher noch keine Erwäh nung . Das ist jedoch nicht weiter über raschend, 
da diese Unter suchungen zumeist von Firmen in Auftrag ge geben werden, deren 
Ziel es ist, Werbezeiten zu ver markten .

5.2 Typen der Social TV Nutzer

Die vier Nutzer gruppen, die aus den Daten ab geleitet werden konnten, unter‑
scheiden sich nicht nur in ihren Motiven . Die Gruppen zeigen auch ver schiedene 
Aktivi täts niveaus . Die Ergeb nisse der Studie legen nahe, dass hier unter suchte 
Social‑TV‑Tätig keiten –  Schreiben, Einchecken und Lesen  – von jeweils unter‑
schied lichen Beweggründen stimuliert werden . Während Spieler, denen es um 
Impression Management, Ersatz beschäfti gungen und der Ver besse rung ihres Seh‑
erleb nisses geht, am ehesten dazu neigen, Kommentare zu schreiben, sind die 
Motiva tions strukturen derjenigen Nutzer, die hauptsäch lich Kommentare anderer 
lesen (die Gleichgülti gen), eher diffus . Kontakt pfleger sind weniger aktiv als Spieler, 
trotzdem ver breiten sie regelmäßig Informa tionen über ihr Sehverhalten (z . B . 
durch das Einchecken) . Sie sind recht passiv (aber nicht so passiv wie die Gleich‑
gülti gen) und nutzen Social TV hauptsäch lich als Orientie rungs hilfe (Was soll ich 
ansehen? Was soll ich über die Sendung/einen Charakter denken?), suchen also 
den Rat ihrer Community . Diese Inter aktion zwischen aktiven und passiven Gruppen 
stimuliert die Ent wick lung von Social TV . Die aktiven Gruppen er stellen Kommentare 
zum Fernsehen, während die eher passiven Gruppen diese konsumie ren . Die Nutzer 
gelten daher zu Recht als Treiber der Ent wick lung .

Zusammen fassend unter streicht unsere Studie sowohl Chancen als auch Risiken 
für Fernseh unternehmen in einem sich ver ändernden TV‑Markt . Auf der einen 
Seite kann Social TV eine Auf wärts spirale stimulie ren, weil mehr (jüngere) Men‑
schen durch die Empfeh lungen von Freunden, Bekannten und Familie in Social 
Media zu linearen TV‑Programmen zurück kehren . Auf der anderen Seite könnte 
Social TV paradoxer weise eine Abwärts spirale antreiben, da es die Auf merksam‑
keit von Werbespots ablenkt . So besteht die Gefahr, dass Ersatz beschäfti gungen 
Fernsehwer bung und damit das klassi sche Finanzie rungs modell der Unter nehmen 
im Fernsehmarkt be drohen .
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5.3 Limita tion und Vor schläge für weitere Forschung
Wenn Social TV einer der wichtigsten Trends in der Fernsehindustrie ist, wie 
Praktiker und Forscher betonen, werden weiter führende Studien nötig sein, um 
das Phänomen besser zu ver stehen . Für diese Studie gilt, dass die Ergeb nisse mit 
Bedacht interpretiert werden müssen . Erstens repräsentie ren die hier Befragten 
keines falls die Social‑TV‑Nutzer . Zweitens wurden nur deutsche Social‑TV‑Nutzer 
unter sucht . Wie in der Einlei tung zu diesem Band an gesprochen, sind die an‑
gloamerikani schen Länder in der Ent wick lung von Social TV deut lich weiter fort‑
geschritten . Ver gleicht man jedoch unsere Ergeb nisse mit denen von Han und Lee, 
scheinen die Motive der Social‑TV‑Nutzer ähnlich zu sein – selbst in so unter‑
schied lichen Kulturkreisen wie Südkorea und Deutschland (Han & Lee, 2014) .
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1 Einlei tung
Ob Public Viewing bei einem WM‑Spiel, der Tatort im Kreise der Familie oder das 
gemeinsame Zelebrie ren eines Casting show‑Finales mit Freunden – Fernsehen ist 
oft ein soziales Erlebnis (Wohn & Na, 2011; Summa, 2011) . Der Fernseher gilt als 
„Begeg nungs stätte“ (Naab, 2012, S . 155) und TV‑Inhalte als be liebter Gesprächs‑
gegen stand (Holly, Püschel  & Bergmann, 2001) . Davon zeugen unter anderem 
Metaphern, wie die des Fernsehers als „Lager feuer“ (Doelker, 1989, S . 102), vor 
dem sich Familie und Freunde ver sammeln .

In den letzten Jahren nutzen Zuschauer zunehmend soziale Online‑Medien, um sich 
über Fernsehinhalte auszu tauschen (vgl . Buschow, Schneider, Bauer, Carstensen & 
Drabner, 2013a; Buschow, Schneider, Carstensen, Heuer & Schoft, 2013b) . „Das 
‚alte‘ Lager feuer flackert jetzt nicht nur im Wohnzimmer, sondern zusätz lich durch 
Social TV dezentral auf vielen Smartphones und Tablets“ (Wirkstoff  e . V . nach 
Schwegler, 2013) . Social‑Media‑Platt formen wie Facebook und Twitter er lauben 
dabei die Kommunika tion mit Zuschauern an anderen Orten und mit Un bekannten . 
Dadurch er möglichen sie das Ent stehen von vielfälti gen sozialen Beziehungen 
(Harrington, Highfield & Bruns, 2013; Lochrie & Coulton, 2012) . Ent sprechend 
deuten erste Ergeb nisse darauf hin, dass Zuschauer in unter schied lichsten Arten 
von Gemein schaften Social TV nutzen (vgl . Ab schnitt 2 .3) . In ihrer Unter suchung 
findet Trojahn (2012) Social‑TV‑Cliquen, aber auch lose, anonyme Ver bünde .

social tv und community.  
eine analyse des sozialen ver haltens  

von social-tv-nutzern

Ab stract Voran gehende Studien legen nahe, dass Zuschauer in ver schiedensten 
Gemeinschafts konstella tionen Social TV nutzen – von der anonymen Masse bis zur 
gut organisierten Clique . Diese Gemeinschaftsformen bilden sich, wenn Nutzer auf 
bestimmte Art und Weise miteinander kommunizieren, beispielsweise wenn sie sich 
regelmäßig austauschen . Die Form einer Social‑TV‑Gemein schaft hängt demnach 
stark mit den individuellen Kommunika tions mustern der Gemeinschafts mitglieder 
zusammen . Der vor liegende Beitrag be trachtet diese Kommunika tions stile genauer 
und unter sucht außerdem die daraus resultie ren den Folgen für den Ablauf von 
Social TV . Im Rahmen einer Befra gung (n = 409) zeigt sich, dass Nutzer hinsicht lich 
ihrer ge meinschafts bezogenen Kommunika tions muster in fünf Typen unter teilt 
werden können . Die Typen geben dabei indirekt Aus kunft über die sozialen Motive 
der Nutzer . Zudem zeigt die Unter suchung, dass die Kommunika tions stile die Wahl 
der Social‑TV‑Platt form (z . B . Facebook oder Twitter), das bevor zugte Genre (etwa 
Serien) und die Social TV‑Aktivität (Kommentare ver fassen, Kommentare lesen, 
Check‑in) be einflussen .

Keywords Social TV, Gemeinschafts form, Community, Kommunika tions stil, soziale 
Struktur, Cluster analyse, Nutzungs erlebnis, Genre vorlieben, Platt formen
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Diese Gemeinschafts formen werden wiederum maß geblich vom Charakter der 
Kommunika tion unter den Nutzern ge prägt (vgl . Abbil dung  1) . Tauschen sich 
Nutzer z . B . nicht regelmäßig aus oder nehmen sie keinen Bezug aufeinander, 
kann keine Clique ent stehen . Während heute schon erste Forschungs ergeb nisse 
zur Form der Social‑TV‑Gemein schaften vor liegen, ist der damit ver bundene 
Charakter der Nutzer kom mu nika tion noch nicht unter sucht worden .

Gleichzeitig mangelt es an Erkennt nissen zu den Aus wirkungen der Gemeinschafts‑
form auf den Ablauf des Social‑TV‑Austauschs . So ist bekannt, dass Gemein schaften 
Gewohn heiten (z . B . präferierte Social‑TV‑Genres) und Regeln aus bilden (vgl . 
Stieglitz, 2008) . Es ist daher zu er warten, dass die Gemeinschafts form das Wesen 
des jeweili gen Social‑TV‑Austauschs prägt (vgl . Abbil dung  1) . Erste Hinweise 
hierzu liefert die Forschung zum fernsehbegleiten den Sprechen: Demnach bedingt 
die Zusammen setzung der Fernsehgemein schaft, wie und worüber beim Fernsehen 
ge sprochen oder geschwiegen wird (Holly, 1993) . Ob diese Ergeb nisse auf den 
virtuellen Aus tausch zu Fernsehinhalten über trag bar sind, wurde bislang aber 
nicht unter sucht .

Die zuvor skizzierten Forschungs lücken sind be merkens wert, da Fernsehsen der 
zunehmend be ginnen, den Zuschauern ein „virtuelles Wohnzimmer“ einzu richten 
(Hofmann, 2013) . Erkennt nisse zum Charakter der Social‑TV‑Kommunika tion und 
den daraus resultie ren den Folgen für die Gemeinschafts form und den Ablauf des 
Social‑TV‑Austauschs können wertvolle strategi sche Hand lungs empfeh lungen 
geben . Insbesondere, da der Gemeinschafts aspekt für viele Anwender ein ausschlag‑
 gebender Grund ist, um über haupt Social TV zu be treiben (Buschow, Ueberheide & 
Schneider, in diesem Band; Council for Research Excellence, 2013; Ericcson Consu‑
merLab, 2012) . Daher widmet sich die vor liegende Studie der folgen den Frage:

Wie ge staltet sich der Charakter der Social-TV-Kommunika tion und welche 
Folgen resultie ren daraus (mittel bar durch die Gemeinschafts form) für den 
Ablauf des fernsehbezogenen Aus tauschs?

Gemeinschaft,

in der Social TV

betrieben wird

Charakter der

Social-TV-

Kommunikation

Ablauf des

Social-TV-

Austauschs

Abbil dung 1: Zusammen hang zwischen dem Charakter der Social-TV-Kommunika tion, der Gemein-
schafts form und dem Ablauf des Social-TV-Austauschs
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2 Theoreti scher Hinter grund
Zur Beantwor tung der forschungs leiten den Frage ist zunächst zu klären, was unter 
Social TV ver standen werden kann (Ab schnitt 2 .1) . Weiter hin wird er läutert, welche 
Kommunika tions stile mit den jeweili gen Formen von virtuellen Kommunika tions‑
gemein schaften ver bunden sind, und damit im Fokus dieser Unter suchung stehen 
sollten (Ab schnitt 2 .2) . Anschließend werden der Forschungs stand zum Charakter 
der Social‑TV‑Kommunika tion präsentiert (Ab schnitt  2 .3) und mögliche Aus‑
wirkungen dieser Kommunika tions stile diskutiert (Ab schnitt 2 .4) .

2.1 Gegen stands defini tion

Unter Social TV wird der kommunikative Aus tausch, der sich auf Fernsehsen dungen 
bezieht oder dadurch stimuliert wird, ver standen (vgl . die Einlei tung zu diesem 
Band), also:

Social TV ist die gleichzeitige Unter haltung mit anderen Zuschauern auf Online-
Platt formen wie Facebook, Twitter oder über Apps während eines speziellen Fern-
sehprogramms. Auch wenn während des Fernsehens nur das ge lesen wird, was 
andere online über die Sendung schreiben, handelt es sich dabei um Social TV.

2.2 Charakter der Kommunika tion und virtuelle Gemeinschafts formen

Generell können sich Zuschauer in verschiedenen Gemeinschaftsformen zu Fernseh‑
inhalten austauschen . Zudem kann die Kommunikation verschiedenste Charakter‑
züge aufweisen . Es ist nicht zu erwarten, dass jeder Kommunikationsstil mit der 
Gemeinschaftsform korrespondiert . Einige Aspekte der Kommunika tion können 
aber als Charakteristika der Form ver standen werden . So er läutert Granovetter 
(1973), dass sich Menschen in engeren Beziehungen über intime Themen aus‑
tauschen, während sie dies in losen Beziehungen nicht tun . Für die vor liegende 
Studie bietet es sich daher an, ver schiedene Gemeinschafts formen zu unter scheiden 
(beispiels weise lose Ver bünde, Cliquen etc .), in denen ein virtueller Aus tausch 
statt finden kann . Anschließend ist zu prüfen, inwiefern der Charakter der Kommu‑
nika tion zwischen diesen Formen variiert .

Von Kardorff (2006) argumentie rt, dass die Inter aktion im virtuellen Raum spontan 
und anonym oder strukturiert ab laufen kann . Strukturierte Formen des sozialen 
Aus tauschs unter scheiden sich dabei hinsicht lich ihrer Mitglieder zahl aber auch 
hinsicht lich ihrer Eigen schaften (von Kardorff, 2006; vgl . auch Kneidinger, 2010):

– In Personal Communities steht das Individuum im Mittelpunkt, das Kontakte 
zu Freunden und der Familie pflegt . Dabei kommunizie ren die Mitglieder der 
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Community meist bilateral unter einander und stehen über wiegend in nur einer 
statt in mehreren Beziehungen zueinander (uniplex; vgl . Jansen & Diaz‑Bone, 
2011, S . 89) .

– Group Communities schließen an den in der Wissen schaft etablierten Begriff 
der Communities an (vgl . Döring, 2010; vgl . Rheingold, 1994; vgl . den Beitrag 
von Schoft in diesem Band) . Die User ent wickeln gemeinsam eine „Kommunika‑
tions geschichte“ (von Kardorff, 2006, S . 74) – Beiträge sind also länger abruf‑ 
und nach vollzieh bar . Die Community‑Mitglieder kennen sich anhand ihrer 
Persona‑Identi täten (etwa E‑Mailadressen, Nutzer namen) und fühlen sich 
gemeinsamen Zielen ver bunden . Eine solche Sozialstruktur weisen z . B . Mailing‑
listen oder Foren auf (von Kardorff, 2006) .

– Ent steht bei länger fristi ger Kommunika tion neben dem Sach‑ auch einen 
Personen‑Interesse, kann aus einer Group Community eine virtuelle Gemein schaft 
ent stehen . Die Mitglieder einer solchen virtuellen Gemein schaft tauschen sich 
meist multilateral, regelmäßig und kontinuier lich aus (von Kardorff, 2006) .

– Die ver bind lichste Form der sozialen Organisa tion findet sich in virtuellen 
Gruppen . Diese zeichnen sich durch klare Außen grenzen (bspw . Pass wort schutz) 
sowie eine ständige Möglich keit zur Kommunika tion aus . Es be stehen feste 
Mitgliedschafts regeln und die Beziehungen unter den Nutzern sind sowohl 
multilateral als auch multiplex (Beziehungen in mehreren Dimensionen) . Durch 
den dauer haften Aus tausch ent steht ein Gefühl der Zusammen gehörig keit (von 
Kardorff, 2006) .

Neben diese Prototypen sind noch ver schiedene Misch formen denk bar . Von Kardorff 
(2006) schlägt daher vor, sämt liche Gemeinschafts formen im Internet anhand 
eines Kontinuums ver schiedener Eigen schaften zu be schreiben . Diese Eigen schaften 
können als Merkmale der Nutzer kommunika tion auf gefasst werden: Nutzer können 
in ihrem Aus tausch in unter schied lichem Maße verbind lich agieren, so können 
etwa feste Regeln und Rollen ein geführt werden . Weiter hin können sie den Aus‑
tausch mehr oder weniger hierarchisch organisie ren und sich ent weder bilateral 
oder multilateral aus tauschen . Der Aus tausch kann sich auf eine Dimension be‑
schränken (uniplex) oder mehrere Dimensionen umfassen (multiplex) – z . B . dann, 
wenn Nutzer nicht nur über Fernsehinhalte sprechen, sondern auch hinsicht lich 
anderer Themen in Beziehung zueinander stehen . Des Weiteren können neue 
Teilnehmer zu unter schied lichen Graden zum Aus tausch zu gelassen werden (Offen-
heit) (von Kardorff, 2006) . Mit Bezug auf den spontanen, anonymen Aus tausch 
kann zusätz lich der Aus tausch mit bekannten oder unbekannten Kommunika tions‑
partnern als Element ergänzt werden .

Auf grund ihres allgemeinen Anspruchs sollten diese sechs Merkmale der Kom‑
munika tion auch für Gemeinschafts formen im Rahmen des Social‑TV‑Austauschs 
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charakteristisch sein . Diese Annahme soll im folgen den Ab schnitt auf Basis des 
Forschungs stands näher reflektiert werden

2.3 Kommunika tion und Gemeinschafts formen  
im Social-TV-Umfeld

Die wenigen vor liegen den Erkennt nisse deuten darauf hin, dass Social TV parallel 
in ver schiedensten Gemeinschafts formen be trieben wird . Zudem lassen sich 
Hinweise darauf finden, dass die zuvor be schriebenen Merkmale der Kommunika‑
tion zwischen den ver schiedenen Social‑TV‑Gemein schaften variieren . So zeigen 
Klemm und Michel (2014) in einer qualitativen Inhalts analyse von Tweets zu 
Politik‑Talk shows, dass im Social‑TV‑Austausch „kurzfristige, anlass‑ und themen‑
gesteuerte virtuelle Gemein schaften ohne gegen seitige Bindung und Ver antwor‑
tung“ dominie ren (S . 30) . Dabei ist der Aus tausch von einer multilateralen many‑to‑
many‑Kommunika tion ge prägt (ebd .) .

Highfield, Harrington und Bruns (2013) weisen im Rahmen einer Unter suchung 
der Tweets zum Eurovision Song Contest 2013 (N = 1 .224 .875) hingegen darauf 
hin, dass auch feste Cliquen in den Aus tausch rund um TV‑Events einsteigen . 
Schoft (in diesem Band) zeigt im Rahmen einer qualitativen Untersuchung von 
Tatort‑Twitterern, dass es einerseits  Nutzer gibt, die unregelmäßig an der Dis‑
kussion teilnehmen und somit Mitglieder von Ad‑Hoc‑Netzwerken sind . Andererseits 
existieren daneben aber auch virtuelle Gemeinschaften mit fester Kommunika‑
tions struktur . Auch die Studie von Doughty, Rowland und Lawson (2012) legt 
nahe, dass sich unter schied liche Gemein schaften parallel zu einer Sendung aus‑
tauschen . In einer Netzwerkanalyse der Social‑TV‑Kommunika tion zu den BBC‑
Sen dun gen Question Time und Strictly Come Dancing zeigt sich für beide Sendun‑
gen ein stark ver netzter Kern von Nutzern, die mit den Akteuren und Stars der 

unverbindlich gleichberechtigt uniplex bilateral offen bekannt

verbindlich hierarchisch multiplex multilateral geschlossen unbekannt

Abbil dung  2: Charakter der Kommunika tion, anhand derer Gemeinschafts formen unter schieden 
werden können
Quelle: Eigene Darstel lung in Anleh nung an von Kardorff, 2006
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Sendung ver bunden sind . Es finden sich aber auch mehrere kleinere, geschlos sene 
Netz werke, die sich durch eine höhere Reziprozi tät aus zeichnen .

Die zuvor hergelei teten Merkmale der Kommunika tion (Grad an Ver bindlich keit, 
Hierarchie, Multiplexi tät, Multilaterali tät, Geschlossen heit und Bekannt heit) 
scheinen somit auch zwischen den Gemeinschafts formen des Social‑TV‑Austauschs 
zu variieren . Inwiefern sich diese Kommunika tions stile zwischen den Nutzern 
unter scheiden, bleibt aber zu prüfen .

2.4 Einfluss der Kommunika tion auf den Ablauf des Social-TV-Austauschs

Wie eingangs er läutert, kann der Charakter der Kommunika tion (durch die resul‑
tierende Gemeinschafts form) selbst wiederum einen Einfluss auf den Ablauf des 
Social‑TV‑Austauschs nehmen . Dabei ist zunächst anzu nehmen, dass je nach Kom‑
munika tions stil unter schied liche soziale Onlinemedien für Social TV heran gezogen 
werden . So zeigen Buschow und Kollegen (2013a), dass Social‑TV‑Nutzer die 
unter schied lichsten Platt formen für den fernsehbezogenen Aus tausch ver wenden – 
von Facebook und Twitter über Internet foren bis hin zu Messengern und E‑Mails 
(vgl . auch die Einlei tung in diesem Band) . Je nach Platt form unter scheiden sich 
die Gemein schaften und Kommunika tions stile deut lich voneinander . Auf Twitter 
findet beispiels weise über wiegend eine one‑to‑many‑Kommunika tion statt: Inhalte 
sind öffent lich einseh bar, die Ver bindung zweier Accounts (‚Followen‘) bedarf nicht 
eines gegen seiti gen Einverständnisses und ist oftmals nicht reziprok (Klemm & 
Michel, 2014; Kwak, Lee, Park  & Moon, 2010) . Bei Facebook werden Inhalte 
hingegen standardmäßig nur an aus gewählte Nutzer (‚Freunde‘) ver sendet, die 
wechsel seitig miteinander ver bunden sind (Kneidinger, 2010; Benkel, 2012) .

Weiter hin ist denk bar, dass die Gemeinschafts form einen Einfluss auf das bevor‑
zugte Social‑TV‑Fernsehgenre hat . So zeigen Studien zum fernsehbegleiten den 
Sprechen, dass Vor lieben für be stimmte Genres mit der Struktur der Gemein schaft 
zusammen hängen, in denen ferngesehen wird . An den Kommunika tions stilen des 
Individuums und der Gemein schaft „[…] sind einer seits Vor lieben für be stimmte 
Genres ge bunden, die einen engen Bezug zu den jeweili gen sozialen Erfah rungen 
auf weisen . Anderer seits herrschen über die Interpreta tions gemein schaften Deu‑
tungs muster vor, in denen den einzelnen Genres im Rahmen der jeweili gen sozialen 
Kontexte unter schied liche Bedeu tung bei gemessen wird“ (Mikos, 1994, S . 151) . 
Dieses Ergebnis ist ver mutlich auch auf das Forschungs feld Social TV zu über‑
tragen: So deuten ver schiedene Unter suchungen darauf hin, dass soziale Aktivi‑
täten im Rahmen von Social TV je nach Genre variieren (vgl . den Beitrag von 
Buschow, Schneider & Ueberheide in diesem Band) . Wohn und Na (2011) zeigen 
beispiels weise, dass sich zwischen dem Genre Realityshow (So You Think You Can 
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Dance) und politi schen Inhalten die Formen der Kommunika tion (Anzahl der 
Retweets, Anzahl der Hashtags) unter scheiden . Bestimmte Genres scheinen somit 
mit be stimmten Kommunika tions stilen zu korrespondie ren .

Nicht zuletzt ist aus den Studien zum fernsehbegleiten den Sprechen abzu leiten, 
dass die Gemeinschafts form und der damit ver bundene Charakter der Kommunika‑
tion den Grad der Aktivität eines Nutzers be einflusst – etwa das Ver fassen oder 
Lesen von Nachrichten . So ist nach Holly (1993) die Art des fernsehbezogenen 
Sprechens von der Struktur der Gemein schaft ab hängig  – dazu zählt er unter 
anderem die Ver teilung von Reden und Schweigen (vgl . auch Trojahn, 2012) .

3 Methodi sches Vor gehen
Der Charakter der Kommunika tion und die damit ver bundenen Aus wirkungen auf 
den Ablauf des Social‑TV‑Austauschs lassen sich am besten im Rahmen einer 
Befra gung prüfen . Aus diesem Grund wurde im Zeitraum vom 06 . Dezember 2012 
bis zum 09 . Januar 2013 eine quantitative, standardisierte Online‑Befra gung 
durch geführt (vgl . den Beitrag von Buschow, Ueberheide & Schneider in diesem 
Band) . Die Rekrutie rung der Probanden er folgte in einem Schnee ball verfahren 
über Blogs, Foren sowie die Social‑Media‑Netz werke Facebook und Twitter . Ein 
kooperie ren des Social‑TV‑Start‑up streute die Umfrage über sein Netz werk und 
lud seine Nutzer zur Teilnahme ein . Insgesamt wurden 814 ver wert bare Frage‑
bögen einbezogen . Das an gewandte Schnee ball verfahren kann keine Reprä sen‑
tativi tät für alle Social‑TV‑Nutzer sicherstellen (vgl . Diaz‑Bone, 2006) . Dennoch 
war es so möglich, ‚frühe‘ Nutzer und damit eine spezifi sche Personen gruppe 
zu er reichen, die für die Beantwor tung der auf gestellten Forschungs frage be deut‑
sam ist .

3.1 Operationalisie rung

Der Fragebogen bildet die in Ab schnitt 2 hergelei teten Merkmale der Kommunika‑
tion ab . Diese wurden jeweils auf einer fünfstufigen Skala erfasst (1 = stimme 
über haupt nicht zu bzw . trifft über haupt nicht zu bis 5 = stimme voll und ganz 
zu bzw . trifft voll und ganz zu) . Um sozial er wünschte Antworten zu ver meiden, 
wurden nicht alle Eigen schaften direkt ab gefragt: Offen heit wurde als Einstel lung 
operationalisiert („Ich freue mich, wenn immer wieder neue Menschen am Aus‑
tausch über die Fernsehsen dung teilnehmen .“) . Verbindlich keit wurde über mehrere 
Indikatoren erfasst, die sowohl Ver halten als auch Einstel lungen an sprechen . Der 
Grad der Hierarchisie rung wurde indirekt über das be obachtete Ver halten anderer 
erfasst („Es gibt immer mal wieder Menschen, die ver suchen den Aus tausch über 
Fernsehsen dungen inhalt lich zu steuern .“) . Zusätz liche wurde Bekannt heit indirekt 
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Operationalisie rung Fragestel lung(en)

Charakter der 
Kommunika tion
  Ver bindlich keit –  „Es gibt eine Reihe von Leuten, mit denen ich mich vor einer 

Fernsehsen dung ver abrede, um mich mit ihnen auszu tauschen .“
–  „Ich finde es reizvoll, dass ich noch nicht vorher weiß, mit 

wem ich mich über eine Fernsehsen dungen unter halte .“
–  „Irgendwie fühle ich mich mit den Menschen, mit denen ich 

mich über Fernsehsen dungen unter halte oder deren Kommentare 
ich dazu lese, ver bunden .“

  Hierarchisie rung –  „Es gibt immer mal wieder Menschen, die ver suchen, den Aus‑
tausch über Fernsehsen dungen inhalt lich zu steuern .“

  Uniplexi tät –  „Mit den Menschen, mit denen ich Social TV mache, tausche ich 
mich aus schließ lich über Fernsehsen dungen und damit ver‑
bundene Themen aus .“

  Multilaterali tät –  „Ich adressiere meine Kommentare über Fernsehsen dungen 
über wiegend an alle, die online sind, und nicht an einzelne 
Menschen“

  Offen heit –  „Ich freue mich, wenn immer wieder neue Menschen am Aus‑
tausch über Fernsehsen dungen teilnehmen .“

  Bekannt heit „Ich nutze Social TV, …“
–  „weil ich so mit meinen Freunden und Bekannten kommunizie‑

ren kann .“
–  „weil ich mit Menschen in Kontakt komme, denen ich sonst 

nicht begegne .“

Bevor zugte  
Social‑TV‑Platt form

„Bitte gib für jede Platt form an, wie häufig Du sie für Social TV 
nutzt .“
–  Twitter –  Messenger
–  Facebook –  Internet foren

Bevor zugte  
Social‑TV‑Genres

„Wie häufig nutzt Du Social‑TV‑Angebote zu den hier auf gelis‑
teten TV‑Sendun gen?“
–  Filme –  Unter hal tungs shows
–  Serien –  Sport
–  Casting shows –  Reality TV
–  Nachrichten/ Informa tion –  Werbespots
–  Politische Talk shows –  Sonsti ges
–  Quiz show

Social‑TV‑Aktivität –  „Ich ver fasse selber Tweets, Kommentare, Nachrichten etc . zu 
einer Sendung .“

–  „Ich lese Tweets, Kommentare, Nachrichten etc . zu einer Sen‑
dung ohne mich aktiv an einem Gespräch zu be teili gen .“

–  „Ich zeige gern durch Check‑in‑Möglich keiten, dass ich gerade 
eine Sendung gucke .“

TV und Internet‑
nutzung

–  „Wie lange nutzt Du die folgen den Medien durch schnitt‑ 
lich?“

Tabelle 1: Operationalisie rung
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als Nutzungs motiv erhoben . Die Multilaterali tät wurde zunächst als Bilaterali tät 
erhoben („Ich adressiere meine Kommentare über Fernsehsen dungen über wiegend 
an einzelne Menschen und nicht an alle, die online sind .“) . Für die weitere Analyse 
wurde das Item allerdings rekodiert  – hohe Werte be deuten nun, dass alle 
Menschen, die online sind, adressiert werden . Zur Ver einfachung wird das Item 
in den folgen den Ab schnitten ent sprechend umformuliert (vgl . Tabelle 1) .

Darüber hinaus spielen zur Beantwor tung der Forschungs frage die Social‑TV‑Aktivi‑
täten der Nutzer eine wichtige Rolle . Diese wurden daher eben falls auf einer 
fünfstufigen Skala (1 = stimme über haupt nicht zu bis 5 = stimme voll und ganz 
zu) erhoben . Die für den virtuellen, fernsehbezogenen Aus tausch präferierten 
Genres und die ge nutzten Social‑TV‑Platt formen wurden hinsicht lich ihrer Nut‑
zungs häufig keit erhoben (fünfstufige Skala: nie, selten, ge legent lich, häufig, sehr 
häufig) . Zur Beschrei bung der Stichprobe wurden zudem die allgemeine Medien‑
nutzung in Form von Fernseh‑ und Internetnut zung pro Tag in Minuten sowie 
soziodemographi sche Angaben erhoben .

3.1 Stichproben beschrei bung

Von den insgesamt 814 Probanden gaben 409 an, Social TV zu nutzen . Nur diese 
Gruppe ist für die Beantwor tung der Forschungs frage aus schlag gebend und wird 
be rücksichtigt . Die Befragten sind zwischen 14 und 64 Jahren alt . Das Durch‑
schnitts alter liegt bei 25,7 Jahren (SD = 7,84) . Die Probanden waren dabei über‑
wiegend weib lich . Die größte Gruppe stellen mit 37 Prozent Studenten dar . Es 
folgen An gestellte (25 %) und Schüler (14 %) . Dies spiegelt sich auch in den 
Bildungs abschlüssen der Befragten wider: 73 Prozent der Befragten gaben an, 
die (Fach‑)Hoch schul reife oder einen Hoch schulabschluss zu be sitzen .

Betrachtet man die Fernsehnut zung, so beträgt diese nach Angaben der Befragten 
täglich 135 Minuten (SD = 108,7) und liegt damit auf dem Niveau, das auch die 
AGF/GfK für die Alters gruppe der 14‑ bis 29‑Jährigen aus weist (134 Mi nuten; vgl . 
Frees & van Eimeren, 2013) . Dagegen liegt die Internetnut zung weit über den 
Werten der AGF/GfK‑Studien . Die Social‑TV‑Nutzer der vor liegen den Studie sind 
durch schnitt lich 371 Minuten (SD = 214,1) am Tag im Internet unter wegs und liegen 
damit mehr als 100 Minuten über dem Vergleichswert der AGF/GfK (14–29 Jährige: 
237 Minuten Ver weildauer pro Tag; Frees & van Eimeren, 2013) . Es handelt sich bei 
der Stichprobe demnach um eine sehr internetaffine Gruppe, die sich auch durch 
eine sehr starke Nutzung sozialer Netz werke aus zeichnet . 77 Prozent der Befragten 
nutzen diese häufig oder sehr häufig (MW = 4,14; SD = 1,11) . Die Stich probe ist 
also als eine junge, internetaffine Gruppe mit durchschnittlicher Fern sehnutzung 
und starker Verbundenheit mit sozialen Netz werken zu charakterisie ren . 
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4 Ergeb nisse
Der folgende Ab schnitt fasst die zentralen Ergeb nisse der Unter suchung zusammen . 
Dabei wird zunächst er läutert, wie sich der Charakter der Kommunika tion darstellt . 
Weiter hin werden auf Basis dessen Nutzer typen er stellt (Ab schnitt  4 .1) . An‑
schließend wird der Einfluss der Kommunika tions stile auf die bevor zugte Social‑TV‑
Platt form (Ab schnitt 4 .2), die präferierten Genres (Ab schnitt 4 .3) und die Aktivität 
der Nutzer (Ab schnitt 4 .4) dargestellt .

4.1 Kommunika tions stile in der Social-TV-Nutzung

Zunächst werden die Eigen schaften der Kommunika tion über alle Befragten hinweg 
rein deskriptiv be trachtet . Dabei wird jeweils der Anteil der Befragten aus‑
gewiesen, die den Aus sagen zustimmen (Top‑2‑Boxes, also die Aus prägungen 4 
und 5 auf der fünfstufigen Skala) . Bei der Verbindlich keit ergibt sich kein einheit‑
liches Bild: Nur 15 Prozent der Befragten stimmen zu, sich mit einer Reihe von 
Leuten zum fernsehbezogenen Aus tausch zu ver abreden (M = 1,95; SD = 1,22) . Aber 
auch der un verbind liche Aus tausch scheint nicht die Regel zu sein . So geben nur 
20 Prozent der Probanden an, dass sie es reizvoll finden, vorher nicht zu wissen, 
mit wem sie sich über eine Fernsehsen dung aus tauschen (M = 2,18; SD = 1,29) . 
Dennoch empfinden immerhin 23 Prozent eine Ver bunden heit mit den anderen 
Social‑TV‑Nutzern (M = 2,82; SD = 1,22) . Bei der Hierachisie rung zeigt sich hingegen 
ein eindeutige res Bild: 29 Prozent der Befragten stimmen zu, dass immer mal 
wieder Nutzer ver suchen den Social‑TV‑Austausch zu steuern (M = 2,88; SD = 1,24) . 
Es kann somit von einer mittle ren Hierarchisie rung ge sprochen werden . Weiter hin 
geben nur wenige Nutzer (19 Prozent; M = 2,19; SD = 1,27) an, sich bei Social TV 
allein auf Fernsehsen dungen und damit ver bundene Themen zu be schränken . Die 
Kommunika tion ist also über wiegend multiplex . Zudem kann sie als eher multilateral 
be schrieben werden, da immerhin 59  Prozent der Probanden be richten, ihre 
Kommentare an alle Nutzer zu adressie ren, die online sind – statt an aus gewählte 
Personen (M = 3,55; SD = 1,35) . Die be fragten Social‑TV‑Nutzer pflegen weder einen 
offenen noch be sonders geschlossenen Aus tausch – 34 Prozent geben an, dass 
sie sich freuen, wenn stets neue Teilnehmer an der Social‑TV‑Kommunika tion 
partizipie ren (M = 2,88; SD = 1,27) . Hinsicht lich der Bekannt heit der Kommunika‑
tions teilnehmer zeigt sich kein eindeuti ges Bild: 34 Prozent der Befragten stimmen 
zu, Social TV zum Aus tausch mit bereits be stehen den Kontakten zu nutzen 
(M = 2,67; SD = 1,44) . 26 Prozent der Probanden motiviert hingegen der Aus tausch 
mit Menschen, zu denen sie bislang keinen Kontakt hatten (M = 2,44; SD = 1,36) .

Da voran gegangene Studien belegen, dass Social TV in unter schied lichsten Ge‑
meinschafts formen be trieben wird (vgl . Ab schnitt 2 .3), ist anzu nehmen, dass die 
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Kommunika tions stile zwischen den Nutzern variieren . Daher werden auf Basis der 
zuvor deskriptiv dargestellten Kommunika tions aspekte Typen von Nutzern ge‑
bildet . Hierzu wird auf eine Kombina tion von hierarchi scher Cluster analyse und 
Clusterzentren analyse zurück gegriffen . Im Folgenden werden die resultie ren den 
fünf Kommunika tions typen vor gestellt .

Die Distanzierten

Die Distanzierten sind der am häufigsten ver tretene Typ in der Stichprobe . Dieser 
Kategorie lassen sich etwa 25  Prozent der Befragten zuordnen . Nutzer dieses 
Typs zeichnen sich durch eine geringe Zustim mung zu nahezu allen unter suchten 
Kommunika tions merkmalen aus . Sie weisen ein geringes Ver bunden heits gefühl 
auf und scheinen weder einen engen noch losen Aus tausch zu präferie ren . So 
ver abreden sich die Distanzierten nicht mit Bekannten oder Freunden, um Social 
TV zu be treiben . Aber auch die un bekannte Zusammen setzung einer spontan 
ent standenen Social‑TV‑Gemein schaft reizt sie nicht . Darüberhinaus sind Nutzer 
dieses Typs einer seits unter durchschnitt lich offen für neue Zuschauer, die am 
Aus tausch teilnehmen wollen . Anderer seits haben sie wohl auch keine festen 
Aus tausch beziehungen etabliert, denn mit ihren Kommentaren adressie ren sie 
alle, die online sind, statt einzelne Nutzer . Erstaun licher weise sind die Distanzierten 
dabei thematisch nicht nur auf den Aus tausch zu Fernsehsen dungen fest gelegt . 
So stellen Fernsehinhalte ledig lich eines von vielen Themen dar, das sie mit 
anderen Social‑TV‑Nutzern diskutie ren . Es kann ver mutet werden, dass Nutzer 
dieses Typs nicht aktiv Social TV be treiben, sondern ledig lich im Rahmen ihrer 
üblichen Social‑Media‑Aktivi täten darauf auf merksam werden und das Phänomen 
distanziert be obachten . Dies würde er klären, warum jene Nutzer bei nahezu allen 
Kommunika tions merkmalen geringe Werte er reichen und sich dennoch über ganz 
ver schiedene Themen aus tauschen .

Nutzer dieses Typs schauen wenig fern (MW = 128,59; SD = 118,54) und nutzen das 
Internet seltener als andere Typen (MW = 366,25; SD = 228,84) . Beide Werte sind 
die zweit geringsten aller identifizierten Typen . Gleichzeitig weisen die Distan‑
zier ten das höchste Bildungs niveau auf: Mehr als 80 Prozent der zu geordneten 
Personen haben mindestens die (Fach‑)Hoch schul reife erlangt .

Die Fernsehbezogenen

Den Fernsehbezogenen geht es bei der Social‑TV‑Nutzung stärker als jedem anderen 
Typ um den Aus tausch zur Fernsehsen dung . Themen, die über den TV‑Inhalt 
hinaus gehen, werden von diesen Nutzer typen eher aus geklammert . Die Fernseh-
bezogenen freuen sich zudem über jeden neuen Zuschauer, der am Aus tausch 
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teilnimmt . Ver mutlich, weil sich somit neue Möglich keiten zur Diskussion eines 
Fernsehinhalts ergeben . Obwohl somit primär das Fernsehgeschehen im Vordergrund 
des Aus tauschs steht, empfinden die Fernsehbezogenen eine ge wisse Ver bunden‑
heit mit anderen Nutzern . Zudem orientie ren sie sich in ihrem Aus tausch an der 
gesamten Gemein schaft, statt an einzelnen Anwendern .

Die Fernsehbezogenen sind mit 69  Prozent über wiegend männ lich und weisen 
eine durch schnitt liche TV‑Nutzungs dauer (MW = 136,42; SD = 109,22) sowie eine 
leicht über durch schnitt liche Internetnut zung auf (MW = 380,82; SD = 203,33) .

Die Kontaktorientierten

Die Kontaktorientierten sind be sonders daran interessiert, bislang un bekannte 
Personen im Rahmen von Social TV kennen zulernen . Nutzer dieses Typs werden 
stärker als andere vom Kontakt mit Fremden motiviert und empfinden die Über‑
raschungen einer spontan ent stehen den Social‑TV‑Gemein schaft als be sonders 
reizvoll . Der Aus tausch der Kontaktorientierten ist dabei nicht allein auf Fernseh‑
inhalte be schränkt . Es kann ver mutet werden, dass Fernsehsen dungen ledig lich 
eins von mehreren themati schen Vehikeln sind, welche die Kontaktorientierten 
nutzen, um mit anderen Nutzern ins Gespräch zu kommen . Diese Nutzer kommu‑
nizie ren vor wiegend im one‑to‑many‑Modus, also multilateral mit allen Nutzern 
die online sind . Dies dürfte den Kontakt zu un bekannten Zuschauern er leichtern . 
Obwohl das Knüpfen neuer Kontakte und eine eher spontane Gemein schaft im 
Vordergrund stehen, fühlen sich die Kontaktorientierten ver bunden mit anderen 
Social‑TV‑Nutzern .

Die Kontaktorientierten sind über wiegend männ lich (58 %) und eher älter (MW = 28,34; 
SD = 10,58) als die anderen Nutzer typen . Ihre Medien nutzung ist über durch schnitt‑
lich – sowohl in Bezug auf die Fernsehnut zung (MW = 391,33; SD = 109,22) als auch 
auf die Internetnut zung (MW = 147,47; SD = 203,33) .

Die Ver bind lichen

Dieser Nutzer typ zeichnet sich vor allem durch ein hohes Ver bunden heits gefühl 
zu einzelnen aus gewählten Personen aus . So kommuniziert der Verbind liche über‑
wiegend bilateral mit einzelnen Nutzern statt mit der gesamten Community . 
Zudem sind Nutzer dieses Typs die einzigen, die sich mit anderen Anwendern zur 
Social‑TV‑Nutzung ver abreden . Im Vordergrund steht dabei über durch schnitt lich 
stark die jeweilige Sendung . Es ist davon auszu gehen, dass die Verbind lichen sich 
regelmäßig und in einer festen Gemein schaft zu Fernsehsen dungen aus tauschen . 
Das scheint auch mit Nachteilen im Hinblick auf Hierarchisie rungen ver bunden 
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zu sein: So stimmen die Verbind lichen über durch schnitt lich stark zu, dass immer 
mal wieder Personen ver suchen, den Social‑TV‑Austausch zu steuern . Trotz der 
stärke ren Formalisie rung des fernsehbezogenen Aus tauschs sind die Verbind lichen 
offen für neue Teilnehmer und freuen sich, im Rahmen von Social TV, Un bekannte 
kennen zu lernen .

Die Ver bind lichen sind die zweitälteste Nutzer gruppe (MW = 27,22; SD = 9,92) mit 
relativ hohem Fernsehkonsum (MW = 151,67; SD = 101,39) . Das Internet nutzen sie 
eher durch schnitt lich (MW = 377,81; SD = 202,88), das Geschlechter verhältnis ist 
nahezu aus geglichen .

Die Freundschafts orientierten

Die Freundschafts orientierten nutzen Social TV vor allem, um im Freundes‑ und 
Bekannten kreis zu kommunizie ren . Daher wird vor allem der Kontakt zu Einzel‑
personen ge sucht, bilaterale Beziehungen werden multilateralen vor gezogen . 
Anders als bei den Kontaktorientierten oder Verbind lichen, haben die Nutzer des 
Typs Freundschafts orientiert kaum Interesse an neuen Kontakten . Ent sprechend 
sind sie auch unter durchschnitt lich offen für un bekannte Zuschauer, die am Aus‑
tausch teilnehmen wollen . Darüber hinaus spielt der TV‑Inhalt als Gesprächsgrund‑
lage keine über geordnete Rolle, sondern dient vielmehr als Anlass . Die ver‑
handelten Themen lösen sich stark von den konkreten Fernsehsen dungen und 
umfassen auch andere Lebens bereiche .

Der Typus weist mit 57 Prozent einen leicht höheren Frauen anteil auf, ist durch‑
schnitt lich jünger als alle anderen Typen (MW = 23,54; SD = 4,47) und zeigt zudem 
die geringste TV‑Nutzung (MW = 121,21; SD = 97,22) und Internetnut zungs dauer 
(MW = 343,94; SD = 185,68) .

4.2 Nutzung sozialer Medien für Social TV

Um zu unter suchen, welchen Einfluss der Charakter der Kommunika tion auf die 
Nutzung ver schiedener Social‑Media‑Platt formen für Social TV hat, wird die 
fernsehbezogene Nutzung sozialer Onlinemedien zwischen den zuvor be schriebenen 
Typen verg lichen . Über greifend zeigt sich dabei, dass Nutzer des Typs der Verbind-
lichen über fast alle Platt formen hinweg die höchste Nutzung auf weisen . Die 
Distanzierten nutzen hingegen fast durch weg alle sozialen Onlinemedien seltener 
für Social TV als die übrigen Typen . Ab gesehen von diesen über greifen den Trends 
sind nur geringe Nutzungs unterschiede zwischen den Typen dokumentiert (vgl . 
Tabelle 3) .
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Alle Typen ver wenden am häufigsten Facebook für die Social‑TV‑Kommunika tion 
(M = 3,00; SD = 1,41) . Besonders hohe Nutzungs zahlen ent fallen dabei auf die 
Verbind lichen, ge folgt von den Kontaktorientierten und den Freundschafts orien tier-
ten . Dies über rascht für die Verbind lichen und Freundschafts orientierten nicht, da 
beide Typen sich intensiv mit Bekannten und Freunden über Fernsehinhalte aus‑
tauschen und Facebook eben jenen Aus tausch er möglicht (vgl . Ab schnitt 2 .4) . 
Die Kontakt orientierten suchen hingegen primär neue Kontakte – die Ver wendung 
von Facebook scheint dabei auf den ersten Blick kontraintuitiv . Allerdings er‑
möglicht Facebook auf öffent liche Seiten (bspw . Fan‑Seiten einer Sendung; vgl . 
den Beitrag von Mischok in diesem Band) eben falls das Kennen lernen bisher 
un bekannter Zuschauer .

Twitter wird am zweithäufigsten für den fernsehbezogenen Aus tausch ge nutzt 
(M = 2,53; SD = 1,56) . Insbesondere die Kontaktorientierten ver wenden diese Platt‑
form häufig, da sie in dem offenen Netz werk ihr Bedürfnis nach neuen Kontakten 
stillen können . Zudem er möglicht die Platt form die von den Kontaktorientierten 

Die  
Distan‑ 
zierten  
(n = 96)

Die  
Fernseh‑

bezogenen 
(n = 92)

Die  
Kontakt‑

orientierten 
(n = 79)

Die  
Ver bind‑ 
 lichen  
(n = 33)

Die  
Freund‑
schafts‑

orientierten  
(n = 72)

Facebook1 2,71ab 
(0,14)

2,84c 
(0,14)

3,32a 
(0,16)

3,82bc 
(0,24)

3,06 
(0,16)

Twitter1 2,06a 
(0,15)

2,52 
(0,16)

3,17ab 
(0,17)

2,91 
(0,26)

2,14b 
(0,18)

Internet foren1 2,58 
(1,81)

2,57 
(1,61)

2,56 
(1,51)

3,03a 
(1,26)

2,14a 
(1,57)

Messenger2 1,97ab 
(0,14)

2,11cd 
(0,15)

2,39 
(0,16)

2,94ac 
(0,24)

2,93bd 
(0,16)

Sender‑Communities2 2,03 
(0,17)

2,13 
(0,17)

2,37 
(0,18)

2,27 
(0,28)

2,00 
(0,19)

E‑Mail1 1,68 
(1,33)

1,74 
(1,17)

1,87 
(1,30)

2,36a 
(1,45)

1,51a 
(0,98)

1 Methode: Einfaktorielle Varianzanalyse, n = 372, p <  .05, keine Varianzhomogeni tät, via Tamhane T2
2 Methode: Einfaktorielle Varianzanalyse, n = 372, p >  .05, Varianzhomogeni tät, via Bonfer roni

Tabelle 3: Nutzung von Social-Media-Platt formen für Social TV
Anmer kung: Zahl ohne Klammer gibt den Mittelwert (MW) an, Zahl in Klammern die Standard‑
abweichung (SD); Hochgestellte Buchstaben kennzeichnen sich signifikant unter scheidende 
Gruppen nach p <  .05
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präferierte one‑to‑many‑Kommunika tion (vgl . Ab schnitt 2 .4) . Die übrigen Typen 
nutzen Twitter hingegen seltener . Insbesondere den Bedürf nissen der Distanzierten 
und der Freundschafts orientierten kommt das Netz werk offen bar nicht ent gegen . 
Dies ist nicht über raschend, greifen doch die Distanzierten generell nur in ver‑
gleichs weise geringem Maße auf Social‑Media‑Platt formen zurück . Im Fall der 
Freundschafts orientierten er scheint die geringe Nutzung konsistent mit dem identi‑
fizierten Bedürfnis profil: Der Kontakt mit Fremden ist für diese Gruppe nur teil‑
weise reizvoll, weshalb eine intimere und weniger öffent liche Kommunika tions‑
platt form als Twitter an gemessener er scheint .

Internet foren komplementie ren die Top 3 der wichtigsten Social‑TV‑Platt formen 
(M = 3,03; SD = 1,26) . Hier zeigen erneut die Verbind lichen die höchste Nutzungs‑
intensi tät . Auch für die Distanzierten sowie die Kontakt- und Fernsehorientierten 
bieten Internet foren eine relevante Aus tausch platt form . Beide Typen nutzen 
Internet foren in etwa gleich intensiv . Die Nutzung durch die Kontaktorientierten 
und die Fernsehbezogenen ent spricht dem auf gestellten Bedürfnis profil – die einen 
suchen neue Kontakte, die anderen den themenzentrierten Aus tausch . Beides 
wird durch Internet foren erfüllt . Wider sprüch lich er scheint hingegen, dass die 
Distanzierten eine ähnlich intensive Nutzung von Foren auf weisen . Am wenigsten 
greifen Freundschafts orientierte für Social TV auf Internet foren zurück . Dies er‑
scheint plausibel, schließ lich geht es diesen Nutzern in erster Linie um die 
Kommunika tion über TV‑Themen hinaus . Monothemati sche Internet foren kommen 
diesem sozialen Bedürfnis aber eher nicht ent gegen .

4.3 Genre-Nutzung der Präferenztypen

Im Rahmen dieser Studie soll auch ge prüft werden, welchen Einfluss der Charakter 
der Kommunika tion auf die Wahl be stimmter Genres für Social TV hat . Auch hier 
können zunächst einige allgemeine Trends dargestellt werden . Social TV wird am 
häufigsten während Serien be trieben (MW = 2,85; SD = 1,33), ge folgt von Casting‑
shows (MW = 2,71; SD = 1,30) und Unter hal tungs shows (MW = 2,70; SD = 1,31) . Be‑
sonders selten wird Social TV bei Werbespots (MW = 1,47; SD = 0,76), Quiz shows 
(MW = 1,82; SD = 1,03) und Nachrichten bzw . Informa tions sendun gen ge nutzt 
(MW = 2,16; SD = 1,22) . Diese Formate können, den Erkennt nissen dieser Studie 
folgend, als Social‑TV‑Nischen formate be trachtet werden .

Um Erkennt nisse zum Zusammen hang zwischen dem Kommunika tions stil und der 
Genrewahl zu analysie ren, wird unter sucht, ob die zuvor identifizierten Typen 
Social TV zu unter schied lichen Genres be treiben (vgl . Tabelle 4) . Betrachtet man 
die drei wichtigsten Genres für Social TV (Serien, Casting shows & Unter hal tungs‑
shows), können einige Unter schiede be schrieben werden .
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Serien werden vor allem von den Kontaktorientierten und den Verbind lichen bevor‑
zugt . Die regelmäßige Aus strah lung von Serien dürfte letzterem Typen ent gegen‑
kommen . So können sie sich zum fernsehbezogenen Aus tausch ver abreden, was 
zu einer ge wissen Regelmäßig keit in ihren Nutzungs mustern führt . Die Kontakt-
orientierten finden ver mutlich einen weit gehend stabilen Pool von Nutzern im 
Aus tausch zu Serien vor, mit dem sie sich an freunden können .

Die  
Distan‑ 
zierten  
(n = 96)

Die  
Fernseh‑

bezogenen 
(n = 92)

Die  
Kontakt‑

orientierten 
(n = 79)

Die  
Ver bind‑ 
 lichen  
(n = 33)

Die  
Freund‑
schafts‑

orientierten  
(n = 72)

Serien2 2,37abc 
(1,24)

2,83 
(1,26)

3,14a 
(1,24)

3,21b 
(1,42)

2,99c 
(1,42)

Casting shows2 2,32 
(1,23)

2,86 
(1,34)

2,65 
(1,29)

3,24 
(1,41)

2,76 
(1,21)

Unter hal tungs shows2 2,19ab 
(1,11)

2,71 
(1,30)

3,09a 
(1,32)

3,3b 
(1,33)

2,59 
(1,33)

Sport sendun gen2 2,11 
(1,29)

2,44 
(1,30)

2,77 
(1,32)

2,96 
(1,54)

2,47 
(1,24)

Politische Talk shows2 1,97ab 
(1,05)

2,31 
(1,17)

2,88ac 
(1,43)

2,96b 
(1,37)

2,13c 
(1,19)

Reality‑TV2 1,76a 
(1,09)

2,30 
(1,45)

2,50 
(1,35)

3,20a 
(1,37)

2,47 
(1,41)

Filme2 1,76abc 
(1,11)

2,21d 
(1,10)

2,44a 
(1,22)

2,97bd 
(1,13)

2,48c 
(1,26)

Nachrichten/ Informa‑
tions sendun gen2

1,88a 
(1,22)

2,15 
(1,05)

2,50a 
(1,34)

2,57 
(1,22)

2,10 
(1,19)

Quiz shows2 1,55 
(0,86)

1,78 
(0,91)

2,00 
(1,180)

2,17 
(1,09)

1,84 
(1,10)

Werbespots1 1,28 
(0,56)

1,27 
(0,75)

1,56 
(0,80)

1,86 
(1,06)

1,55 
(0,73)

1 Methode: Einfaktorielle Varianzanalyse, n = 372, p <  .05, keine Varianzhomogeni tät, via Tamhane T2
2 Methode: Einfaktorielle Varianzanalyse, n = 372, p >  .05, Varianzhomogeni tät, via Bonfer roni

Tabelle 4: Präferierte Genres für Social TV
Anmer kung: Zahl ohne Klammer gibt den Mittelwert (MW) an, Zahl in Klammern die Standard‑
abweichung (SD); Hochgestellte Buchstaben kennzeichnen sich signifikant unter scheidende 
Gruppen nach p <  .05
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Casting shows werden am stärksten von den Verbindlichen und den Fernseh bezogenen 
ge nutzt . Dies ent spricht den zuvor auf gestellten Profilen sowie den Erkennt nissen 
von Buschow und Kollegen (2013a), die bereits zeigen konnten, dass Casting shows 
ein großes Potenzial für den Social‑TV‑Austausch bieten . Diese Sendun gen stellen 
somit ver mutliche einen diskus sions würdi gen Anlass dar, der die Verbind lichen 
und die Fernseh bezogenen reizt .

Die Top 3 ver vollständi gen die Unter hal tungs shows . Auch hier liegen die Verbind-
lichen hinsicht lich der Nutzung vor den Kontaktorientierten. Unter hal tungs shows 
scheinen sich also für die Kontakt pflege und den regelmäßigen Aus tausch anzu‑
bieten .

Auf fällig ist, dass Nutzer des Typs die Distanzierten bei allen drei Genres die 
geringste Nutzung auf weisen . Dies ent spricht der zuvor auf gestellten Ver mutung: 
Distanzierte sind keine hochaktiven Social‑TV‑Nutzer mit aus gebildeten Präferenzen, 
sondern werden ge legent lich bei ihren allgemeinen Social‑Media‑Aktivi täten auf 
Social‑TV‑Inhalte auf merksam .

4.4 Social-TV-Aktivi täten der Typen

Neben der Genrewahl und den bevor zugten Social‑Media‑Platt formen will die 
vor liegende Studie klären, welche Rolle der Charakter der Kommunika tion auf die 
Aktivität der Nutzer hat . Dabei wird (1) das Schreiben von Tweets, (2) das Lesen 
von Kommentaren und (3) das „Einchecken“ in Sendun gen unter sucht . Um heraus‑
zufinden, inwiefern die Zu gehörig keit zu einem Typen erklärt, welche Social‑TV‑
Aktivi täten ein Nutzer unter nimmt, wurden Regres sions analysen durch geführt . 
In diese Ver fahren werden neben der Typenzugehörig keit eines Nutzers auch 
ver schiedene weitere Eigen schaften einbezogen, nämlich Alter, Geschlecht sowie 
TV‑ und Internetnut zung . Dadurch soll sicher gestellt werden, dass tatsäch lich 
die Typenzugehörig keit und nicht weitere Nutzer merkmale die Aktivi täts level 
er klären .

Die Bereit schaft, Tweets und Kommentare zu ver fassen, wird in hohem Maße 
durch die unter suchten Merkmale erklärt (Korr . R2 = 0,272; p <  .001) . Dabei spielt 
vor allem die Typenzugehörig keit eines Nutzers eine wichtige Rolle (Delta‑Alpha = 
0,226; p <  .001) . Die übrigen Merkmale – Alter, Geschlecht, TV‑ und Internetnut‑
zung – sind hingegen kaum relevant (Delta‑Alpha = 0,046; p <  .01) . Aus statisti‑
schen Gründen kann der Einfluss der ver schiedenen Typen immer nur im Ver gleich 
zu einem als Referenz definierten Typen an gegeben werden . In diesem Fall wurden 
die Distanzierten als Bezugs größe be stimmt . Nutzer aller anderen Typen weisen eine 
deut lich höhere Bereit schaft auf, Tweets und Kommentare zu ver fassen . Bei den 
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Kontaktorientierten und den Verbind lichen ist diese Motiva tion sogar um fast zwei 
Skalen punkte höher aus geprägt, als bei den Distanzierten . Bei den Fernseh bezogenen 
liegt die Bereit schaft immerhin noch einen Skalen punkt höher und bei den Freund-
schafts orientierten um 0,8 Skalen punkte höher . Kontaktorientierte und Ver bind liche 
weisen somit mit Abstand die höchste Motiva tion auf, Inhalte zu verfas sen . Dies 
er scheint plausibel, da diese Nutzer  neue Kontakte suchen oder  be  ste hende 
Beziehungen regelmäßig pflegen wollen . Die geringe Aus prägung der Bereit  schaft, 
aktiv Inhalte zu schreiben, der Distanzierten unter stützt indes die zuvor geäußerte 
Ver mutung, dass diese Personen eher passive Social‑TV‑Nutzer sind .

Die Bereit schaft, Tweets und Kommentare zu lesen, wird nicht durch die be‑
rücksichtigten Merkmale bedingt (Korr . R2 = 0,008 n . s .), somit bedingt die Typen‑
zugehörig keit die Lesebereit schaft nicht .

In einem dritten Regres sions modell wird die Aktivität zum Check‑in in Sendun gen 
unter sucht . Die einbezogenen Merkmale können diese Praktik durch aus er klären 
(Korr . R2 = 0,144; p <  .001), die Typzugehörig keit ist dabei wiederum das wichtigste 
Kriterium (Delta‑Alpha  = 0,120; p <  .001) . Inhalt lich zeigt sich dabei, dass die 
Bereit schaft der Verbind lichen mit 1,7 Skalen punkte deut lich über dem Wert der 

Bereit schaft  
Tweets und 

 Kommentare zu 
ver fassen 
(n = 371) 

B

Bereit schaft  
Tweets und 

 Kommentare zu 
lesen  

(n = 370) 
B

Bereit schaft  
zum Check‑in  
in Sendun gen 

(n = 372) 
 
B

Block 1
  Geschlecht –,075 ,202 –,181
  Alter ,024* –,014 ,012
  TV‑Nutzung ,001 ,000 ,001
  Internet‑Nutzung ,001 ,000 ,000
Korr . R2 ,046** ,006 ,023

Block 2
  Die Fernsehbezogenen 1,045*** –,018 ,421*
  Die Kontaktorientierten 1,893*** –,015 ,883**
  Die Ver bind lichen 1,825*** ,434 1,686**
  Die Freundschafts orientierten ,788*** ,131 ,397
Änderung in R2 ,226*** ,013 ,120***

Korr . R2 gesamt ,272*** ,008 ,144***

Tabelle 5: Einfluss der Kommunika tions typen und weiterer Merkmale auf die Aktivität der Nutzer
Methode: Block weise lineare Regression . * p <  .05; ** p <  .01; *** p <  .001
Referenz kategorie für Variablen des Blocks 2: Die Distanzierten
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Distanzierten liegt . Die Kontaktorientierten liegen 0,9 Skalen punkte, die Fernseh-
bezogenen nur 0,4 Punkte darüber und die Freundschafts orientierten weisen sogar 
keinen signifikanten Unter schied zu den Distanzierten auf . Dieses Ergebnis passt 
zu den zuvor an geführten Interpreta tionen: Die Verbind lichen sind Social‑TV‑Profis 
und ihr Aus tausch weist einen hohen Grad an Formalisie rung auf . Check‑ins unter‑
stützen diese stark strukturierte Form des Aus tauschs, während sie für Social‑TV‑
Laien (Distanzierte) keine be deutende Rolle spielen .

5 Fazit und Aus blick
Bisherige Studien be trach teten den Social‑TV‑Nutzer eher allgemeinen oder be‑
leuch teten die wirtschaft lichen Implika tionen von Social TV . Die soziale Gemein‑
schaft, in der Social TV be trieben wird, und insbesondere die damit ver bundenen 
Kommunika tions stile wurden hingegen bisher kaum unter sucht . Die Ergeb nisse 
dieser Studie informie ren erstmals aus führ lich über diesen Forschungs gegen stand . 
Es konnte ge zeigt werden, dass sich fünf Kommunika tions typen im Rahmen von 
Social TV unter scheiden lassen, die mit den Präferenzen (Genres, Social‑TV‑Platt‑
formen) und sozialen Aktivi täten der Nutzer ver bunden sind:

1 . Die Distanzierten schneiden bei nahezu allen unter suchten Kommunika tions‑
merkmalen schwächer ab als die übrigen Typen . Sie suchen keinen Aus tausch, 
ver fassen weniger Beiträge als die anderen Präferenztypen und nutzen für Social 
TV vor allem Internet foren und Facebook . Diese Nutzer sind ver mutlich distan‑
zierte Beobachter, die immer mal wieder beiläufig mit Social‑TV‑Inhalten in 
Kontakt geraten .

2 . Die Fernsehbezogenen interessie ren sich vor allem für be stimmte Fernsehinhalte . 
Dabei spielen die Genres Serien und Casting shows eine be deutende Rolle . Sie 
weisen eine mittlere Bereit schaft auf, Inhalte zu er stellen und greifen für 
Social TV auf Facebook, Internet foren und Twitter zurück .

3 . Die Kontaktorientierten sind vor allem an neuen Kontakten interessiert . Der 
Aus tausch zu einer Fernsehsen dung ist dabei Mittel zum Zweck, um neue 
Menschen kennen zulernen . Die one‑to‑many‑Kommunika tion spielt daher eine 
be deutende Rolle für diesen Typ, die Kontaktorientierten ge hören zu den 
aktivsten Ver fassern von Inhalten und ver wenden für den fernsehbezogenen 
Aus tausch vor allem Facebook und Twitter .

4 . Die Verbind lichen sind Social‑TV‑Profis . Sie weisen die institutionalisierteste 
Form des Aus tauschs auf, ver abreden sich zum Aus tausch und bleiben dennoch 
offen für neue Kommunika tions teilnehmer . Sie ver fassen viele Inhalte und 
haben die höchste Bereit schaft für Check‑ins . Als Profis nutzen sie ver schiedene 
Social‑Media‑Platt formen und be treiben Social TV zu den unter schied lichsten 
Genres .
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5 . Die Freundschafts orientierten bewegen sich im Rahmen von Social TV fast aus‑
schließ lich in ihrer Freundes gruppe . Im Gegen satz zu den Verbind lichen sind 
diese User Un bekannten gegen über wenig auf geschlossen . Social TV dient der 
Intensivie rung des (be stehen den) Freundes kreises . Dieser Präferenztyp hat die 
zweit geringste Bereit schaft zur Erstel lung von Content und nutzt für Social 
TV vor allem Facebook und Messenger .

Die Ergeb nisse ver deut lichen, dass ver schiedene ge meinschafts bezogene Ziel‑
gruppen im Social‑TV‑Austausch mit jeweils individuellen Bedürf nissen und Präfe‑
renzen koexistie ren . Sie müssen bei der Ausarbei tung von Social‑TV‑Strategien 
von Agenturen, TV‑Sendern und Wirtschafts unternehmen be rücksichtigt werden: 
Nicht alle Social‑TV‑Nutzer können auf dem gleichen Weg er reicht werden . Bisherige 
Erkennt nisse und vor liegende Studie belegen, dass eine Social‑TV‑Strategie ganz‑
heit lich aus gelegt sein sollte, um unter schied liche Nutzer typen an sprechen zu 
können . Fernsehsen der sollten ver schiedene Strategien ent wickeln, um die Nutzer 
mit Informa tionen zu ver sorgen oder fernsehbezogene Diskussionen anzu regen 
(vgl . den Beitrag von Mischok in diesem Band) . So sind beispiels weise die Fernseh-
bezogenen be sonders an den TV‑Sendun gen und deren Content interessiert, also 
empfäng lich für Zusatzinforma tionen . Die Verbind lichen benöti gen hingegen ein 
weit gehend stabiles Umfeld um sich zu ent falten und sollten dabei unter stützt 
werden . So ge lingt der Aufbau einer lang fristi gen und starken Social‑TV‑Community, 
die wiederum vielfältige Monetisie rungs optionen eröffnet .
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1 Einlei tung
Für viele Fernsehzuschauer in Deutschland ist es ein Pflicht termin: der Tatort in 
der ARD am Sonntagabend um 20:15 Uhr . Es gilt als „Pflicht und Kür zugleich, 
[…] jeden Schritt der Charaktere und jede Wendung der Geschichte zu kommentie‑
ren“ (Feuß, 2011) . Insbesondere wenn man alleine vor dem Fernseher sitzt, erfolgt 
das zunehmend häufiger über das Internet und soziale Netz werke . Kaum eine 
deutsche Fernsehserie kommt heute noch ohne Hashtag oder Facebook‑Page aus 
(vgl . den Beitrag von Mischok in diesem Band) . Während der Sendung Tatort ist 
vor allem der soziale Nachrichtendienst Twitter der Dreh‑ und An gelpunkt der 
Social‑Media‑Nutzung . Jeden Sonntag ver zeichnet Twitter unter dem Hashtag 
#Tatort mehrere tausend Tweets zu Handlung, Kommissaren und seriellen Details .

Dabei ist Kommunika tion über und während des Fernsehens kein neues Phänomen . 
So ver sammeln sich Freundes kreise, Wohngemein schaften und Familien auch 
‚offline‘ vor dem Fernseher oder treffen sich in Kneipen, um den Tatort gemeinsam 
zu schauen . Durch die neuen Technologien und Medien wandelt und er weitert 
sich dieses soziale Erlebnis . Da sich der Tatort auf Twitter größter Beliebt heit 
erfreut, ver sorgt die ARD seit Juli 2010 mit einem offiziellen Twitter‑Account  
@Tatort derzeit rund 77 .000  Fans der Krimi‑Reihe mit Hinweisen, Neuig keiten 
und Informa tionen rund um die Sendung (Bouhs, 2013) .

Ab stract Während der Krimiserie Tatort ist der soziale Nachrichtendienst Twitter 
Dreh‑ und An gelpunkt der Social‑Media‑Nutzung . Jeden Sonntag ver zeichnet Twitter 
unter dem Hashtag #Tatort mehrere tausend Tweets zu Handlung, Kommissaren 
und seriellen Details . Außer Frage steht: Tatort erfreut sich bei Twitter größter 
Beliebt heit . Der vor liegende Beitrag be schäftigt sich mit der gemein schaft lich statt‑
finden den Tatort‑Rezep tion auf Twitter und fragt dabei nach Nutzungs‑ und Kommu‑
nika tions strukturen sowie nach den Aus lösern für die Gemeinschafts rezep tion . 
Zentrales Ergebnis der Unter suchung ist, dass Tatort‑Twitterer eine virtuelle Gemein‑
schaft bilden, da sie in ver schiedenen Konstella tionen eine öffent liche Diskussion 
über den Tatort führen . Aus löser und Anstoß für die Kommunika tion über Twitter 
kann (1) der Tatort selbst oder (2) Twitter als Platt form für den Aus tausch sein . 
Auch wenn die Rezep tion räum lich ge trennt statt findet, wird das fernsehbegleitende 
Sprechen als Gemeinschafts erlebnis wahrgenommen . Es ent springt dem Wunsch 
nach der Pflege von Netzbekannt schaften und nach einem ver tieften Sendungs‑
erlebnis sowie der Distink tion der Teilnehmen den .

Keywords Social TV, Twitter, Tatort, virtuelle Gemein schaft, tiefes Sendungs‑
erlebnis, Pflege von Netzbekannt schaften, gemeinsamer Rezep tions moment, distink‑
tives Ver halten

über die faszina tion am tatort-twittern.  
eine qualitative analyse zur  

gemeinschafts rezep tion beim tatort
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Das Erkenntnis interesse des vor liegen den Beitrages besteht darin zu über prüfen, 
wie sich die (Gemeinschafts‑)Kommunika tion bei Twitter über den Tatort ge staltet 
und wodurch das „Tatort‑Twittern“ motiviert wird . Ziel ist es, das Phänomen des 
fernsehbegleiten den Twitterns, beispiel haft für die Sendung Tatort, aufzu schlüs‑
seln .

2 Theoreti sche Konzeptionalisie rung
Im Zuge der Netzexpansion und der rasch wachsen den Zahl an Nutzern wurden 
die Potenziale des Internets zur sozialen Kontakt aufnahme und zur Inter aktion 
offen kundig . Im Internet finden soziale Begeg nungen statt, und es ent stehen 
virtuelle Gemein schaften (Rheingold, 1994; Thiedeke, 2007, S . 47–49), die in 
der Literatur als „Virtuelle Community“, „Online‑Community“, „Net‑Community“, 
„e‑Community“, „Cyber‑Community“, „virtuelle Gruppen“ oder „Online‑Gemein‑
schaften“ be zeichnet werden . Rheingold (1994) be schäftigte sich als einer der 
ersten mit „virtuellen Gesel lungs formen“, deren Mitglieder über Online‑Kanäle 
zusammen finden und zunächst rein virtuelle, aber dabei enge emotionale und 
unter stützende Beziehungen auf bauen (Auten rieth & Herwig, 2011, S . 227; Döring, 
2003, S . 31; Rheingold, 1994) . Nach Rheingolds Defini tion sind virtuelle Gemein‑
schaften „soziale Zusammen schlüsse, die dann im Netz ent stehen, wenn genug 
Menschen diese öffent lichen Diskussionen lange genug führen und dabei ihre 
Gefühle einbringen, so dass im Cyberspace ein Geflecht persön licher Beziehungen 
ent steht“ (Rheingold, 1994, S . 16) . Thiedeke (2007) er weitert diese Defini tion, 
indem er postuliert: „Virtuelle Gemein schaften sind soziale Systeme, die sich in 
der medialen Umwelt computer gestützter Inter aktions medien bilden“ (S . 85) . 
Schmidt (2011) führt aus, dass sich virtuelle Gemein schaften bilden können, da 
be ständige Inter aktion innerhalb einer Nutzer gruppe einen symboli schen Bezugs‑
rahmen ent stehen lassen, der den einzelnen Nutzungs episoden Sinn gibt (S . 53) . 
Ihre Grenzbil dung, so Thiedeke (2007), erfolgt „auf der Grundlage sozio‑techni‑
scher Kommunika tions prozesse, die einen Erwar tungs zusammen hang gemeinsamer 
virtua lisierter Zu gehörig keit konstituie ren“ (S . 168) . Solche Communities eröffnen 
heute eine Vielzahl von Funktionen wie Kommunika tion, Orientie rung, Informa‑
tion, Selbst darstel lung oder soziale Orientie rung (Klingler, Vlasic & Widmayer, 
2012, S . 433) . Nach Döring (2010) ist die wissen schaft liche Beschäfti gung mit 
virtuellen Gemein schaften in eine Phase ein getreten, die ver stärkt die Ver knüp‑
fungen von Online‑ und Offline‑Gemein schaften in den Blick nimmt . Dabei sei 
immer der Gehalt des Gemeinschafts begriffs theoretisch und empirisch zu hinter‑
fragen . Statt sich zu streiten, ob virtuelle Gemein schaften „echte Gemein schaften“ 
oder „Pseudogemein schaften“ seien, gilt es laut Döring (2010), Indikatoren sozialer 
Gruppen‑ und Gemeinschafts bildung theoretisch zu spezifizie ren und empirisch 
zu er fassen .
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2.1 Twitter und Gemein schaft
Lässt sich Twitter als eine Gemein schaft be zeichnen? Die Ergeb nisse von Wohn 
und Na (2011) deuten darauf hin, wenn die Autoren fest stellen: „[S]ocial media 
is recreating a pseudo ‚group viewing‘ experience of television […] . Although 
television viewers aren’t communicating directly with each other while they are 
viewing, the use of hashtags and re‑tweets suggest that although users aren’t 
directly interacting with specific individuals, they want to be a part of a larger 
group .“ Dem gegen über stehen jedoch auch skepti sche Aus sagen . Nach Auten rieth 
und Herwig (2011) bilden Twitter‑User zwar keine klassi sche Gemein schaft . Die 
Autoren ge stehen aber zu, dass sich durch die fort währende Aus hand lung von 
Inhalten und Beziehungen Strukturen und Zu gehörig keiten ergäben, die Twitter 
als „primär interessen geleitete Kommunika tions gemein schaft(en) aus weisen“ 
(S . 230) . Während andere Netz werke eher Bindun gen ab bilden, die auch im ‚echten 
Leben‘ Bestand haben, er möglicht Twitter den Aufbau eines Beziehungs netz werkes, 
das über reale Kontakte hinaus geht (Auten rieth & Herwig, 2011, S . 229) . Demnach 
stellt Twitter eine Gemein schaft dar, die Grenzen zwischen virtuellen und realen 
Kontakten über schreitet und neue kommunikative Wege sucht (Auten rieth  & 
Herwig, 2011, S . 229) . Die vor liegende Studie soll diese Befunde für die Sendung 
Tatort und deren Twitter‑Gemein schaft weiter aus differenzie ren .

2.2 Die Twitternut zung beim Tatort

Die Kommunika tion auf Twitter zeigt, welche hohen Maßstäbe die User an den 
Tatort anlegen . Mit dem Hashtag #Tatort be werten sie jede einzelne Handlung, 
kommentie ren die Drehbücher und über legen, wo welches Szenen bild wohl ge dreht 
wurde . Reduziert auf die obligatori schen 140  Zeichen wird spekuliert, wer der 
Mörder sein könnte, oder werden Fehler in der Hand lungs logik be richtet . Mal 
ernst, mal sarkastisch unter halten sich tausende Nutzer über den Tatort . Dennoch 
waren zum Zeitpunkt der Unter suchung keine Studien bekannt, die sich umfassend 
mit der Twitternut zung während dieser Sendung be fassten (für aus gewählte 
empiri sche Befunde vgl . aber den Beitrag von Buschow, Schneider & Ueberheide 
in diesem Band) . Bekannt ist, dass Twittern zum Tatort äußerst beliebt ist – auch 
Wochen‑ und Tages zeitun gen widmen sich dem Phänomen . Die ARD selbst reagierte 
darauf – wenn auch erst mit großer zeit licher Ver zöge rung – mit einem eigenen 
Twitter‑Kanal, einer Fan‑Page auf Facebook und dem einer eigenen Seite im ARD‑
Videotext . Die ARD‑Sender haben das Potenzial durch aus erkannt und tun viel 
dafür, dass der Tatort im Gespräch bleibt . Offline ver sorgen sie Gast stätten mit 
Plakaten und Auf stellern, online informiert @Tatort mit Hinweisen und Neuig‑
keiten zu den Ermittler teams . Redakteure und Regisseure be ziehen mittlerweile 
live während der Aus strah lung auf Twitter Stellung (Yildirim, 2013) .
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3 Konkretisie rung der Fragestel lung
Wie eine Fernsehsen dung in der Gemein schaft rezipiert und durch das fernseh‑
begleitende Sprechen oder Twittern ange eignet wird, hängt von der jeweili gen 
Situa tion und den Bedin gungen in der Gruppe ab . Demnach rücken Fragen nach 
der Rezep tions situa tion und dem Ablauf der Rezep tion in den Vordergrund . Dabei 
geht es auch um die Art und Weise, wie sich die Gruppe ge funden hat, und die 
Regelmäßig keit, in der sie kommuniziert . Welche Eigen schaften der Rezipienten 
be einflussen deren Rolle innerhalb der Gruppe, welche Regeln gelten für den 
Aus tausch, und wie be schreiben die User die Atmosphäre (vgl . Auten rieth  & 
Herwig, 2011)?

Das zentrale Erkenntnis interesse der vor liegen den Studie besteht darin, die 
Strukturen der Gemein schaft an sich, der Nutzung sowie der Kommunika tion und 
schließ lich die Motive der Tatort‑Twitterer zu er fassen, zu be schreiben und zu 
ver stehen . Da für eine kommunika tions wissen schaft liche Auseinander setzung mit 
Online‑Sozial kontakten eine Reflexion der Online‑Offline‑Dichotomie wichtig ist 
(Döring, 2010) und soziale Medien das soziale Beziehungs netz der User be‑
einflussen können (vgl . ebd .), zieht die Studie auch einen Ver gleich zu Gruppen, 
die sich tatsäch lich zum gemeinsamen Tatort‑Schauen treffen . Als Ver fahren zur 
empiri schen Umset zung des Forschungs interesses werden problemzentrierte Einzel‑
interviews ge führt .

4 Methodi sche Umset zung
Die Betrach tung der Tatort‑Twitter‑Gemein schaft auch im Ver gleich zu einer 
Offline‑Fernsehgemein schaft er fordert eine offene und flexible Unter suchung . 
Im Hinblick auf den Forschungs gegen stand und seine onlineaffine Nutzer schaft 
bieten sich Online‑Interviews via Chat oder Instant Messenger be sonders an . 
14 Interviews wurden vom 4 . Juli 2013 bis zum 12 . Juli 2013 durch geführt . Die 
Rekrutie rung er folgte mittels eines mehrstufigen Vor gehens: Zuerst wurden alle 
Tatort‑Tweets zu drei aufeinander folgen den Tatort‑Episoden analysiert1 und die 
aktivsten User extrahiert . Außerdem er folgte die Rekrutie rung per Schnee ball‑
verfahren im sozialen Netz werk Facebook . Darüber hinaus sprachen einige Inter‑
viewteilnehmer über Twitter Empfeh lungen aus und riefen ihre Follower auf, an 
der Studie teilzunehmen . Tabelle  1 visualisiert die Zusammen setzung der Teil‑
nehmergruppe . Im Folgenden werden Direktzitate der Befragten mit Pseudonymen 
an gegeben .

1 17 . 03 . 2013, Leipzig; 24 . 03 . 2013, Münster; 01 . 04 . 2013, München . Alle drei Tatorte ge hören 
zu den quoten stärksten Sendun gen der Reihe; vgl . http://www . rp‑online .de/gesellschaft/
fernsehen/die‑beliebtesten‑Tatort‑ermittler‑1 .1982366 [28 . 08 . 2013]

http://www.rp-online.de/gesellschaft/fernsehen/die-beliebtesten-Tatort-ermittler-1.1982366
http://www.rp-online.de/gesellschaft/fernsehen/die-beliebtesten-Tatort-ermittler-1.1982366
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Twitter männ lich (n = 7) 
24 bis 43 Jahre

weib lich (n = 7) 
24 bis 30 Jahre

Follower 82 bis 1 .022 12 bis 1 .467

Aktivität beim Tatort 3 Monate bis 4,5 Jahre 2 Monate bis 1,5 Jahre

Tabelle 1: Zusammen setzung der Teilnehmergruppe

Um die Forschungs frage nach den Unter schieden zwischen Offline‑ und Online‑
Rezep tion der Serie Tatort in der Gruppe adäquat be antworten zu können, wird 
eine Sekundäranalyse durch geführt . Für diese Analyse wurden zwei Gruppen‑
diskussionen zum gemeinsamen Tatort‑Schauen heran gezogen . Laut Medjedović 
(2010) eignen sich Daten, die über eine Gruppen diskussion erhoben wurden, gut 
für eine qualitative Sekundäranalyse (S . 305) . Die Gruppen diskussionen er folgten 
im Rahmen eines Seminars am Institut für Journalistik und Kommunika tions‑
forschung (IJK) unter Leitung von Dr . Daniela Schlütz im Sommer semester 2010 . 
Insgesamt fanden zwei Gruppen diskussionen mit einmal vier und einmal zwei 
Teilnehmern statt . Der Ver gleich bleibt ent sprechend explorativ .

5 Ergeb nisse

5.1 Nutzungs struktur der Tatort-Twitterer

Bei Betrach tung des Nutzungs verhaltens der Tatort‑Twitterer fällt auf, dass diese 
sehr differenziert fernsehen . Im Vordergrund des Fernsehinteresses stehen öffent‑
lich‑recht liche Programme und Informa tions sendun gen, Dokumenta tionen und 
Wissens sendun gen: „Oh, ich schaue viel öffent lich‑recht lich, Unter hal tungs‑ und 
Informa tions sendun gen, Tagesschau, manchmal die ARD‑Talks, außerdem so was 
wie die heute show“ (Andrea) . Die Probanden informie ren und bilden sich durch 
ihre Medien nutzung gerne weiter . Sie legen Wert auf eine hohe Qualität der 
Sendun gen und nutzen das Gesehene zu Diskussionen und Gesprächen . Schauen 
sie eher unter hal tungs orientierte Sendun gen, nutzen sie dazu parallel das Internet 
und sehen den eigenen Konsum eher kritisch . Nadja und Fiona, beide 22, schauen 
zum Beispiel gerne Shopping Queen oder Das perfekte Dinner auf dem Sender 
VOX . Nadja fügt hinzu: „Dafür schäme ich mich etwas“, während Fiona gerne auch 
Berlin Tag und Nacht und Teenie Mütter schaut . Kathrin fasst zusammen: „Meine 
Nutzungs gewohn heiten haben sich im letzten Jahr sehr stark ge wandelt . Früher 
habe ich mal ’ne Soap ge guckt oder einen Spielfilm . Heute guck’ ich, wenn ich 
Fernsehen schaue, Tatort, Wer wird Millionär, Tagesthemen, mal eine Reportage 
oder einen Polittalk .“
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Insgesamt ist die Sehdauer der Befragten unter durchschnitt lich und liegt eher 
unter 210 Minuten – dem Bevölke rungs schnitt – oder nur knapp darüber . Ihre 
Internetnut zung dagegen ist deut lich über durch schnitt lich . Die Befragten, die auch 
be ruflich mit dem Internet zu tun haben, kommen auf Nutzungs zeiten von sechs 
bis dreizehn Stunden und können ihre genaue Nutzungs zeit insgesamt nur schwer 
einschätzen: „Schwierig . PC, da auch Multimediazentrale, läuft eigent lich fast 
immer, im Zweifel nebenbei, also in Rufbereit schaft […] habe auch ein Smartphone, 
welches bei neuen Mails, Twitterak tionen rumquakt, außer wenn ich schlafe .“ 
(Holger) Es handelt sich um internetaffine „Early Adopter“, die das Internet auch 
ver mehrt mobil nutzen . Diese Form der Internetnut zung nimmt bei allen Probanden 
einen hohen Stellen wert ein, ebenso wie die Aktivi täten im Bereich Social TV . 
Es handelt sich um eine Gruppe, in der sich die gemeinsame Nutzung von sozialen 
Medien und dem Fernseher habitualisiert hat . Social TV gehört für alle Befragten 
zumindest zum Tatort dazu . Tobias ist beispiels weise nur bei „aus gewählten 
Programmen […] und regelmäßig und be ständig nur beim Tatort auf Twitter 
aktiv“, und auch Fiona ist „eigent lich nur beim Tatort auf Twitter unter wegs, 
dann aber auch so gut wie jede Woche, von zwei bis 25 Tweets ist dann alles 
möglich“ . Für Tobias sind Social Networks die „Primärnebenbei‑Medien“ .

Der Tatort wird einheit lich als „Kult sendung“ des deutschen Fernsehens be zeichnet . 
Die Bewer tungen der Serie dagegen sind unter schied lich . Eine Gruppe von Befrag‑
ten be trachtet die Sendung als schlechtes Fernsehen und würde sie ohne Twitter 
nicht rezipie ren . Eine andere be wertet die Serie insgesamt als sehr ge lungen . Im 
Falle des Tatorts führen also ent weder der ge fühlte Trash‑Faktor oder das wirkliche 
Interesse an der Sendung zum Twittern . Hinzu kommt, dass viele mit dem Tatort 
ein familiäres Ritual ver binden . Die Befragten rezipie ren die Sendung größtenteils 
schon seit ihrer Kindheit in Gemein schaft . Bei einer so internetaffinen Gruppe 
er scheint es nur folgerichtig, dass sie das Ritual aus weiten, indem sie auf Twitter 
zurück greifen . Auf fällig ist zudem, dass Twitterer, die den Tatort viel und regel‑
mäßig seit der Kindheit schauen, nach keiner Alternative suchen würden, würde 
der Tatort ab gesetzt . Obwohl auch diese User sich nicht vor stellen könnten, ohne 
Twitter den Tatort zu schauen, kommt die Serie an erster Stelle ihrer Nutzungs‑
hierarchie . Ihr Interesse am Tatort ist demnach höher als das an Twitter . Anders 
ist das bei Usern, die den Tatort erst durch Twitter kennen gelernt haben . Die 
Kommunika tion über Twitter zum Tatort ist dieser Gruppe wichti ger als die Sendung 
an sich . Aus diesem Grund würden diese Personen sich auch eine Alternative zum 
Twittern suchen, wenn der Tatort ab gesetzt würde . Zudem twittert die Gruppe 
auch ver mehrt zu anderen Sendun gen, ist also insgesamt Social‑TV‑affiner . Alter‑
nativen zum Tatort sind dann vor allem der Politiktalk Jauch oder andere Sendun‑
gen der öffent lich‑recht lichen Programme . Auch „andere Fernseh ereig nisse, die 
ge nügend Leute gleichzeitig ansehen“ (Till) stehen im Interesse der Befragten .
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5.2 Kommunika tions struktur
In Bezug auf die Kommunika tions struktur zeigt sich ein Diskurs zum Tatort, der 
durch elaborierte und themen bezogene Tweets ge prägt ist: „Es ist quasi eine 
direkte Live‑Rezension durch viele“ (Lisa) . Durch die häufig schon frühe Gemein‑
schafts rezep tion des Tatorts ist fernsehbegleiten des Sprechen während der Sen‑
dung in ge wisser Weise ge lernt: „Tatort war schon immer sehr ge sprächswertig . 
Mit Twitter ist er das nur noch mehr“ (Tobias) . Im Zusammen hang mit dem Tatort 
spielt vor allem die Bewer tung der Qualität der jeweili gen Episode eine über‑
geordnete Rolle . Handlung, Charaktere und Weiter entwick lungen werden diskutiert 
und be wertet . Auch das Erraten des Mörders unter hält die User . Wichtig ist ihnen 
dabei, dass die Story logisch ist, so dass sie die Auf deckung des Falls nach‑
vollziehen können . Amke spricht sogar davon, dass „wir eifrig mitermitteln“ und 
tauscht sich eben „be sonders gern aus, auf der Suche nach dem Mörder“ .

Insgesamt handelt sich bei den Befragten um eine Gruppe, die gerne aktives 
„Lean‑Forward“‑Fernsehen be treibt und sich nicht allein be rieseln lassen möchte . 
Diskurse auf einem hohen Niveau wirken dabei stimulierend und gelten als Voraus‑
setzung für neue Teilnehmer, um in den Gesprächskreis auf genommen zu werden . 
Kommuniziert wird in diesem Zusammen hang nicht nur mit Freunden und Be‑
kannten, sondern gerne und ver mehrt mit Un bekannten: „Ich unter halte mich 
sehr gerne mit anderen, wenn sich das ergibt . Aber jetzt nicht wie bei Facebook 
‚freund schaft lich‘, sondern immer themen bezogen“ (Christian) .

Die Heterogeni tät der Meinun gen bei Twitter wird geschätzt, führen sie doch 
dazu, dass intensivere Diskussionen ent stehen können . Laut der Befragten ist 
eine solche Breite an Meinung tatsäch lich nur beim Tatort ver treten . Die Bekannt‑
schaften auf Twitter gehen über reale Kontakte hinaus, neue Netzbekannt schaften 
werden Tatort‑bezogen begrüßt und geschlossen .

5.3 Motiva tion

Die Probanden schätzen die Serie Tatort und ihr Potenzial vor allem auf grund der 
spezifi schen Themen, die auf Twitter diskutiert werden . Es geht um die Sendung, 
die Diskussionen richten sich nach den Gescheh nissen im Fernsehen und sind 
elaboriert .

Darüber hinaus kann generell gut zum Tatort ge twittert werden, so die Befragten, 
weil sie nicht immer aus schließ lich der Geschichte folgen müssen . Zusätz lich gibt 
es „viele Gleich gesinnte“ (Holger), es ist immer „wahnsinnig viel los im Netz, 
weil die Leute es lieben, über die aktuelle Folge zu diskutie ren“ (Thorsten) . Dabei 
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werden die anderen User als gute Gesprächspartner oder be deutende Personen 
ein geschätzt, die „interessante Gedanken in den Alltag tragen“ (Till) . Die Tatort‑
Twitterer schätzen also das tiefere Sendungs erlebnis, das Twitter anbietet . Darüber 
hinaus ist es das Ziel der Tatort‑Twitterer, be sonders geistreiche und unter haltende 
Tweets zu ver öffent lichen . Dieses distinktive Ver halten führt dann dazu, dass 
ihre Tweets retwe etet oder favorisiert werden . Distink tion spielt in Bezug auf 
den Tatort eine große Rolle . „Das [hat] sicher lich immer etwas mit Anerken nung 
zu tun . Da ist jemand, dem ge fällt, was du schreibst . Er/sie favorisiert es und 
retwe etet es .“ (Sören) Besonders wenn der offizielle Tatort‑Twitter‑Account auf 
die Tweets reagiert, „fühlt man sich ein bisschen wichtig“ (Holger) . So können 
die Probanden die Auf merksam keit er reichen, nach der sie streben, „wenn man 
unter #Tatort etwas twittert, was anderen ge fällt“ (Thorsten) oder um „zu 
thematisie ren oder kritisie ren“ (Andrea) . Auch die Pflege von Kontakten motiviert 
die User . Hierbei handelt es sich jedoch nicht um freund schaft liche Beziehungen, 
sondern um themen bezogene Netzbekannt schaften .

Für die Rezep tion des Tatorts mithilfe von Twitter lassen sich also zwei Aus löser 
definie ren . Für manche geht der Anstoß zum Twittern vom sozialen Netz werk 
selbst aus, andere sehen den Tatort als Aus löser für ihre Twitter‑Nutzung (siehe 
Ab schnitt  5 .1) . Ist Twitter der Aus löser für das Twittern, so spielen vor allem 
Distink tion, das er weiterte Sendungs erlebnis, die Ersatz beschäfti gung sowie die 
bereits be schriebene Kontakt pflege eine große Rolle . Ist der Tatort maß geblich 
für die Twitter‑Nutzung, dominiert das Interesse an der Sendung und damit das 
tiefere Sendungs erlebnis . Für alle Probanden ist es jedoch kaum denk bar, nicht 
mehr zum Tatort zu twittern oder ihre Timeline nur nebenbei zu lesen .

5.4 Gemeinschafts struktur

Diese Kommunika tions struktur hat auch Aus wirkungen auf die Gemeinschafts‑
struktur . Gemein schaften bilden laut Döring (2003) eigene Kommunika tions stile 
heraus . Bei der Twitter‑Gemein schaft äußert sich dies in dem be schriebenen 
themen bezogenen Dialog in 140 Zeichen zum Tatort . Andere Themen sind nicht 
er wünscht . Twitterer, die nur unregelmäßig dabei sind, werden gerne auf genommen, 
ge hören jedoch nicht zu den ver trauten, festen Inter aktions partnern . Es handelt 
sich „nicht um eine geschlossene Gruppe . Da kann jeder mitmachen“ (Sören) . Die 
Inklusion neuer Mitglieder erfolgt anhand ihrer Tweets (vgl . Thiedeke, 2007; Ab‑
schnitt  2) . „Klar, wenn mir ge fällt, was jemand schreibt und es die Person 
sympathisch macht, immer willkommen .“ (Sören) Wer sich der Diskussion nicht 
anpasst, gehört nicht in die Gruppe, mit ihm wird nicht inter agiert . „Ich würde 
sagen, der Bildungs grad ist meist relativ hoch – ohne jetzt arrogant klingen zu 
wollen“, betont Christian . Andrea ver mutet: „Ich würde sagen: viele Akademiker_
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innen, offen für Popkultur, aber dennoch ‚klassisch‘ ge bildet .“ Implizit ordnen 
sich alle Befragten sofort dieser ge bildeten Gruppe zu . Sie sind sich einig, dass 
alle Tatort‑Twitterer Interesse an einem fach lichen und kritisch‑sarkasti schem 
Diskurs haben „[…] und sich gerne und unkompliziert darüber mit mehr oder 
weniger anonymen Gleich gesinnten aus tauschen wollen“ (Christian) . Die User 
geben sich unter einander Orientie rung, wenn z . B . etwas ver passt wurde, generell 
spielen Informa tionen rund um den Tatort in der Gemein schaft eine große Rolle . 
Tweets dienen darüber hinaus als Ort der Selbst darstel lung .

Twitter bietet eine ständige Kommunika tions platt form an einem (virtuellen) Ort 
und die regelmäßige sonntäg liche Aus strah lung der Sendung stimuliert eine fort‑
gesetzte Kommunika tion in der Gruppe . Vor allem durch die unaus gesprochenen 
Kommunika tions regeln erfolgt eine Ab gren zung der Tatort‑Twitterer zu anderen 
Gruppen, die sich über andere Sendun gen aus tauschen . Die Tatort‑Twitterer fühlen 
sich dieser Gruppen in unter schied lichem Ausmaß zu gehörig und unter stützen 
sich gegen seitig in ihrem Tatort‑Interesse: „Ich hab das Gefühl, zu dieser Gruppe 
zu gehören, weil ich regelmäßig retwe eted und gefavt [d . h . favorisiert; die Autorin] 
werde, wenn ich Tatort‑Tweets absetze . Dazu kommt, dass ge legent lich schon mal 
Follow‑Empfeh lungen für mich aus gesprochen wurden, weil ich zum Tatort twittere“ 
(Nadja) . Für Teile dieser Gruppe stellt Twitter sogar einen Gemeinschafts ersatz 
dar, da sie keine Möglich keit haben, sich offline zu treffen . So be schreibt Sören: 
„Also, das Besondere für mich ist dieses Gemeinschafts gefühl . Man teilt etwas 
mit anderen und freut sich, wenn jemand es anders oder auch genauso sieht .“

Bei der Betrach tung der Unter schiede von Offline‑ und Online‑Gruppen zum Tatort 
fällt auf, dass offline freund schaft liche Beziehungen ge pflegt werden, während 
sich die Kommunika tion auf Twitter auf eine themen bezogene Erweite rung des 
Fernseh horizonts be schränkt . Der größte Unter schied zwischen den Gruppen ist 
die Reichweite: Zweifelsohne können mit Twitter viel mehr Leute er reicht werden . 
Diese Tatsache schätzen die Twitter‑Nutzer sehr: So „hat man bei Twitter ganz 
viele Meinun gen“ (Sören) . In der Tat kommt es aber auch zu einer Ver knüp fung 
von Online‑ und Offline‑Gemein schaften . Einer seits twittern etwa Freunde oder 
Arbeits kollegen gemeinsam zum Tatort . Anderer seits haben Tatort‑Twitterer häufig 
auch eine separate Offline‑Gruppe . Wenn sie sich mit dieser zum gemeinsamen 
Tatort‑Schauen treffen, lesen sie ihrer Gruppe vor Ort manchmal Kommentare aus 
der Online‑Gruppe vor . Es kommt auch vor, dass Nutzer etwas an ihre Online‑
Gruppe twittern, das sich aus der Kommunika tion mit den Offline‑Freunden er‑
geben hat: „Manchmal fällt mir auch erst auf, dass ich was twittern könnte, wenn 
ich den Kommentar vorher schon ihr [der Offline‑Gruppe; die Autorin] gegen über 
ge bracht habe“ (Amke) . Getwittert wird dann oft zu Beginn des Tatorts, oder die 
Nutzer setzen am Ende der Sendung einen Tweet ab, der den Tatort be wertet .



118

 
anika schoft

6 Fazit und Aus blick
Die Ergeb nisse dieser Studie belegen, dass Tatort‑Twitterer in ver schiedenen 
Konstella tionen eine öffent liche Diskussion über den Tatort führen . So konstituie‑
ren sich virtuelle Gemein schaften zu dieser Sendung . Aus löser und Anstoß für 
die Kommunika tion über Twitter sind ent weder (1) der Tatort selbst oder (2) Twitter 
als Platt form für den Aus tausch . Auch wenn die Rezep tion räum lich ge trennt 
statt findet, wird das fernsehbegleitende Sprechen als Gemeinschafts erlebnis 
wahrgenommen . Es ent springt dem Wunsch nach der Pflege von Netzbekannt‑
schaften und nach einem ver tieften Sendungs erlebnis sowie nach Distink tion der 
Teilnehmen den von anderen .

Aus diesen Unter suchungen lassen sich Implika tionen für die Markt teilnehmer 
ab leiten . Die ARD kann die Twitter‑Gemein schaft des Tatorts nutzen, um in Form 
einer digitalen Quote Auf schluss über die Meinung der Rezipienten zu einer Folge 
zu er halten . Gerade der Tatort hat hohen Kult status, auch bei der jungen Ziel‑
gruppe, um die sich die ARD zunehmend bemüht . In Ver bindung mit Twitter 
besteht so das Potenzial, Zuschauer zu gewinnen und zu binden . Hinter grund‑
informa tionen sind den Usern wichtig – die ARD könnte dies weitaus ge zielter 
einsetzen und den Tatort‑Twitterern so ein tieferes Sendungs erlebnis bieten (vgl . 
den Beitrag von Mischok in diesem Band) . Der Twitter‑Kanal zum Tatort ist bereits 
auf einem guten Weg und wird von den Usern positiv wahrgenommen . Kritische 
Stimmen konstatie ren allerdings, dass Zuschauer sich nicht richtig auf den Tatort 
einlassen könnten, wenn nebenbei ge twittert werde . So sind die Tatort‑Schauspieler 
Udo Wachtveitl und Miro Nemec der Meinung, dass Twittern zum Tatort „dem 
Selbstanspruch des Formats total ent gegen läuft“ (Thyssen, 2013) . Sowohl die 
Ergeb nisse dieser Studie als auch Klein (2014) argumentie ren dagegen: Tatort‑
Twittern ist keines falls ein Ver lust, sondern ein Gewinn auf mehreren Ebenen . 
Die ARD er reicht eine jüngere Zielgruppe, und viele Zuschauer schalten den Tatort 
über haupt erst wegen Twitter wieder regelmäßig ein, z . B . um durch die be gleitende 
Kommunika tion neue Zusammen hänge zu ent decken (Klein, 2014) .

Die qualitative Studie, deren Ergeb nisse in diesem Beitrag ge zeigt wurden, hat 
erste explorative Einblicke in die Faszina tion am Tatort‑Twittern geben können . 
Die Ergeb nisse müssen nun mittels standardisierter Forschungs methoden mit Blick 
auf ihre Generalisier bar keit über prüft werden . Es wäre außerdem wünschens wert, 
weitere Gemein schaften zu Sendun gen oder Serien empirisch zu unter suchen, 
etwa die Community zur Kult sendung Domian im WDR, und mit den Ergeb nissen 
zur Tatort‑Gemein schaft zu ver gleichen .



119

über die faszina tion am tatort-twittern.  
eine qualitative analyse zur gemeinschafts rezep tion

Literatur

Auten rieth, U . P . & Herwig, J . (2011) . Zwischen be grenzten Mitteln und komplexen Struk‑
turen: Gemeinschafts orientierte Kommunika tion und Inter aktion auf Microblogging‑
Platt formen am Beispiel Twitter . In U . P . Autenrieth & K . Neumann‑Braun (Hrsg .),  
Freund  schaft und Gemein schaft im Social Web: Bilder-Handeln und Peer group-Kommunika-
tion auf Facebook und Co (S . 211–232) . Berlin: Nomos .

Bouhs, D . (2013) . Einschaltquoten: Nutzt Twitter dem Tatort? Zugriff am 26 . August 2013 
unter http://www .zeit .de/digital/internet/2013‑06/Tatort‑quoten‑soziale‑netzwerke‑
twitter

Döring, N . (2003) . Sozialpsychologie des Internet. Die Bedeu tung des Internet für Kommunika-
tions prozesse, Identi täten, soziale Beziehungen und Gruppen (2 . über arbeitet Auflage) . 
Göttingen: Hogrefe .

Döring, N . (2010) . Sozial kontakte online: Identi täten, Beziehungen, Gemein schaften . In 
Schweiger, W . & Beck, K . (Hrsg .), Handbuch Online Kommunika tion (S . 160–182) . Wies‑
baden: VS .

Feuß, S . (2011) . Das digitale Couch geflüster . Werben & Ver kaufen, 45, 52–54 .
Klein, T . (2014) . Ist Twitter ein „Tatort“-Killer? Zugriff am 10 . Juli 2014 unter http:// we .

makesocial .tv/social‑tv/ist‑twitter‑tatort‑killer/
Klingler, W ., Vlasic, A . & Widmayer, F . (2012) . Communitys bei Zwölf‑ bis 29‑Jährigen: 

Private Kommunika tion und öffent liche Inter aktion . Media Perspektiven, o. Jg. (9), 
433–444 .
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1 Einlei tung
Über 250 .000 Menschen ver sammelten sich zum diesjähri gen WM‑Finale gegen 
Argentinien auf Deutschlands größter Fan meile in Berlin (vgl . Hamburger Abend‑
blatt, 2014) . Solche Zahlen belegen die weite Ver brei tung von Public Viewing bei 
Fußballspielen . Die Menschen treffen sich auf öffent lichen Plätzen, in Kneipen 
oder auf Privat veranstal tungen, um gemeinsam Fußball zu schauen . Diese Form 
der Rezep tion ist jedoch keine neue Ent wick lung . Schon bei der Weltmeister schaft 
1954 in der Schweiz kamen die Menschen zum gemeinsamen Fußballer lebnis 
zusammen: „Viele Zuschauer waren auch in Gast stätten ge strömt, um dort die 
WM mitzu erleben, oder in eigens dafür ein gerichtete Fernsehstuben .“ (Seiderer, 
2009, S . 101) Bei der Sportrezep tion spielen Bedürf nisse, wie das Pflegen sozialer 
Kontakte, die gemeinsame Freude über einen Sieg oder das Erleben eines Gruppen‑
gefühls eine wichtige Rolle . Diese Bedürf nisse sind also eng mit sozialem Kontakt 
ver knüpft, frag lich bleibt allerdings, ob die reale Gemein schaft auch durch eine 
virtuelle Gemein schaft ersetzt werden kann, also durch Social TV . Soziale Netz‑
werke wie Facebook oder Twitter er lauben es, dass sich die Zuschauer parallel 
zum Spiel online mit anderen Fans ver netzen, aus tauschen oder ihre Emotionen 
teilen  – selbst dann, wenn sie ein Spiel alleine vor dem Fernseher ver folgen . 

sportrezep tion und social tv:  
der einfluss sozialer medien auf das  

erleben von fussball-live übertra gungen

Ab stract Fußballschauen ist ein Gemeinschafts erlebnis . Das be weisen nicht nur 
aus verkaufte Stadien und gut be suchte Fan meilen bei sport lichen Großereig nissen . 
An jedem Spieltag treffen sich Menschen in Kneipen, Sports bars oder im Privaten, 
um gemeinsam Fußball zu schauen . Aus dieser Beobach tung wird die Annahme 
ab geleitet, dass diese soziale Situa tion be stimmte Bedürf nisse der Zuschauer be‑
friedigt . Dazu ge hören das Pflegen sozialer Kontakte und die gemeinsame Freude 
über einen Sieg ebenso wie das Erleben eines Gruppen gefühls beim Fußball . Social 
TV wird das Potenzial zu gesprochen, diese Bedürf nisse gerade auch dann zu be‑
friedi gen, wenn alleine ferngesehen wird . Die Ver netzung über soziale Medien 
könnte ein ver gleich bares Gemeinschafts gefühl im Sinne eines virtuellen Fußballsta‑
dions schaffen . Diese Ver mutung prüft der vor liegende Beitrag . Anhand der Ergeb‑
nisse einer quantitativen Befra gungs studie wird dargestellt, inwiefern Social TV 
die Erwar tungen erfüllt, die üblicher weise mit der klassi schen Gemeinschafts rezep‑
tion von Fußballspielen ver bunden sind . So zeigt die Unter suchung, dass Social 
TV das Bedürfnis nach aktiver Teilhabe am Spielgeschehen (etwa durch Anfeuern 
der Lieblings mannschaft) unter stützt . Erlebens aspekte wie beispiels weise Spannung 
oder Unter haltung werden dagegen bei der Social‑TV‑Nutzung schlechter be friedigt 
als in ‚realen‘ Gruppen konstella tionen .

Keywords Social TV, Gratifika tionen, Fußball, Sportrezep tion, Live übertra gungen, 
Events
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Gerade der Livecharakter und die hohe Emotionali tät von Fußball übertra gungen 
sind außerdem für Social TV prädestiniert (vgl . die Einlei tung zu diesem Band) .

Dieser Beitrag be handelt deshalb die Frage, inwieweit die Social‑TV‑Nutzung 
während einer Sport‑Live übertra gung die soziale Situa tion der Gemeinschafts‑
rezep tion er setzen kann . Dazu werden die er haltenen Gratifika tionen von Social‑TV‑
Nutzern und ‑Nichtnutzern verg lichen, die alleine eine Live‑Übertra gung eines 
Bundes ligaspiels an schauen .

2 Gratifika tionen der Sportrezep tion
Die theoreti sche Einbet tung der Studie basiert auf dem Uses‑and‑Gratifica tions‑
Ansatz der Medien nutzung . Im Zentrum des Ansatzes steht der aktive Rezipient, 
der Medien bewusst und intentional nutzt, um Probleme zu lösen oder be stimmte 
Bedürf nisse zu be friedi gen (Blumler & Katz, 1974; Scherer, 1997) . Dass Rezipienten 
bei der Medien auswahl zu Sportereig nissen tatsäch lich aktiv vor gehen –  und 
damit im Sinne des Uses‑and‑Gratifica tion‑Ansatzes handeln – konnten Dohle, 
Klimmt und Schramm (2006, S . 57–60) bereits zeigen . Auch der oft geäußerten 
Kritik, der Ansatz zeichne ein zu rationales Bild vom Rezipienten (z . B . Merten, 
1984; Ruggerio, 2000), kann speziell in Bezug auf die Nutzung von sozialen Netz‑
 werken im Internet wider sprochen werden . Denn auf grund der ständi gen Aktivität 
der Rezipienten in diesen Onlinemedien muss „die Annahme einer aktiven, ziel‑
gerich teten und selektiven Nutzung damit eher als gültig be trachtet werden“, 
als dies in Bezug auf lineare Massen medien der Fall ist (Suck füll, 2004, S . 39) .

Da in den Kommunika tions wissen schaften bislang nur eine über schau bare Zahl 
an Studien vor liegt, die sich mit den Gratifika tionen von Sportrezep tion be‑
schäfti gen, wurden zusätz lich Unter suchungen aus dem Bereich der Motiva tions‑
psychologie bzw . der Marketing forschung zur Erklä rung des rezeptiven Sport‑
konsums einbezogen, speziell das von Beyer (2005) ent wickelte Modell . Ergänzend 
wurden die von Trojahn (2012) in einer qualitativen Befra gung zum fernsehbeglei‑
ten den Twittern fest gestellten Gratifika tionen be rücksichtigt .

Folgende Gratifika tions dimensionen konnten aus den Studien ab geleitet werden . 
Bei der Betrach tung dieser Dimensionen ist jedoch fest zuhalten, dass sie nicht 
vollständig über schnei dungs frei sind und sich teil weise gegen seitig be einflussen 
(Beyer, 2005, S . 130–133):

 1 . Eskapismus
 2 . Zeit vertreib
 3 . Spannung
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 4 . Unter haltung
 5 . Selbst darstel lung und Selbst wert gefühl
 6 . Wissens erwerb
 7 . Soziale Kontakte
 8 . Emotions regulie rung
 9 . Stimmung und Atmosphäre erleben
10 . Aktivität

Es ist davon auszu gehen, dass die Dimensionen, bei denen der soziale Aspekt im 
Vordergrund steht, durch die Social‑TV‑Nutzung be einflusst werden . Dabei handelt 
es sich um die Dimensionen „Selbst darstel lung und Selbst wert gefühl“, „Soziale 
Kontakte“, „Wissens erwerb“ und „Aktivität“ .

So wird unter Selbst darstel lung und Selbst wert gefühl das „Bedürfnis nach Zufrie‑
den heit mit dem Selbst bild sowie dem Streben nach Identität und sozialer 
Anerken nung“ (Beyer, 2005, S . 91) ver standen . Die Dimension „Soziale Kontakte“ 
definiert sich als „Aufbau be friedi gen der Kontakte zu anderen Menschen“ (Beyer, 
2005, S . 92) . „Wissens erwerb“ meint in diesem Kontext das Interesse an Informa‑
tionen über „[d]ie Technik der Athleten, die Regeln des Sports und Informa tionen 
über Taktik und Strategie“ (Gleich, 2001, S . 176) sowie über „Spiel‑ und Ligastände 
bzw . ‑statistiken“ (Beyer, 2005, S . 91) . Eine Über trag bar keit auf Fußball scheint 
plausibel, so dass davon aus gegangen wird, dass Social‑TV‑Nutzung auch bei der 
Fußball rezep tion den Wissens erwerb be günstigt . Die Gratifika tion „Aktivität“ 
wird auch als „Wunsch nach Anteilnahme am Wett kampf bzw . Beeinflus sung des 
Wett kampfes“ (Beyer, 2005, S . 94) be zeichnet . Befriedigt werden kann dieses 
Bedürfnis durch das Aus führen be stimmter Rituale (Eastman & Riggs, 1994, S . 264), 
wie zum Beispiel das Tragen spezieller Kleidung oder durch Anfeue rungs rufe . 
Diese vier Dimensionen sind ent weder untrenn bar mit sozialer Inter aktion ver‑
bunden oder werden durch diese zumindest ver stärkt . Die Befriedi gung der 
Gratifika tion „Spannung“, also das „Erleben von positiver emotionaler Anregung 
und Stimula tion“ (Beyer, 2005, S . 90), könnte durch Social TV hingegen negativ 
be einflusst werden . Fest gestellt wurde bereits, dass Gespräche in einer Gruppe 
die Auf merksam keit für das Spiel stören und zu einer Ver ringe rung der individuell 
empfundenen Spannung führen (Eastman & Riggs, 1994, S . 259) . Eine ähnliche 
Wirkung ist auch bei der parallelen Social‑TV‑Nutzung erwart bar, da auch diese 
den Rezipienten vom Fußballspiel ab lenken kann .

Kein signifikanter Einfluss der Social‑TV‑Nutzung wird dagegen bei der Gratifika‑
tion „Unter haltung“ er wartet, mit der die Ver meidung oder Ver minde rung unan‑
genehmer Emotionen und eine Ver stär kung oder Herbei führung an genehmer 
Emotionen ge meint ist (Schweiger, 2007, S . 108) . Das gilt ebenso für die Emotions‑
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regulie rung – dem Bedürfnis nach Abbau von im Alltag an gestauten Emotionen 
sowie nach Regula tion von Emotionen, die bei der Rezep tion ent stehen (Beyer, 
2005, S . 93; Gabler, 1998, S . 122–123; Schramm, 2009) . Für die Motivdimensionen 
„Eskapismus“, also der „[kognitiven] Flucht aus der Alltags realität“ (Vorderer, 
1992, S . 106), „Zeit vertreib“, verstanden als Umgang mit Langeweile (Schweiger, 
2007, S . 111), sowie „Stimmung und Atmosphäre erleben“ können keine eindeuti‑
gen Wirkungs vermu tungen ab geleitet werden .

3 Methodi sche Umset zung

3.1 Fragebogen gestal tung und Umset zung

In einer standardisierten Onlinebefra gung wurden die von Zuschauern er lebten 
Gratifika tionen bei der Rezep tion von Fußball‑Live übertra gungen im TV erhoben . 
Social‑TV‑Nutzer sind grundsätz lich internetaffin und folg lich durch Online‑
befragungen gut zu adressie ren (vgl . die Einlei tung zu diesem Band) . Auch die 
Social‑TV‑Nichtnutzer, die ver gleichend befragt wurden, waren gut zu er reichen . 
Zuerst wur den die Teilnehmer generell zu ihrem Ver hältnis zum Fußball befragt . 
Auf einer fünf stufigen Skala wurde erfasst, wie stark das fußballspezifi sche 
Fantum bei den Befragten aus geprägt ist . Anschließend wurden die Teilnehmer in 
zwei Gruppen von Fans auf geteilt: einer seits die starken Fans, also Personen, die 
auf der Fantum‑Skala einen Wert von 4 bis 5 er zielen . Als schwache bis mittel‑
starke Fans wurden anderer seits Personen ein gestuft, die auf der Skala einen Wert 
von unter 4 an geben .

Im zweiten Schritt wurden die Teilnehmer zu ihrer Social‑TV‑Nutzung befragt . 
Darauf folgte die Abfrage der theoretisch hergelei teten Gratifika tions dimensionen . 
Hier wurde die individuelle Bewer tung von Wichtig keit vom Grad der tatsäch lich 
er lebten Gratifika tionen unter schieden . Ab gefragt wurden diese mit Formulie‑
rungen in Anleh nung an Beyer (2005) auf einer 5‑Punkte‑Likert‑Skala von „Stimme 
gar nicht zu“ bis „Stimme voll und ganz zu“ . Ab schließend wurden soziodemografi‑
sche Merkmale der Befragten erfasst .

Zur Zielgruppe der Befra gung ge hörten alle Personen, die zumindest ge legent lich 
alleine Fußball‑Live übertra gungen von Spielen der 1 . Fußball‑Bundes liga schauen . 
Hierbei sollten sowohl Social‑TV‑Nutzer als auch ‑Nichtnutzer er reicht werden . 
Um eine hinreichend große Gruppe von Personen rekrutie ren zu können, wurde 
die Befra gung mit Hilfe der Bundes liga vereine Hannover 96 und Borussia Mönchen‑
gladbach durch geführt . Diese beiden Ver eine teilten den Link zu der Onlinebefra‑
gung gegen Ende der Bundes ligasaison 2012/13 über ihre offiziellen Twitter‑ und 
Facebook‑Auftritte . Facebook wurde ge wählt, da Fußball vereine hier die größte 
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Auf merksam keit er halten (Social Media und Sport, 2013, S . 4–7) . Eine Rekrutie rung 
über Twitter bot sich an, da speziell Twitter‑Nutzer be sonders Social‑TV‑affin zu 
sein scheinen (vgl . die Einlei tung zu diesem Band) . Die Teilnahme an der Befra‑
gung war im Zeitraum vom 14 . 05 . 2013 bis zum 16 . 06 . 2013 möglich .

Während der Feldphase wurde der Fragebogen insgesamt 2 .750 Mal auf gerufen . 
In 1 .270 Fällen (46,2 %) wurde die Befra gung ab geschlossen . Im Zuge der Daten‑
bereini gung mussten 390 Fälle auf grund einer Nicht zugehörig keit zur Zielgruppe 
aus geschlossen werden, so dass die Aus wertung auf insgesamt 880 gülti gen Fällen 
basiert .

3.2 Stichproben beschrei bung

Von den 880 Teilnehmern sind 80 Prozent (n = 703) männ lich, was mit dem bei 
Männern generell höheren Interesse an Fußball zu er klären ist (Zubayr & Gerhard, 
2009, S . 47) . Teilgenommen haben Befragte zwischen 13 und 69 Jahren, wobei 
das durch schnitt liche Alter bei 30  Jahren liegt (SD = 12) . Außerdem sind die 
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Abbildung 1: Struktur des Fragebogens
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Teilnehmer mittelhoch bis hoch ge bildet . So haben 22  Prozent der Befragten 
einen Realschulabschluss, 37 Prozent Fach hoch schul reife oder Abitur, und 21 Pro‑
zent ver fügen über einen Hoch schulabschluss . Ledig lich 8  Prozent gaben an, 
einen Haupt schulabschluss und 10 Prozent keinen bzw . noch keinen Schulabschluss 
zu be sitzen . Die am stärksten ver tretene Gruppe sind An gestellte (38 %), Stu‑
denten/innen (20 %) und Schüler/ innen (20 %) . Auf grund der Unter stüt zung bei 
der Rekrutie rung durch die Bundes liga vereine Hannover 96 und Borussia Mönchen‑
gladbach sind Fans dieser Ver eine in der Stichprobe deut lich über repräsentiert . 
Insgesamt zeichnet sich die Stichprobe durch ein stark aus geprägtes Fantum aus 
(M = 4,13; SD = 0,63) . Technikaffini tät (M = 3,36; SD = 1,00) und Internetaffini tät 
(M = 3,04; SD = 1,07) sind durch schnitt lich aus geprägt .

4 Ergeb nisse

4.1 Wichtig keit von Gratifika tionen

Im Folgenden werden die Ergeb nisse der Aus wertung dargestellt und interpretiert . 
Wie in Tabelle 1 zu sehen, variieren die Mittelwerte der einzelnen Gratifika tionen, 
die während eines Fußballspiels von den Befragten ge wünscht werden, relativ 
stark . Den Befragten sind die jeweili gen Gratifika tionen also nicht gleich wichtig . 
Am be deutendsten ist die Gratifika tion „Stimmung und Atmosphäre erleben“ für 
die Befragten . Eben falls eine hohe Wichtig keit wird den Gratifika tionen „Spannung“ 
und „Unter haltung“ bei gemessen . Die Befragten wollen von einem Fußballspiel 
also unter halten werden, Spannung und Stimmung sowie Atmosphäre erleben . 

Rang Gratifika tion M SD

 1 Stimmung und Atmosphäre erleben 4,29 0,94
 2 Spannung 4,15 0,93
 3 Unter haltung 3,91 0,99
 4 Aktivität 3,63 1,19
 5 Eskapismus 3,45 1,23
 6 Soziale Kontakte 3,27 0,81
 7 Wissens erwerb 3,03 1,09
 8 Zeit vertreib 2,52 1,25
 9 Selbst darstel lung/Selbst wert gefühl 2,51 0,90
10 Emotions regulie rung 2,43 1,26

N = 880

Tabelle 1: Reihen folge der Wichtig keit von Gratifika tionen
5‑Punkte‑Likert‑Skala von „Stimme gar nicht zu“ (1) bis „Stimme voll und ganz zu“ (5);
Beispiel hafte Itemformulie rungen: „Während des Spiels ist es mir wichtig …“ „… gut unter‑
halten zu werden .“ (Unter haltung), „… die Spieler von [Lieblings verein] zu motivie ren .“ 
(Aktivität), „… Spannung und Nerven kitzel zu erleben .“ (Spannung)
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Weniger wichtig ist ihnen hingegen die Dimension „Emotions regulie rung“ . Trotz 
dieser eindeuti gen Unter schiede in der Bewer tung von Wichtig keit wird keine der 
Gratifika tionen als vollkommen unwichtig be wertet .

Die beiden Ver gleichs gruppen der Social‑TV‑Nutzer und ‑Nichtnutzer unter scheiden 
sich in der Mehrzahl der Fälle nicht . Ledig lich die Dimensionen „Stimmung und 
Atmosphäre erleben“, „Aktivität“, „Soziale Kontakte“ und „Selbst darstel lung und 
Selbst wert gefühl“ werden von Social‑TV‑Nutzern als signifikant wichti ger ein‑
gestuft, als dies bei Befragten der Fall ist, die kein Social TV nutzen (vgl . 
Tabelle 2) .

4.2 Einfluss von Social TV auf die Gratifika tionen

Bei der Aus wertung der Daten zu den er haltenen Gratifika tionen wurde schnell 
deut lich, dass Social TV einen negativen Einfluss auf einige der Gratifika tionen 
hat . So war die wahrgenommene Spannung bei den be fragten Social‑TV‑Nutzern 
(M = 3,42; SD = 1,21) signifikant geringer (F (1,876) = 34,373, p <  .001, η2 =  .006), 
als bei den ‑Nichtnutzern (M = 3,94; SD = 1,02) . Da parallele Social‑TV‑Aktivi täten 
Auf merksam keit er fordern, führt das dazu, dass die Zuschauer dem Spiel verlauf 
weniger intensiv folgen können . Es findet hier also eine Auf merksam keits verschie‑
bung vom First Screen hin zum Second Screen statt, welche das Span nungs erleben 
be einträchtigt .

Social TV be einflusst aber auch den von den Rezipienten wahrgenommenen Grad 
an Unter haltung negativ . Demnach fühlen sich Social‑TV‑Nutzer (M = 3,34, SD = 1,06) 
signifikant (F (1,876)  = 6,606, p <  .01, η2 =  .007) weniger gut unter halten  als 
Personen, die kein Social TV nutzen (M = 3,66; SD = 1,04) . Wie Abbil dung 2 zeigt, 
spielt es zudem eine Rolle, wie stark das Fantum des Rezipienten aus geprägt ist 

Social‑TV‑Nutzer 
(n = 689)

Nichtnutzer 
(n = 191)

M SD M SD

Stimmung/Atmosphäre erleben* 4,32 0,90 4,17 1,04
Aktivität** 3,71 1,14 3,31 1,29
Soziale Kontakte** 3,34 0,78 3,02 0,87
Selbst darstel lung/Selbst wert gefühl** 2,57 0,90 2,28 0,88

Methode: einfaktorielle Varianzanalyse
N = 880; * p <  .05; ** p <  .001

Tabelle  2: Unter schiede bei der Wichtig keit von Gratifika tionen zwischen Social-TV-Nutzern und 
-Nichtnutzern (signifikante Unter schiede)
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(signifikanter Inter aktions effekt mit F (1,876) = 5,002 . p <  .05, η2 =  .006) . Erklären 
lässt sich diese negative Wirkung von Social TV bei starken Fans möglicher weise 
dadurch, dass für diese das Spiel selbst den höchsten Unter hal tungs wert bietet 
(Eastman & Riggs, 1994, S . 259) . Social TV lenkt sie offensicht lich vom für sie 
Wesent lichen ab .

Eine negative Wirkung von Social TV zeigt sich auch bei dem Motiv „Eskapismus“ . 
Der Gesamtmittelwert vergleich zwischen Social‑TV‑Nutzern (M = 2,87; SD = 1,22) 
und ‑Nichtnutzern (M = 3,25; SD = 1,33) ist hoch signifikant (F (1,876) = 19,344, 
p <  .001, η2 <  .014) . Die Daten deuten also darauf hin, dass eine Flucht vor Alltags‑
problemen besser durch die konzentrierte Fußball rezep tion als durch parallele 
Gespräche in sozialen Netz werken ge lingt .

Eben falls negativ be einflusst wird die Dimension „Stimmung und Atmosphäre 
erleben“ . Zwar hat die Social‑TV‑Nutzung an sich keinen direkten Effekt auf diese 
Di men sion (F (1,876) = 0,554, p =  .457) . Der Inter aktions effekt zwischen den beiden 
Faktoren Social‑TV‑Nutzung und Fantum (F (1,876) = 4,824, p <  .05, η2 <  .006) ist 
jedoch signifikant . Abbil dung 3 ver deut licht, dass eine Parallelnut zung von Social 
TV für starke Fans das Erleben von Stimmung und Atmosphäre mindert . Schwache 
Fans hingegen erleben mit Social TV mehr Stimmung und Atmosphäre .

3,45 3,42

3,77
3,34

Social-TV-Nichtnutzer Social-TV-Nutzer

schwache bis mittelstarke Fans starke Fans

Unterhaltung

Abbil dung 2: Grad der er haltenen Unter haltung bei Social-TV-Nutzung/-Nichtnut zung in Ab hängig-
keit von Fantum (Mittelwert; N = 880; Skala von 1 = „trifft über haupt nicht zu“ bis 5 = „trifft voll 
und ganz zu“)
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Insgesamt zeigt sich also im Falle von Fußball‑Live übertra gungen, dass Social TV 
die Befriedi gung von Gratifika tionen, die eine Konzentra tion auf die Über tragung 
des Spiels voraus setzen, vor allem bei starken Fans negativ be einflusst . Starke 
Fans fühlen sich dadurch eher vom Spiel ab gelenkt . Schwache bis mittelstarke 
Fans dagegen können durch Social TV bis zu einem ge wissen Grad zusätz liche 
Unter haltung und Atmosphäre erleben .

Über raschend ist, dass soziale Kontakte von Social‑TV‑Nutzern (M = 2,51; SD = 0,99) 
signifikant (F (1,876) = 6,615, p <  .05, η2 <  .007) stärker ver misst werden als von 
Zuschauern, die kein Social TV nutzen (M = 2,30; SD = 1,10) . Dieses Ergebnis steht 
zunächst im Wider spruch zum Grundgedanken sozialer Netz werke sowie den Ergeb‑
nissen bisheri ger Studien zu Social TV . Diese identifizierten nämlich das Erleben 
eines Gruppen gefühls als zentrales Motiv der Social‑TV‑Nutzung (vgl . den Beitrag 
von Buschow, Ueberheide & Schneider in diesem Band) . Möglicher weise ver missen 
Nichtnutzer von Social TV soziale Kontakte deshalb weniger, weil sie ihnen 
insgesamt weniger wichtig sind . Sie kapseln sich beim Fußballschauen also ganz 
bewusst ab und ver missen soziale Kontakte folg lich nicht . Social‑TV‑Nutzern 
hingegen sind soziale Kontakte wichti ger . Daher ver suchen sie, die fehlen den 
sozialen Kontakte durch soziale Medien zu kompensie ren, was jedoch nur ein‑
geschränkt ge lingt, weshalb es zu einer Schere zwischen der individuellen Wichtig‑

1,96

2,262,37

2,22

Social-TV-Nichtnutzer Social-TV-Nutzer

schwache bis mittelstarke Fans starke Fans

Stimmung und Atmosphäre erleben

Abbil dung 3: Grad der er haltenen Stimmung bei Social-TV-Nutzung/-Nichtnut zung in Ab hängig keit 
von Fantum (Mittelwert; N = 880; Skala von 1 = „trifft über haupt nicht zu“ bis 5 = „trifft voll und 
ganz zu“)
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keit für soziale Kontakte und der Erfül lung dieses Bedürf nisses kommt . Social TV 
kann echte soziale Kontakte bei der Fußball rezep tion offen bar kaum oder nur in 
einem be grenzten Maß er setzen .

Eine signifikant stärkere Befriedi gung des Bedürf nisses nach Emotions regulie rung 
konnte für Social‑TV‑Nutzer nicht fest gestellt werden (F (1,876) = 0,313, p =  .648, 
η2 <  .001) . Zwar ist es denk bar, dass der Aus tausch mit anderen Personen über 
soziale Medien als „Emotions katalysator“ (Trojahn, 2012, S . 53) dienen kann . Der 
Abbau von an gestauten Emotionen scheint bei den be fragten Personen jedoch 
nicht durch Social TV unter stützt zu werden . Ähnliches gilt für das Bedürfnis 
nach Wissens erwerb . Auch hier wurde kein signifikanter Unter schied zwischen 
Social‑TV‑Nutzern und ‑Nichtnutzern fest gestellt (F (1,876)  = 0,141, p =  .708, 
η2 <  .001) . Für den Erwerb von fußball bezogenem Wissen scheint der Aus tausch 
mit anderen Personen parallel zur Rezep tion nicht notwendig zu sein . Auch auf 
die Gratifika tion „Zeit vertreib“ hat die Social‑TV‑Nutzung keinen signifikanten 
Einfluss (F (1,876) = 0,142, p =  .764, η2 <  .001) .

Nur das Bedürfnis nach Aktivität wird signifikant positiv durch Social TV be‑
einflusst (F (1,876) = 15,849, p =  .001, η2 <  .011): Wie er wartet, können die be‑
fragten Social‑TV‑Nutzer (M = 3,71; SD = 1,14) das Bedürfnis nach Aktivität besser 
be friedi gen als die be fragten Personen, die kein Social TV während des Fußball‑
spiels nutzen (M = 3,31; SD = 1,29) .

Insgesamt also wirkt sich Social TV auf das Erleben von Fußball‑Live übertra gungen 
eher negativ aus . Wer allein eine Fußball‑Live übertra gungen an schaut, gibt an, 
dass relevante Gratifika tionen durch die Social‑TV‑Nutzung eher schlechter erfüllt 
oder nicht be einflusst werden . Ledig lich das Bedürfnis nach „Aktivität“ wird 
stärker be friedigt, wenn parallel zum Fußballspiel über soziale Netz werke kommu‑
niziert wird . Schwache bis mittelstarke Fans empfinden sich durch die Social 
TV‑Nutzung allerdings besser unter halten und erleben mehr Stimmung und Atmo‑
sphäre . Bei starken Fans dagegen haben die Social‑TV‑Aktivi täten generell einen 
negativen Einfluss auf das Erleben . Dass sich die soziale Komponente des gemein‑
schaft lichen Fußball schauens und die dazu gehöri gen Gratifika tionen durch Social 
TV kompensie ren lassen, kann diese Unter suchung also nicht be stäti gen . Es hat 
sich vielmehr ge zeigt, dass Social TV vom Fußballer lebnis ab lenken und so das 
Span nungs erleben und die Atmosphäre bei der Rezep tion negativ be einflussen 
kann .
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5 Implika tionen für die prakti sche Umset zung von Social TV  
bei Fußball‑Live übertra gungen

Aus den Ergeb nissen dieser Studie lassen sich folgende Implika tionen für den 
Einsatz von Social TV während Fußball‑Live übertra gungen ab leiten:

Eher in sport lich ereignis ärmeren Phasen eines Spiels ist ein ge zielter Einsatz 
von Social‑TV‑Angeboten sinn voll, weil sich die Zuschauer dann zunehmend ihren 
Zweit geräten zuwenden . Durch ge zielte Ansprache kann in diesen Momenten ver‑
sucht werden, die Rezipienten zu involvie ren und so die Zahl der Kontakte, unter 
anderem auch für werb liche Botschaften, zu erhöhen (vgl . den Beitrag von Franzen, 
Naumann, Dinter & Wutschke in diesem Band) . Auch das An gebot von Hinter‑
grundinforma tionen sorgt in solchen Phasen für eine ver stärkte Bindung an den 
Kommunikator . Für Social‑TV‑Impulse unge eignet sind span nungs geladene Mo‑
mente: Hier kann der Ver such, Zuschauer für Parallel kommunika tion oder Zusatz‑
informa tionen zu be geistern, vor allem von Personen mit stark aus geprägtem 
Fantum negativ wahrgenommen werden .

Social‑TV‑Nutzern ist das Erleben von Stimmung und Atmosphäre, Aktivität, soziale 
Kontakte und die Selbst darstel lung wichti ger als Nichtnutzern (vgl . Tabelle 2) . 
Diesem Bedürfnis können die Markt teilnehmer gut ent sprechen, da sich gerade 
das „Erleben von Stimmung und Atmosphäre“ gut in sozialen Netz werken einbetten 
und positiv be einflussen lässt: Durch zusätz liche Fotos und Videos lassen sich 
Stimmung und Atmosphäre des Stadions ins Wohnzimmer bringen . Auch Video‑
beiträge vom Spielfeldrand oder aus den Zuschauer rängen wären denk bar . Dem 
Drang der Zuschauer nach Aktivität könnte ein Platt formangebot für etwa Ab‑
stim mungen oder Diskussionen ent gegen kommen .

Die Bedeu tung von Social TV für Fußball‑Live übertra gungen wurde bisher – so 
legt diese Studie nahe – eher über schätzt . Das gilt vor allem für über zeugte Fans . 
Allerdings wurde für diese Studie nur eine höchst spezielle Zielgruppe in einer 
be sonde ren Nutzungs situa tion unter sucht, nämlich Personen, die alleine Live‑
übertra gungen der Bundes ligaspiele ihrer Lieblings mannschaft schauten . Eine 
Erweite rung oder Spezifizie rung dieses Ansatzes könnte also zu einer anderen 
Einschät zung der Bedeu tung von Social TV für die Sportberichterstat tung führen .
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twittern beim fernsehen:  
kommunika tions aktivi täten  
während der tv-rezep tion1

1 Einfüh rung

Im Zentrum dieses Beitrages steht die Kommunika tion von Zuschauern, die sich 
während einer TV‑Sendung über Social‑Media‑Kanäle aus tauschen . Social TV wird 
dabei also eng ge fasst als Parallel kommunika tion über be stimmte Fernsehprogramme 
während der Aus strah lung (vgl . die Einlei tung zu diesem Band) . Dabei stützt sich 
unsere Unter suchung auf die ver schriftlichte Kommunika tion über den Micro‑
blogging‑Dienst Twitter (Deller, 2011; Wohn & Na, 2011) . Ver glichen mit der Ver‑
brei tung des Fernsehens in Deutschland ist Twitter zwar ein Nischen phänomen . 
Allerdings be ziehen sich viele der auf Twitter diskutierten Themen auf Fernseh‑
sen dungen . Die Relevanz von Twitter ergibt sich auch daraus, dass nicht nur die 
Kommunika tion über einzelne Sendun gen (exempl . Franz, 2008) oder Genres 
(exempl . Godlewski  & Perse, 2010) analysiert werden können . Twitter bietet 
darüber hinaus die Möglich keit, die (recht standardisierte) Kommunika tion über 
ganz ver schiedene Sendun gen und Formate hinweg zu ver gleichen . So zeigt diese 
Studie, welche TV‑Formate welche Form von Begleit kommunika tion auf Twitter 
aus lösen .

Der Microblogging‑Dienst er möglicht es seinen Nutzern, Updates mit einer maxi‑
malen Zahl von 140 Zeichen (sogenannte Tweets) zu ver öffent lichen und Mittei‑
lungen zu retwe eten (RT) . Dadurch werden Inhalte hervor gehoben, die Menschen 

1 Der Beitrag er schien in ähnlicher Form auf Englisch als: Buschow, C ., Schneider, B .  & 
Ueberheide, S . (2014) . Tweeting television: Exploring communication activities on Twitter 
while watching TV . Communications – The European Journal of Communication Research (EJCR), 
39 (2), 129–149 . doi:10 .1515/commun‑2014‑0009

Ab stract In diesem Beitrag werden die gleichzeiti gen Kommunika tions aktivi täten 
von Twitter‑Nutzern während des Fernsehens be trachtet . Unter sucht wird, ob unter‑
schied liche TV‑Programme ver schiedene Kommunika tions aktivi täten aus lösen . Die 
Ergeb nisse einer quantitativen Inhalts analyse von rund 30 .000 Tweets zeigen, dass 
der Aus tausch an sich in der Twitter‑Community sowie Bewer tungen von Sen dun‑
gen und Schauspielern die wichtigsten Themen darstellen . Gezeigt wird außer dem, 
dass ver schiedene TV‑Programme in der Tat ver schiedene Kommunika tions aktivi täten 
evozie ren . Während Casting shows Fantum und Kritik an den Kandidaten der Sendung 
stimulie ren, findet zu Live‑Events eine kritische Debatte über die Show selbst 
statt . Politische Talk shows können einen öffent lichen Diskurs anregen .

Keywords Social TV, Fernsehen, Kommunika tions aktivi täten, Twitter, Inhalts‑
analyse

http://dx.doi.org/10.1515/commun-2014-0009
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mögen oder weiter verbreiten möchten . Tweets werden in der Regel mit einem 
Hashtag (#) markiert, welcher sich auf das zentrale Thema bezieht . Jedes Wort, 
das mit einem # ergänzt wird, ist ein Hashtag .

Im Folgenden prüfen wir die Literatur im Hinblick auf Systematisie rungs ansätze 
von unter scheid baren Kommunika tions aktivi täten, leiten daraus Forschungs fragen 
ab und be schreiben unser methodi sches Vor gehen zur Beantwor tung dieser Fragen .

2 Konzep tio neller Rahmen:  
Kategorien der Kommunika tions aktivi täten

Eine Systematisie rung der Forschungs ergeb nisse über persön liche Face-to-Face-
Kommunika tion zum Fernsehen, die vor der Ent wick lung des Internets ent stand, 
lässt eine Gruppie rung von Kommunika tions aktivi täten nach differenzier baren 
Dimensionen zu (z . B . Hepp, 1998; Holly, Püschel  & Bergmann, 2001; Klemm, 
2000; Weisz et al ., 2007; Wohn & Na, 2011) . Demnach gliedern sich Kommunika‑
tions aktivi täten in (2 .1) Bewer tungen von Sendun gen und Akteuren, (2 .2) Emotionen, 
(2 .3) Abstrak tion und (2 .4) Kontakt aufnahme mit anderen/der Community.

2.1 Bewer tungen von Sendun gen und Akteuren

In der Forschung sind positive und negative Beurtei lungen von Programmen und 
deren Akteuren als eine der häufigsten Kommunika tions aktivi täten identifiziert 
worden (Hepp, 1998; Klemm, 2000) . Wohn und Na (2011) zum Beispiel zeigen, 
dass 38 Prozent der Tweets zu einer Rede von Barack Obama und 32 Prozent der 
Tweets zu einer Episode von So You Think You Can Dance Meinun gen (im Sinne 
einer subjektiven Aussage über ein Programm) waren . In ihrer Inhalts analyse von 
Kommunika tions aktivi täten über einen Cartoon klassifizierten Weisz et al . (2007) 
14 Prozent der Aktivi täten als Bewer tungen der Inhalte . Die Studie ist allerdings 
insofern nicht direkt ver gleich bar, weil programm bezogene Aktivi täten insgesamt 
42 Prozent der Tweets aus machten . In dieser Kategorie sind allerdings eben falls 
Einschät zungen und Rezensionen von Charakte ren, Schauspielern und der Handlung 
erfasst worden (Weisz et al ., 2007, S . 884) .

2.2 Emotionen

Zuschauer –  so zeigt die Forschung  – reagie ren emotional auf Fernsehinhalte 
(Godlewski & Perse, 2010; Wohn & Na, 2011) . Ent sprechend spielen Emotionen 
auch bei Social TV eine ent scheidende Rolle . Beispiels weise ent fallen in Wohn 
und Nas Studie (2011) ein Viertel aller Tweets auf die Kategorie Emotionen . 
Godlewski und Perse (2010) zeigen, dass negative Emotionen während der Rezep‑
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tion favorisierter Sendun gen ein be deuten der Prädiktor für die Beteili gung an 
Online‑Aktivi täten sind . Auch bei Weisz et  al . (2007) haben Emotionen eine 
wichtige Funktion: Die Autoren betonen, dass allein die Emotion „Freude“ (opera‑
tionalisiert als Lachen) bereits 9 Prozent der gesamten Kommunika tion aus macht .

2.3 Ab strak tion

Rezipienten ver knüpfen Fernsehinhalte mit ihrem eigenen Leben (Hepp, 1998; 
Holly, Püschel & Bergmann, 2001; Klemm, 2000) . Das Fernseherlebnis wird mit 
persön lichen Erfah rungen und Haltun gen ab geglichen und initiiert so Kommentare 
und Äußerun gen . Diese Form von Reflexion lässt sich ent weder auf einer persön‑
lichen oder einer gesell schaft lichen Ebene nach weisen . Auf der persön lichen 
Ebene richtet sich die sogenannte Ab strak tion auf die Bedeu tung einer Handlung, 
einer Diskussion oder eines Schauspielers für das eigene Leben des jeweili gen 
Zuschauers . Auf der gesell schaft lichen Ebene betonen Zuschauer wiederum die 
Bedeu tung eines Themas für die gesamte Gesell schaft .

2.4 Kontakt aufnahme mit der Community

In der Studie von Weisz et al . (2007) hatten 23 Prozent der Kommunika tions‑
aktivi täten keinen direkten Bezug zur jeweili gen Sendung, sondern waren eher 
einer privaten Unter haltung zuzu ordnen . Zwei Prozent waren „Blurtings“ (Goffmann, 
1978) . Darunter werden minimale Aus drücke wie „uh“ oder „wow“ ver standen, die 
Emotionen stark ver einfacht zum Aus druck bringen (Klemm, 2000, S . 153) . Beispiele 
auf Twitter sind etwa „Blablablablablablabla. #illner“ oder „laaaa aaame #tatort“ .

2.5 Unter schiede zwischen TV-Genres

Mehrere Studien haben den Effekt von ver schiedenen Genres auf die Social‑TV‑
Kommunika tion unter sucht (z . B . Duchen eaut, Moore, Oehl berg, Thornton & Nickell, 
2008; Ericsson ConsumerLab, 2011; Geerts, 2009; Geerts, Cesar  & Bulterman, 
2008) . Demnach eignen sich manche Formate besser für die Social‑TV‑Kommunika‑
tion als andere (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann, Dinter & Wutschke in 
diesem Band) . Zwar identifizie ren viele Studien einheit lich Sport veranstal tungen 
und Reality shows als kommunika tions stimulierend (Duchen eaut et  al ., 2008; 
Ericsson ConsumerLab, 2011; Geerts, 2009) . Mit Aus nahme dieser Genres sind die 
Forschungs ergeb nisse jedoch divers . Duchen eaut et al . (2008) be nennen Cartoons, 
Dokumenta tionen sowie Action‑ und Abenteuer filme . Die Studie von Ericsson 
ConsumerLab (2011) hingegen sieht Magazinformate, Debatten/ Talk shows und 
TV‑Events als ge eignet an . Im Gegen satz zu Duchen eaut et al . (2008) be zeichnet 
Ericsson ConsumerLab (2011) Filme und Serien als eher irrelevant für Social TV . 
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Im Hinblick auf die Eignung einzelner Genres be stehen demzu folge noch Unklar‑
heiten .

2.6 Forschungs fragen

Die Diskussion von in Studien nach gewiesenen Kommunika tions aktivi täten von 
Fernsehzuschauern während der Rezep tion führt zu folgen den Forschungs fragen:

FF1: Welche Kommunika tions aktivi täten publizie ren Twitter-Nutzer bei dem Micro-
blogging-Dienst während des Fernsehens?

Auf Basis dieses konzep tio nellen Bezugs rahmens leiten wir folgende Unter fragen 
für FF1 ab:

Welchen Anteil haben
UFF1: Beurtei lungen von Shows und Akteuren?
UFF2: Emotionen?
UFF3: Ab strak tionen?
UFF4: Kontakt aufnahme zur Community?

Der Literatur überblick hat zudem ge zeigt, dass der Einfluss von TV‑Formaten auf 
Kommunika tions aktivi täten noch weit gehend un geklärt ist:

FF2: Wie be einflussen unter schied liche TV-Programme die Kommunika tions aktivi täten 
von Twitter-Nutzern?

Folglich fokussiert sich die Studie auf eine breitere Auswahl unter schied licher 
TV‑Formate . Gerade weil sich Sendun gen in wesent lichen Merkmalen wie dem 
Inhalt, der Handlung, der Inszenie rung oder den Akteuren unter scheiden, gilt es 
durch einen Ver gleich zu er mitteln, welches Format Umfang und Tonalität von 
Kommunika tions aktivi täten stimuliert . Jede Sendung wird also mit dem identi‑
schen standardisierten Erhe bungs instrument analysiert, um die Ver gleich bar keit 
sicher zustellen . Unser Ziel ist es, Gemeinsam keiten und Unter schiede in den 
Kommunika tions aktivi täten zu einzelnen Sendun gen aufzu decken .
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3 Methode
Das für die quantitative Inhalts analyse (vgl . Neuendorf, 2001; Krippen dorff, 2004) 
auszu wertende Material besteht aus Kommunika tions aktivi täten auf Twitter, 
welche ver schiedene TV‑Programme während der Aus strah lung thematisie ren . Als 
Analyse einheit wurde jeder einzelne Tweet fest gelegt, der sich auf ein be stimmtes 
Fernsehprogramm während der Aus strah lung bezog . Die öffent lich zugäng lichen 
Tweets wurden durch ihre Hashtags identifiziert, mit denen sie die jeweils 
kommentierte Sendung referenzierten . Hashtags gelten als ideales Auf greif‑
kriterium, da sie eine einfache Identifika tion relevanter Tweets er möglichen 
(Deller, 2011) . Tweets ent halten einen Zeit stempel, so dass sicher gestellt war, 
dass nur solche Kommunika tions aktivi täten einbezogen wurden, die während der 
Sendung statt fanden . Im Fall der aus gewählten TV‑Sendun gen (vgl . Tabelle  1) 
wurden die offiziellen Hashtags durch die jeweili gen Sender fest gelegt . Diese 
wurden während der Über tragung, auf ihren Websites oder über die Twitter‑
Accounts des Senders oder denen der Darsteller ver breitet . Insgesamt umfasste 
die Stichprobe 31 .388  Tweets, die sich auf sieben aus gewählten Sendun gen 
bezogen .

3.1 Auswahl der TV-Programme

Grundlegend für die Selek tion von TV‑Sendun gen waren die folgen den Kriterien:

(1) Die Sendun gen mussten während des Erhe bungs zeitraums von Januar bis 
April 2012 im deutschen Free‑TV aus gestrahlt worden sein .

(2) Die Programme mussten eine Relevanz für die Öffentlich keit haben, so dass 
rege Kommunika tion auf Twitter zu er warten war . Als ein Indikator für öffent‑
liche Relevanz wurden die Einschaltquoten des Markt forschungs instituts GfK 
heran gezogen .

(3) Die Programme sollten den deutschen Fernsehmarkt spiegeln (Duales Rund‑
funk system: öffent lich‑recht liche und private Sender) .

(4) Die Programme mussten einem für Social TV ge eigneten Genre an gehören, 
wie zum Beispiel Reality shows, politi sche Talk shows, TV‑Events und Sport‑
veranstal tungen (Duchen eaut et  al ., 2008; Ericsson ConsumberLab, 2011; 
Geerts, 2009; Geerts, Cesar & Bulterman, 2008) . Jedes Genre sollte in der 
Stichprobe ver treten sein .

(5) Für jedes Genre wurden zwei Programme aus gewählt, um paar weise Ver gleiche 
zwischen An geboten des gleichen Genres zu er möglichen (ab gesehen von 
Tatort und Schlag den Raab) .
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Tabelle 1 listet die Sendun gen auf, die gemäß diesen Kriterien aus gewählt wurden . 
Sport sendun gen mussten aus der Stichprobe aus geschlossen werden, da nicht 
sicher zustellen war, ob der Aus tausch darüber als Social‑TV‑Aktivität zu klassifizie‑
ren ist oder ob sie durch die Live‑Erfah rung im Stadion oder durch andere Medien 
aus gelöst wird .

Deutschland sucht den Superstar ist das deutsche Äquivalent zum englischen 
Programm Pop Idol oder der amerikani schen Sendung American Idol . The Voice 
of Germany basiert auf dem inter nationalen Realitygesangs wettbewerb The Voice . 
Auch Ich bin ein Star, holt mich hier raus! ist die Adaption einer britischen 
Sendung I’m a Celebrity, Get Me Out of Here . Obwohl es sich nicht um eine 
typische Talent show handelt, werden die Zuschauer auf gefordert, für die Kandidaten 
zu voten . Schlag den Raab wurde als TV‑Event aus gewählt . Das Konzept ent spricht 
einem typischen Live‑Event, bei dem die Kandidaten den Gast geber Stefan Raab 
in diversen Wettspielen heraus fordern . Tatort hingegen ist eine Krimiserie, die 
seit 1970 regelmäßig sonntagabends in Deutschland aus gestrahlt wird . Die Serie 
wurde auf grund ihres Charakters im Sinne eines regelmäßigen TV‑Events, ihrer 
Rolle in der deutschen Fernsehgeschichte und den konstant hohen Zuschauer‑
quoten für die Unter suchung aus gewählt . Allerdings konnte für die beiden zuletzt 
ge nannten Sendun gen kein Pendant für einen Ver gleich ge funden werden . In der 
Kategorie der politi schen Talk shows ent schieden wir uns für die be kannten Polit‑
Talks Maybritt Illner und Günther Jauch .

Die Analyse der Begleit kommunika tion durch die Sender zeigte, dass keine dieser 
Sendun gen – mit Aus nahme von The Voice of Germany – zur Zeit der Unter suchung 
eine Social‑TV‑Strategie besaß . Deutsche Fernsehsen der regten auch keine Online‑
Diskussionen an . Beispiels weise nahmen sie während der Aus strah lung keinen 
Bezug auf Hashtags und stellten zum damali gen Zeitpunkt auch noch keine eigenen 

Genre Sendung Sender Hashtag

Casting‑Show Deutschland sucht den Superstar RTL* #dsds
The Voice of Germany Pro7*/Sat .1* #voice
Ich bin ein Star, holt mich hier raus! RTL* #ibes

TV‑Event Schlag den Raab Pro7* #sdr
Tatort ARD** #tatort

Politische Talkshow Maybritt Illner ZDF** #illner
Günther Jauch ARD** #jauch

* privater Sender; ** öffent lich‑recht licher Sender

Tabelle 1: Auswahl der TV-Sendun gen
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Apps zur Ver fügung . Ver glichen mit den USA oder anderen europäi schen Ländern 
waren Social‑TV‑Strategien im Jahr 2012 noch stark unter entwickelt (Buschow, 
Schneider, Carstensen, Heuer & Schoft, 2013) .

3.2 Variablen und Operationalisie rung

Für unsere Unter suchung der Kommunika tions aktivi täten auf Twitter während der 
Aus strah lung einzelner Sendun gen stützten wir uns auf Kategorien, die in früheren 
Studien bereits an gewandt worden sind . Tabelle 2 dokumentiert die Dimensionen 
unserer Analyse, Operationalisie rung der Kommunika tions aktivi täten, jeweils ein 
inhalt liches Beispiel und die Reliabili tät der Konstrukte .

Die Kategorie Bewer tung wurde operationalisiert durch vier unter schied liche 
Variablen mit Bezug zur Sendung und zu den Protagonisten . Emotionen innerhalb 
eines Tweets wurden anhand expliziter Äußerun gen identifiziert; „Freude“ zum 
Beispiel galt dann als ge geben, wenn der Tweet einen Aus druck wie „Ich bin 
glück lich“ oder „Ich bin froh“ (z . B . „ich freue mich so auf Florence! @TheVoice-
Germany #Voice das wird so geil!“) ent hielt . Abstrak tion hingegen wurde, wie in 
der Literatur vor geschlagen, in zwei Formen aus differenziert: persön liche Ab‑
strak tion und gesell schaft liche Ab strak tion . Persön liche Ab strak tion lag vor, wenn 
Nutzer eine Ver bindung zwischen Themen des Programms und ihrem eigenen 
Leben oder persön lichen Erfah rungen herstellten, wie zum Beispiel: „Ich könnte 
problem los ohne Merkel #illner“. Gesell schaft liche Ab strak tion musste sich thema‑
tisch auf die gesamte Gesell schaft be ziehen, wie zum Beispiel: „Ein Problem mit 
der Politik ist, dass man nicht genug Geld ver dient. Ohne Korrup tion! #illner“ . Die 
Kategorie Kontakt aufnahme mit der Community fasste vier Inter aktions arten 
zwischen den Mitgliedern der Twitter‑Community zusammen . (1) „Referenz“ steht 
für die explizite Ansprache eines einzelnen Nutzers . Eine direkte Ansprache wird 
durch ein @ und den Namen des anderes Nutzers ge kennzeichnet („@_holger ich 
sage nicht, dass sie schlecht ist #ibes“) . Wenn diese Kombina tion innerhalb eines 
Tweets auftrat, wurde also die Inter aktions form „Referenz“ identifiziert . (2) Ein 
„Retweet“ ist eine Twitter‑spezifi sche Form, einen anderen Nutzer zu zitieren . 
Retweets wurden anhand des Präfix „RT“ erkannt . (3) „Kontakt“ wurde erfasst, 
wenn Twitter‑Nutzer im Allgemeinen adressiert wurden . Dies war der Fall, falls ein 
Tweet „man“/„du“ als ein generelles Pronomen ver wendete oder wenn eine Frage 
ohne @‑Spezifika tion vorlag, beispiels weise „#sdr das letzte spiel! Wer gewinnt?!“ . 
(4) Ein „Hand lungs aufruf“ wurde vor allem für Spiel‑ und Casting shows ver mutet, 
bei denen das Voting der Zuschauer eine ent scheidende Rolle spielt . Diese Aufrufe 
konnten durch Imperative wie „votet“/„ruft an“ [für XYZ] („Votet für Ivy!! #voice“) 
identifiziert werden . Wir haben außerdem einige Stilmittel wie Schimpfwörter, 
Spam, internet typische Ab kürzungen und Emoticons unter sucht .
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Dimension Variable Beispiel Reliabili tät*
Bewer tung Negative Bewer tung 

der Sendung
„Behinde rung ist eine Strafe 
Gottes … Mittelalter liches Fern‑
sehen in 2012 #facepalm #Jauch“

 .77
Positive Bewer tung 
der Sendung

„den Frank furter #tatort finde ich am 
besten“

Negative Bewer tung 
der Akteure

„Holger im #Tatort ist eine arme Sau“

Positive Bewer tung 
der Akteure

„Stefan Raab ist so groß artig! #sdr“

Emotionen Freude „ich freue mich so auf Florence! @
TheVoice Germany #Voice das wird so 
geil!“

 .96

Ärger „Wenn ich #SDR sehe werd ich immer 
sauer! Raab kann sich nie an die 
Regeln halten“

Angst „#Tatort macht mir heute Angst . So 
dunkel …“

Trauer „#ibes so schade, dass micaela raus 
ist D’:“

Ekel „Die Nutte war wider lich! #Tatort“
Mitleid „Ich hoffe Luca weint nicht, wenn 

Daniele gewinnt, ich kann ihn nicht 
weinen sehen :‚(Ich halt’s nicht 
aus … #dsds“

Ab strak tion Persön liche Ab strak‑
tion

„Ich könnte problem los ohne Merkel 
#illner“

 .90Gesell schaft liche Ab‑
strak tion

„Ein Problem mit der Politik ist, dass 
man nicht genug Geld ver dient . Ohne 
Korrup tion! #illner“

Kontakt auf‑
nahme mit der 
Community

Referenz „@_holger ich sage nicht, dass sie 
schlecht ist #ibes“

 .90Retweet** „RT @[…] Die #FDP ändert gar nichts 
#Illner“

Kontakt „#sdr das letzte spiel! Wer gewinnt?!“
Hand lungs aufruf „Votet für Ivy!! #voice“

Stilmittel Schimpfwörter „Booooah F*CK #dsds“

 .93
Spam** „Besucht meine Website: […] #dsds“
Typische Internet‑
abkür zungen**

„#voice :‑) #xavier naidoo <3<3<3“

Restriktive Sprache** „raab boxt sie alle kaputt #sdr“

* Holstis Koeffizient (Holsti, 1969); ** nicht in die Cluster analysen mit ein bezogen

Tabelle 2: Operationalisie rung
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3.3 Daten management
Im Unter suchungs zeitraum wurden ent sprechend des Auf greifkriteriums 31 .388 Fälle 
erhoben . Um die Komplexi tät dieser Vielzahl an Fällen zu reduzie ren, führten wir 
eine hierarchi sche Cluster analyse durch . Die Cluster analyse er möglicht eine Typisie‑
rung von Fällen nach Variablen . So sollten also Gruppie rungen von Tweets innerhalb 
der Daten sicht bar ge macht werden . Ziel war es, möglichst intern homogene Grup‑
pen von Fällen zu gewinnen, die sich so stark wie möglich von den anderen Gruppen 
unter schieden (Everitt, Landau, Leese & Stahl, 2011; Mooi & Sarstedt, 2011) .

Mit Aus nahme einiger Stilmittel ver wendeten wir bei der Cluster analyse alle be‑
schriebenen Variablen als typen bildende Merkmale . Der Korrela tions koeffizient 
Pearson’s r wurde für jedes Variablen paar kalkuliert, um diese vorab auf eine 
Korrela tion hin zu prüfen . Der höchste Wert ent sprach hierbei einem Ergebnis 
von annähernd r =  .2 . Daher konnten alle Variablen in der Cluster analyse, die auf 
der Ward‑Methode basierte, be rücksichtigt werden . Eine Lösung mit sieben Clustern 
wurde ge wählt .

4 Ergeb nisse
Das Kapitel stellt dar, welche Relevanz den unter suchten Kommunika tions aktivi‑
täten jeweils zukommt und welchen Einfluss die einzelnen TV‑Programme auf die 
Kommunika tion haben .

4.1 Kommunika tions aktivi täten und ihre spezifi sche Relevanz

Tabelle 3 zeigt die nach den ent sprechen den Dimensionen ge gliederte Ver teilung 
der Kommunika tions aktivi täten .

Die Daten zeigen, dass 24 Prozent aller Tweets der Dimension „Bewer tung von 
Shows und Akteuren“ (UFF1) zuzu ordnen sind . Mit Blick auf die Protagonisten 
fallen 56 Prozent der Bewer tungen positiv aus . 44 Prozent der Bewer tungen von 
Akteuren sind demzu folge negativ . Insgesamt wurden Sendun gen mit 67 Prozent 
negativen Bewer tungen jedoch deut lich häufiger kritisiert als ihre Akteure .

Ledig lich 4 Prozent aller Tweets ent hielten einen expliziten Aus druck von Emotion 
(UFF2) . Auch „Ab strak tion“ konnte nur ver einzelt identifiziert werden: Gering‑
fügige 5  Prozent aller Tweets wurden persön licher oder gesell schaft licher Ab‑
strak tion zu geordnet . Als dominant erwies sich „Kontakt aufnahme mit der Com‑
munity“ (UFF4): 31 Prozent aller Tweets ent hielten einen direkten Bezug zu einem 
anderen Nutzer . Weitere 15  Prozent be mühten sich um eine Kontakt aufnahme 
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mit der Community, wohingegen immerhin 3 Prozent der Tweets die Community 
zum Handeln auf riefen . Zusammen gefasst ent fielen also 49 Prozent aller Tweets 
auf die Dimension „Kontakt aufnahme mit der Community“ .

Insgesamt lassen sich also zwei zentrale Motivdimensionen für das Ver fassen von 
Tweets fest halten: Einer seits der Wunsch nach Kontakt aufnahme mit der Com‑
munity, anderer seits die generelle Auseinander setzung mit einer Sendung . Die 
Interpreta tion der Cluster analyse be stätigt diese Annahme und erlaubt einen 
detaillierte ren Blick auf die Struktur der Stichprobe . Tabelle 4 führt die Cluster 
und die Anzahl der Tweets pro Cluster auf .

Das erste Cluster umfasst 45 Prozent aller Tweets . Es ist charakterisiert durch 
positive sowie negative Bewer tungen von Sendun gen und deren Akteuren und 
wird daher als „Debatte über das Programm“ be zeichnet . Cluster 2 ist ge kenn‑
zeichnet durch positive Beurtei lungen von Akteuren einer Sendung und wird 
deshalb „Fantum“ ge nannt . Die Cluster 3 und 4 stehen für Gegen posi tionen zu 
Cluster  2: Beide werden von negativen Bewer tungen der Akteure dominiert . 

UFF Dimension %

1 
 
 
 

Bewer tung von Sendung oder Akteuren
 Positiv über Sendung
 Positiv über Akteure
 Negativ über Sendung
 Negativ über Akteure

24*
3
9
6
7

2 
 
 
 
 
 

Emotionen
 Freude
 Ärger
 Angst
 Trauer
 Ekel
 Mitleid

4*
1
1
 .2
 .3
 .3
 .4

3 
 

Ab strak tion
 persön lich
 gesell schaft lich

5*
4
1

4 
 
 

Kontakt aufnahme mit der Community
 Referenz
 Kontakt
 Hand lungs aufruf

49*
31
15
3

N = 31 .388; * Unter schiede auf grund von Rundungs fehlern; mehrere Kategorien pro Tweets möglich

Tabelle 3: Relevanz spezifi scher Kommunika tions aktivi täten nach Dimensionen
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Während „Beleidi gungen“ (Cluster 4) durch teils derbe Schimpfwörter charakteri‑
siert ist, stellt sich „Kritik“ (Cluster 3) konstruktiver dar . Insgesamt fokussie ren 
sich diese vier Cluster – sie stehen für 59 Prozent aller Tweets – insbesondere 
auf die inhalt lichen Aspekte der jeweili gen Sendun gen . Die Cluster 5 bis 7 be‑
ziehen sich über wiegend auf die Inter aktion zwischen Nutzern . Das fünfte Cluster 
ist das zweit größte und repräsentiert 26 Prozent aller Tweets . Es ist charakterisiert 
durch Retweets, also den kommunikativen Aus tausch, der sich an einen spezifi‑
schen Nutzer richtet . Wir haben das Cluster als „Retweets“ be zeichnet . Die 
Kommunika tion in Cluster 6 richtet sich an die gesamte Twitter‑Community, wie 
zum Beispiel bei einem Hand lungs aufruf . Wir sprechen daher bei Cluster 6 von 
„Community‑Bezug“ . Das siebte Cluster zeichnet sich durch die Adressie rung 
einzelner Nutzer aus (via @‑Ansprache) sowie die Kommunika tion mit spezifi‑
schen Nutzer gruppen . Es wird daher als „Diskurs“ be zeichnet .

4.2 Einfluss des TV-Programms auf Kommunika tions aktivi täten

Die zweite Forschungs frage zielt darauf ab, die Bedeu tung der jeweili gen Sendung 
für die Twitter‑Kommunika tion zu eruieren . In Tabelle 5 sind die TV‑Programme 
in den Zeilen und die Cluster in den Spalten dargestellt . Die hier ver anschau‑
lichten Residuen visualisie ren den Ver gleich von empiri scher und er warte ter 
Anzahl . Darüber hinaus informie ren sie über die Bedeu tung von Ab weichungen 
(Bakeman & Robinson, 1994) . Die fett gedruckten Zahlen geben an, ob die Anzahl 
von sen dungs bezogenen Tweets innerhalb eines Clusters signifikant hoch (+) oder 
niedrig (–) ist .

Tatsäch lich evozie ren unter schied liche TV‑Sendun gen auch eine unter schied liche 
Struktur von Tweets . Das gilt sogar für Sendun gen des gleichen Genres: Die Ergeb‑

Nr . Cluster Fallzahl in %

1 Debatte über das Programm 14 .142 45,1
2 Fantum 1 .686 5,4
3 Kritik 1 .548 4,9
4 Beleidi gungen 1 .143 3,6
5 Retweets 8 .294 26,4
6 Community‑Bezug 3 .088 9,8
7 Diskurs 1 .487 4,7

31 .388 99,9*

N = 31 .388; * Ab weichungen auf grund von Rundun gen

Tabelle 4: Beschrei bung und Größe der Cluster
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nisse lassen sich so interpretie ren, dass jede TV‑Show eine eigene, spezifi sche 
Struktur von Tweets auf weist . Die Begleit kommunika tion zur Casting show The 
Voice of Germany ist ge prägt von Tweets, die sich auf die Kandidaten der Sendung 
be ziehen . „Fantum“ – ge meint sind positive Beurtei lungen der Wettbewerber – ist 
dabei ein wichti ges Thema . Kritische Stimmen be ziehen sich weit gehend auf die 
Akteure . Insbesondere der wieder kehrende Auf tritt von Kandidaten führt in dieser 
Sendung zur Bildung einer starken Fangemeinde, die einer seits ihre Favoriten 
anfeuert und anderer seits die Konkurrenten kritisiert . Die Sendung selbst wird 
in den Tweets weitaus seltener thematisiert .

Im Ver gleich dazu erzeugt Deutschland sucht den Superstar häufiger be leidigende 
Tweets und Retweets, obwohl die Sendung demselben Genre an gehört wie The 
Voice . Auch wenn insgesamt Schimpfwörter eher selten vor kamen (5 % aller Tweets; 
vgl . Tabelle 2), bezieht sich ein großer Teil solcher Tweets auf diese Show und 
ihre Akteure . Im Ver gleich zu The Voice sind die Tweets polemi scher und häufiger 
als be leidigend einzu stufen . Es ließ sich daraus schließen, dass es der Sendung 
Deutschland sucht den Superstar nicht ge lungen ist, eine stabile Fanbasis aufzu‑
bauen, die ihre jeweili gen Kandidaten anfeuert .

Sendung Cluster
1:  

Debatte 
über das 
Programm  

(n =   
14 .142)

2:  
Fantum

 
 

(n =  
1 .686)

3:  
Kritik

 
 

(n =  
1 .548)

4:  
Beleidi‑
gungen

 
(n =  

1 .143)

5:  
Retweets

 
 

(n =  
8 .294)

6:  
Commu‑

nity‑ 
Bezug  
(n =  

3 .088)

7:  
Diskurs

 
 

(n =  
1 .487)

The Voice of Germany – 7.1 16.9 5.0 –2.0 2.8 – 4.4 0 .2

Deutschland sucht 
den Superstar – 4.8 1 .8 – 7.1 4.2 8.1 – 2.7 1,3

Ich bin ein Star, 
holt mich hier raus! 2.8 9.9 9.6 – 0 .2 – 14.8 8.2 – 5.6

Schlag den Raab 6.2 – 13.2 2.5 – 0 .2 – 4.7 0 .6 2.7

Günther Jauch – 0 .3 – 1 .8 – 0 .5 – 1 .3 6.4 – 4.6 – 3.8

Maybritt Illner – 4.7 – 3.4 – 0 .1 –3.5 8.6 – 1 .0 2.5

Tatort 8.0 – 5.6 – 7.7 – 0 .7 – 5.9 5.4 – 4.1

standardisierte Residuen: Werte ≥ |2| weisen auf einen signifikanten Unter schied auf einem 
5‑%‑Level hin (p <  .05), Werte ≥ |2 .6| auf einem 1‑%‑Level (p <  .01) (Bakeman & Robinson, 1994, 
S . 22–23) . Ab weichungen sind fett markiert .

Tabelle 5: Standardisierte Residuen von Gruppen zuord nungen der sen dungs bezogenen Tweets
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Tweets zur Sendung Ich bin ein Star, holt mich hier raus! be ziehen sich über‑
wiegend auf die Sendung selbst und beinhalten sowohl Kritik als auch den Aus‑
druck von Fantum . Die be trächt liche Zahl von Tweets in der Kategorie „Community‑
Bezug“ spiegelt die spezielle Beziehung der Zuschauer zu den Akteuren wider: 
Die Community wird mobilisiert, wenn gevotet werden soll, und dazu auf gefordert, 
ihre Stimme für spezielle Kandidaten abzu geben .

Auch die Show Schlag den Raab evoziert vor allem Tweets zur Sendung an sich . 
Über proportional häufig finden sich kritische Stimmen . Auf fallend ist allerdings 
auch, dass es diesem Format ge lingt, einen Diskurs innerhalb der Community zu 
stimulie ren . Die Anzahl an Tweets innerhalb des Clusters „Fantum“ ist allerdings 
signifikant niedri ger . Dieses Phänomen könnte damit zusammen hängen, dass sich 
die Kandidaten der Sendung nur in einer Episode miteinander messen, der Aufbau 
einer Beziehung zwischen den Zuschauern und Kandidaten kommt so nicht zu‑
stande . Im Mittelpunkt des Interesses stehen vielmehr die aktuellen Wett kämpfe 
der Show .

Weit mehr als bei allen anderen Sendun gen sind die Tweets über die Polit‑Talks 
Maybritt Illner und Günther Jauch häufig „Retweets“ . Nur bei den Tweets allerdings, 
die sich auf Maybritt Illner be ziehen, wird auch ein Diskurs an geregt . Die Nutzer 
diskutie ren dabei die Themen der politi schen Talkshow auf einer anderen Ab‑
strak tions ebene und reflektie ren sie mit gesell schaft lichem Bezug . Solche Diskurse 
werden von der politi schen Talkshow Günther Jauch deut lich seltener an geregt, 
obwohl es sich um eine Sendung des gleichen Genres handelt . Gerade im Ver gleich 
dieser Sendun gen gilt, dass die Kommunika tions aktivi täten bei Twitter offen bar 
von der jeweili gen Sendung bzw . dem jeweili gen Thema ab hängig sind .

Ein klares Profil lässt sich für die Krimiserie Tatort be schreiben . Die Twitter‑
Kommunika tion bezieht sich über wiegend auf die Handlung und kann als Quali‑
täts diskurs charakterisiert werden . Die Nutzer diskutie ren typischer weise die 
Story, die Beset zung und den „Produc tion Value“ der aktuellen Episode und 
tauschen sich dabei mit der Community aus .

5 Schluss folge rung und Aus blick
Das primäre Ziel dieser Studie war die Unter suchung von Kommunika tions aktivi‑
täten auf Twitter während der zeit gleichen Rezep tion von TV‑Inhalten . Die Ergeb‑
nisse zeigen, wie Twitter, als relativ neue Kommunika tions technologie, und 
ver schiedene TV‑Programme unter schied liche (und neue) Arten von Kommunika‑
tion anregen . Die zwei wichtigsten Erkennt nisse unserer Studie sind:
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(1) Social TV auf Twitter ist in erster Linie ein sen dungs bezogener, kommunikativer 
Aus tausch über lineare TV‑Inhalte . Social TV bezieht sich aber auch auf 
Kommunika tion innerhalb der Community, die nicht unmittel bar mit dem 
Fernsehinhalt ver knüpft sein muss .

(2) Die Analyse der Begleit kommunika tion für TV‑Sendun gen zeigt, dass unter‑
schied liche Formen von Kommunika tion durch diese Programme – zumindest 
bei Twitter und in Deutschland – evoziert werden .

Die folgende Diskussion fokussiert sich hauptsäch lich auf diese beiden Aspekte .

5.1 Sendungs bezogene Kommunika tions aktivi täten –  
und darüber hinaus

Die Studie unter suchte den kommunikativen Gebrauch von Twitter für Social TV 
in Deutschland . Der Befund, dass dabei Bewer tungen von Sendun gen und Akteuren 
mit etwa einem Anteil von einem Drittel aller Aktivi täten eine ent scheidende 
Rolle spielen, deckt sich mit Annahmen früherer Unter suchungen (Hepp, 1998; 
Klemm, 2000; Weisz et  al ., 2007; Wohn & Na, 2011) . Im Ver gleich zu anderen 
Studien ist allerdings der Aus druck von Emotionen weit weniger relevant als in 
der Literatur prognostiziert (Godlewski & Perse, 2010; Weisz et al ., 2007) . Das 
muss jedoch nicht be deuten, dass deutsche Twitter‑Nutzer weniger emotional 
reagie ren . Eine Studie von Weisz et al . (2007), welche 9 Prozent der Kommunika‑
tions aktivi täten als „Freude“ klassifizierte, nutzte Cartoons als Stimulus . Unsere 
Studie hingegen basierte nicht auf derartig humorvollem Material und codierte 
die Äußerung von Emotionen sehr restriktiv . Auch „Ab strak tionen“ wurden seltener 
erfasst als in Vor läuferstudien und waren ab hängig von einzelnen Genres (s . u .) .

Der be merkens werteste Befund unserer Forschung ist die immense Anzahl von 
Community‑orientierten Tweets (Cluster 5 bis 7) . In einem Drittel aller Kommunika‑
tions aktivi täten lassen sich Inter aktionen mit spezifisch adressierten Individuen 
oder Gruppen er kennen . Einen großen Teil der Aktivi täten machen dabei Retweets 
der Beiträge anderer Nutzer aus, die dadurch zur Weiter verbrei tung empfohlen 
werden . Diese Praxis spricht für eine ge wisse Selbstreferentiali tät der Twitter‑
kommunika tion . Die Ent wick lung von Social Media erlaubt inzwischen, auch Fremde 
und nicht nur Familie und Freunde mit in die fernsehbegleitende Kommunika tion 
einzu beziehen .

Unsere Befunde stehen auch im Kontrast zu einigen populären Klischees, die im 
öffent lichen Diskurs über Twitter immer wieder artikuliert werden: Erstens sind 
die Debatten auf Twitter selten vulgär . Nur 5 Prozent aller analysierten Tweets 
ent hielten Schimpfwörter . Zweitens konnten wir nur wenig Spam fest stellen: 
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Ledig lich 0,4 Prozent der Tweets waren mit un gewünschten werb lichen Botschaften 
ver bunden . Drittens ist auch das Sprachniveau besser als er wartet . Gerade einmal 
11 Prozent aller Tweets wiesen einen restriktiven Sprachcode auf . Die Einstu fung 
eines solchen Tweets hing in diesem Fall von korrektem Grammatik gebrauch und 
der Wort wahl ab .

5.2 Einfluss spezifi scher TV-Inhalte

Alle bisheri gen Studien haben die Eignung von Reality shows für Social TV hervor‑
gehoben (Duchenaut et  al ., 2008; Ericsson ConsumerLab, 2011; Geerts et  al ., 
2008) . Unsere Forschung unter stützt diese Hypothese: The Voice of Germany, 
Deutschland sucht den Superstar und Ich bin ein Star, holt mich hier raus! stimu‑
lie ren den kommunikativen Aus tausch über Twitter, der wesent lich durch eine 
positive wie negative Beurtei lung der Teilnehmer der Show charakterisiert ist . 
Kandidaten polarisie ren die Community und lösen sowohl Äußerun gen der Fan‑
gemeinde als auch Kritik aus . Wenn in den letzten Minuten der Show die Anzahl 
der Tweets rasant an steigt, zeichnen sich die Tweets durch ihren Appell charakter 
aus: Die Nutzer fordern andere dazu auf, für ihre favorisierten Kandidaten zu 
voten .

Auch politi sche Talk shows und Debatten gelten in der Literatur als ge eignetes 
Format für Social TV . Die Polit‑Talks Maybritt Illner und Günther Jauch er hielten 
in unserer Studie jedoch insgesamt deut lich weniger Auf merksam keit als Reality‑
shows . Dabei fokussierten sich die Tweets inhalt lich mehr auf Inter aktionen mit 
der Community als auf Bewer tungen der Sendung und ihrer Teilnehmer . Die Nutzer 
initiie ren einen Diskurs, ab strahie ren von den Themen, reflektie ren sie auf einer 
gesell schaft lichen Ebene . Politische Talk shows haben also das Potenzial, einen 
kritischen Diskurs während der Aus strah lung zu aktivie ren . Bei den Sendun gen 
unserer Stichprobe ist das nicht gleich gut ge lungen: Obwohl die Sendungs konzepte 
sehr ähnlich sind, ist der Einfluss des diskutierten Themas und der Modera tion 
wohl nicht zu unter schätzen .

Tatort regt vor allem eine Debatte innerhalb der Community in Bezug auf die 
Qualität der Sendung insgesamt, der Story und des „Produc tion Value“ (Spezial‑
effekte usw .) an . Die Zuschauer scheinen auf grund der bedeu tungs schweren 
Ver gangen heit und dem Genre „Krimiserie“ (Duchen eaut et al ., 2008) be stimmte 
Erwar tungen und Gefühle mit dem Tatort zu ver binden, an dem jede einzelne 
Episode ge messen wird . Schon deswegen weist die Krimiserie ein hoch spezifi‑
sches Potenzial für Social TV in Deutschland auf, auch wenn die Diskussionen 
nicht immer positiv aus fallen (vgl . Schoft in diesem Band) . Erstaun licher weise 
diskutie ren die Tweets über Schlag den Raab nicht den Moderator oder die Prota‑
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gonisten, sondern die Show als solche und ihre Inszenie rung . Im Fokus der 
Kommunika tions aktivi täten stehen die Wett kämpfe: Die Zahl der Tweets pro 
Minute nimmt während einzelner Spiele im Ver gleich zum Rest der Show signifikant 
zu .

Die Studie hat Kommunika tions aktivi täten auf Twitter während der zeit gleichen 
Rezep tion von TV‑Inhalten unter sucht . Dabei konnte verg lichen werden, welche 
unter schied lichen Aktivi täten bei ver schiedenen Sendun gen auf treten . Diese 
Sendun gen sind keines wegs repräsentativ für alle deutschen TV‑Programme oder 
für inter nationale Formate . Anschluss forschung muss hier ansetzen .



151

twittern beim fernsehen:  
kommunika tions aktivi täten während der tv-rezep tion

Literatur

Bakeman, R . & Robinson, B . F . (1994) . Understanding log-linear analysis with ilog: An inter-
active approach. New Jersey: Lawrence Erlbaum .

Buschow, C ., Schneider, B ., Carstensen, L ., Heuer, M . & Schoft, A . (2013) . Social TV in 
Deutschland – Rettet soziale Inter aktion das lineare Fernsehen? MedienWirtschaft, 10 
(1), 24–32 .

Deller, R . (2011) . Twittering on: Audience research and participation using Twitter . Journal 
of Audience  & Reception Studies, 8 (1), 216–245 . Zugriff am 15 . Januar 2013 unter 
http://www .participations .org/Volume%208/Issue%201/PDF/deller . pdf

Ducheneaut, N ., Moore, R . J ., Oehlberg, L ., Thornton, J . D . & Nickell, E . (2008) . Social TV: 
Designing for distributed, sociable television viewing . International Journal of Human-
Computer Interaction, 24 (2), 136–154 . doi:10 .1080/10447310701821426

Ericsson ConsumerLab . (Hrsg .) . (2011) . TV & video 2011. Consumer trends. Global ver sion. 
Zugriff am 15 . Januar 2013 unter http://www .ericsson .com/res/docs/2011/11_1650_
RevB_TV_Video_Consumer_Trends_2011_Global_Version . pdf

Everitt, B . S ., Landau, S ., Leese, M .  & Stahl, D . (2011) . Cluster analysis (5 . Auflage) . 
Chichester: John Wiley & Sons .

Franz, K . (2008) . Kommunikative Aneig nung von Fernsehserien und mediale Kommunika tions-
kultur: AllyDE@yahoogroups. de (Disserta tion, Universi tät Marburg) . Zugriff am 15 . Januar  
2013 unter http://archiv .ub . uni‑marburg .de/diss/z2008/0664/

Geerts, D . (2009) . Sociability heuristics for interactive TV. Supporting the social uses of 
television (Dissertation, Katholieke Universiteit Leuven) . Zugriff am 15 . Januar 2013 
unter https://lirias .kuleuven .be/bitstream/1979/2607/5/Doctoraatsproefschrift_
Geerts . pdf

Geerts, D ., Cesar, P . & Bulterman, D . (2008) . The implications of program genres for the 
design of social television systems . In UXTV ’08 (Hrsg .), Proceedings of the 1st inter-
national conference on designing interactive user experiences for TV and video (S . 71–80) . 
New York, NY: ACM . doi:10 .1145/1453805 .1453822

Godlewski, L . R . & Perse, E . M . (2010) . Audience activity and reality television: Identifi‑
cation, online activity, and satisfaction . Communication Quarterly, 2 (58), 148–169 . 
doi:10 .1080/01463371003773358

Goffman, E . (1978) . Response cries . Language, 54 (4), 787–815 .
Hepp, A . (1998) . Fernsehaneig nung und Alltags gespräche. Fernsehnut zung aus der Perspektive 

der Cultural Studies. Wiesbaden: West deutscher Verlag .
Holly, W ., Püschel, U . & Bergmann, J . (Hrsg .) . (2001) . Der sprechende Zuschauer. Wie wir 

uns Fernsehen kommunikativ aneignen. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag .
Holsti, O . R . (1969) . Content analysis for the social sciences and humanities. Reading: 

Addison‑Wesley .
Klemm, M . (2000) . Zuschauer kommunika tion. Formen und Funktionen der alltäg lichen kommu-

nikativen Fernseh aneig nung. Frankfurt/Main: Peter Lang .
Krippendorff, K . (2004) . Content analysis: An introduction to its methodology. Thousand 

Oaks, CA: Sage .
Mooi, E . & Sarstedt, M . (2011) . A concise guide to market research. The process, data, and 

methods using IBM SPSS Statistics. Heidelberg: Springer .

http://www.participations.org/Volume%208/Issue%201/PDF/deller.pdf
http://dx.doi.org/10.1080/10447310701821426
http://www.ericsson.com/res/docs/2011/11_1650_RevB_TV_Video_Consumer_Trends_2011_Global_Version.pdf
http://www.ericsson.com/res/docs/2011/11_1650_RevB_TV_Video_Consumer_Trends_2011_Global_Version.pdf
mailto:AllyDE@yahoogroups.de
http://archiv.ub.uni-marburg.de/diss/z2008/0664
https://lirias.kuleuven.be/bitstream/1979/2607/5/Doctoraatsproefschrift_Geerts.pdf
https://lirias.kuleuven.be/bitstream/1979/2607/5/Doctoraatsproefschrift_Geerts.pdf
http://dx.doi.org/10.1145/1453805.1453822
http://dx.doi.org/10.1080/01463371003773358


152

christopher buschow .  
beate schneider . simon ueberheide

Neuendorf, K . A . (2001) . The content analysis guidebook. Thousand Oaks, CA: Sage .
Weisz, J . D ., Kiesler, S ., Zhang, H ., Ren, Y ., Kraut, R . E . & Konstan, J . A . (2007) . Watching 

together: Integrating text chat with video . In CHI ’07 (Hrsg .), Proceedings of the SIGCHI 
conference on human factors in computing systems (S . 877–886) . New York, NY: ACM . 
doi:10 .1145/1240624 .1240756

Wohn, D . Y . & Na, E .‑K . (2011) . Tweeting about TV: Sharing television viewing experiences 
via social media message streams . First Monday, 16 (3) . Zugriff am 15 . Januar 2013 
unter http://firstmonday .org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index .php/ fm/article/view/ 
3368/2779

http://dx.doi.org/10.1145/1240624.1240756
http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/3368/2779
http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/3368/2779


153

 
Lisa Carstensen

1 Orientie rung im wachsen den An gebots dschungel
Die Digitalisie rung und Ver brei tung von Bewegtbildern über das Internet sind 
wesent liche Faktoren, die zu einer deut lichen Aus weitung des Fernsehangebots 
bei getragen und damit auch die Ab hängig keit des Nutzers vom linearen Fernseh‑
programm ver ringert haben (vgl . den Beitrag von Keldenich in diesem Band) . Die 
Aus wahlmöglich keiten scheinen un begrenzt . Wie finden die Zuschauer in diesem 
Umfeld noch die Sendun gen, die sie sehen möchten?

Lange Zeit diente die Programm zeitschrift als zentrales Informa tions medium, 
ihre Ver brei tung ist in den ver gangenen Jahren jedoch ge sunken (KEK, 2011) . 
Insbesondere junge Zuschauer orientie ren sich offen bar an anderen Quellen, 
vorzu g weise informie ren sie sich in Onlinemedien . Dabei ist in den ver gangenen 
Jahren insbesondere die Bedeu tung von sozialen Netz werken, in der Wissen schaft 
häufig als Social Networking Sites (SNS) be zeichnet, ge wachsen . In sozialen 
Netz werken stellen Nutzer ihre Interessen und Vor lieben ein – auch für Medien‑
inhalte . Sie tauschen sich mit anderen Nutzern über Programmangebote aus, 
teilen Inhalte, kommentie ren diese oder empfehlen Sendun gen . Jarvis (2010) 
bringt die daraus resultie ren den Ver ände rungen für die Suche von Inhalten wie 
folgt auf den Punkt:

„Branded media was one‑size‑fits‑all as was search and algorithmic aggre‑
gation . Now discovery will become personalized based on context (who you 
are, where you are, what you’re doing, what you’ve done, what you like …) 
as well as timing, taste and quality .“

print oder web: wo sucht das junge 
fernsehpublikum nach programminforma tionen?

Ab stract Die Möglich keiten, Fernsehprogramme auszu wählen, sind in den letzten 
Jahren rapide ge stiegen . Wie die Nutzer in diesem An gebots dschungel für sie 
interessante Sendun gen finden, unter sucht die vor liegende Studie . Der Schwerpunkt 
liegt dabei auf den Informa tions möglich keiten und ‑mechanismen im Internet und 
speziell im Social Web . Die Ergeb nisse zeigen, dass das Internet die Fernsehzeit‑
schrift in der Zielgruppe der jüngeren Zuschauer als Haupt quelle für die Pro‑
gramminforma tion ab gelöst hat . Suchmaschinen und Wikipedia werden dafür ge zielt 
ein gesetzt, während Empfeh lungen in Social‑Web‑Angeboten eher indirekt wahr‑
genommen werden . Das Pro gramm informa tions verhalten hängt außerdem davon 
ab, ob linear oder zeit versetzt, auf dem Fernsehgerät oder im Internet geschaut 
wird .

Keywords Programminforma tion, Social Naviga tion, Informa tions verhalten, Infor‑
ma tions mechanismen, zeit versetztes Fernsehen
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Pariser (2011, S . 52–53) vermutet darüber hinaus, dass User Generated Content 
eine wachsende Bedeutung für das Auffinden relevanter Inhalte haben werde: 
„Increasingly, we’ll rely on a mix of nonprofessional editors (our friends and 
colleagues) and software code to figure out what to watch, read and see .“

Trotz der Bedeu tung von Programminforma tionen als Mittler zwischen Fernseh‑
angebot und Publikum gibt es bisher nur wenige kommunika tions wissen schaft‑
liche Studien zu diesem Thema . Dieser Beitrag fragt daher danach, ob und wie 
die Ent wick lung des Internets das Programminforma tions verhalten (PIV) ver ändert 
hat .

2 Programminforma tions verhalten
Die kommunika tions wissen schaft liche Forschung zum Programminforma tions‑
verhalten ent wickelte sich in Ab hängig keit von der Ent wick lung des Fernsehens 
und der Informa tions medien . Die Zunahme an Programmen, das Auf kommen von 
Programm zeitschriften und deren Ver lage rung in das Internet sowie die Ent wick‑
lung der Electronic Programm Guides (EPG) ver anlassten Kommunika tions wissen‑
schaftler, sich mit der Thematik zu be fassen .

2.1 Programminforma tionen vor dem Social Web

Einen umfassen den Über blick über das Programminforma tions verhalten in der 
vor digitalen Zeit liefert Schneider bauer (1991) . Als Hauptinforma tions quellen 
identifiziert der Autor Printmedien: Programm zeitschriften (31 %), Tages zeitun gen 
(15 %) und wöchent liche Programm beilagen (14 %) sind die wichtigsten Quellen 
für die Informa tions beschaf fung . Auch dem Hinweis von Bekannten, Ver wandten 
und Freunden folgen aber viele (insgesamt 56 %) bei der Programm wahl .

Programminforma tionen werden eher kurzfristig ge nutzt (Schneider bauer, 1991, 
S . 293–294) . Die Nutzer er warten Angaben zu Inhalten, Produk tions‑ und Sende‑
daten sowie weiter führende Informa tionen . Dabei unter scheiden sich die jeweils 
aus gewählten Quellen hinsicht lich der an sie ge stellten Erwar tungen . Einen Einfluss 
auf das Programminforma tions verhalten hat auch die allgemeine Medien nutzung: 
Wer eher weniger fernsieht, ver lässt sich bei der Programm wahl ver mehrt auf 
Empfeh lungen anderer . Zuschauer mit höherer Sehdauer be ziehen ihre Infor‑
mationen vor rangig aus umfang reiche ren Informa tions quellen wie Programm‑
zeitschrif ten und neigen seltener zum Switching, das heißt dem Suchen nach 
Fernsehpro grammen, indem durch die Sender durch geschaltet (ge zappt) wird 
(Schneider  bauer, 1991, S . 293–294) .
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Stark (2006, 2007, 2008) unter suchte 2006 das Fernsehen in digitalen Medien‑
umge bungen, 2007 die Programm auswahl in digitalen Fernsehwelten und 2008 
die Bedeu tung elektroni scher Programm guides (EPG) . In allen Studien thematisierte 
sie das Programminforma tions verhalten . Auch wenn dabei nach gewiesen werden 
konnte, dass Programm zeitschriften ihre zentrale Position weiter hin sichern konn‑
ten, ergab sich eine steigende Tendenz für die Nutzung von EPGs . Stark (2008) 
identifiziert Teletext, Internet und Programm vorschau als weitere wichtige Infor‑
ma tions quellen . Dieses ver änderte Programminforma tions verhalten zeige sich ins‑
besondere bei jüngeren Zuschauern, die ver mehrt auch den Teletext, Trailer, Emp‑
feh lungen von Freunden/Bekannten und das Internet nutzen (Engel & Schlinker, 
2009, S . 605; Stark, 2008, S . 118) . In diesem Zusammen hang ver weist Stark (2008) 
darauf, dass ältere Zuschauer ihren TV‑Konsum eher planen, während Jüngere mehr 
dazu neigen, spontan fernzusehen . Die Nutzung des Teletextes ist inzwischen aller‑
dings stark rückläufig . So ließ sich in einer Ver gleichs studie für die Jahre 2011 
und 2012 ein deut licher Einbruch fest stellen, was auf die ver stärkte Nutzung von 
EPGs und HD‑Teletextangeboten zurück geführt wird (Zubayr & Gerhard, 2013, S . 142) .

Alle an geführten Studien belegen, dass meist mehrere Quellen für die Programm‑
informa tion ge nutzt werden und diese unter schied liche Informa tions funk tionen 
er füllen . Jüngere Unter suchungen ver weisen darauf, dass mit den EPGs und dem 
Internet zwei neue, be deutende Programminforma tions quellen zu diesem Portfolio 
hinzu gekommen sind .

Die Bedeu tung des Internets auch für Informa tionen über mediale An gebote 
nimmt zu . Blödorn, Gerhards und Klingler (2006) konnten beispiels weise zeigen, 
dass das Internet für Informa tionen über ‚Kino und Film‘ eine relevante Quelle 
darstellt . Folgerichtig wurde das An gebot an Programminforma tionen drastisch 
aus geweitet: Nicht nur Anbieter von Fernsehzeitschriften und TV‑Sender selbst 
stellen Programminforma tionen online bereit, es gibt darüber hinaus zahl reiche 
explizite Onlineangebote für Programminforma tionen . Von Bedeu tung für das 
Programminforma tions verhalten im Internet sind weiter hin Suchmaschinen . Das 
Gewicht einzelner Quellen hat sich also durch neue techni sche Möglich keiten, 
vor allem durch das Internet, im Laufe der Zeit deut lich ver schoben .

2.2 Programminforma tionen im Social Web

An der Schnitt stelle von Fernsehen und Social Web lässt sich das Phänomen Social 
TV einordnen . Social TV be zeichnet die fernsehbezogene Nutzung von Social 
Media . Eine einheit liche Defini tion existiert bislang nicht (vgl . die Einlei tung 
dieses Bandes) . Einige Defini tionen be ziehen ledig lich die Nutzung von Social 
Media zum zeit gleich laufen den Fernsehprogramm ein, während andere auch die 
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Vorab‑ sowie Anschluss kommunika tion be rücksichti gen . Das Programminforma‑
tions verhalten im Social Web kann also im Sinne einer umfassende ren Defini tion 
als Element von Social TV ver standen werden .

Eine aktuelle Studie des Medien konzerns Viacom (2013) be leuchtet die fernseh‑
bezogene Social‑Media‑Nutzung und resümiert, dass die funktio nelle Nutzung 
über wiege, also Informa tionen über Aus strah lungs zeiten (44 %), mit Neuig keiten 
aus und über Sendun gen Schritt halten (45 %), Zugang zu exklusiven Sendungs‑
informa tionen (37 %), Videos (36 %) und Hinweise auf den Hand lungs verlauf von 
Sendun gen (36 %) (vgl . auch den Beitrag von Buschow, Ueberheide & Schneider 
zu Motiven der Social‑TV‑Nutzung in diesem Band) . An zweiter Stelle rangiert der 
Gemeinschafts aspekt der Nutzung: Das Teilen des persön lichen Geschmacks (34 %) 
sowie die Möglich keit, mit den Formaten oder Marken (28 %) und mit anderen 
Fans (28 %) in Ver bindung zu treten, sind wesent liche Beweggründe für Social TV . 
Hervor gehoben wird auch das Potenzial von Social Media für das Ent decken neuer 
Fernsehinhalte . Social Media ist danach mit 39 Prozent nach klassi scher Promo‑
tion (54 %) und Mundpropaganda (50 %) die dritt wichtigste Quelle, um  neue 
Sendun gen zu ent decken (Viacom, 2013) . Auch Buschow, Schneider, Carstensen, 
Heuer und Schoft (2013) er wähnen den Orientie rungs‑ und Discovery‑Aspekt von 
Social‑Media‑Platt formen . Für die Orientie rung werden Empfeh lungen – sowohl 
von Freunden als auch von Experten oder Systemen – immer wichti ger (Ericsson 
ConsumerLab, 2012; Phaydon, 2010) . Insgesamt gilt eine ge lungene Content 
Discovery als ent scheiden der Faktor in der Social‑TV‑Welt (Jarvis, 2010; Korsh, 
2012; McIntosh, 2012; Outbrain, 2011; Safran, 2012; Shah, 2011) .

Dem ent spricht das An gebot auf Social‑TV‑Apps wie Couchfunk, Zattoo oder Tweek, 
bei denen Programminforma tionen immer ein wesent licher Bestand teil sind . Dabei 
greifen die Apps in der Regel auch auf soziale Daten der Nutzer zu, beispiels weise 
über eine Facebook‑Verknüp fung . Erste Anhaltspunkte für die Nutzung von Pro‑
gramminforma tionen im Zusammen hang mit Social Media liefern die vor gestellten 
Studien, eine explizite Unter suchung steht allerdings aus .

2.3 Mechanismen des Social Web

Die Art und Weise, wie Medien inhalte – und damit auch Programminforma tionen – 
im Social Web ent stehen und ge nutzt werden, folgt be stimmten Mechanismen, die 
als Social Naviga tion (SN) be zeichnet werden . Dieses soziale Informa tions manage‑
ment lässt sich in vier Grund typen von SN‑Anwen dungen, also Nutzer aktionen, die 
soziale Informa tionen produzie ren, einteilen (Hautzer, Lünich & Rössler, 2012): das 
Hinter lassen von Footprints, Bewer tungen, Weiter leitungen und eigene Produktio‑
nen . Ein weiterer Typ wird als Misch form der vor genannten Kategorien be zeichnet .
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Bei der Nutzung von Internetangeboten hinter lassen Nutzer Spuren im Netz, 
beispiels weise beim Anklicken eines Beitrages oder Ansehen eines Videos . Diese 
Footprints können mit Hilfe ent sprechen der Software aggregiert werden und so 
als Orientie rung für andere Nutzer dienen, da sie sehen, wie viele Menschen einen 
Beitrag oder ein Video zuvor ab gerufen haben . Darüber hinaus lassen sich – bei 
ent sprechen den techni schen Voraus setzungen  – die Nutzungs daten auch mit 
konkreten Personen ver knüpfen, so dass der Einzelne sieht, wer vor ihm einen 
Beitrag an geschaut hat . Das Internet bietet also zusätz lich die techni schen 
Möglich keiten, diese Nutzung zeit‑ und ortsunabhängig nach zuverfolgen (Freyne, 
Farzan, Brusilovsky, Smyth & Coyle, 2007; Wexel blat & Maes, 1999) .

Nutzer können auch zusätz lich Inhalte be werten . Die einfachste Form der Bewer‑
tung findet sich in der Gefällt‑Mir‑Option, die Facebook populär ge macht hat . 
Darüber hinaus kann zwischen Gefallen und Nicht‑Gefallen ge wählt, aber auch 
eine ab gestufte Bewer tung mit Sternchen oder Schulnoten vor genommen werden . 
Die Möglich keiten der Bewer tung variieren je nach Netz werk bzw . Community . 
Bewer tungen in Kommentaren werden nicht der reinen Bewer tung, sondern der 
Produk tion zu gerechnet (s . u .), da die Kommentare meist über das reine Bewerten 
hinaus gehen .

Eine Weiter leitung in ihrer ursprüng lichen Form ist beispiels weise das Kopieren 
eines Links in eine E‑Mail, um diesen an einen Bekannten zu ver senden . Viele 
Websites er möglichen mittlerweile das direkte Weiter leiten von Inhalten mit Hilfe 
eines speziellen Buttons . So ist es zum Beispiel möglich, einen Artikel von Spiegel 
Online mit einem Klick auf dem eigenen Facebook‑Profil zu teilen .

Die Produk tion von Medien inhalten durch den Nutzer, also beispiels weise das 
Schreiben eines Kommentars, kann eben falls eine soziale Informa tions quelle sein .

Diese Typen von Social‑Naviga tion‑Aktionen treten in der Regel nicht ge trennt 
voneinander auf . Es handelt sich vielmehr um Nutzer‑Aktionen, die die Grundlage 
für unter schied liche Mechanismen im Bereich der sozialen Suche darstellen (vgl . 
Hautzer et al ., 2012) .

3 Methode
Um das sich ver ändernden Programminforma tions verhaltens zu er fassen, wurde 
im Zeitraum vom 11 . Juli 2013 bis zum 8 . August 2013 eine quantitative, stan‑
dardisierte Onlinebefra gung durch geführt . An der Befra gung nahmen 723 Personen 
teil . Zur Ansprache der Teilnehmer wurde ein Schnee ball verfahren ver wendet . 
Dafür wurde über das eigene Facebook‑Netz werk zur Teilnahme an der Studie 
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sowie zum Teilen des Links zur Studie auf gerufen . Darüber hinaus wurden Fernseh‑
platt formen, Foren und Fernsehsen der per E‑Mail und über Facebook an gesprochen . 
Insbesondere die Ansprache der Nutzer der Platt form serien junkies . de führte zu 
einem hohen Rücklauf (n = 495) . Bei der Interpreta tion der Ergeb nisse muss daher 
die Besonder heit dieser Nutzer (u . a . hohe Serienaffini tät) ebenso be rücksichtigt 
werden wie die problemati schen Folgen einer Rekrutie rung per Schnee ball system – 
wie die Selbstreferentiali tät oder die fehlende Systematik (Möhring & Schlütz, 
2010, S . 135) .

3.1 Operationalisie rung

Die Dimensionen des Fragebogens wurden aus den Erkennt nissen vor liegen der 
Studien zum Programminforma tions verhalten (PIV) (insbesondere Schneider bauer, 
1991; Hasebrink & Schröder, 2008; Stark, 2006, 2007, 2008) und zur Social Naviga‑
tion ab gleitet . Als Einfluss faktoren auf das Programminforma tions verhalten wurden 
Fernseh‑ und Medien nutzung sowie Soziodemografie identifiziert . Abbil dung 1 
zeigt die ab gefragten Dimensionen in der Über sicht .

3.2 Beschrei bung der Stichprobe

Die Mehrheit der Teilnehmer ist jung, aber nicht jugend lich (MW = 29  Jahre; 
SD = 8,3), gut ge bildet und lebt allein oder mit höchstens einer weiteren Person 
zusammen . Ein Großteil der Befragten studiert oder arbeitet . Als wichtige Einfluss‑
größe auf das Programminforma tions verhalten wird in der Ergebnis darstel lung 
auf das Alter Bezug ge nommen . Für Bildung, Tätig keit und Haushalts größe war 
die Varianz gering .

PIV Fernsehnutzung Internetnutzung Soziodemografie

� Intention/Zeit-

nach
Zwecken

� Internetquellen

� Social-Web-
Mechanismen

� Urheber

� Dauer

� Genres

� Möglichkeiten

� Geräte

� Dauer

� Affinität

� Alter

� Bildung

� Tätigkeit

� Haushaltsgröße

� Quellen

punkt

Abbil dung 1: Dimensionen
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3.2.1 Fernsehnut zung

Die Fernsehnut zung wurde in der vor liegen den Studie anhand von vier Indikatoren 
erhoben: die Nutzungs dauer, die Nutzung von ver schiedenen audiovisuellen An‑
geboten, die Geräten utzung und das Schauen unter schied licher Genres bzw . 
Sendun gen .

Die durch schnitt liche Fernsehnut zungs dauer der Befragten ist für diese Alters‑
gruppe eher unter durchschnitt lich und beträgt 131 Minuten pro Tag . Offen bar 
herrschte auch Ver wirrung darüber, was unter „fernsehen“ zu ver stehen ist . Eine 
Reihe von Befragten (n = 89) hat ihre Nutzungs dauer mit 0  Minuten an geben, 
obwohl sie in Bezug auf die Fernsehmöglich keiten Angaben ge macht haben . Diese 
Befragten nutzen vor allem zeit versetzte An gebote, die für sie an scheinend nicht 
zum Fernsehen zählen . Es kann also davon aus gegangen werden, dass die tatsäch‑
liche Nutzungs dauer höher ist als der hier an gegebene Wert .

In Bezug auf die konkreten An gebote spielt das klassi sche lineare Fernsehen die 
wichtigste Rolle (MW = 4,4, SD = 1,8) . DVD/Video (MW = 3,5, SD = 1,5), kosten freie 
Streamingplatt formen (MW = 3,2, SD = 2,2) und Mediatheken (MW = 3,0, SD = 1,5) 
folgen . Die Nutzung von kosten pflichti gen Streamingplatt formen bleibt erwar‑
tungs gemäß deut lich hinter den kosten freien (nicht selten illegalen) An geboten 
zurück . Das zeit versetzte Fernsehen spielt insgesamt eine recht be deutende Rolle, 
was die unter suchte Stichprobe von der Gesamtbevölke rung (vgl . Woldt, 2013, 
S . 116) unter scheidet .

Bei der Geräten utzung zeigen die Teilnehmer eine deut liche Tendenz zur Nutzung 
des Laptops bzw . PCs (MW = 3,9, SD = 1,3) . Das TV‑Gerät (MW = 3,4, SD = 1,5) spielt 
weiter hin eine be deutende Rolle . Die unter suchte Stichprobe unter scheidet sich 
damit vor allem in der Nutzung von PC bzw . Laptop von der Gesamtbevölke rung 
(van Eimeren & Frees, 2012) . Dies kann mit dem ver gleichs weise niedri gen Alter 
der Befragten sowie der hohen Anzahl der internetaffinen Nutzer der Internetplatt‑
form serien junkies . de erklärt werden . Das „klassi sche“ Fernsehgerät wird erwartungs‑
gemäß vor rangig für das lineare Programm ge nutzt (Pearson’s r = 0,57, p <  .01) . PC 
und Laptop werden hingegen für die programmunabhängige Nutzung ver wendet .

3.2.2 Internetnut zung

Im Hinblick auf das Internet wurden die Nutzungs dauer und die Internetaktivi‑
täten ab gefragt . Bei der Nutzungs dauer zeigt sich dieselbe Tendenz wie in der 
ARD/ZDF‑Onlinestudie 2012 (van Eimeren & Frees, 2012): Mit zunehmen dem Alter 
nimmt die Internetnut zung ab . Die Nutzungs dauer der Befragten über steigt 
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allerdings mit einem Wert von 273 Minuten pro Tag den der Durch schnitts bevölke‑
rung (133 Minuten pro Tag) um mehr als das Doppelte .

Hinsicht lich der Internetaktivi tät ergab sich ein relativ niedri ger Indexwert, der 
darauf schließen lässt, dass die meisten Befragten zur Gruppe der sogenannten 
Lurker zählt, die sich im Internet umschauen, Beiträge lesen, aber wenig eigene 
Produk tions aktivi täten zeigen .

4 Ergeb nisse

4.1 Programminforma tions quellen

Das Internet ist die mit Abstand am häufigsten ge nutzte Programminforma tions‑
quelle .1 Im Durch schnitt wird das Internet häufig zur Programminforma tion ge‑
nutzt (MW = 4,20, SD = 0,94) . Die zweit wichtigste Quelle ist die inter personale 
Kommunika tion (MW = 2,15, SD = 0,83) . Dabei werden Freunde und Bekannte vor 
Kollegen, Mitschülern, Kommilitonen und der Familie konsultiert . Als dritt wich‑
tigste Quelle lässt sich das Fernsehen selbst be zeichnen (MW = 1,98, SD = 0,67) . 
Dabei liegen die Mittelwerte der einzelnen Fernsehquellen nah bei einander . Im 
Bereich Print ist der Klassiker der Programminforma tion – die Fernsehzeitschrift – 
auf dem gleichen Niveau mit zum Beispiel dem Videotext . Zeitun gen und sonstige 
Zeitschriften werden allerdings fast gar nicht ge nutzt .

1 Die Nutzung wurde auf einer Skala von 1 = nie bis 5 = sehr häufig ab gefragt . Mehrfach‑
nennungen waren möglich .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Radio

Print

Fernsehen

Interpersonale Kommunikation

Internet

selten gelegentlich häufig sehr häufig

Abbil dung 2: Programminforma tions quellen nach Häufig keit der Nutzung



161

print oder web: wo sucht das junge  
fernsehpublikum nach programminforma tionen?

Das Internet wird aber nicht nur insgesamt am häufigsten als Programminforma‑
tions quelle ge nannt, sondern sticht insbesondere bei den Nennun gen be züglich 
häufiger und sehr häufiger Nutzung hervor, wie Abbil dung 2 zeigt . In Bezug auf 
alle anderen Informa tions möglich keiten über wiegt die Nennung „selten“ . Inter‑
personale Kommunika tion und Fernsehen werden noch von fast der Hälfte bzw . 
zu ca . einem Drittel häufig oder sehr häufig ge nutzt .

Eine detaillierte Betrach tung der ge nutzten Internetquellen zeigt, dass mit der 
Internetsuche ledig lich eine der hier ver dich teten Quellen über dem Skalen mittel 
liegt und damit im Durch schnitt ge legent lich ge nutzt wird . Dabei haben fernseh‑
spezifi sche Quellen wie Foren, Programminfos, Film medien, aber auch die Serien‑
communities eine größere Bedeu tung für das Programminforma tions verhalten im 
Internet als die Onlineangebote klassi scher Medien .

Die Programminforma tions quellen unter scheiden sich auch im Hinblick auf ihre 
Nutzungs zwecke: So sind für Programmübersichten alle fernsehspezifi schen Quellen 
(TV, Zappen, Videotext, EPG und Werbung) in Kombina tion mit den Printquellen 
(Fernsehzeitschriften und Zeitun gen) von über durch schnitt licher Bedeu tung . 
Programminhalte werden hingegen ver mehrt im Internet und den beiden fernseh‑
gebundenen Quellen Videotext und EPG ge sucht . Für Programmempfeh lungen sind 
persön liche Kontakte ent scheidend, wobei Freunde und Bekannte be sonders 
hervor stechen .

Mit Hilfe einer multivariaten Varianzanalyse wurden die Einflüsse der Fernsehnut‑
zung, Internetnut zung und des Alters auf die Nutzung der Programminforma‑
tions quellen ge prüft . Nutzer mit einer Vor liebe für zeit versetzte Fernsehinhalte 
informie ren sich demnach signifikant häufiger im Internet über das Programm, 
während sich die Zuschauer des linearen Fernsehens seltener, aber immer noch 
häufig im Internet informie ren . Diese Ergeb nisse lassen den Schluss zu, dass ein 
Medien bruch bei der Informa tion über das Programm eher ver mieden wird . Sind 
Nutzer ohnehin online, um fernzusehen, informie ren sie sich auch dort, wohingegen 
die Zuschauer des linearen Fernsehens eher seltener dazu neigen . Innerhalb der 
Gruppe der Zuschauer des linearen Fernsehens zeigt sich darüber hinaus, dass 
diejenigen aus dieser Gruppe, die über 40 Jahre alt sind, das Internet am seltensten 
als Informa tions quelle nutzen . Für sie ist die Fernsehzeitschrift (weiter hin) die 
meist ge nutzte Informa tions quelle .

Printquellen und insbesondere die Fernsehzeitschrift sind eher ein Medium der 
älteren Fernsehzuschauer mit tradi tio nellem, linearem Nutzungs verhalten .
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4.2 Discovery

Neben den drei er warteten Funktionen Programm übersicht, Programminhalte und 
Programmempfeh lungen dienen Programminforma tionen auch dem Ent decken 
neuer Sendun gen, Discovery ge nannt . Für die Befragten sind Hinweise oder 
Empfeh lungen von Freunden oder Ver wandten nur ein geschränkt von Bedeu tung 
und werden im Durch schnitt nur ge legent lich ge nutzt .

Die Teilnehmer der Studie waren sich vielleicht der Mechanismen von Discovery 
nicht bewusst . So könnten sich beispiels weise Freunde gegen seitig von neuen 
Sendun gen er zählen, ohne dass dies direkt dazu führt, dass die ent sprechende 
Sendung auch an gesehen wird . Wer aber später auf diese Sendung stößt, ver fügt 
bereits über Informa tionen, ist sich aber nicht mehr un bedingt der Quelle bewusst 
(sog . Sleeper‑Effekt) . Somit handelt es sich um latente Quellen, über die die 
Befragten nur schwer Aus sagen treffen können .

Auf die Bedeu tung von Freunden für das Ent decken neuer Sendun gen haben das 
Aktivi täts level im Internet und das Alter einen Einfluss . Aktivere Internetnutzer 
geben häufiger an, durch ihre Freunde –  im persön lichen Gespräch oder über 
Facebook – von neuen Sendun gen zu hören . Für die Gruppe der 20‑ bis 29‑Jährigen 
haben Freunde die größte Bedeu tung beim Ent decken neuer Sendun gen . Dabei 
unter scheidet sich diese Gruppe signifikant von den beiden älteren, nicht aber von 
der jüngsten Gruppe . Die unter schied liche Bedeu tung von Freunden zu Discovery‑
Zwecken könnte damit zusammen hängen, dass die jeweilige Peergroup eher in 
jüngeren Alters gruppen eine Rolle spielt .

Die Rolle des Social Web, insbesondere der Communities, für das Ent decken neuer 
Inhalte wird von den Befragten schwächer be urteilt, als die Ergeb nisse der 
Viacom‑Studie (2013) ver muten ließen . Dies hängt möglicher weise mit der ver‑
wendeten Methode zusammen . Die Viacom‑Studie arbeitet mit Onlinetagebüchern, 
die die Erinne rungs funk tion deut lich unter stützen . Diese Erklä rung würde die 
Annahme unter mauern, dass es sich bei der Nutzung des Social Web zu Discovery‑
Zwecken um weniger reflektierte Vor gänge handelt .

4.3 Die Mechanismen im Social Web

Die Mechanismen im Social Web, die zur Programmorientie rung Einsatz finden, 
wurden mit Hilfe unter schied licher Aus sagen ab gefragt . Tabelle 1 zeigt die Aus‑
sagen in ver dichte ter Ansicht mit der jeweils durch schnitt lichen Zustim mung zu 
den Items .
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Community‑Aussagen MW SD

Bewer tungen 2,71 1,21
 Die Bewer tungen von Filmen/Serien mit Hilfe von Bewer tungs skalen  
 helfen mir, die An gebote zu finden, die mich interessie ren . 2,71 1,21

Eigene Produk tion 2,56 1,01
 Kommentare anderer Nutzer in Bezug auf Sendun gen nutze ich häufig  
 zur Orientie rung . 2,61 1,23

 Meine Freunde empfehlen mir häufig Sendun gen im direkten Gespräch  
 (z . B . über die Chatfunk tion) . 2,50 1,35

Weiter leitung 2,33 0,97
 Ich schaue mir häufig Links zu interessanten Fernsehinhalten an . 2,87 1,26
 Durch Posts über Fernsehsen dungen in meinem News feed bei  
 Facebook erhalte ich gute Hinweise auf Sendun gen . 1,79 1,16

Sozialer Druck 2,21 1,26
 Meine Freunde und Bekannten rechnen damit, dass ich einen an mich  
 weiter gelei teten Beitrag ansehe . 2,21 1,26

Footprints 2,07 0,75
 Wenn der Aus tausch über eine be stimmte Sendung be sonders lebhaft  
 ist, werde ich neugierig und schalte auch ein . 2,81 1,30

 Durch Empfeh lungen auf Filmplatt formen (z . B . „Leute, die diesen  
 Film gesehen haben, sehen auch“) finde ich interessante Sendun gen . 2,35 1,21

 Ich schaue mir gern an, welche Sendun gen meine Freunde auf  
 Facebook gelikt haben . 1,79 1,12

 Ich schaue mir die Klickzahlen von Sendun gen an, bevor ich sie mir  
 an schaue . 1,33 0,69

Vor abkommunika tion 2,00 1,13
 Ich sehe mir weiter geleitete Beiträge im Internet eher an, wenn ich  
 mich vorab mit anderen darüber aus getauscht habe . 2,00 1,13

Tabelle 1: Die Social Web-Mechanismen im Über blick
Skala von 1: trifft über haupt nicht zu bis 5: trifft voll und ganz zu
N = 656

Insgesamt be finden sich alle Mittelwerte knapp über oder weitaus häufiger unter 
dem Skalen mittel . Auch diese Ergeb nisse könnten wiederum den Schluss nahelegen, 
dass die Ver wertung von Discovery‑Funktionen unreflektiert bzw . un bewusst 
geschieht oder tatsäch lich wenig ver breitet ist . Den Aus sagen zu Bewer tungen 
und eigenen Produk tionen in Form von Kommentie rungen sowie zu den Einzelitems 
„Aus tausch über Sendun gen“ und „Links zu Fernsehsen dungen“ wird eher zu‑
gestimmt . Bewer tungen im Internet scheinen sich bereits etabliert zu haben und 
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auch in Bezug auf Fernsehinhalte als hilf reich an gesehen zu werden . Damit wird 
die Bedeu tung von Personen bei der Programminforma tion auch im Social Web 
deut lich . Kommentare und/oder persön liche Nachrichten gehen in der Regel über 
die reine Bewer tung per Klick hinaus .

Das Teilen von Inhalten per Weiter leitung spielt auf Facebook für die Befragten 
kaum eine Rolle . Auch die Nutzung von Links zu Fernsehsen dungen erfährt nur 
eine mittlere Zustim mung .

In Bezug auf die Footprints findet vor allem das Item „Wenn der Aus tausch über 
eine be stimmte Sendung be sonders lebhaft ist, werde ich neugierig und schalte 
auch ein“ eine Zustim mung über dem Skalen mittel . Eine rege Social‑Media‑
Kommunika tion über eine Sendung regt mithin dazu an, diese Sendung zu schauen 
und die Zuschauer zahlen für be stimmte Sendun gen zu erhöhen . Sozialer Druck 
und Vor abkommunika tion scheinen keinen be deuten den Einfluss auf die Nutzung 
der Social‑Web‑Mechanismen zur Programminforma tion zu haben .

4.4 Intentionali tät und Zeitpunkt der Programminforma tion

Ab schließend geht es um das Programminforma tions verhalten im Allgemeinen, 
das heißt es wird analysiert, wie sich die Befragten über Sendun gen informie ren 
und wann sie dies tun .

Am häufigsten wurde dem Item „Ich suche mir ge zielt Sendun gen aus, die ich 
dann schaue, wenn ich Zeit habe“ zu gestimmt (MW = 4,03, SD = 1,23) .2 Dies deu‑
tet auf eine zeit versetzte Nutzung von Fernsehinhalten hin, deren Bedeu tung 
bereits bei der Stichproben betrach tung auffiel . Die techni schen Möglich keiten 
wie Streaming, Mediatheken oder Fest platten rekorder machen eine ge zielte und 
zeit versetzte Nutzung von Fernsehinhalten möglich . Auch das kurzfristige Infor‑
mie ren, beispiels weise durch Zappen beim linearen Fernsehen, wird eher häufiger 
(MW = 2,88, SD = 1,44) ge nutzt . In Bezug auf das Planungs verhalten ergeben sich 
damit Unter schiede nach der Nutzungs art des Fernsehens . Wer lineares Fernsehen 
bevor zugt, plant weniger als diejenigen, die auf gezeichnete bzw . nicht‑lineare 
Inhalte präferie ren .

Eine Orientie rung an Familien mitgliedern bzw . Mitbewohnern bei der Auswahl 
von Fernsehprogrammen ist wenig aus geprägt . Dies lässt sich im Zusammen hang 
mit der niedri gen Haushalts größe und dem Trend zur Individualisie rung gut er‑

2 Skala von 1 = trifft über haupt nicht zu bis 5 = trifft voll und ganz zu .
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klären . Die meisten Teilnehmer wohnen allein oder mit einer weiteren Person 
zusammen . Die Auswahl des Fernsehprogramms wird individuell ge troffen .

Die Ergeb nisse weisen auf eine Mischung aus ge planter Nutzung, die Programm‑
informa tionen er fordert, und einer spontanen Nutzung, die sich nicht an solchen 
orientiert, hin .

5 Fazit
Dieser Beitrag be schäftigte sich mit dem Einfluss des Social Web auf das Pro‑
gramminforma tions verhalten . Dabei ist deut lich ge worden, dass das Internet 
generell zunehmend die Fernsehzeitschrift als wichtigste Quelle ablöst . Print‑
quellen treten in der jungen Zielgruppe sogar hinter die persön lichen Kontakte 
sowie die Fernsehquellen zurück . Zuschauer informie ren sich vorzu gs weise in dem 
Medium, auf dem sie auch Fernsehinhalte konsumie ren . Insbesondere bei nicht‑
linearer Nutzung wird auf Online quellen zurück gegriffen . Dass es sich hierbei um 
eine eher junge Zielgruppe handelt, steht außer Frage .

Bei der detaillierten Betrach tung zeigte sich, dass die soziale Komponente – ob 
über persön liche Kontakte oder im Internet – zwar eine be deutende, bisher aber 
auch über schätzte Rolle für die Programminforma tion spielt . Facebook als größtes 
soziales Netz werk in Deutschland hat mit der Graph Search und insbesondere mit 
den Filmempfeh lungen auf den Profilseiten dieses Potenzial erkannt . Derzeit 
werden diese Funktionen aber kaum bewusst ge nutzt . Dies eröffnet neue Möglich‑
keiten für Push‑Dienste . Zurzeit ist noch offen, welcher Dienst es am über‑
zeugendsten schafft, Empfeh lungen zu sammeln, und mit Hilfe welcher Social‑
Web‑Mechanismen diese dem einzelnen Nutzer zugäng lich ge macht werden können . 
Auch die Nutzung von Twitter zur Programminforma tion fällt derzeit gering aus . 
Eine aktuelle Analyse von Trends in Zusammen arbeit mit Facebook (Firsching, 
2013) spricht Facebook hier das größere Social‑TV‑Potenzial zu .

Wer Programminforma tionen sucht, greift häufiger auf „Pools“ – wie Wikipedia 
oder Daten banken – in ge zielten Suchprozessen zurück . Dieser aktiven, ge zielten 
Suche steht das passive Auf merksamwerden gegen über . Die unter suchten Social‑
Web‑Mechanismen fallen eher unter das latente Auf merksamwerden, weshalb sie 
insbesondere für den speziellen Aspekt der Discovery relevant werden können . 
Für Fernsehanbieter wird es immer wichti ger werden, in den Auf merksam keits‑
bereich potenzieller Zuschauer zu ge langen und von diesen an ihr jeweili ges 
Netz werk weiter empfohlen zu werden .



166

 
lisa carstensen

Den tradi tio nellen Programm zeitschriften haben unter anderem hoch spezialisierte 
Onlineangebote und Empfeh lungen von Freunden den Rang ab gelaufen . Im Trend 
liegt die Nutzung mehrerer Programminforma tions quellen im Social Web in der 
Kombina tion von persön licher Nähe und Sachkompetenz . Der Markt von Programm‑
informa tionen ist damit offen für solche neuen Anbieter, die unter schied liche 
Quellen miteinander ver knüpfen und Nutzern so einen Mehrwert bieten .

Für TV‑Anbieter ist der spezielle Informa tions zweck der Discovery viel versprechend . 
Social‑TV‑Apps integrie ren Programminforma tionen bereits standardmäßig und 
unter stützen dabei immer häufiger die Funktionen von Discovery . Diese Studie 
liefert einen ersten Einblick in die Prozesse, wie in einer jungen Zielgruppe heute 
Sendun gen ent deckt werden .

Mit den neuen Möglich keiten fernzusehen, sind auch neue Programminforma tions‑
möglich keiten hinzu gekommen . Neben den Seiten der Anbieter von Online fernseh‑
inhalten können dies auch Daten banken (z . B . die Internet Movie Database IMDb) 
sein . Die Art der Fernsehnut zung konnte als ein ent scheiden der Einfluss faktor 
auf das Programminforma tions verhalten er mittelt werden . Für die Anbieter von 
Programminforma tionen heißt das, dass sie mehr Quellen für die Rezep tion von 
Fernsehinhalten einbeziehen müssen, die weit über das An gebot des tradi tio nellen 
Fernsehens hinaus gehen .

Durch die soziale Komponente hat sich das Programminforma tions verhalten in 
den ver gangenen zwei Jahrzehnten deut lich ver ändert . In Bezug auf das Social 
Web als Informa tions quelle scheint die Ent wick lung jedoch erst noch am Anfang 
zu stehen . Die potenziellen Zuschauer und Nutzer wollen breit an gesprochen 
werden: durch ein vielfälti ges An gebot an Informa tions quellen und den Einbezug 
sozialer Ver brei tungs wege .
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1 Einlei tung
Die rasante Ent wick lung der sozialen Netz werke ist zweifel los Antrieb für das Phäno‑
men Social TV . Zwar wurde der be gleitende Aus tausch zum Fernsehen ursprüng lich 
nicht in strategi schen Innova tions prozessen ent wickelt, sondern ging vor allem von 
den Nutzern aus . Mittlerweile springen aber immer mehr deutsche Fernseh sender 
auf den bereits rollen den Zug auf . So ent wickeln die Sender Hashtags, er stellen Fan‑
seiten auf Facebook oder ent wickeln ganze Social‑TV‑Strategien für aus gewählte For‑
mate (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann, Dinter & Wutschke in diesem Band) .

In diesem Aufsatz werden Facebook‑Fanpages aus gewählter deutscher Fernseh‑
sen dungen im Hinblick auf ihre Strategien und ihren Erfolg unter sucht . Zwar gibt 
es mittlerweile eine Vielzahl von An geboten rund um Social TV . Facebook ist in 
Deutschland aber das deut lich am häufigsten ge nutzte soziale Netz werk (Bitkom, 
2013) . Allein deswegen kommt Facebook eine systemimmanente Rolle im gesamten 
Social‑TV‑Prozess zu . Zwar mag im an gloamerikani schen Raum der Konkurrent 
Twitter das Feld dominie ren, aber in Deutschland sind die Fanpages zentraler 
Kom munika tions‑ und Inter aktions kanal für Zuschauer innen und Zuschauer . Quanti‑
tative Studien, die sich mit Social TV auf Facebook be schäfti gen, sind in der 
Forschung bisher deut lich unter repräsentiert . Mithilfe einer standardisierten 
Inhalts analyse werden in der vor liegen den Studie Administratoren‑Beiträge von 
TV‑Fanpages unter sucht . Erhoben werden formale und inhalt liche Gestal tungs‑
merkmale der Postings . So können auf der einen Seite Aus sagen über die spezifi‑
schen Strategien der Sendun gen ge troffen werden . Auf der anderen Seite werden 
zu jedem Beitrag auch die jeweilige Anzahl der Nutzer‑Interak tionen (Kommentare, 
Likes, Shares) erhoben . Anhand einer be rechneten Inter aktions rate für die Beiträge 
kann so ver anschau licht werden, welche dieser Merkmale einen be deutsamen Bei‑
trag dazu leisten, dass die Nutzerinnen und Nutzer sich intensiver aus tauschen .

 
Konrad Mischok

wie er zielen deutsche fernsehsen dungen  
inter aktionen auf facebook? beschrei bung und 

evalua tion der strategien von content-anbietern

Ab stract Die Parallelnut zung von Fernsehen und Internet steigt . Für diesen Trend 
hat sich in Wissen schaft und Wirtschaft der Begriff Social TV durch gesetzt . Auf Basis 
einer quantitativen Inhalts analyse von 729 Administratoren‑Beiträgen wird unter‑
sucht, wie deutsche TV‑Sendun gen Inter aktionen auf Facebook er zielen . Es zeigt sich, 
dass be stimmte Gestal tungs mittel der Beiträge (z . B . Themen, Zeitpunkte, Sprache) 
Einflüsse auf die Inter aktionen (Kommentare, Likes, Shares) der Nutzer bzw . Zu‑
schauer haben . Der Beitrag analysiert auch Postingstrategien von Sendungs formaten 
und ver gleicht diese . Die Erkenntnis: Die Mehrzahl deutscher TV‑Sendun gen agiert 
auf Facebook eher un geschickt und ver schenkt das dort ge botene Potenzial .

Keywords Social TV, Facebook, Interaktionen, Social‑Media‑Marketing, Content‑
Marketing, Communitymanagement, Postingstrategien
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2 Theoreti scher Hinter grund

2.1 Facebook-Fanpages

Facebook ist einer der zentralen Player für Social TV (vgl . Einlei tung in diesem 
Band) . Im Mittelpunkt der Unter suchung stehen die Fanpages des sozialen Netz‑
werks . Fanpages sind Unter seiten auf Facebook, welche von Organisa tionen, 
Unter nehmen oder sonsti gen Gruppen er stellt werden . „Diese Seiten […] bilden 
den Kern eines Auf tritts bei Facebook . Sie können auf ver schiedene Arten mit 
Inhalten wie Fotogalerien, Videos oder Facebook‑Anwen dungen (z . B . Facebook‑
Spiele) an gereichert werden .“ (Gysel, Michelis & Schildhauer, 2012, S . 260) Mit 
einem Klick auf den „Gefällt mir“‑Button markie ren Nutzer diese Seiten und gelten 
fortan als Fan . Fanpages sind Kommunika tions instrumente, mit denen Unter‑
nehmen eine hohe Kontakt qualität zu den jeweili gen Anspruchs gruppen er zielen 
(Bauer, Toma & Fischer, 2012, S . 35) . Auf den Fanseiten können die User – ent‑
weder mit Ver tretern der Sendung selbst oder mit anderen Usern – inter agie ren . 
Dazu können die Nutzer Kommentare hinter lassen, per Facebook‑Daumen anzeigen, 
dass ihnen Beiträge ge fallen, oder Nachrichten der Seite auf dem individuellen 
Facebook‑Profil teilen .

2.2 Inter aktionen sind der Erfolg einer Fanpage

Es gibt ver schiedene Ansichten darüber, ab wann etwas im Social Web „erfolgreich“ 
ist . Für einige Autoren (z . B . Linger Consulting, 2011; Rothaermel & Sugiyama, 
2001; Schalling, 2012; Schwaiger, 2000) ist die Größe eines Netz werks der Maßstab, 
an dem sich Erfolg misst . Allerdings sagt die Größe einer sozialen Platt form noch 
lange nichts darüber aus, ob dort auch viel –  im Sinne von Inter aktionen  – 
geschieht . Eher das Gegen teil ist der Fall . Zucker .Kommunika tion, pilot und 
buddybrand (2012, S . 22; vgl . auch Frozen frogs, 2009, S . 13) stellen fest, dass die 
Größe und Inter aktions rate einer Fanpage negativ miteinander korreliert sind: Je 
mehr Fans eine Fanpage hat, desto weniger Inter aktionen der User finden dort 
statt . Diese Erkenntnis zeigt: Das alleinige Aus zählen von Fan‑ oder Followerzahlen 
reicht für eine Zuschrei bung von Erfolg nicht aus . Vielmehr muss eine Bestim mung 
von Erfolg mehrere Parameter be rücksichti gen . Diese können schließ lich in eine 
mathemati schen Formel integriert werden . Dieser Beitrag definiert Erfolg oder 
Misserfolg deswegen durch die hohe oder niedrige Aus prägung der „Inter aktions‑
rate“ . Diese be rechnet sich wie folgt:

 (Likes + Shares + Kommentare)Interaktionsrate (in Prozent) =  × 100
 Anzahl der Fans
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Die Formel zur Erfolgs bestim mung fand bereits in anderen Unter suchungen (FH 
Joanneum  & knall grau, 2012; Social bakers, 2013) Einsatz . Ihr großer Vorteil 
besteht darin, dass die drei typischen – und öffent lich zugäng lichen – Facebook‑
Interak tionen und die Anzahl der Fans einer Fanpage miteinander in Relation 
gesetzt werden .

2.3 Einfluss reiche Gestal tungs mittel

Misst man Erfolg an den Inter aktionen, so wird klar: Facebook ist eine Kommunika‑
tions platt form, und diese muss auch aktiv zur Kommunika tion ein gesetzt werden . 
Nur so kann man potenzielle Reichweite er zielen und diese schließ lich für eine 
Marke nutz bar machen (Ahlden, 2012, S . 52) . Spätestens an dieser Stelle geht es 
also um die Frage: Wie füllt man die „Kommunika tions platt form“ am besten, um 
Inter aktionen zu ge nerie ren? Gibt es Anlei tungen für „aktive“ und erfolg reiche 
Postingstrategien? Erste Antworten auf diese Fragen finden sich in zahl reichen Ver‑
öffent lichungen aus dem Umfeld der Betriebs wirtschafts lehre und der Marketing‑
praxis . Hier lassen sich vor allem Informa tionen für die Gestal tung einfluss reicher 
Postings ab leiten . Diese werden hier für den Sonderfall „Social TV“ adaptiert und 
dienen an späterer Stelle außerdem als Grundlage für die Unter suchung der 
TV‑Fanpages .

Die „Gestal tung“ einfluss reicher Postings lässt sich in unter schied liche Kategorien 
einteilen . Zunächst sind hier äußere (oder: formale) Gestal tungs faktoren zu 
nennen . Nach Auf fassung einiger Unter suchungen (z . B . Facebook, 2012; FH 
Joanneum & knall grau, 2012; Schalling, 2012) hat die Form eines Postings (Video, 
Foto usw .) einen Einfluss auf die Inter aktionen . Zu den einfluss reichen Merkma‑
len werden außerdem der Wochentag (Social bench, 2011) und die Uhrzeit (FH 
Joanneum & knall grau, 2012, S . 16) der Ver öffent lichung ge zählt .

Nach gewiesen wurde auch eine Reihe einfluss reicher inhalt licher Gestal tungs‑
merkmale . Die Kategorie dieser inneren Gestal tungs faktoren fällt deut lich umfang‑
reicher aus . Zu ihnen zählt u . a . das Thema eines Postings – also was wird ge postet? 
Klar ist: Der Content sollte für die Zielgruppe relevant sein und Mehrwert stiften . 
Esch, von Einem, Gawlowski, Isen berg und Rühl (2012, S . 157) raten z . B . von 
inhalt lichen Allgemeinplätzen ab: „Jeden Freitag den Fans ein schönes Wochen‑
ende zu posten hat wenig mit strategi scher Marken führung gemein und wird nach 
einiger Zeit als störend empfunden .“

Bei der an schließen den Unter suchung der Sender‑Fanpages wird es außerdem 
interessant sein zu er fahren, ob und wie die Administratoren kommerzielle Inhalte 
thematisie ren . Schmeißer und Etten huber (2012; vgl . auch Buschow, Schneider, 
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Carstensen, Heuer & Schoft, 2013) weisen darauf hin, dass Social‑TV‑Angebote 
einen idealen Ort darstellen, um Rezipienten – neben der altbekannten dreiminüti‑
gen Werbeinsel – auf kommerzielle An gebote auf merksam zu machen . Facebook 
bietet eine hervor ragende Möglich keit, um die werb liche Marken kommunika tion 
direkt mit dem ge lieferten Content ver schwimmen zu lassen (vgl . die Beiträge 
von Fakhri sowie Stipp in diesem Band) . Als ge lungenes Beispiel für einen solchen 
Einsatz nennen Schmeißer und Etten huber (2012) den direkten Ab verkauf von 
Musik‑Singles bei The Voice of Germany .

Zu den inneren Gestal tungs mitteln sind aber auch be stimmte Hilfs‑ und Stilmittel 
zu zählen – also die Frage danach, wie ge postet wird . Ent scheidend kann der 
sprach liche Stil eines Postings sein . Das fängt bei der Ansprache (FH Joanneum & 
knall grau, 2012, S . 10) der User an: Werden die Nutzer geduzt oder gesiezt? 
Weiter hin kann es einen Unter schied aus machen, ob die Beiträge eher locker, 
möglicher weise sogar in Umgangs sprache oder eher formell formuliert sind . Aber 
auch die Ver wendung internet typischer Sprachwen dungen und Zeichen setzun gen 
kann die Wahrneh mung be einflussen (Dürscheid, 2002, S . 100) . Webtypisch sind 
etwa Emoticons („J“ usw .), Ab kürzungen („lol“ usw .), eine über triebene Inter‑
punk tion („!!!“ usw .), Blurtings („ii iiigitt“ usw .) oder eine über triebene Groß‑ 
und Kleinschrei bung („MUSSTE DAS jetzt sein?“ usw .) . Einfluss reich ist nach FH 
Joanneum  & knall grau (2012, S . 42) auch der Einsatz be stimmter sprach licher 
Eigen schaften . Damit ist ge meint, ob ein Post eher emotional, über raschend oder 
einfach ver fasst ist . Gerade emotionale Beiträge werden als erfolgs versprechend 
an gesehen .

Zu den Stilmitteln eines Postings gehört außerdem der Einsatz von Storytelling . 
Schmeißer und Schneider bauer (2010) sehen darin einen zentralen Erfolgs faktor 
für die Kommunika tion im Social Web . Allgemein be zeichnet Storytelling eine 
Erzählform, mit der unser Wissen über die Welt in Geschichten organisiert und 
weiter gegeben wird (Schmeißer & Schneider bauer, 2010, S . 4) .

Zuletzt ist hier auf den Einbezug der Community in Postings einzu gehen . Hierbei 
geht es vor allem um Tipps, die – über eine direkte oder indirekte Wendung an 
die Nutzer – dazu führen sollen, die Inter aktionen auf den Fanpages zu erhöhen . 
Ein viel beschriebener (z . B . FH Joanneum & knall grau, 2012; Jelinek, 2013) Trick, 
um die Inter aktionen der User unter Beiträgen zu erhöhen, ist die direkte Auf‑
forde rung der User einen Post zu kommentie ren, zu teilen oder zu liken . Ähnliches 
gilt auch für indirekte Auf forde rungen – über das Stellen von Fragen oder die 
Ver wendung rhetori scher Fragen . Jelinek fasst diesen simplen Tipp in einem 
einfachen Satz zusammen: „Wer Antworten haben will, muss fragen und viele 
Fans antworten sehr gerne .“ (Jelinek, 2013, S . 80)
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Bevor die theoreti schen Fundie rungen in die methodi sche Umset zung über führt 
werden, gilt es, die bisheri gen Erkennt nisse kurz zusammen zufassen, um darüber 
den Weg für die weitere Bearbei tung abzu stecken . Dafür müssen die oben be‑
schriebenen Gestal tungs faktoren in einen Zusammen hang mit der definierten 
Inter aktions rate gesetzt werden . Damit wird schließ lich über prüft, welche Gestal‑
tungs formen einen er klären den Einfluss auf die Inter aktionen der Nutzer haben . 
Nach der Identifika tion be stimmter Gestal tungs faktoren soll im nächsten Schritt 
der Einsatz positiver und negativer Faktoren über prüft werden . Über das Vor han‑
densein spezifi scher Gestal tungs mittel wird schließ lich auf die Posting‑Strategien 
einzelner Sendun gen zu schließen sein .

3 Methode
Gegen stand der Unter suchung sind die Inhalte von Administratoren‑Beiträgen 
und die darauf folgen den Reaktionen (Inter aktionen) der Nutzer  – daher wird 
eine inhalts analyti sche Unter suchung notwendig .

Die Auswahl der unter suchten Sendun gen und Fanpages orientiert sich im Wesent‑
lichen an den zwei existie ren den deutschen Social‑TV‑Rankings („Social‑TV‑Buzz“ 
von MediaCom sowie „Social‑TV‑Monitor“ von Goldmedia) und an vor liegen den 
wissen schaft lichen Unter suchungen zu erfolg reichen Social‑TV‑Formaten (Buschow 
et al ., 2013; Duchen eaut, Moore, Oehl berg, Thornton & Nickell, 2008; Ericsson 
Consumerlab, 2011; Geerts, 2009) . Über ein Literaturstudium der wissen schaft‑
lichen Quellen können vor allem ge eignete Sendungs‑Genres, die sich für Social 
TV eignen, ge wonnen werden . Die Rankings geben eine zusätz liche Orientie rung 
be züglich inter aktions reicher, deutscher TV‑Sendun gen . Eine be wusste Auswahl 
führt schließ lich zu folgen den Sendun gen, die im Unter suchungs zeitraum gesendet 
wurden:

– „Berlin – Tag & Nacht“ und „K11 – Kommissare im Einsatz“ (Genre: Scripted 
Reality)

– „Gute Zeiten, Schlechte Zeiten“ und „Ver botene Liebe“ (Daily Soap)
– „Deutschland sucht den Superstar“ und „Germany’s Next Topmodel“ (Casting‑

show)
– „Circus Halli Galli“ und „heute show“ (Unter hal tungs show)
– „Tatort“ (Spielfilm)

Der Unter suchungs zeitraum der quantitativen Inhalts analyse er streckt sich auf 
die Zeit von April bis Juni 2013 . Für jede der ge nannten Sendun gen werden jeweils 
alle Administratoren‑Postings auf den Fanpage‑Timelines im Zeitraum von vier 
Wochen erhoben . Berücksichtigt wurden nicht nur diejenigen Beiträge, die sen‑
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dungs synchron ver fasst wurden, sondern auch solche, die außerhalb der Sendezeit 
ab gesetzt wurden (vgl . die Social‑TV‑Defini tion in der Einlei tung in diesem Band) . 
Für die Inhalts analyse stehen schließ lich – nach der Bereini gung der Daten – 729 
sender seitige Beiträge zur Ver fügung . Das in der Unter suchung ver wendete Code‑
buch orientiert sich an dem Vor handensein bzw . Nicht‑Vorhandensein der inneren 
und äußeren Gestal tungs faktoren, die in der theoreti schen Fundie rung be schrieben 
wurden . Zusätz lich werden hier die Kennzahlen zu den Inter aktionen erhoben, 
die für die Berech nung der Inter aktions rate notwendig sind . Die Begleittexte der 
Postings sind als Codier einheit definiert . Vor der eigent lichen Codie rung wurde 
ein Pretest durch geführt, welcher zu leichten Anpas sungen im Kategorien system 
führte . Da die Codie rung nur durch einen Codierer vor genommen wird –  als 
„Mastercodie rung“ (Rössler, 2005, S . 198) –, wurde ledig lich die Intracoder‑Reliabili‑
tät er rechnet . Für die Berech nung wird auf das Maß von Holsti zurück gegriffen 
(Rössler, 2005, S . 190) . Der Reliabili täts koeffizient liegt schließ lich bei  .96, was 
als sehr guter Wert zu interpretie ren ist .

4 Ergeb nisse
Anhand der Inter aktions rate kann ein Ranking der Sendun gen nach ihrem jeweili‑
gen Mittelwert er stellt werden . Tabelle 1 zeigt die deut lichen Unter schiede unter 
den Sendun gen . Circus Halli Galli liegt ganz klar an der Spitze – der Mittelwert 
ist fast doppelt so hoch wie der der zweitplatzierten Sendung . Die durch schnitt‑
liche Inter aktions rate für alle Sendun gen im Sample beträgt 0,67 Prozent (SD =  .13) . 
Auf grund fehlen der Ver gleichs studien kann dieser Wert nicht ab schließend inter‑
pretiert werden . Dennoch sind durch schnitt liche Inter aktionen von unter einem 
Prozent wohl insgesamt eher er nüchternd .

Sendung MW SD

1 . Circus Halli Galli 1 .67  .11
2 . Germany’s Next Topmodel  .84  .07
3 . Deutschland sucht den Superstar  .55  .08
4 . heute show  .53  .23
5 . Berlin – Tag & Nacht  .52  .11
6 . K11 – Kommissare im Einsatz  .34  .18
7 . Ver botene Liebe  .30  .14
8 . Tatort  .14  .15
9 . Gute Zeiten, Schlechte Zeiten  .14  .07

Tabelle 1: Ranking der Sendun gen nach der durch schnitt lichen Inter aktions rate
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In der durch schnitt lichen Inter aktions rate zwar be rücksichtigt, aber nicht einzeln 
erkenn bar sind die Häufig keiten der einzelnen Inter aktions formen . Eine Addition 
der Kommentare für alle Sendun gen ergibt insgesamt: 3 .323 .160 Likes; 313 .892  
Kommentare und 44 .416 Shares . Die einzelnen Inter aktions formen stehen damit 
in einem prozentualen Ver hältnis von 90 (Likes) – 9 (Kommentare) – 1 (Shares) .

Die Inter aktions rate und die Anzahl der Fans der Fanpages sind negativ miteinander 
korreliert . Zwar ist die Korrela tion nicht sehr stark (r = –  .12, p <  .01), aber auch 
hier gilt: Je mehr Fans eine Sendung auf Facebook hat, desto geringer fallen die 
Inter aktionen aus . Eine hohe Fanzahl ist also alles andere als eine Garantie für 
viele Inter aktionen .

4.1 Einfluss reiche Gestal tungs mittel

Für die Beantwor tung der Frage nach einem Einfluss der Gestal tungs mittel auf 
die Inter aktionen der Nutzer werden multiple Regres sions analysen gerechnet . 
Dafür wird die Inter aktions rate als ab hängige Variable definiert und die er hobenen 
Gestal tungs mittel als die unabhängi gen Variablen be stimmt . Da die Gestal tungs‑
mittel über wiegend auf einem nominalen Daten niveau erhoben sind, müssen 
einzelne Variablen in metrische Dummy‑Variablen trans formiert werden . Auf grund 
der er höhten Anzahl von unabhängi gen Variablen im mathemati schen Modell wird 
schließ lich eine schritt weise Regression gerechnet . Das finale Modell zeigt Ta‑
belle 2 .

Die schritt weise Regression führt zu einer starken Reduk tion der Einfluss faktoren . 
In der Tabelle sind nur die Variablen mit signifikantem Einfluss auf geführt . 
Zusätz lich zu er wähnen sind hier auch die Einfluss faktoren, die nur knapp an der 
„Fünf‑Prozent‑Hürde“ scheitern, aber immerhin in einem „statisti schen Trend‑
bereich“ (p <  .1) des Modells liegen . Diese Faktoren wurden jeweils im letzten 
iterativen Vorgang aus dem Regres sions modell aus geschlossen: während der Sen-
dung (β =  .09, p =  .07) – also ob ein Beitrag zeit lich parallel zur Sendung ge postet 
wird – und offene Handlung (β =  .06, p =  .08) – also die Ver wendung von Storytelling 
mit Bezug zu einer noch offenen Handlung der er zählten Geschichte .

Zur Bestim mung der Erklärleis tung des Modells wird das korrigierte R‑Quadrat 
heran gezogen . Über das Modell können 17 Prozent der Varianz der Inter aktions‑
rate durch die Gesamt heit der Gestal tungs faktoren erklärt werden . Auf den ersten 
Blick er scheint diese Erklärleis tung gering . Klar ist, dass im Modell nicht alle 
möglichen Regressoren zur Erklä rung der Inter aktions rate be rücksichtigt sind . 
Un berücksichtigt bleiben etwa eine „allgemeine Beliebt heit“ der Sendun gen oder 
diskursive Ent wick lungen in den Kommentaren der User . Beide Größen sind 
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potenzielle Treiber der Inter aktions rate von Facebook‑Postings . Darüber hinaus 
ist zu ver muten, dass die Inter aktions rate noch weiteren (un bekannten) Erklär‑
größen unter liegt . Mathemati sche Modelle können aber immer nur eine Reduk tion 
der Wirklich keit beinhalten . Deswegen kann die Passung des Modells letzt lich als 
akzeptabler Wert interpretiert werden .

Bei der Betrach tung der einzelnen Regres sions koeffizienten zeigt sich, dass das 
Thema eines Beitrags den größten Einfluss auf die Inter aktionen der User hat . 
Allein drei der einfluss reichen Gestal tungs faktoren lassen sich auf das „Thema“ 
von Beiträgen zurück führen . Eine TV‑Sendung lebt von ihren Charakte ren . Stellt 
man die Akteure in den Mittelpunkt eines Beitrags, so leben auch die Inter‑
aktionen stark auf . Die Zentralisie rung von Akteuren, worüber ein möglichst naher 
Sendungs bezug hergestellt wird, ver bessert die Inter aktions rate um durch schnitt‑
lich 49 Prozent .

Nicht ver gessen sollte man allerdings, dass es sich bei einer Fanpage auch um 
ein Serviceangebot handelt  – die Zuschauer wollen informiert werden . Gerade 
Teaser zur nächsten Sendung bieten sich an, um über Kommendes Aus kunft zu 
geben . Die Folge: Teaser steigern die Inter aktionen um 18 Prozent .

b β

Highlight Akteur (Hervor hebung/Zentralisie rung von Akteuren  
der Sendung)

 .68  .33***

Direkte/rhetori sche Frage (Stellen direkter oder rhetori scher  
Fragen an die Nutzer)

–  .23 –  .14***

Allgemeine Wendung (Ver knüp fung eines aktuellen, nicht direkt 
ver bundenen Themas mit der Sendung oder Fanpage)

 .74  .13***

Teaser (Ankündi gungen zur nächsten Sendung)  .28  .12***

Beitrags länge (mit jeder neuen Zeile eines Beitrags) –  .07 –  .11***

Umgangs sprache (umgangs sprach liche und lockere Formulie rung)  .23  .09**

Emotional (Beitrag ent hält emotionale Elemente)  .13  .08*

R2
korr  .17***

N 729

Schritt weise multiple Regression, Auf nahmekriterium p ≤  .01, Aus schluss kriterium: p ≥  .05
* p <  .05; ** p <  .01; *** p <  .001

Tabelle 2: Einfluss reiche Gestal tungs faktoren auf die Inter aktions rate
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Ein weiteres probates Mittel, um die Inter aktionen zu steigern, sind allgemeine 
Wendun gen . Das sind Ver knüp fungen der Fanpage mit aktuellen Themen, die im 
Eigent lichen nichts mit der Sendung gemeinsam haben . Es ist über raschend, dass 
diese einen positiven Einfluss auf die Inter aktionen haben (+ 19 Prozent), denn 
in der Marketingliteratur wird eher davon ab geraten, sie zu ver wenden . Weiter 
oben wurden diese Postings mit den „Und Euch ein schönes Wochen ende“‑
Beiträgen bereits kurz be schrieben . Beiträge aus dem vor liegen den Sample, die 
allgemeine Wendun gen be nutzen, weisen aber in der Regel kreativere Ver bindungen 
zur Außen welt der Sendun gen auf . Fast alle Sendun gen nehmen z . B . Bezug auf 
das Cham pions‑League‑Finale zwischen Bayern München und Borussia Dortmund . 
Auch wenn dieses Thema mit keiner der Sendun gen in einer direkten Ver bindung 
steht, bietet es dennoch viel Potenzial für Diskussionen, Streit oder virale Ver‑
brei tung – kurz: Inter aktionen .

Es bietet sich zudem an, innerhalb eines Postings immer wieder auf die er zählte 
Handlung einer Sendung zu rekurrie ren . Über Storytelling und Ver weise auf offene 
Handlun gen werden die Nutzer zum Inter agie ren animiert . Bei der Ver wendung 
dieser Form von Storytelling steigt die Inter aktions rate um durch schnitt lich zwölf 
Prozent .

Auch die ver wendete Sprache hat einen Einfluss auf den Erfolg eines Beitrags . 
Benutzen die Administratoren einer Fanpage Umgangs sprache, dann steigen die 
Inter aktionen der Nutzer um 13 Prozent . Fast genauso erfolg reich (+ 12 Prozent), 
sind emotional formulierte Beiträge .

Ein Wider spruch zu den Tipps aus der Praktikerliteratur und den empiri schen 
Ergeb nissen der Studie findet sich bei der Betrach tung des Gestal tungs mittels 
der direkten oder rhetori schen Fragen . Diese Fragen führen im Falle von Social‑TV‑
Kommunika tion nicht un bedingt zu Antworten der User . Vielmehr reagie ren die 
Nutzer mit Desinteresse auf diese Gestal tungs form: Die Inter aktions rate fällt um 
durch schnitt lich 21 Prozent .

Zuletzt ist hier auf die äußeren Gestaltung mittel von Beiträgen einzu gehen . Zum 
einen ist das die Beitrags länge . Aus den Ergeb nissen lässt sich ab leiten, dass 
Postings nicht zu aus führ lich formuliert sein sollten – bei jeder neu an gefangenen 
Zeile fallen die Inter aktionen um 16 Prozent ab . Zum anderen be trifft das den 
Zeitpunkt von Postings . Beiträge, die synchron, also während der Sendung ab‑
gesetzt werden, ver bessern die Inter aktions rate um 13 Prozent .
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4.2 Strategien einzelner Sendun gen
Wie lassen sich nun vor diesem Hinter grund die Strategien der einzelnen Sendun‑
gen be schreiben? Über eine deskriptive Betrach tung der ein gesetzten Gestal‑
tungs faktoren kann man deut liche Unter schiede zwischen den fiktiven und nicht‑
fiktiven Sendun gen im Sample fest stellen .

Die beiden nicht‑fiktiven Casting shows, Deutschland sucht den Superstar (DSDS) 
und Germany’s Next Topmodel (GNTM), weisen viel mehr Beiträge als die anderen 
Sendun gen auf . Die Mehrzahl von Beiträgen erklärt sich vor allem durch die Ver‑
wendung synchroner Postings . Alle anderen Sendun gen im Sample setzen kaum 
auf dieses Mittel . Die Sendun gen ver schenken hier einiges an Potenzial . Die 
kausal analysti schen Aus wertungen haben ge zeigt, dass die Inter aktionen steigen, 
wenn Postings parallel zur Sendung ver öffent licht werden . Den Ver antwort lichen 
sollte mittlerweile bewusst sein, dass viele Menschen während des TV‑Konsums 
ohnehin im Internet unter wegs sind (vgl . auch die Einlei tung in diesem Band) – 
warum sie das für die eigenen Sendun gen aber nicht nutzen, ist frag lich . Ein 
Beispiel für das ver schenkte Potenzial ist der Tatort . Hier werden kurz vor Sen‑
dungs beginn Postings ab gesetzt, die an den in Kürze starten den Krimi erinnern 
sollen . Viel Sinn kann dahinter frei lich nicht ent deckt werden . Erstens: Warum 
weist man kurz vor 20:15 Uhr über Facebook auf den Sendestart hin, ver fasst 
dann aber keinen einzigen weiteren Beitrag, um die Nutzer auf der Fanpage zu 
halten? Möglicher weise steckt dahinter die Logik, dass die volle Auf merksam keit 
der Zuschauer der eigent lichen Sendung und nicht der Inter aktion mit anderen 
ge hören soll (vgl . den Beitrag von Schoft in diesem Band) . Aber selbst dann wäre 
ein Hinweis darauf, dass die Sendung gleich startet, für Tatort‑Fans merk lich 
redundant, denn diese dürften den Sendetermin eigent lich kennen .

Und noch etwas lässt sich an der Dichte der Beiträge pro Sendung ablesen: Einige 
Fanpages sind deut lich inaktiver als andere . Das be trifft vor allem die Sendun gen 
Gute Zeiten, Schlechte Zeiten (GZSZ), Ver botene Liebe (VL), Tatort, K11 – Kommis‑
sare im Einsatz (K11) und die heute show . So posten die Administratoren der 
heute show innerhalb von vier Wochen nur insgesamt 20 Beiträge .

Der Blick auf Tabelle  2 zeigt, dass be sonders die Themen von Postings einen 
ent scheiden den Einfluss auf die Inter aktionen haben . Gut beraten ist, wer einen 
inhalt lich passen den Themenmix für die Fanpage der Sendung findet . Besonders 
gut ge lingt das Circus Halli Galli (CHG) und den beiden Casting shows DSDS und 
GNTM . Bei diesen Sendun gen findet sich die richtige Mixtur aus engen sen dungs‑
bezogenen Postings (v . a . Highlight Akteur) und serviceorientierten Beiträgen (v . a . 
Teaser) . Hier ist aber auch wieder auf die Unter schei dung zwischen fiktiven und 
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nicht‑fiktiven Sendun gen hinzu weisen: Nicht‑fiktive Sendun gen sind grundsätz‑
lich offener für eine Mehrzahl von Themen, was vor allem in der Natur des jeweili‑
gen Formats be gründet liegt . Sendun gen, die stark an die Erzäh lung einer Ge‑
schichte ge bunden sind, zeigen sich in diesem Ver gleichspunkt etwas einge engter, 
denn auch auf Facebook kann eine er zählte Geschichte nicht andauernd durch 
ständige Themen wechsel durch brochen werden . Hier ist die Postingstrategie also 
vor allem auch an das jeweilige Genre einer Sendung ge knüpft . Wichtig ist, dass 
die inhalt liche Strategie aber vor allem einem roten Faden folgt . Die beiden Daily 
Soaps – GZSZ und VL – thematisie ren ihre Haupt darsteller nicht nur als Charaktere 
in der Sendung, sondern zusätz lich auch als Privatperson . Dafür ein er klären des 
Beispiel: Mal steht in den redak tio nellen Beiträgen eine Akteurin in ihrer Rolle 
innerhalb der Sendung im Fokus und ver kündet mit einem weinen den Gesicht ihr 
Beziehungs ende . Am darauffolgen den Tag steht sie in ihrer Rolle als Privatperson 
und Star im Mittelpunkt und gibt den Usern mit lachen dem Gesicht persön liche 
Stylingtipps . Dieser ständige Perspektivwechsel ver wirrt den Zuschauer, da er 
immer erst ab schätzen muss, in welcher Story er sich be findet . Hier sollten sich 
die Fanpage‑Verantwort lichen auf eine klare inhalt liche Linie einigen, denn die 
Fanpages sind keine Resterampen für alle möglichen Inhalte .

An anderer Stelle wurde darauf hin gewiesen, dass Social TV eine hervor ragende 
Möglich keit bietet, um kommerzielle An gebote in die Kommunika tion mit einzu‑
binden . GNTM und DSDS sind die einzigen beiden Sendun gen in der Stichprobe, 
die von dieser Chance Gebrauch machen . So weist DSDS mehrmals auf Live‑Konzerte 
der Showteilnehmer hin – es findet sich auch immer ein dezenter Hinweis auf 
den Online‑Ticket‑Vorverkauf . Zumindest einmal kommt es bei DSDS außerdem 
zum direkten Ab verkauf einer Musik‑Single . GNTM bezieht einen Koopera tions‑
partner der Sendung – einen Rasierklingen hersteller – in die Kommunika tion mit 
ein . Die Tatsache, dass diese kommerziellen Ver bindungen nahezu gar nicht vor‑
kommen, offenbart, dass (fast alle) Sendun gen dieses sich bietende Potenzial 
bisher nur unzu reichend aus schöpfen (vgl . auch den Beitrag von Fakhri in diesem 
Band) .

5 Fazit
Fasst man die Bemühungen der TV‑Sender auf Facebook zusammen, so zeigt sich, 
dass die Strategien (zu den meisten Sendun gen) noch in den Kinder schuhen 
stecken . Die Inter aktions rate ist insgesamt zu niedrig . Sei dies in der Nichtbeach‑
tung zentraler Einfluss faktoren, einem mangelnden roten Faden oder im insgesamt 
geringen Engagement einiger Sendun gen be gründet . Das sich bietende Potenzial 
von Social TV bleibt vielerorts noch un genutzt .
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Wie sollten deutsche Fernsehsen dungen ihre Facebook‑Strategie anpassen? Der 
eine richtige Weg lässt sich nicht er kennen . Wohl aber ist von den Ver antwort‑
lichen zu er warten, dass sie schlüssige Strategien ent werfen und aus testen . Social 
TV tatsäch lich als Inter aktions raum zu ver stehen und die Nutzerinnen und Nutzer 
stärker einzu binden – das ist für viele TV‑Macher heute immer noch eine Heraus‑
forde rung, die viel zu selten ein gelöst wird (das haben wir auch in einem Gast‑
beitrag im kress report ge fordert; vgl . Mischok, Buschow & Schneider, 2014) .

Zwar werden durch diesen Beitrag einige erste Fragen für die Präsenz deutscher 
TV‑Sendun gen auf Facebook be antwortet, gleichzeitig wirft er aber auch neue 
Fragestel lungen auf . Ein erster Hinweis für weiter führende Forschungs vorhaben 
findet sich in einer zentralen Limita tion dieser Arbeit: die alleinige Konzentra tion 
auf die Administratoren‑Beiträge . Dadurch bleiben (sicher lich zentrale) Einfluss‑
faktoren auf die Inter aktionen weiter hin unerforscht . Auf der einen Seite be trifft 
das die Ebene der Sendun gen selbst . Interessante Fragen wären hier z . B .: Welchen 
Einfluss hat die (allgemeine) Beliebt heit einer Sendung? Oder: Steigern Ver weise 
auf die Fanpage, die live während der Sendung ab gesetzt werden, die Inter aktionen 
der Zuschauer? Auf der anderen Seite ist es außerdem überaus sinn voll, die 
Kommentare der User zu unter suchen . Ent wickeln sich dort diskursive Stränge? 
Wenn ja, wie? Haben die Diskussionen über haupt noch etwas mit den Beiträgen 
der Administratoren zu tun, oder wird über etwas völlig anderes diskutiert? Wie 
wird die Sendung in den Kommentaren be wertet? Beide Ebenen – die Sendung 
selbst und die Fans  – bleiben weiter hin „Black boxen“, die bisher nicht aus‑
geleuchtet werden konnten . Weitere Forschung ist hier mehr als wünschens wert . 
Vor allem eine Unter suchung der Userkommentare ist allerdings mit einem hohen 
Forschungs aufwand ver bunden . Dafür reicht ein kurzer Blick auf hochfrequentierte 
Beiträge aus . Um tausende von Kommentaren auszu werten, werden immense 
Forschungs ressourcen ge braucht .
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social tv in deutschland 2014:  
eine markteinschät zung1

1 Aus gangs beobach tung: Social TV ist im Alltag an gekommen
35,6  Millionen Tweets wurden während der Halbfinal begeg nung Deutschland –  
Brasilien bei der diesjähri gen Fußball‑Weltmeister schaft ver schickt (vgl . Twitter, 
2014) . Als Sami Khedira in der 29 . Minute zum 5 : 0 trifft, sind es sogar 580 .166  
Tweets pro Minute . Insgesamt 672 Millionen Nachrichten rund um das Großereignis 
WM zeigen, dass Twitter und andere soziale Netz werke als Kommunika tions kanäle 
parallel zum Fernsehprogramm mittlerweile massen kompatibel sind (vgl . Twitter, 
2014) – und das be schränkt sich nicht allein auf Fußballspiele .

Kaum eine Sendung findet heute noch aus schließ lich auf dem Fernsehapparat 
statt . Parallel tauschen sich die Zuschauer auf den Neben schauplätzen Facebook 
und Twitter über das Format aus und schließen sich mit Hilfe von Hashtags großen 
Diskus sions runden an . Genau das meint Social TV . Bereits vor zwei Jahren hat 
das Institut für Journalistik und Kommunika tions forschung in Hannover 34 leit‑
faden gestützte Experten interviews zum Thema ge führt . Social TV wurde damals 
als neuent standener und relevanter Trend für den Fernsehmarkt identifiziert (vgl . 
Buschow, Schneider, Carstensen, Heuer & Schoft, 2013) .

1 Der Beitrag fußt in Teilen auf dem Forschungs report „Social TV in Deutschland 2014 . 
Zusammen fassung der Ergeb nisse einer Experten befra gung“ (vgl . Buschow, Schneider  & 
Ueberheide, 2014) .

Ab stract Ist Social TV tatsäch lich das Zukunfts modell für den wirtschaft lichen 
Erfolg von TV‑Sendern, Hardwareherstellern, Telekommunika tions dienst leistern und 
dynami schen Start‑ups? Oder ist der Trend zur Parallelnut zung von Fernsehen und 
Social Media nur ein Hype, weil Fernsehen schon immer ein soziales Ereignis war? 
Rettet aus gerechnet das Internet das lineare TV? Was treibt Social TV an und was 
lässt Experten ver muten, hier handele es sich um ein potenzielles „multi billion 
dollar business“? Seitdem diese Fragen im Jahr 2012 erstmals in einer Studie mit 
deutschen Expertinnen und Experten diskutiert wurden, hat sich das Phänomen 
Social TV rasant weiter entwickelt . Bemerkens wert sind die neuen Strategien von 
Fernsehsendern und die Initiativen von Agenturen . Dieser Beitrag dokumentiert 
die Einschät zungen und Erfah rungen im Hinblick auf Social TV, die in einer Delphi‑
Befra gung von 51 Expertinnen und Experten ge wonnen wurden . Welche Prognosen 
lassen sich inzwischen konkretisie ren, welche neuen Potenziale eröffnen sich?

Keywords Social TV, Nutzer, Formate, Technologie, Markt, Strategie, recht liche 
Fragen, Zukunfts ausblick, Delphi‑Befra gung, Experten interviews
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Beobachtet man die Ent wick lungen der ver gangenen zwei Jahre, so scheint das 
Phänomen mittlerweile Einzug in den Alltag von Sendern und Zuschauern ge‑
funden zu haben . „Mittlerweile wird vom Kickoff der Format entwick lung an Social 
TV mitgedacht“, be stätigt auch einer der be fragten Experten (TV‑Sender 6) . Der 
Inter aktions drang der Zuschauer wird nicht mehr nur ent deckt, sondern zur 
Grundlage neuer Social‑TV‑Formate . Beispiel haft sei an dieser Stelle das öffent‑
lich‑recht liche Experiment Quizduell ge nannt, mit dem ver sucht wurde, eine 
bereits erfolg reiche Smartphone‑App ins Fernsehen zu über tragen (vgl . Das Erste, 
2014) . Das Scheitern des Pilotprojekts auf grund von techni schen Schwierig keiten 
ver liert vor dem Hinter grund der be merkens werten Experimentierfreude an Bedeu‑
tung . Mit den Casting shows Rising Star und Keep Your Light Shining ver suchen 
sich auch die privaten Sender an innovativen Formaten, die den Zuschauer aktiv 
mit in das An gebot einbinden (vgl . Meedia, 2014; ProSieben, 2014) . Zwar fiel 
auch der Erfolg dieser Sendun gen bisher eher mäßig aus (vgl . Weis, 2014), dennoch 
repräsentie ren sie stell vertretend den Reifeprozess, den der deutsche Fernsehmarkt 
im Hinblick auf Social TV in den ver gangenen Jahren erlebt hat .

Für den folgen den Beitrag wurden zwischen April und Juni 2014 leit faden gestützte 
Experten interviews mit 51  Ver tretern unter schied licher Branchen ge führt . Die 
Befragten sind in ihren jeweili gen Tätig keits bereichen Expertinnen und Experten 
für Social TV . Thematisiert wurden die Nutzer schaft von Social TV und die Eignung 
ver schiedener Fernsehformate . Außerdem äußerten sich die Interviewten zur 
Technologie, zu den derzeiti gen Markt gegeben heiten sowie möglichen Geschäfts‑
modellen und zur recht lichen Situa tion, ehe sie zum Ab schluss eine Einschät zung 
zur Zukunft von Social TV gaben . Auf Grundlage der ge nannten Themen blöcke 
werden im Folgenden die zentralen Ergeb nisse der Studie dargestellt – immer mit 
Blick und Bezug auf die Erkennt nisse der Vor gänger studie aus dem Jahr 2012 
(vgl . Buschow et al ., 2013) .

2 Methodi sche Durch führung: Delphi‑Befra gung
Prognosen von Ent wick lungen sind derart komplex und er fordern ein solch hohes 
Vor wissen, dass sie nicht nutzer seitig ab gefragt, sondern nur auf Basis von 
Experten meinun gen er forscht werden können (vgl . Häder, 2014, S . 21) . Mitte 2014 
wurden daher 51 qualitative Experten interviews zu den sieben Dimensionen (1) 
gemeinsame Begriffs defini tion, (2) Nutzer, (3) Formate, (4) Technologie, (5) Markt 
und Strategie, (6) recht liche Fragen und (7) Zukunfts ausblick ge führt .

Grupp (1995) be zeichnet Delphi‑Befra gungen als das an gemessenste Instrument 
für über greifende, lang fristige Technik vorhersagen . Dementsprechend  wurde das 
methodi sche Vor gehen aus gerichtet . Delphi‑Befra gungen stellen eine Sonderform 
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der Gruppen kommunika tion dar (vgl . Häder, 2014, S . 19–21) . Zwar nehmen an dem 
Gespräch an sich nur Interviewer und Experte teil . Der Aspekt der Gruppen‑
kommunika tion wird aber dadurch erfüllt, dass die Experten mit den Ergeb nissen 
aus einer Vor gänger studie konfrontiert und diese zur Diskussion ge stellt werden 
(vgl . ebd ., S . 25) . Es kommt also, wie in einer Gruppen diskussion, zu einer dynami‑
schen und reflektierten Auseinander setzung mit unter schied lichen Meinun gen 
und Aspekten zum Thema Social TV (vgl . Schäffer, 2006, S . 125–126) . Gleichzeitig 
werden aber Meinungs führer schaften, Konformi täts zwang innerhalb der Gruppe 
und andere gruppen dynami sche Ver zer rungs effekte ver mieden (vgl . Häder, 2014, 
S . 61) . Die Delphi‑Methode ist also ein „ver gleichs weise stark strukturierter [und 
kontrollierter] Gruppen kommunika tions prozess, in dessen Ver lauf Sach verhalte, 
über die naturgemäß unsiche res und unvollständi ges Wissen existiert, von Experten 
be urteilt werden“ (Häder & Häder, 1995, S . 12) . Um eine Ortsunabhängig keit zu 
gewährleisten wurden Telefoninterviews ge führt (vgl . Häder, 2014, S . 63) .

Möglich wurde die Anwen dung der ge wählten Methode, da schon im Jahr 2012 
eine ver gleich bare qualitative Erst studie zum Thema Social TV am Institut für 
Journalistik und Kommunika tions forschung in Hannover durch geführt wurde (vgl . 
Buschow et al ., 2013) . Somit war das Zurück spiegeln der Ergeb nisse an die Experten 
ohne Probleme möglich . Auch hinsicht lich der Rekrutie rung von Experten wurde 
bei der Recherche zunächst von den Teilnehmen den des ersten Befra gungs‑
durchgangs aus gegangen . Zu diesen bestand einer seits schon Kontakt; anderer‑
seits konnten sie mit den Ergeb nissen aus dem Jahr 2012 konfrontiert werden, 
für die sie selbst mitverantwort lich waren . Vor dem Hinter grund der rapiden 
Ent wick lung des Gegen stands bereichs Social TV mussten seit 2012 hinzu gekommene 
Ansprechpartner identifiziert werden . Dies geschah auf Grundlage einer Recherche 
in Onlinemedien, Fachzeitschriften und mittels eine Referenz verfahrens2 . Die 
Ermitt lung der Experten er folgte auf Grundlage von Relevanz, welche durch die 
Erwäh nung der Person in Fach beiträgen oder exponierte Positionen in Unter‑
nehmen der von Social TV be troffenen Branchen be stimmt werden konnte . Die 
Grundgesamt heit der an geschriebenen Experten umfasste 109  Personen, die 
Aus schöp fungs quote lag bei 47 Prozent .

Studierende des Instituts für Journalistik und Kommunika tions forschung wurden 
geschult und mit der Durch führung der Gespräche, die sich teilstandardisiert an 

2 Das Referenz verfahren ver lief wie folgt: Befragte Experten empfahlen im Anschluss an das 
jeweilige Interview weitere potenzielle Gesprächspartner, die sie für dem Themen bereich 
als passend erach teten . Waren diese Personen noch nicht an geschrieben worden, wurden 
sie nach rekrutiert .
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einem Leitfaden orientierten, betraut . Realisiert wurde die in Tabelle 1 dargestellte 
Stichprobe von 51 Befragten .

Nach der Feldphase und der Trans krip tion wurden die zuvor auf gezeichneten 
Telefoninterviews anonymisiert aus gewertet . Methodisch wurde die qualitative 
Inhalts analyse nach Mayring (2002) mit den vor rangi gen Zielen der Strukturie rung 
und Mustererken nung an gewandt . Die Aus wertung fand also auf Basis einer 
deduktiven Kategorien anwen dung statt . Zugleich wurden auch induktiv Kategorien 
ent wickelt und das Analyseraster somit stetig ergänzt (vgl . Mayring, 2002) .

3 Ergeb nisse

3.1 Nutzer schaft: „Alle Menschen ge hören zur Zielgruppe“

Da sich die quantitative Ent wick lung der Social‑TV‑Nutzer zahlen je nach be‑
trachte ter empiri scher Studie unter scheidet (vgl . die Einlei tung zu diesem Band), 
wurden die Experten zu ihrer jeweili gen Einschät zung befragt . Ein über wiegen‑
der  Anteil der Befragten ist sich einig, dass die Zahl der Social‑TV‑Nutzer in 
Deutsch land nach wie vor steigt . So sei nach Meinung eines Journalisten „der 
Hype so langsam im Wohnzimmer an gekommen“ (Journalist/Blogger 7) . Als Ur‑
sache für die zunehmende Nutzung wird vor allem die Ver größe rung der Ziel‑
gruppe gesehen . Durch die steigende Ver brei tung mobiler Geräte in immer mehr 
Alters gruppen wächst automatisch auch die Zielgruppe für Social‑TV‑Angebote . 
„In Zukunft hat das Smartphone eigent lich die gleiche Bedeu tung wie der 
Fernseher und wird bald in jeder Hosenta sche sein“, meint ein Journalist: „Damit 
ge hören eigent lich alle Menschen zur Zielgruppe“ (Journalist/Blogger 3) . Auch 
der fort während an steigen den Nutzung sozialer Netz werke in Deutschland spre‑

Branche Anzahl der Befragten

Agentur 10
Start‑up 9
TV‑Sender 9
Journalist/Blogger 8
Hardware‑Hersteller 4
An gewandte Wissen schaft 4
Wissen schaft 3
Produzent 1
Social Networking Sites 1
Investor 1
Recht 1

Tabelle 1: Anzahl der be fragten Expertinnen und Experten je Branche
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chen die Experten eine Bedeu tung für das Nutzer wachstum zu . Mit ihren Social‑
Media‑Aktivi täten haben Fernsehsen der die Möglich keit, das Publikum direkt 
bei Facebook und Twitter abzu holen . „Die junge Zielgruppe ist ja eh schon auf 
den sozialen Platt formen“, be stätigt ein Ver treter der TV‑Sender . „Dieses Be‑
dürfnis  ver suchen wir mit unserem Social‑TV‑Angebot ins TV zu holen“ (TV‑ 
Sender  1) . Es sind auch vornehm lich die Experten der Fernsehsen der, die den 
Anstieg der Nutzer zahlen auf eine Erweite rung und Ver besse rung der An gebote 
zurück führen . Demnach habe es in der letzten Zeit sender seitig eine Lernkurve 
nach oben ge geben, aus der eine steigende Professionali tät der An gebote resul‑
tiere .

Demgegenüber steht ein Teil der be fragten Experten, der die Nutzer entwick lung 
als stagnierend oder fallend einstuft . So hat ein Wissen schaftler den „Eindruck, 
dass es so ein bisschen, also mal vor sichtig aus gedrückt, vor sich hindümpelt“ 
(Wissen schaft 4), während ein Journalist konstatiert, dass „die kind liche Begeiste‑
rung erst einmal der Ernüchte rung ge wichen“ sei (Journalist/Blogger 1) . Häufig 
be gründen die Interviewpartner ihre Einschät zung mit einem Rück gang linearer 
TV‑Nutzung zugunsten von On‑Demand‑Angeboten . Auch die Ver knüp fung von TV 
und Social Media sei noch unaus gewogen: „Die Art und Weise, wie Inhalte ge‑
koppelt werden [und] wie Inter aktionen laufen, ist noch nicht richtig sauber 
aus definiert“, sagt der Ver treter einer Agentur (Agentur 5) . Im scharfen Kontrast 
zu den Experten der TV‑Branche be klagen vor allem Befragte aus Start‑ups und 
Agenturen einen Mangel an Formaten, die Social TV sinn stiftend in das Programm 
einbetten . Davon hänge in Zukunft nach Meinung eines Agenturmitarbeiters der 
Erfolg von Social TV aber maß geblich ab: „Bevor nicht wirk lich sinn stiftende 
Formate ent wickelt werden, die es unaus weich lich werden lassen, zu inter agie ren, 
wird der große Durch bruch wohl noch aus bleiben“ (Agentur 2) .

Offensicht lich fällt es nahezu allen Experten schwer, ge neralisierende Aus sagen 
über die Zielgruppe zu treffen: Den typischen Social‑TV‑Nutzer gibt es demnach 
nicht . Zwar wird die Kernzielgruppe von vielen Experten bei jüngeren Menschen 
im Alter zwischen 14 und 29 ver mutet . Allerdings meint etwa einer der Journalisten 
auch, dass „Social TV nicht mehr etwas ist, was sich nur auf ganz spezifi sche, 
spitze Zielgruppen und aus schließ lich junge Leute be schränkt“ (Journalist/
Blogger  4) . In Bezug auf das Geschlecht –  auch hier sind sich die meisten 
Interviewten einig – „hält es sich die Waage zwischen weib lich und männ lich“ 
(Agentur  7) . Viele der Zielgruppen eigen schaften, so auch die Interessen, der 
Bildungs stand und das Einkommen, seien zudem formatabhängig und nicht ver‑
allgemeiner bar . Zu den Social‑TV‑Nutzern gehöre der klassi sche Twitter‑, Facebook‑ 
und Instagram‑Nutzer genauso, wie der von einem Ver treter einer Agentur als 
„Digital Omnivore“ umschriebene digitale „Alles fresser“ (Agentur 9) .
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In Anleh nung an die vom Experten eines TV‑Senders ge nannte 90‑9‑1‑Regel lassen 
sich drei Nutzer typen nach ihrer Aktivität unter scheiden: Erstens die Creators, 
die den kleinsten Teil (1 Prozent) der Zuschauer darstellen und Ent husiasten mit 
dem Wunsch nach Programminterak tion und eigener Contentproduk tion sind . 
Einen relativ großen Anteil der Zuschauer stellen zweitens die Critics dar (9 Pro‑
zent) . Sie kommentie ren das Geschehen selbst und äußern ihre Meinung, wenn 
eine einfache Möglich keit dazu besteht und es ihnen Spaß macht . Außerdem 
treten sie in Inter aktion mit anderen Zuschauern . Den größten Teil der Social‑TV‑
Nutzer stellt demnach jedoch die dritte Gruppe der Spectators dar (90 Prozent) . 
Diese bleiben passiv und lesen ledig lich, was andere schreiben (vgl . auch den 
Beitrag von Stipp in diesem Band) . Das ver gleicht ein Agenturexperte mit der 
Ver teilung im Fußballstadion: „Die richti gen Ent husiasten sind, wie immer bei 
Fans, der kleinste Teil . Die Parallele zu den Ultras beim Fußball . Dazu kommt eine 
relativ große Anzahl von Leuten, die sich gerne mitziehen lässt . Und dann gibt 
es viele, die schauen einfach nur zu“ (Agentur 1) .

3.2 Formate: „Vom Kickoff an Social TV mitdenken“

Um für Social TV ge eignete TV‑Formate zu identifizie ren wurden die Ergeb nisse 
aus dem Jahr 2012 zum Ver gleich heran gezogen . Aus den Experten meinun gen 
hatte sich damals ergeben, dass die zeit liche Aktuali tät und die emotionale 
Ansprache eines Formats ent scheidende Faktoren für den Erfolg in den sozialen 
Netz werken darstellen (vgl . Abbil dung 1) .

Diese Unter teilung erachten die Interviewpartner auch bei der er neuten Befra‑
gung im Jahr 2014 weiter hin als sinn voll . So hält ein Ver treter der TV‑Sender 
die  emotionale Ansprache des Fernsehpublikums für den wichtigsten Faktor: 
„Gesprächs stoff wird dann erzeugt, wenn es mich emotional bewegt“ (TV‑Sender 3) . 
Die Bedeu tung der zeit lichen Aktuali tät eines Social‑TV‑Angebots für die Kommu‑
nika tion schätzt ein Experte aus dem Hardwarebereich als elementar ein: „Wenn, 
dann diskutiere ich über aktuelle Sachen, ich diskutiere nicht über Ver gangen heit“ 
(Hardware‑Hersteller  4) . So sind die best geeignet sten Formate weiter hin jene, 
die sich im oberen rechten Quadranten des Aktuali täts‑Emotionali täts‑Schemas 
be finden . Die Kombina tion aus beiden Dimensionen ist nach Meinung der Experten 
vor allem bei Casting shows wie The Voice of Germany, großen Event shows wie 
dem Eurovision Song Contest oder Sportereig nissen ge geben, wie die Fußball‑
Weltmeister schaft 2014 eindrück lich ge zeigt hat (vgl . auch den Beitrag von 
Fellechner in diesem Band) . Ein möglicher Trend im Fernsehbereich wird darin 
gesehen, dass sich Fernsehsen der in Zukunft noch mehr auf Live‑Sendun gen 
konzentrie ren . Gerade in Ab gren zung zur neuen Konkurrenz durch Streaming‑
Dienste sei der Live‑Faktor eine große Stärke des linearen Fernsehens . Denn nur 



191

 
social tv in deutschland 2014: eine markteinschät zung

wenn zur selben Zeit viele Leute dasselbe Format sehen, kann sich das Publikum 
in den sozialen Medien über das Gesehene aus tauschen und inter agie ren . Gerade 
dann besteht die Möglich keit, ein Zu gehörig keits gefühl beim Zuschauer zu er‑
zeugen und ihm ein virtuelles Fußballstadion oder Wohnzimmer zu schaffen . Ein 
be fragter Journalist ver mutet sogar, dass es „am Ende vielleicht weniger relevant 
ist, welche Art von Programm man schaut, sondern eher, ob es sich um eine 
Live‑Ausstrah lung handelt“ (Journalist/Blogger  7) . Die Befragten be obachten 
auch, dass neue Formate für Social TV ent stehen und sich bereits be stehende 
zunehmend in Richtung des oberen rechten Quadranten ver schieben – sie werden 
zeit lich aktueller und ge stalten ihre Ansprache emotionaler . Hiermit deckt sich 
die Beschrei bung eines Experten aus dem TV‑Bereich: „Mittlerweile wird vom 
Kickoff der Format entwick lung an Social TV mitgedacht . Wenn es erst später 
hinzu gefügt wird, wirkt es relativ künst lich“ (TV‑Sender 6) . Ver worfen wird also 
die lange Zeit übliche Vor gehens weise, eine Sendung als klassisch‑lineares Format 
zu konzipie ren und erst im Nach hinein eine Ver koppe lung mit sozialen Medien 
vorzu nehmen . Neuerdings wird diese Reihen folge immer häufiger um gekehrt und 
dem Social‑TV‑Phänomen eine so große Bedeu tung zu gesprochen, dass von der 
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Inter aktion aus gehend Formate ent wickelt werden . Allerdings, so stellen die 
Experten fest, be finden sich die Fernsehsen der und Produzenten in Deutschland 
weiter hin in den Anfängen einer Experimentierphase . Sie sind weit ent fernt davon, 
alle möglichen Potenziale auszu schöpfen .

3.3 Technologie: „Wir leben in einer Multi-Screen-Welt“

Schon die Unter schei dung zwischen First Screen und Second Screen halten einige 
der Experten für diskus sions würdig . Einer seits sei nämlich diese Bezeich nung 
schon rein definitorisch nicht immer eindeutig . Zwar werde in den meisten Fällen 
vom Fernseher als First Screen und von mobilen Devices wie dem Smartphone, 
Tablet oder Laptop als Second Screen aus gegangen . Nimmt man jedoch beispiels‑
weise den Auf merksam keits schwerpunkt des Zuschauers als Kriterium für die 
Kategorisie rung in First Screen und Second Screen, könne diese Reihen folge auch 
durch aus in Frage ge stellt werden . Denn schon heute komme den mobilen End‑
geräten oft eine höhere Auf merksam keit zu als dem Fernsehapparat, und unter 
Umständen habe das Smartphone in Zukunft sogar das Potenzial, zum neuen First 
Screen zu avancie ren . Der Experte einer Agentur hält die Unter schei dung auch 
deshalb für irrelevant, weil er glaubt, „dass wir in einer Multi‑Screen‑Welt leben 
und diese Unter schei dung irgendwann hinfällig wird“ (Agentur 4) . Hierbei handelt 
es sich aber um keine Mehr heits meinung: Ein Großteil der Experten hält es auch 
weiter hin für sinn voll, an der Unter schei dung zwischen First Screen und Second 
Screen fest zuhalten .

Wie schon in der Vor gänger studie aus dem Jahr 2012 sprechen die Experten 
mehr heit lich der Kombina tion von mobilen Devices mit TV‑Geräten die größeren 
Marktchancen zu . Das TV‑Gerät diene in Zukunft möglicher weise als reine Projek‑
tions fläche, die tatsäch lichen Inhalte kämen von anderen Devices . Das müsse 
nicht un bedingt ein Fernsehapparat im heuti gen Sinne sein, sondern Projek tions‑
fläche könne auch ein Kühlschrank, Tisch oder eine andere Fläche im „Smart 
Home“ sein . Nach Vor stel lung eines Experten aus dem Bereich der TV‑Sender 
„macht man dann eigent lich alles auf dem Tablet, aber auf dem Fernseher wird 
es dargestellt“ (TV‑Sender 5) .

Ent scheidend für die zukünftige Ent wick lung von One‑Screen‑Lösungen ist nach 
Meinung der Experten der Faktor der Usability . Smart‑TVs hätten insofern Poten‑
ziale, wie aus gereifte Bedien möglich keiten, beispiels weise Sprach‑ und Gesten‑
steue rung, handelsüb lich werden . Unter der Voraus setzung einer Ver besse rung 
der Usability könnten Smart‑TV‑Systeme möglicher weise den ent scheiden den 
Vorteil gegen über Multi‑Screen‑Lösungen ver buchen, „alles in einem“ anzu bieten 
(Agentur 10) . Die derzeiti gen An gebote, die über die klassi sche Fernbedie nung 
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ge steuert werden, gelten unter den Experten jedoch weiter hin als äußerst un‑
komfortabel .

Bei Beantwor tung der Frage, wo sich Social TV in Zukunft ab spielen wird, ist 
nicht nur die Unter schei dung zwischen First Screen und Second Screen, sondern 
auch die zwischen geschlossenen und offenen Platt formen relevant . Geschlossene 
Platt formen sind etwa Communities von TV‑Sendern und Social‑TV‑Apps von 
Start‑ups . Gerade für die Sender bergen eigene Anwen dungen einen be sonde ren 
Mehrwert und die Möglich keit, das Publikum auch in den Werbepausen und 
außerhalb des Fernsehprogramms im sendernahen Umfeld zu halten (vgl . den 
Beitrag von Keldenich in diesem Band) . Das ist unter Werbeaspekten von großem 
Interesse und öffnet perspektivisch diverse weitere Monetarisie rungs möglich‑
keiten . Außerdem können auf geschlossenen Platt formen die wirk lichen Fans einer 
Sendung unter sich sein .

Die Experten geben jedoch über wiegend davon aus, dass offenen Platt formen 
wie Facebook und Twitter größere Chancen im Wettbewerb zukommen . Ein Ver‑
treter der TV‑Sender merkt an, dass „Social TV immer auf den Platt formen statt‑
finden wird, wo die meisten Menschen sind“ (TV‑Sender 3) . Dieser Meinung ist 
auch ein be fragter Start‑up‑Gründer, der glaubt, „dass es so bleibt, wie es ist: 
bei Facebook und Twitter“ (Startup 8) . Für die mittel‑ und lang fristig bleibende 
Dominanz offener Platt formen spreche auch der große Komfort . Die Zuschauer 
halten sich in den meisten Fällen schon in den sozialen Netz werken auf und 
brauchen keine zusätz liche App installie ren . Dem Argument, dass sich auf ge‑
schlossenen Platt formen sehr spezifi sche Gesprächsrunden ver sammeln lassen, 
steht die Größe der Community auf offenen Platt formen ent gegen, die die Inter‑
aktion erst möglich und gleichzeitig vielseitig macht . Ein Wissen schaftler argu‑
mentiert in eine dritte Richtung und sieht in Zukunft eher „ein Neben einander 
der Platt formen, weil Twitter und Facebook etabliert sind und […] die Fernseh‑
sender mit ihren be stehen den Reichweiten auch in der Lage sind, Nutzer […] auf 
die sendereigenen Platt formen zu konvertie ren“ (Wissen schaft 4) .

3.4 Markt: „Man kann die Ent wick lung nicht mehr bremsen“

Über raschend im Hinblick auf den Social‑TV‑Markt ist das breite Meinungs spektrum 
der be fragten Experten darüber, was über haupt als Markt anzu sehen ist . Vor allem 
die Experten aus dem Hardware‑Bereich definie ren diesen eher aus einer techni‑
schen Perspektive, während für die Unter nehmen aus dem Content‑Bereich alles 
Konkurrenz ist, was Bewegtbild über das Internet anbietet . Vor dem Hinter grund 
der Ergeb nisse der Studie ist Abbil dung 2 ent wickelt worden, die den Markt auf 
der Y‑Achse in Treiber und Bremser unter teilt . Auf der X‑Achse stehen eher 
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technik getriebene Markt teilnehmer den Content‑Unternehmen ent gegen . Sie greift 
die Erkennt nisse aus dem Jahr 2012 auf und zeigt die Ver ände rungen auf .

Zwei maß gebliche Ent wick lungen sehen die Experten im Ver gleich zu den Positio‑
nie rungen der einzelnen Player vor zwei Jahren . Zum einen ver lieren sowohl die 
privaten als auch die öffent lich‑recht lichen TV‑Sender immer mehr ihre Rolle als 
Blockie rer der Social‑TV‑Entwick lung . In der Vor gänger studie wurden diese noch 
wesent lich stärker in der Bremser‑Funktion gesehen, vor allem, da sie damals 
noch wenige eigene Angebote machten, die Markt eintritts barrie ren für Mitbewerber 
und insbesondere für Start‑ups sehr hoch hielten und dadurch den Wettbewerb 
be hinderten . Schon allein, weil „man die Ent wick lung nicht bremsen kann“ 
(Telekommunika tions anbieter 1), sind viele Experten der Meinung, dass sich die 
Fernsehanbieter zunehmend auch als Treiber positionie ren . Das geschieht vor 
allem auf grund von inhalt lichen Neu ausrich tungen hin zu mehr Social‑TV‑kompa‑
tiblen Inhalten (vgl . Ab schnitt 3 .2) .

Abbil dung 2: Markt teilnehmer auf dem Social-TV-Markt in Deutschland (2014)
Darstel lung nach Experten aussagen, n = 51; neue Akteure gegen über 2012 sind farb lich hervor‑
gehoben
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Ein zweiter Trend wird darin gesehen, dass früher eher Content‑ferne Unter nehmen 
be ginnen, selbst Inhalte zu produzie ren . Dadurch wird die Wettbewerbs situa tion 
grundsätz lich ver ändert . Als un gebrochen stark und ver gleich bar mit den Einschät‑
zungen aus dem Jahr 2012 gilt die Rolle der sozialen Netz werke . Nach wie vor 
werden Facebook und Twitter als maß gebliche Treiber der Ent wick lung des Marktes 
ein geschätzt . Ein Experte eines TV‑Senders ist dementsprechend der Meinung, 
dass diese „quasi die Richtung vor geben und damit ja auch die Möglich keiten, 
was Inter aktion und Daten angeht“ (TV‑Sender 6) . Bei der weiteren Ent wick lung 
des Marktes könne es an der Schnitt stelle zwischen sozialen Netz werken und 
TV‑Sendern zu Reibun gen kommen . Denn die offenen Platt formen profitie ren in‑
direkt vom Gesprächs stoff und Nutzer aufkommen, den die Sendun gen der Fernseh‑
anbieter er zeugen . Gleichzeitig ziehen diese einen Nutzen daraus, Ge sprächs thema 
in sozialen Netz werken zu sein . Auch mit Start‑ups, die Social‑TV‑Nutzer auf eine 
geschlossene aber sender unabhängige Platt form ziehen, gibt es nach Meinung 
einiger Experten Reibung – gerade dann, wenn diese ihr Geschäfts modell auf den 
Bewegtbildinhalten der Fernsehsen der auf bauen, was heute (noch) nicht im 
Interesse der Produzenten liegt . Den Apps der Start‑ups werden auch deshalb nur 
geringe Zukunfts chancen ein geräumt, weil sie bisher keine Communities mit 
großen Nutzer zahlen ge nerie ren konnten und auch keine direkten Eingriffs möglich‑
keiten be sitzen, Sendun gen inhalt lich mit Social Media zu ver koppeln . Auch wenn 
seit 2012 einige neue Player dazu gekommen sind, weist der deutsche Social‑TV‑
Markt im Jahr 2014 nach Meinung der Experten doch eine Oligopolstruktur auf . 
Einige Befragte er kennen eine langsame Konsolidie rung des Marktes und belegen 
diese etwa mit der Insolvenz von mehreren Social‑TV‑Start‑ups im Jahr 2014 .

Gerade im Hinblick auf die Diskussionen um die Genauig keit der klassi schen 
Zuschauer messung im Fernsehen stellt sich die Frage, inwiefern die digitale Quote 
eine neue Währung im TV‑Markt sein kann . Sie könnte etwa zur Abbil dung von 
Qualität bei TV‑Formaten dienen . Grundsätz lich sind sich die meisten der Inter‑
viewten darüber einig, dass in diesem Bereich Potenzial besteht . Ein Experte 
eines TV‑Senders sieht mögliche Vor teile gegen über der bisheri gen Quoten messung: 
„Dann tritt ein ganz neuer Aus tausch ein, der möglicher weise eine viel höhere 
Qualität hat . Das wird in der klassi schen GfK‑Quote nicht ab gebildet“ (TV‑Sender 9) . 
Ein anderer Befragter aus demselben Tätig keits bereich äußert allerdings Skepsis: 
„Das ist nicht be völke rungs repräsentativ . […] Die ganzen älteren Leute werden 
nicht be rücksichtigt“ (TV‑Sender 4) . Fast alle Experten halten die digitale Quote 
für eine interessante Alternative, die aber bisher noch mit größeren Hinder nissen 
in Bezug auf die Umsetz barkeit und an gemessene Repräsentativi tät ver bunden 
ist (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter in diesem Band) .
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3.5 Recht: „Wir bewegen uns in einer Grauzone“
Auf fällig ist die große Uneinig keit der Befragten im Hinblick auf die Notwendig‑
keit einer recht lichen Regulie rung im Social‑TV‑Umfeld . Umstritten ist grundsätz‑
lich, ob eine Regulie rung über haupt möglich ist . Viele Experten halten sie nicht 
einmal für notwendig . So wird argumentiert, in Deutschland bestehe schon heute 
ein aus reichen der Rechts rahmen, etwa in Rundfunkrecht, Urheber recht, Persönlich‑
keits recht und anderen Rechts gebieten . Vor allem die Wissen schaftler, TV‑Sender 
und Journalisten halten weitere Regulie rungs maßnahmen trotzdem für notwendig, 
während die meisten Experten der Agenturen den Rechts rahmen als aus reichend 
be zeichnen . Auf der Schwelle zwischen beiden Positionen pendeln sich die Start‑
ups ein . Die Meinun gen gehen womög lich deshalb so weit auseinander, weil 
tatsäch lich noch recht liche Graubereiche in der ver gleichs weise jungen Branche 
be stehen und unter schied liche Marktinteressen zum Aus druck kommen .

Bezogen auf den Daten schutz drückt der Experte einer Agentur die mehrfach 
ge teilte Meinung aus, dass durch die Annähe rung von Fernsehen und Internet 
und die „Rück kanalfähig keit im Fernsehen der Kunde immer gläserner wird“ 
(Agentur 3) . Ein Interviewpartner aus derselben Branche be schreibt die konver‑
gente Ent wick lungen wie folgt: „Das Internet wird Fernsehen“ (Agentur 5) – und 
um gekehrt gilt dann natür lich auch, dass das Fernsehen Internet wird . Hinzu 
kommt, dass Nutzer kommentare und Tweets häufig direkt ver wendet werden, 
„ohne den User direkt zu kontaktie ren“ (TV‑Sender 9) . Da zunehmend multinatio‑
nale Unter nehmen zu Konkurrenten im Bewegtbildbereich werden, sehen die 
Experten vor allem länder übergreifen den Regulie rungs bedarf . So entstünden durch 
aus ländi sche Anbieter, die nicht durch deutsches Recht reguliert sind, Wettbewerbs‑
verzer rungen auf grund nicht harmonisierter Regelun gen . Eine geringere Rege‑
lungs dichte in einzelnen Ländern gewähre größere Freiheiten und er schwere es 
gleichzeitig in Deutschland ansässigen Playern, auch in Zukunft wettbewerbs fähig 
zu agieren .

3.6 Zukunfts ausblick und Visionen: Vor oder nach dem Hype?

Zur be sseren Einschät zung des zukünfti gen Potenzials von Social TV für den 
Fernsehmarkt wurden die Experten ge beten, das Phänomen auf dem Hype Cycle 
von Gartner (2014) zu ver orten (vgl . Abbil dung 3) . Dieser bildet die Phasen ab, 
die eine technologi sche Innova tion auf dem Weg zur Marktreife modell haft durch‑
läuft . Der Auf stieg beginnt mit großen, meist über höhten Erwar tungen an die 
Leistun gen der Technologie oder des Produkts, die meist ent täuscht werden 
müssen . Der Höhepunkt des Hypes leitet folgerichtig eine Tiefphase der Desillusion 
ein, ehe die neue technologi sche Ent wick lung sich stabilisiert und schließ lich 
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die Marktreife erlangt . Im Hype Cycle vom Juli  2011 hatte Gartner selbst das 
Phänomen noch vor dem „Peak“ ein geordnet (vgl . Bremmen, 2011) .

Ob der Hype der Erwar tungen an Social TV heute noch bevor steht oder bereits 
über schritten wurde, ist unter den Experten umstritten . Zwei Gegen posi tionen 
ver orten das Phänomen ent weder vor dem großen Hype oder bereits in der Phase 
des Ab klingens . Während ein Journalist glaubt, dass „wir vor allem in Deutschland 
noch nicht an diesem Höhepunkt an gekommen sind“ (Journalist/Blogger 1), ist 
ein TV‑Experte der Meinung, dass es schon ruhiger ge worden ist um Social TV: 
„Dass dieser Hype langsam ab flacht, muss aus meiner Sicht aber nicht ein schlech‑
tes Signal sein“ (TV‑Sender 8) . Ihre Ver ortung des Phänomens im „Tal der Tränen“ 
be gründen die Experten mit der zunehmen den Ernüchte rung hinsicht lich mancher 
Geschäfts modelle, die den Erwar tungen nicht gerecht ge worden seien .

Auch die bisher zugrunde ge legte Social‑TV‑Defini tion bedürfe der Erneue rung 
bzw . Erweite rung . Ab geleitet aus Anregun gen der Experten könnte sie folgender‑
maßen ergänzt werden:
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Abbil dung 3: Ver ortung des Phänomens Social TV auf dem Gartner Hype Cycle
Quelle: Gartner, 2014; eigene Darstel lung nach Experten aussagen n = 51
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„Social TV ist die Erweite rung von Social Media in den linearen oder nicht-
linearen Bewegtbildbereich hinein, indem sich Nutzer während des Sehens oder 
im Anschluss daran in sozialen Netz werken oder ent sprechen den Platt formen 
zu den Inhalten äußern oder sich darüber informie ren. Außerdem umfasst der 
Begriff Technologien wie Empfeh lungs-Algorithmen und inhalt liche Konzepte 
wie trans mediales Storytelling, bei denen weniger der Aus tausch mit anderen 
Nutzern als vielmehr die unter haltende Inter aktion mit dem Content im Vorder-
grund steht“.

Dieser Vor schlag einer neuen Defini tion von Social TV ist um den Aspekt der 
Kommunika tion über nicht‑linear ver breitete Inhalte er weitert und schließt auch 
die passive Nutzung ein . Schließ lich umfasst er auch Technologien wie Smart‑TV 
oder ACR (Automatic Content Recogni tion) (zu Defini tions problemen von Social 
TV vgl . die Einlei tung in diesem Band) .

4 Fazit
„Neben vielen Chancen und Zukunfts visionen sehen die Experten einige 
Hürden auf dem Weg . So müssen Lösungen geschaffen werden, die durch 
Usability, Content und an gemessene Geschäfts modelle Anreize zum Mit‑
machen setzen . Wer schließ lich Social TV in Deutschland zum Durch bruch 
ver helfen und davon profitie ren wird, bleibt abzu warten“ (Buschow et al ., 
2013, S . 32) .

Auch zwei Jahre nach der ersten Befra gungs welle ist dieses Resümee zutreffend . 
Gerade die mangel hafte Usability von Social‑TV‑Angeboten bei One‑Screen‑
Lösungen ist nach wie vor ein Kritik punkt vieler Experten . In der Content‑Produk‑
tion hat sich in den ver gangenen zwei Jahren dagegen einiges bewegt . Weil Social 
TV eine nutzer getriebene Ent wick lung ist, haben sich vor allem die Fernseh sender 
lange schwer damit getan, pass genaue An gebote für die Zuschauer zu ent wickeln . 
Bisweilen ent stand der Eindruck, Sender würden sich gegen das neue Inter aktions‑
bedürfnis der Nutzer sträuben und dieses aus bremsen . Im Ver gleich zur Vor gänger‑
studie aus dem Jahr 2012 sind es nun aber gerade die TV‑Anbieter, die an 
Bedeu tung für die Ent wick lung von Social TV in Deutschland ge wonnen haben . 
So gehen immer mehr Formate öffent lich‑recht licher und privater Sender zumindest 
ein Schritt in Richtung Social TV, auch wenn die Kopplung von Sendung und Web 
vielerorts weiter hin als unaus gereift be trachtet wird . Demgegenüber haben es 
Start‑ups in der Sicht der Experten zunehmend schwerer, die Ent wick lung voran‑
zutreiben . Häufig fehlen ihnen der exklusive Content und eine breite Nutzer basis, 
außerdem sind ihre Platt formlö sungen ab hängig von den Produzenten und Sendern . 
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Wollen sie auf dem Markt be stehen, werden sie neue Geschäfts potenziale er‑
schließen müssen .

Die meisten Experten sind sich einig, dass die Nutzer schaft von Social TV seit 
2012 ge wachsen ist und auch in Zukunft größer werden wird . Dafür spricht die 
sehr erfolg reiche Weltmeister schaft – nicht nur sport lich, sondern auch in den 
sozialen Netz werken . Social TV ist also weiter hin ein wichti ger Trend für die 
inter nationale Fernsehland schaft und könnte bald auch in Deutschland sein 
Nischen dasein ver lassen .
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http://www.quotenmeter.de/n/73191/was-wenn-der-heiss-ersehnte-hit-zum-rohrkrepierer-wird
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1 Introduction
Social TV is a phenomenon that should not exist . For the last couple of decades, 
forecasts about the impact of new media technologies  — by most academics, 
journalists, hi‑tech gurus, and media analysis/forecasting companies —  agreed 
on one thing: Television would be eliminated, or at least largely diminished, by 
new media . Hardly anybody imagined that those new technologies would become 
a means for people to enjoy traditional television even more .

Clearly, a surprising development like Social TV should be an object of study 
regarding the development of media, theories about the impact of technologies 
on consumer behavior, and the perils of forecasting in a rapidly changing envi‑
ronment . Those issues, however, will only be briefly touched upon in this paper . 
The focus here is on the state of Social TV and its implications for advertisers . 
As the author works in New York, the issue is examined from the perspective of 
the US market, a market of particular interest because of its size, rich media 
environment, and large amount of advertising spending . (For a perspective on 
the German market see Fakhri, in this volume .) Also, as we will see, there is a 

Abstract This paper describes the current discussions and the research evidence 
regarding Social TV and its potential for advertisers in the US . It relies largely on 
the resources of the Advertising Research Foundation (ARF) which gives the author 
access to business leader insights as well as up‑to‑date research, including un‑
published studies . Given the fast‑moving developments in this field, special 
emphasis is given to the most recent evidence . The paper reviews the current state 
of the media, especially television, of Social Media, and of Social TV in the United 
States . The implications of Social TV for advertisers are examined with emphasis 
on research that provides evidence on the issues that are relevant for assessing 
the impact of Social TV on ad effectiveness . First, we will present insights on the 
drivers of Social TV activities . Then we will assess the impact of Social TV in 
general and on advertising effects . We find a good deal of research, but also a 
number of open questions . Our analysis of the available evidence suggests that 
obtaining an additional ad impact through active Social TV fans who spread 
advertising messages, often referred to as “earned media”, does indeed represent 
valuable new opportunities for advertisers . However, we also find a number of 
challenges that can limit the potential of these new opportunities in a complex 
media environment that is rapidly changing .

Keywords Social TV, Social Media, Word of Mouth, Advertising Effectiveness, 
Second Screens, Earned Media, Twitter, Facebook, Advertising Strategy, Television, 
New Media
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growing amount of research on issues related to Social Media, Social TV and 
Advertising in the US . At the same time, there are still a number of research 
challenges and open questions, especially regarding the impact of Social TV .

Because of the competitive nature of the media and advertising market, a good 
deal of research on these issues is not published . Also, because of rapid  changes 
in technology and consumer behavior it seems prudent to look for the most 
up‑to‑date research possible, which includes studies that have not yet been 
published . Fortunately, the author has access to recently published and unpub‑
lished research through the resources of the Advertising Research Foundation 
(ARF) in New York .

The ARF was founded in 1936 by American advertiser organizations (the ANA and 
the 4A’s) to improve the practice of advertising, marketing, and media research . 
It is an association of about 400 member companies in these fields: agencies, 
advertisers, media companies, research companies as well as academics .1 Through 
its conferences, its “Knowledge Center”, and access to business leaders the ARF 
resources allow unique, comprehensive insights on the issues at hand .

2 The US Media Market
It seems prudent to briefly review the current state of Television, Social Media, 
and Social TV in the US . Given the likely audience of this paper, differences 
between the German and US market are highlighted .

2.1 US Television

Americans have access to more programming, especially more original program‑
ming in their own language, than viewers in other countries . As viewing  choices 
have increased during the last decades, the amount of viewing has also increased . 
However, for the last couple of years, “traditional” TV viewing (on TV sets) has 
stopped growing and decreased a few percentage points among younger age 
groups . At the same time, viewing of TV content online, on tablets, and via 
mobile phones has increased . Electronic measurement (which is the basis of the 
TV “currency” in the US as it is in Germany) is struggling to keep up with 
changing viewer behavior, but the evidence suggests that, overall, more than 
80 percent of video consumption is still on TV sets .2 There are noteworthy dif‑

1 See more details at http://www .thearf .org/about . php#sthash .2FWDgqqK . dpuf
2 As detailed by Stipp (2013) survey‑based reports that suggest a dramatic decline in 

“traditional” viewing are not credible .

http://www.thearf.org/about.php#sthash.2FWDgqqK.dpuf
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ferences between young and older viewers: As expected, those under 30 are 
significantly more likely to use non‑traditional sources to watch traditional 
television content . Their overall consumption of TV content, however, has declined 
less than in some other countries where the TV choices targeting young viewers 
are more limited than in the US . And that brings us to the most crucial aspects 
of TV viewing trends in the US .

The biggest change in TV viewing in the US during the last couple of decades 
has been audience fragmentation . Market leader networks that were used to 
reaching at least a quarter of the Primetime audience are now happy when they 
reach 10 percent . “Cable networks” as well as pay channels like HBO are increas‑
ingly producing original programming targeting specific audience segments . For 
example, advertiser‑supported cable networks favor the younger and more  affluent 
audiences advertisers want to reach with shows like “Breaking Bad” and “Mad 
Men” . It appears that more and more viewers prefer to watch shows addressing 
their specific tastes and they often watch them alone rather than watching a 
“broad‑based” series on a major TV network . This does not mean that there are 
no viewing parties to watch favorite shows and events like the “Super Bowl” and 
“Oscars” . However, the trend is towards individual viewing and “Public Viewing” 
is relatively rare in the US . (It seems to be more widespread in Germany despite 
its English name .)

This trend towards individualisierte Fernsehnutzung is important in this context 
as the trend towards fragmentation and solitary viewing appears to be a driver 
of Social TV: Research shows that most people would prefer co‑viewing, if their 
partners and/ or children were interested in their favorite program . This suggests 
that Social TV can serve as “electronic companionship”, a way to express opinions 
and receive feedback despite solitary viewing .

Finally, a big difference in TV usage between the US and most other countries 
is the amount of time‑shifted viewing through DVRs and other means . Many 
Primetime hit shows find that only half of their audience watches at the sched‑
uled airtime . This is relevant in the context of Social TV because sharing infor‑
mation and opinions about shows is often most compelling during or right after 
a show . This favors Social TV activity during shows that are mostly watched live, 
such as “big events” (major award shows) and sports . On the other hand, Social TV 
can drive “live” viewing . The networks and advertisers see this as an important 
Social TV benefit: More “live” viewing means less fast‑forwarding through commer‑
cials during time‑shifted DVR viewing . As a result, broadcasters are developing 
shows that they hope will attract socially active viewers who will watch “live” and 
demonstrate their engagement by generating large amounts of Social TV  activity .
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2.2 Social Media
Much has been written about the world‑wide Social Media phenomenon —  its 
rapid growth, its evolution from a young people’s medium to one that is embraced 
by most people in almost all age groups, the growing number of Social Media 
platforms and their shift towards mobile, and its potential as an advertising and 
sales medium . With regard to the US, it seems appropriate to add two points: 
First, the American culture seems to value “the new”, innovations and change, 
more than many other cultures . As a result, reports and predictions about new 
developments, such as new technology trends and new cultural phenomena often 
contain an element of “hype” . For example, many reports from the US seem to 
imply that Social Media chatter is larger than Word of Mouth, that is, face‑to‑face 
communications . But there is research indicating the opposite: One study estimates 
that about 75 percent of all brand mentions occur during face‑to‑face conversa‑
tions, not digitally (Fay, 2014) . The study also found that, despite the tremendous 
growth of Social Media, there was no decline in Word of Mouth .

Further, Social Media are usually portrayed as something totally new and revo‑
lutionary . But there is another point of view: Social Media are like “word of mouth 
on steroids”, an activity that is rooted in needs and behaviors as old as mankind, 
but facilitated and amplified by new technologies .

Secondly, as we are going to focus on research evidence regarding Social TV and 
advertising, this caveat should be kept in mind: There are still many open 
questions about various aspects of Social TV and, not surprisingly, assessing the 
causal impact of Social TV on advertising impact is particularly difficult .

2.3 Social TV

Social TV, then, is a particular kind of Social Media activity, namely one that is 
related to television . An exact definition that could, for example, be used to 
make a precise count of “Social TV” messages seems difficult (see the introduc‑
tion to this volume) . One would need a very detailed set of rules to determine 
at what point a message is “about television” or really about something else that 
only mentions TV or where something on TV is a trigger to comment on an issue . 
As a result, statements about the number of TV‑related Facebook entries or tweets 
should be seen as estimates . Those estimates do exist, however, and they indi‑
cate that “Media and Entertainment” (arguably a broader category than “Social 
TV”) are among the top topics on Social Media, if not the most frequent topic 
(Fay, 2014) .
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We can distinguish two types of Social TV activities based on when the activity 
occurs: first, Social Media use while watching TV as a “second screen” activity 
that is related to the TV content .3

The other kind of Social TV activity consists of Social Media use about TV shows 
which occurs separate from TV viewing, for example, posts and tweets about a 
show before or after its airing .

Further, we should also distinguish between two types of Social TV users: those 
who frequently send messages about TV and those who rarely do, but receive 
and read them . One might call them active and passive users .

Regarding the content and purpose of Social TV activities, it would be useful to 
distinguish: (1) those that focus on obtaining information, (2) those that express 
opinions, and (3) those that contain a specific recommendation or call for action, 
such as “You gotta watch this …!” or “Did you see that great ad for …?” . However, 
such classifications are difficult to make .

As discussed in this volume, and also summarized in a recent review by ARD‑
Forschungsdienst (2014), Social TV is an international phenomenon . Data suggest 
that the US, with high levels of TV viewing and many original shows that have 
passionate followers, ranks quite high, higher than Germany, in the amount of 
Social TV activities (Viacom, 2013) . Another difference is the higher volume of 
twitter activity in the US . At the same time, there seem to be a number of 
similarities: Young people, such as 18–30 year olds, are most active . Further, the 
types of TV formats that elicit most Social TV activity are Sports, “Reality Shows” 
(such as competition and “Casting Shows”), and major awards shows (like the 
“Oscars”) . Finally, while there is a correlation between popularity and Social TV 
activity, many popular series such as NCIS do not rank very high . At the same 
time, it is important to point out that there are a number of research services 
in the US that provide estimates of Social TV activities and their findings do not 
always agree .

In the sections following this overview, we will examine Social TV in the US in 
detail with focus on the implications for advertisers .

3 Second screen use that is not related to TV should not be seen as Social TV as also mentioned 
in the introduction to this volume . At the same time, Social Media activity about television 
while having the TV play in the background  — where the “second screen” is actually the 
“first screen” —  should be included in the “Social TV” definition .
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3 Social TV and Advertising
This section deals with the use of Social Media in connection with television in 
general and especially with television advertising . Before we get to the most 
crucial issue, the impact of Social TV activities on ad effects, we will examine 
the general parameters: amount of Social TV and Social TV related to advertising 
and patterns of Social TV activities .

3.1 Amount and Patterns of Social TV Activities

The most recent research available comes from the Council for Research Excellence 
(Rao, 2014), Nielsen (2013), recently updated by Hess (2014), another Nielsen 
analysis (2014), the research company Rentrak (Goerlich, 2014), and from a study 
by FOX Television and Twitter under the auspices of the ARF (Nagy, Midha, Orban, 
Carmona & Kjarval, 2014) . In addition, as mentioned, there are data from research 
services that measure “buzz” . However, those are usually only available by sub‑
scription .

– The CRE study, based on a 15–54 year olds online population, finds about 
19  percent are reached by a Social TV message on an average day . Many 
studies show, not surprisingly, that within that group, the number of those 
who actively send messages is much smaller than those who read messages . 
All available research shows that Social TV activity occurs among most age 
groups, but it skews towards young adults .

– In the CRE study, about half of Social TV activity occurred while watching, 
half occurred when the active or passive Social TV participant was not watch‑
ing .

– Nielsen (2014) estimates 990 million TV tweets by 36 million people in 2013 . 
Comparable data for Facebook have not been published, but research indicates 
that the amount of Social Media and Social TV activity (in the US and world‑
wide) is larger on Facebook than Twitter . One study (CRE, 2014) estimates it 
to be about three times larger .

– All studies we have seen indicate relatively higher Social TV levels for certain 
kinds of TV fare —  such as Sports, competitive “Reality Shows”, “Specials”, 
new series premieres and popular series finales, and some “Dramas” (mostly 
not on major networks) . Controlling for audience size (TV “ratings” or, in 
German, “Quoten”), not all TV content is the same when it comes to Social 
TV activity . In fact, focus on those programs  — some of which achieve 100 
times the amount of tweets that an average hit show receives —  can be 
misleading (Goerlich, 2014) .
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– The research also identifies patterns of these activities: A segment of about 
20 percent of those who are engaged in Social TV, the CRE calls them “Super 
Connectors”, are much more active than average and drive much of the con‑
versation . The Nagy et al . (2014) study investigated that group and confirmed 
the CRE finding . That study and other data also reveal the motivations behind 
this group: They are devoted fans of certain TV shows and they appear to 
enjoy communicating with other fans —  to share their enthusiasm, show how 
much they know about the shows and the stars, and recommend viewing .

– Those who are mostly passive consumers of Social TV are less engaged and 
often seem to be motivated by the desire to know what’s popular and what 
their friends like; they don’t want to be left out (Fay, 2014) .

Obviously, the last finding is of particular importance here since it points to the 
issue we are most interested in: the potential of Social TV activity to influence, 
to cause changes in behavior . We want to examine, whether Social TV can impact 
viewing (increasing the reach of commercials) and increase awareness of, improve 
opinions about, and affect the use of advertised products .

3.2 Impact of Social TV

The level of Social TV activity found in the studies is remarkable, but the op‑
portunity to influence exposure and reactions to advertising is strongest among 
Social TV “Super Connectors” . These Social TV “activists” are very reminiscent of 
a type of person introduced many years ago by Katz and Lazarsfeld (1955) and 
more recently described as “Influencers” by Keller and Berry (2003) . In short, 
those analyses and these new data show that we are not dealing with a brand 
new phenomenon . Rather we recognize active Social TV users as extrovert people 
with extensive social networks who are passionate (and probably knowledgeable) 
about certain TV shows and own and are comfortable with digital technologies .

Another similarity between the traditional Influencer concept and active Social 
TV users is the fact that most of them also talk a lot about TV in personal 
conversations . In fact, research has shown interactions between Word of Mouth 
and Social TV (Keller Fay Group, 2014) .4

Do these Influencers actually influence TV viewing? As every researcher knows, 
it is not easy to establish causality outside of a lab . However, new studies by 
Nielsen (2013) and Hess (2014) employed sophisticated analyses successfully 
linking TV tweets with TV ratings . The study found a rather small impact overall, 

4 Of course, there are also TV influencers who are not active online .
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but a more significant one for some sports broadcasts and “Competitive Reality” 
programs such as “The X‑Factor” . Another study (CRE, 2014) also found a lot of 
Social TV chatter surrounding premieres of new series . One would suspect some 
impact from that, but no definite data are available .

If the positive ratings impact of Social TV is indeed relatively small, these appear 
to be possible main reasons: Negative chatter about TV shows can easily offset 
positive recommendations . Further, the fragmentation of audience and targeting 
of shows to specific audience segments in the US which we described earlier 
might limit the ratings impact of Social TV chatter: the recipient of a recommen‑
dation may simply not be interested in that kind of show . Many people don’t care 
who wins a singing competition on TV, even if some of their friends are huge 
fans of those shows .

But there are other effects of Social TV that could be more important than 
adding new viewers to a show, namely, helping to turn viewers into devoted fans . 
Several studies show that Social TV contributes to the loyalty and enthusiasm 
of fans of certain shows . The Nagy et al . (2014) study and other research found 
fans of shows such as “American Idol” to be very active tweeters who reach large 
numbers of people with their tweets —  they really are “Super Connectors” . Many 
respondents in that study report being affected by the Social TV activity —  some 
to watch the show, but more so to engage in additional Social TV activities 
related to the show (Nagy et al ., 2014) .

Similar insights come from an Australian study (Pynta et al ., 2014) that examined 
the audience of “The X‑Factor” . It also found second screen activity related to 
the TV show to increase engagement with the show . A British study (Thinkbox, 
2012) further corroborates these findings . Thus, broadcasters can use Social TV 
to improve the fans’ viewing experience and reinforce their viewing patterns . 
This increased engagement, as we will see below, also supports the impact of 
advertising .

Finally, it should be noted that the Nielsen studies (Hess, 2014; Nielsen, 2013) 
discovered another interesting effect: Certain programs had a significant impact 
on the number of tweets . Interestingly, research on face‑to‑face communications 
found that Social TV impacted Word of Mouth . In other words, television  increases 
Social TV activity and also face‑to‑face communications . That impact, too, seems 
to be driven by the enthusiasm of fans of television programs .

In sum, then, we found that the potential of Social TV to influence behavior is 
greatest when three things come together: technology that facilitates reaching 
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a social network, extroverted individuals who like to share opinions and influence 
others (active Social Media users), and TV shows that generate passionate fans 
and invite viewer participation . All these factors have to be present to generate 
strong Social TV patterns . This should be kept in mind in analyses of current 
Social TV activities and speculations about their future development .

4 Social TV and Advertising Effects
Social TV can impact advertising effects in two ways: first, indirectly by increas‑
ing its reach —  to TV commercials and ad messages on other platforms . The 
second kind of impact is through “brand advocates”, that is, generating positive 
messages about the products advertised during the program or on the “second 
screen” .

In the previous section we found that there is evidence for a ratings impact from 
Social TV activities . It appears that some of those reached by Social TV  messages 
that encourage viewing, do so . There is also evidence that Social TV encourages 
watching shows “live” (actually live or at their scheduled time, without delay) . 
Still, this impact does not seem to be very large, possible for reasons detailed 
in the previous section .

The data suggest that the second, more direct impact, is more likely . There is 
indeed evidence that Social TV chatter includes many Facebook messages and 
tweets about ads .

– Nielsen (2014) reports that a third of those who tweeted about TV also 
mentioned a brand . Of those who tweeted about brands, three quarters also 
tweeted about TV .

– The FOX/ Twitter/ARF study (Nagy et al ., 2014), which focuses on the most 
active Social TV group, found even higher levels: three quarters of active TV 
tweeters mentioned a brand at least once .

We were not able to find similar published research on Facebook posts related 
to TV . However, the millions of “likes” for brands on Facebook are well  documented 
and, given the Nielsen (2014) findings, it is safe to assume that there is a strong 
overlap between TV and brand mentions on Facebook as well .

It should be noted that Word of Mouth studies about people’s everyday conver‑
sations have found these “in‑person” interactions to contain an enormous amount 
of brand mentions: A research company that measures such activity estimates 
that about half of Americans have at least one conversation about TV every day 
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and that 164 million conversations that mention a TV advertisement take place 
every day . Also, this research has found strong correlations between the kind of 
programs talked about in person and in Facebook chatter (Fay, 2014; Keller Fay 
Group, 2014) .

Not all of these brand mentions are positive —  a prerequisite for the second kind 
of effect, “brand advocates” spreading positive messages about brands and in‑
fluencing others . Few data are available; one study estimates that 64 percent of 
brand mentions on Social Media are positive, the rest are neutral or negative 
(Fay, 2014) .

In sum, we conclude that, at this point, the potential for a “brand advocacy” 
impact through the Social TV recommendations of highly motivated, social‑ media‑
active fans of certain TV shows and televised sport events appear to be the 
biggest opportunity for an ad impact through Social TV . They are most likely to 
mention and recommend brands in their Social TV messages . But one question 
remains: Do they have an effect? Do these “advocates” actually influence others’ 
opinions about brands and their purchases?

As said, it is extremely difficult to establish causality in “the real world” . In 
addition, research on advertising shows that there is hardly ever a straight line 
between an exposure and a purchase . The typical purchase path is very complex, 
especially in today’s environment with many different advertising and marketing 
“touchpoints” . Therefore, not surprisingly, the evidence at this time is limited . 
However, there are a number of positive findings . The Nagy et al . (2014) study, 
although it does not have actual purchase data, found many respondents  reported 
actions taken in response to brand messages . Further, there is a lot of anecdotal 
evidence, for example, a successful re‑launch of the “Old Spice” brand that 
started on TV and became a “Social Media sensation” . The actual sales impact 
of those cases is not publicly documented, but this author has heard of a 
number of unpublished case studies conducted by agencies and advertisers that 
explored how to best take advantage of Social TV and did find positive effects 
on brand awareness, attitudes, and purchase intent . In fact, some advertising 
agencies consider the amount of “buzz” that a TV show generates as a factor 
that indicates the value of that show for advertisers . They find that, if audience 
size and composition are similar, the show with the larger amount of Social TV 
activity represents a more desirable environment as it is likely to deliver more 
engagement and more brand advocacy . As a result, it appears that those shows 
can demand higher prices for their ad inventory than comparable shows with 
little Social TV chatter .
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Based on these analyses, one could summarize the main impact of Social TV on 
advertising as shown in Figure 1 . This model is based on a paradigm that was 
developed by digital marketers in the US . It is here adapted as the “Paid” and 
“Earned” media paradigm .

In the model, Paid Media  — such as TV ads, but also print ads, company sponsored 
websites or blogs, or even a product placement in a movie, etc . —  are seen as 
generating “Earned” Media through Social Media activities . With regard to Social 
TV, TV advertising is usually, but not always, the trigger for “Earned Media” . Many 
marketers do not include Word of Mouth in the model . However, based on the 
research evidence that demonstrates the importance of Word of Mouth and the 
interactions between face‑to‑face and digital communications, it is crucial to 
add Word of Mouth as a factor that works together with digital Social Media to 
achieve the desired “Earned Media” impact .5

5 Most marketers use a model in which “Paid” Media refers to advertising only . They add a 
third category, “Owned Media”, such as company sponsored websites, blogs, etc . In that 
model, “Paid” and “Owned” cause “Earned” .

Figure 1: Paid and “Earned” Media Model of Social Media Impact on Advertising
Source: „Whisper“ by Timothy Brown; „LED 72 TV“ by LG; from www .flickr .com all licensed under 
Creative Commons CC BY 2 .0 .

www.flickr.com
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We have seen that television content and advertising that engage viewers are 
crucial for this paradigm to generate effects for advertisers . Both are necessary 
to increase Social TV activities that benefit advertisers . But if engagement with 
television content and advertising on both screens can be achieved, it appears 
that TV fans can become advocates for the sponsors . Social TV can indeed 
strengthen the impact of TV advertising .

5 Summary: Social TV and Advertisers
This paper discussed the state of Social TV and implications of Social TV for 
advertisers with a focus on research evidence from the US . In sum, we found 
Social TV creates the following opportunities for advertisers:

– Social TV platforms can create new ad impressions by reaching consumers with 
greater frequency through additional exposures (increased frequency) on  second 
screens .

– This is also a platform that can reach new consumers by exposing them to 
messages that they have not seen on television (increased reach) .

– Social TV can have an indirect effect on TV advertising by increasing viewing 
of shows that generate a large amount of Social TV activity .

– Those TV shows and TV “events” that invite discussion and attract fans who 
are active in Social Media have the best potential for giving advertisers 
“earned” exposures and possibly added impact .

– While the data suggest that Social TV recommendations rarely add significant 
numbers of new viewers to a program, engaging TV fans and motivating the 
fans to recommend brands appears to be a potentially powerful opportunity 
for advertisers .

In order to increase the impact of Social TV on ad effects, marketers need to do 
the following:

– Find ways to increase Social TV activity during TV viewing . Social Media use 
that is unrelated to TV can be an enemy of advertisers: Only if it is about TV, 
is Social Media activity while watching TV likely to benefit advertisers . If it is 
not, it can distract from TV advertising and diminish the ads’ effectiveness .

– Many viewers are motivated to engage in Social TV, but relatively few do it 
regularly . Therefore, broadcasters and advertisers should increase efforts to 
generate content on TV and on second screens that engage viewers and 
motivate them to recommend programs, commercials and brands .

– The “paid and earned” paradigms appear valid . More creative advertising on 
TV and on other platforms is likely to increase valuable consumer‑generated 
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“buzz” and advocacy . However, Social TV should not be seen in isolation; its 
ability to increase Word of Mouth represents yet another opportunity .

As Social TV is a relatively recent phenomenon, it can be expected that future 
research will provide more insights that will help marketers increase the impact 
of Social TV on advertising . We are seeing right now that innovation in this field 
is continuing: Advertisers have started to experiment with TV‑related online ads 
for TV shows that are shown without commercials (HBO’s “Game of Thrones”) —  
a new way to connect advertising to enthusiasm for TV shows and Social TV .

Further, it seems reasonable to expect further growth in the amount of Social 
TV in the US as well as in other countries . On the other hand, one should not 
regard the amount of buzz surrounding a few programs as “typical” and be weary 
of exaggerated forecasts and expectations . Social TV is bound to continuously 
face strong competition from other second screen and Social Media activities 
that demand consumers’ time and attention .

Finally, examinations of Social TV, such as in this volume, provide new insights 
into how technology impacts consumer behavior in general and how the devel‑
opment of media is impacted by user needs and interests . Those insights help 
develop theories about media and innovation, but they also help advertisers 
better understand and better reach consumers .
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1 Einlei tung: Werbewirt schaft liche Optionen von Social TV

Der Super Bowl 2013 – eines der größten Highlights im amerikani schen Fernsehen . 
Doch während des Showdowns zwischen den San Francisco 49ers und den Baltimore 
Ravens geschieht das Unerwartete: Ein 34‑minüti ger Strom ausfall, ein „Blackout“, 
im gesamten Stadion, der das Spiel vollständig lahmlegt . Auch die Zuschauer zu 
Hause blicken in die Dunkel heit .

Diesen Moment macht sich die Keks marke Oreo, deren Produkte vor Ver zehr gern 
in Milch ge tunkt werden (to dunk), zunutze und reagiert innerhalb weniger Minuten 
via Twitter: „Power out? No problem . You can still dunk in the dark“1 . Der Tweet 
wird weit mehr als 10 .000‑mal ge teilt (retwe eted), stellt Haupt sponsoren wie 
Pepsi, Bud Light und Volks wagen in den Schatten . Zu ver danken hat Oreo die 
Aktion der be treuen den Agentur  360i, die eigens für den Megaevent eine so‑
genannte Task Force zusammen stellte . Binnen weniger Minuten waren Text und 
Design kosten günstig er stellt und, nach Freigabe, online geschaltet . Im Gegen satz 
dazu investierten werbung treibende Unter nehmen anläss lich des Super Bowls 
Millionen Dollar für die Kreation und Aus strah lung teurer TV‑Spots (Huffington 
Post, 2013) .

Anhand des Beispiels von Oreos „Dunk in the Dark“ wird deut lich, dass eine 
parallele, inhalts bezogene Inter aktion mit Fernsehinhalten Marktakteuren viel‑
fältige werbewirt schaft liche Optionen eröffnet . Aufseiten der Zuschauer besteht 

1 Vgl . https://twitter .com/Oreo/status/298246571718483968 (Zugriff am 15 . 10 . 14) .

Ab stract Die parallele Kommunika tion über Fernsehinhalte in sozialen Netz werken 
er schließt auch dem Werbemarkt vielfältige neue Hand lungs optionen . Auf Basis 
qualitativer Experten interviews mit Akteuren des Social‑TV‑Marktes und der Werbe‑
branche be richtet der Beitrag über potenzielle Folgen, die durch Social TV im deut‑
schen Werbemarkt ent stehen . Die Ergeb nisse zeigen, dass Innova tionen in diesem 
Feld bislang nur randständig erprobt werden . Die Bedenken gegen über neuer 
Werbung, die eine Konkurrenz zu Fernsehwerbeformen darstellt und somit das 
lineare Fernseh werbe modell unter Druck setzen kann, über wiegt bei den Akteuren 
im Feld . Die Branche scheint noch nicht bereit, finanzielle Investi tionen und ent‑
sprechende Risiken einzu gehen, so dass in Deutschland derzeit eine Stagna tion 
der Innova tions kraft im Umfeld der Social‑TV‑Werbeformen zu konstatie ren ist .

Keywords Social TV, Social‑TV‑Werbung, Neue Werbeformen, Social‑TV‑Werbemarkt, 
Disrup tion, Innova tionen, Fernsehmarkt
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das Bedürfnis, sich mit Gleich gesinnten über Fernsehinhalte auszu tauschen . Das 
macht sie zu einer interessanten Zielgruppe auch für werbung treibende Unter‑
nehmen . Gleichzeitig ver lieren TV‑Spots durch parallele Medien nutzung an Auf‑
merksam keit (vgl . den Beitrag von Keldenich in diesem Band) . Eine Studie von 
TNS Infratest und wywy (2013) geht davon aus, dass Second‑Screen‑Nutzer 
‚klassi scher‘ Fernsehwer bung nur halb so viel Auf merksam keit ent gegen bringen 
wie Nutzer, die parallel auf kein Zweit gerät zugreifen (vgl . TNS Infratest & wywy, 
2013) .

Wurden in der Ver gangen heit bei einer Mediapla nung die Budgets ledig lich auf 
Werbeträger wie Fernsehen, Print, Radio und Online ver teilt, sollte mit zunehmen‑
der Relevanz nun auch Werbung im konvergenten Umfeld von Social TV Berücksich‑
ti gung finden (vgl . A . T . Kearney, 2013; den Beitrag von Franzen, Naumann, Dinter & 
Wutschke in diesem Band) . Erste An gebote und Werbeformen werden, das zeigt 
das einleitende Beispiel, bereits am Markt erprobt . Allerdings fehlt es derzeit 
noch an einer systemati schen Zusammen stel lung dieser Ent wick lungen, ihrer 
Treiber, Erfolgs faktoren und ihrer (ver muteten) Potenziale . Der vor liegende Beitrag 
stellt daher die unter suchungs leitende Forschungs frage: Wie wirkt Social TV auf 
den deutschen Werbemarkt? Im Folgenden wird diese Frage auf Basis qualitativer 
Experten interviews be antwortet .

2 Bezugs rahmen
Werbung im Umfeld von Social TV ist bislang relativ unerforscht . Für ein grund‑
legen des Ver ständnis der Thematik wird zunächst eine Begriffs abgren zung von 
Social‑TV‑Werbung nötig sein . Außerdem werden relevante Akteure des Social‑TV‑
Werbemarktes identifiziert . Der Ab schnitt schließt mit einer Aus differenzie rung 
der auf geworfenen Forschungs frage .

2.1 Social-TV-Werbung: Begriffs bestim mung und Typologie

In Anleh nung an Siegert und Brecheis (2010, S . 28) wird Werbung, dem Forschungs‑
gegen stand ent sprechend, wie folgt definiert:

„Werbung ist ein ge planter Kommunika tions prozess und will ge zielt Wissen, 
Meinun gen, Einstel lungen und/oder Ver halten über und zu Produkten, 
Dienst leis tungen, Unter nehmen, Marken oder Ideen be einflussen . Sie bedient 
sich spezieller Werbemittel und wird über Werbeträger wie z . B . Massen‑
medien und andere Kanäle ver breitet“ (Siegert & Brecheis, 2010, S . 28) .
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Social TV umfasst ver schiedene Formen der parallelen Online‑Interak tion mit 
Fernsehinhalten . Werden diese Funktionen nicht allein programm bezogen, sondern 
auch für werbewirt schaft liche Zwecke ein gesetzt, so handelt es sich, der hier ver‑
folgten Defini tion nach, um Social‑TV‑Werbung .2 Dabei können mehrere Social‑TV‑
Werbeformen mit unter schied lichem Inter aktions grad differenziert werden (vgl . 
auch Schröder, 2013):

1 . Die ‚einfache‘ Werbeschal tung in Social‑TV‑Applika tionen von Fernsehsendern 
oder Start‑ups, etwa über Werbebanner;

2 . eine zeit gleiche und ggf . inhalt lich kombinierte Werbeschal tung in TV‑ und 
Online‑Angeboten, etwa durch Sponsoring;

3 . die Ver knüp fung von werb lichen Botschaften mit speziellen Social‑TV‑Instru‑
menten wie etwa Ab stimmungs‑ und Diskus sions funk tionen, Check‑ins, Beloh‑
nungs systemen, Programmempfeh lungen oder Gamifica tion‑Elementen (vgl . 
die Einlei tung zu diesem Band) .

Derweil bleibt unklar, welche dieser Formen die Markt teilnehmer heute zu Social‑ 
TV‑Werbung rechnen, wie sich ihre jeweilige Ver brei tung am deutschen Markt 
ge staltet und wie ihre zukünfti gen Potenziale ein geschätzt werden . Auch ist 
bislang nicht unter sucht, welche Vor‑ und Nachteile der neuen Werbeform die 
Markt teilnehmer – in Ab gren zung zur etablierten Fernsehwer bung – identifizie‑
ren .

2.2 Social-TV-Werbemarkt in Deutschland

Um sich der auf geworfenen Forschungs frage anzu nähern, gilt es außerdem, das 
relativ neue Marktumfeld der Social‑TV‑Werbung und die involvierten Markt‑
teilnehmer aufzu schlüsseln (vgl . Hofsäss & Engel, 2003; Schierl, 2002) . Schon in 
der Einlei tung zu diesem Band wurde die Fülle der Akteure im Social‑TV‑Feld 
erkenn bar . Im Hinblick auf den Social‑TV‑Werbemarkt können werbung treibende 
Unter nehmen, Agenturen und Ver markter als Inter mediäre, die TV‑Sender sowie 
neue Start‑ups als relevante Akteure be stimmt werden . In Abbil dung 1 werden 
die identifizierten Markt teilnehmer zusammen geführt und ihre Ver knüp fungen 
anhand von Beziehungs pfeilen schematisch ab getragen . Wie in der Abbil dung 
dargestellt, handelt es sich von der Auf trags ertei lung der werbung treiben den 

2 Keine Berücksichti gung findet in dieser Studie die Eigen werbung von Fernsehsendern für 
Sendun gen oder Akteure . Diese spielt aber zweifelsohne eine wichtige Rolle: Die Unter‑
nehmens bera tung Schickler (2012) hält ein „Einsparpotential von 15 % der [sendereigenen] 
Marketingkosten für realistisch, zu er schließen hauptsäch lich indem Eigen werbung vom 
klassi schen Fernsehen ins Social Web ver lagert wird“ (S . 3) .
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Unter nehmen bis hin zur Aus strah lung beim Fernsehsen der weit gehend um eine 
lineare Abfolge mit relativ klaren Zuständig keiten und Kommunika tions wegen . 
Einzig die Social‑TV‑Start‑ups sind losgelöst von festen Strukturen und können 
recht flexibel mit unter schied lichen Akteuren im Werbemarkt kooperie ren . Dadurch 
sind sie in der Lage, einzelne Inter mediäre in der Wertschöp fungs kette zu um‑
gehen . Hier zeigt sich im Sinne Clayton Christen sens Disrup tion im Markt, die 
zukünftig das Potenzial ent falten könnte, bislang in der Wertschöp fungs kette 
ein gebunden Akteure vollständig zu ver drängen (vgl . Christensen, 2011) .

2.3 Aus differenzie rung der Forschungs frage

Als wichtige Themen bereiche bzw . Dimensionen, die an Social‑TV‑Werbung interes‑
sie ren, konnten identifiziert werden: (1) Formen von Social‑TV‑Werbung, (2) Social‑ 
TV‑Werbung im Ver gleich zu und in Kombina tion mit TV‑Werbung und (3)  die 
Anbieter struktur am Markt . Um den forschungs leiten den Gegen stand umfassend 
zu be leuchten, wird dieser anhand der Dimensionen sowie folgen der Unter for‑
schungs fragen be trachtet:

FF1: Wie werden Social-TV-Werbeformen von den Marktakteuren definiert, und welche 
Kriterien müssen sie er füllen, um gegen wärtig und in Zukunft erfolg reich zu sein?

FF2: Was sind Vor- und Nachteile von TV-Werbung einer seits und Social-TV-Werbung 
anderer seits?

FF3: Wie ge staltet sich die Zusammen arbeit der Akteure im Social-TV-Werbemarkt?

Werbeagentur Mediaagentur Vermarkter SenderKunde

WERBUNG-

TREIBENDES

UNTERNEHMEN

SOCIAL TV

Start-up

AGENTUR TV

Abbil dung 1: Anbieter struktur im Social-TV-Werbemarkt
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3 Empirische Umset zung
Der bisherige Wissens stand beläuft sich hauptsäch lich auf allgemeine Erkennt nisse 
aus dem Bereich der Werbung und lässt noch keine Rückschlüsse auf den Status 
quo der Social‑TV‑Werbung in Deutschland zu . Daher wurden qualitative Experten‑
interviews mit Markt teilnehmern ge führt . So konnten Ver treter aus der Wirtschaft 
hinsicht lich ihrer prakti schen Erfah rungen befragt werden .

3.1 Operationalisie rung

Für das Gelingen eines Experten interviews ist der Interviewleit faden zentral (vgl . 
Gläser & Laudel, 2006): „Im Falle des Leitfadens besteht die Operationalisie rung 
darin, die Leitfragen in Interviewfragen zu über setzen, die an den Alltag des 
Interviewpartners an schließen“ (Gläser & Laudel, 2006, S . 138) . Die Leitfaden‑
matrix, die in dieser Forschung ein gesetzt wurde und die in Tabelle 1 dokumentiert 
wird, setzt sich aus vier Dimensionen mit unter schied lichen Themen schwerpunkten 
zusammen . Diese leiten sich aus den aus differen zier ten Forschungs fragen ab .

3.2 Auswahl und Rekrutie rung der Experten

Die Interviewpartner wurden ent sprechend der ent wickelten Anbieter struktur 
(vgl . Abbil dung 1) aus gewählt: (1) Werbung treibende Unter nehmen, (2) TV‑Sender, 
(3) Inter mediäre/Agenturen und (4) Social‑TV‑Start‑ups .

Der Kontakt zu poten ziellen Experten wurde größtenteils mit Hilfe von Pixelpark 
Berlin, des Netz werkes der Publicis Group und des Instituts für Journalistik und 
Kommunika tions forschung hergestellt . Insgesamt konn ten acht Gespräche reali‑
siert  werden, wobei pro Gruppe jeweils zwei Experten befragt wurden (vgl . 
Tabelle 2) .

Dimension Thema Ziel

1 Einstieg erzeugt Redefluss beim Interviewten

2 Social‑TV‑Werbeformen (FF1) prakti sche Expertise mit Werbung im 
 Social‑TV‑Umfeld

4 Social‑TV‑Werbung vs . 
 Fernsehwer bung (FF2)

Gegen überstel lung, Vor‑ und Nachteile, 
Wirksam keit

5 Anbieter struktur (FF3) Ab gren zung der Anbieter struktur und des 
Markt umfeldes

Tabelle 1: Operationalisie rung der Forschungs fragen im Leitfaden
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Auf grund der örtlichen Ent fernungen und eines Mangels an zeit lichen Ressourcen 
auf Experten seite wurden sechs von acht Interviews telefonisch, eins per Skype 
und nur eins persön lich vor Ort in den Büroräumlich keiten des Experten ge führt . 
Die an schließende Aus wertung der auf gezeichneten und trans kribierten Interviews 
er folgte anhand einer qualitativen Inhalts analyse, „um Informa tionen […] aus 
den Aus sagen extrahie ren zu können und dabei Nachvollzieh bar keit zu gewähr‑
leisten“ (Kögler, 2011, S . 28) .

4 Ergeb nisse
Basierend auf den individuellen Einschät zungen und persön lichen Erfah rungen 
der Experten werden nach folgend die Erkennt nisse aus den Gesprächen dargestellt . 
Zunächst werden die jeweili gen Aus sagen der Experten zu den einzelnen Dimen‑
sionen zusammen getragen und verg lichen . Anschließend können diese interpretiert 
werden, um eine Beantwor tung der Forschungs fragen zu er möglichen .

4.1 Formen von Social-TV-Werbung und zukünftige Potenziale

In den Gesprächen wurde deut lich, dass – genau wie in der Wissen schaft – eine 
umfassende Defini tion von Social‑TV‑Werbeformen bislang auch in der Praxis 
fehlt . (Mobile) Online‑Standardwerbeformen, in Social‑TV‑Apps integrierte und 
personalisierte Gamifica tion‑Elemente sowie synchron zu TV‑Spots an gebotene 
Zusatzinforma tionen auf dem Second Screen nennen die Experten als Beispiele 
für Social‑TV‑Werbung (Fernsehen 1; Social TV 1) . Werbung im Umfeld der sozialen 
Netz werke Twitter und Facebook wird eben falls als wichtige Social‑TV‑Werbeform 
an geführt . Weitere Social‑TV‑Instrumente wie Zusatzinforma tionen über Sendun‑

Gruppe Branche Experte (Zita tions code)

werbung treiben des Unter nehmen Unter nehmen (Automotive) Werbung treibend 1

werbung treiben des Unter nehmen Unter nehmen (Bank) Werbung treibend 2

Agentur Online‑Agentur Agentur 1

Agentur Mediapla nung Agentur 2

Fernsehen Sender Fernsehen 1

Fernsehen Ver markter Fernsehen 2

Social TV Start‑up Social TV 1

Social TV Start‑up Social TV 2

Tabelle 2: Über sicht der be fragten Experten
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gen, Social‑Media‑Funktionen, Beloh nungs systeme durch Spiele und Check‑ins 
können eingesetzt werden, um Mehrwerte für Nutzer zu schaffen und diese auf 
ein be stimmtes An gebot zu ver weisen (Fernsehen 1) . Dabei handelt es sich nach 
Meinung der Experten heute aber noch um Aus nahmen . Für eine erfolg reiche 
Markt entwick lung müssten die Anbieter be ginnen, nutzer zentriert zu denken 
(Agentur 1) . Bei der Werbeform bzw . Werbebot schaft sollte es sich um eine gut 
ver längerte Story handeln, die den Nutzer auf eine kreative Art mit ein bezieht 
und einen exklusiven Mehrwert bietet, der durch TV‑Werbung nicht ver mittelt 
werden kann (Fernsehen 2; Social TV 1) . „… Das heißt, eigent lich bewegen wir 
uns in diesem Content‑Marketing‑Ansatz, also ‚Content first‘ […] Wenn der Content 
gut ist, dann musst du diese ganzen Inter aktionen um deinen Content herum 
flechten“ (Agentur  1) . Als weniger effektiv sehen die Experten der Social‑TV‑
Start‑ups die tradi tio nellen Online‑Standardwerbeformen . Dies be stätigt der 
Ver treter eines Fernsehsenders mit folgen der Aussage: „Also ich bin absolut der 
Meinung, dass dafür neue Werbeformen Sinn machen und dafür ent wickelt werden 
müssen . Die Frage ist: Wie unter scheiden die sich dann von den Standard werbe‑
formen?“ (Fernsehen 2) .

Die Ver netzung redak tio neller Inhalte mit Werbung be fürwortet ein Großteil der 
Experten grundsätz lich . Durch sogenanntes Branded Ent ertainment können in 
Fernsehsen dungen wie Deutschland sucht den Superstar, in Online‑Videos von 
‚YouTube‑Stars‘ wie Y‑Titty oder in Smartphone‑Apps von werbung treiben den 
Unter nehmen Produkte bzw . Marken platziert werden (Fernsehen 1; Agentur 2; 
Werbung treibend 2) . Diese kreativen Maßnahmen, Werbebot schaften zu ver teilen, 
führen dazu, dass Werbung nicht als solche wahrgenommen wird (Social TV 2) . 
Da diese Werbeformen eine starke Integra tion in einen redak tio nellen Kontext 
ver langen, werden sie in der Literatur kaum als Werbung ge führt (Bente, 1990, 
S . 22) . Medien recht lich sind sie diskus sions würdig, da die Ab gren zung zwischen 
legalem, jedoch stark reglementiertem Product Placement und illegaler Schleichwer‑
bung oftmals nicht klar ist . Die Gesetzes lage unter sagt eine zu starke Integra‑
tion – die Ent wick lung mancher Werbeformen wäre daher in Deutschland nach 
Meinung der Experten eine Sack gasse . Diese gesetz lichen Einschrän kungen werden 
von den Befragten größtenteils als störend und innova tions hemmend empfunden . 
Ledig lich die Experten der Agenturen geben zu be denken, dass es bei einer 
stärke ren Integra tionen von Social‑TV‑Werbeformen für den Nutzer schwieri ger 
werden könnte zu unter scheiden, ob es sich um Schleichwer bung oder neutrale 
Empfeh lungen handelt (Agentur  1; Agentur  2) . Die Nutzung der Social‑TV‑
Mechanismen, die eine Inter aktion mit anderen Nutzern und einen Rück kanal 
zum Social‑TV‑Anbieter bzw . Sender er lauben, wird als zentral für die Ent wick lung 
von Social‑TV‑Werbeformen ver standen (Fernsehen 2) . Social‑TV‑Werbung sollte 
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semantisch sein und in den Kontext ein gebettet werden . Sie darf nicht als 
Fremdkörper wahrgenommen werden, muss aber dennoch als Werbung erkenn bar 
sein .

Die Experten sind der Meinung, dass sich zukünftig E‑Commerce‑Angebote, bei 
denen die Produkte der jeweili gen Sendung oder Gratisproben via „Watch‑Click‑
Buy“ online er worben werden können, für das Social‑TV‑Umfeld eignen (Fern‑
sehen 2; Social TV 2) . Die Werbung müsse so ge staltet werden, dass die Nutzer 
über die ver schiedenen Platt formen bzw . Touchpoints zum Kauf ge führt werden 
(Agentur 1; Agentur 2) . Die Aktivie rung könnte demnach über das „Lean Back 
Medium TV“ er folgen und über „Mobile in das echte Leben“, z . B . in einen Autokauf 
„offline“, über führt werden (Agentur 1; Agentur 2) . Als be sonders zukunfts trächtig 
sehen die Experten die mögliche Segmentie rung der Zielgruppen durch die Smart‑
phone‑, Tablet‑ oder Laptopnut zung . Hierdurch könnten, statt einer GfK‑Quote, 
die tatsäch lichen Zuschauer erfasst und ihnen je nach „Zielgruppen‑Typen“ unter‑
schied liche Spots aus gespielt werden (Agentur 2; Werbung treiben d 1, Social TV 1) . 
Die sogenannten „Watch‑Click‑Buy“‑Lösungen oder „eine Ver bindung in das echte 
Leben“ sind allerdings Ideen, die bereits vor fünf bis zehn Jahren geäußert 
wurden . Sie scheiterten bislang aufgrund fehlen der techni scher Stan dards . Bei 
genaue rer Betrach tung sind sie daher nicht als Innova tion zu be zeichnen . Auch 
für die Aus lesung nutzer spezifi scher Daten, die erst dann eine Aus steue rung 
personalisierter Werbung er möglichen, müssten techni sche Voraus setzungen erfüllt 
und gleichzeitig recht liche Rahmen bedin gungen ein gehalten werden (vgl . den 
Beitrag von Graef in diesem Band) .

Insgesamt zeigen sich im Material teils wider sprüch liche Aus sagen: Die Experten 
sind sich zwar der Relevanz der Nutzer bedürf nisse für die Gestal tung von Social‑TV‑
Werbung bewusst . Sie bieten nichts destotrotz über wiegend traditio nelle Online‑
Bannerwer bung an, obwohl diese, ihren eigenen Aus sagen zufolge, häufig in‑
effektiv ist . Inter aktive Werbung, deren Ent wick lung wesent lich auf wändi ger und 
kosten intensiver ist, wird hintenan gestellt .

4.2 Vor- und Nachteile von Social-TV-Werbung und  
tradi tio neller TV-Werbung

TV‑Werbung und Werbung im Social‑TV‑Umfeld be sitzen ver schiedene, teils kom‑
plementäre Vor‑ und Nachteile, die die Befragten darstellen .

Ein wichti ger Unter schied zwischen den Werbeformen liegt in der jeweili gen 
Reichweite: Demnach sei die Anzahl der Social‑TV‑Nutzer in Deutschland heute 
noch relativ klein, zum jetzigen Zeitpunkt nicht „sicht bar“, wie die Experten es 



223

social tv -- neue chancen für den  
deutschen werbemarkt ?

aus drücken (Social TV 1; Social TV 2; Agentur 2; Werbung treiben den 2) . Traditio‑
nelle Fernsehwer bung erziele dagegen eine wesent lich höhere Reichweite (Social 
TV  2) . Das lineare Fernsehen sei noch immer das Medium mit dem „auf einen 
Schlag 10 Millionen Leute mit einem Inhalt erreich[t]“ werden könnten – damit 
ist es auch Facebook weiter hin über legen (Fernsehen  1; Werbung treibend  1) . 
Jedoch be richten die Befragten von einer zunehmen den Werbeflucht aus linearen 
An geboten . Beginne der Werbeblock im Fernsehen sei mit einem Auf merksam‑
keits verlust der Zuschauer „von mindestens 30 Prozent“ zu rechnen (Agentur 1) . 
Die Experten sind sich einig, dass gerade die Etablie rung mobiler Endgeräte dazu 
führt, dass der Fernsehwer bung noch leichter aus gewichen werden kann (Agentur 2; 
Werbung treibend 2; vgl . auch den Beitrag von Keldenich in diesem Band sowie 
die Erkennt nisse von TNS Infratest & wywy, 2013) . Trotz des Wissens um eine 
zunehmende Werbe vermei dung wurde diese aufgrund fehlen der reichweiten starker 
Alternativen bislang akzeptiert . Smartphones und Co . könnten nun aber erstmals 
„be weisen“, dass fast „80  Prozent der Werbung gar nicht mehr ge guckt“ wird 
(Werbung treiben d 1) . Immerhin würden die Zuschauer nun mit ihren Zweit geräten 
aber vor dem Fernseher sitzen bleiben . Werbebot schaften könnten so zumindest 
über die Audiospur des Fernsehers ver mittelt werden, was „unter bewusst zu einer 
höheren Experience“ führe . Aus diesem Grund sollte sich Fernsehwer bung idealer‑
weise an den etablierten Mechanismen von Radiower bung orientie ren (Social 
TV 2; Fernsehen 2) . Ob dies jedoch ein Argument für die Produk tions‑, Ver mark‑
tungs‑ und Schalt kosten kost spieli ger Bewegbild-Fernsehwer bung ist, bleibt frag‑
würdig .

Dem Second Screen weisen die Experten eine große Bedeu tung zu . Ver schiedene 
Vor‑, aber auch Nachteile werden be richtet: Einer seits ver stehen die Experten 
ihn als ein konkurrie ren des Medium und seine Werbeinhalte als potenzielle Gefahr 
für das Fernsehen und dessen Werbeformen . Anderer seits be zeichnen sie den 
Second Screen auch als ‚Allheilmittel‘ . Hier zeigt sich die Unsicher heit der Be‑
fragten hinsicht lich zukünfti ger, stets un gewisser Ent wick lungen . Als „lukrativ“ 
wird der Second Screen be zeichnet bezogen auf „die Klicks und das Interesse der 
Nutzer“ (Social TV 1) . Als sogenanntes „Performance‑Instrument“ können durch 
ihn lineare Fernsehwerbeinhalte mobil ver längert und die Kunden etwa direkt an 
die Anbieter weiter geleitet werden („Affiliate‑Marketing“) . Mobile Endgeräte er‑
laubten es, einzelne Zielgruppen sehr genau zu adressie ren, mit unter schied lichen 
Tonali täten anzu sprechen und in direkte „Leads“ zu über führen (Social TV  2) . 
Soziale Inter aktions komponenten bieten die Möglich keit, die Werbe erinne rung 
und Werbewirksam keit von Marken und Produkten er heblich zu steigern (vgl . auch 
MEC Aus tralia, 2013) . Außerdem sei so der Erfolg einzelner Werbeformen leichter 
zu dokumentie ren (Agentur 1) . Nichts destotrotz sollte nach Meinung der Befragten 
stets darauf ge achtet werden, dass Social‑TV‑Werbung, die sich auf dem Second 
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Screen ab spielt, nicht zu stark vom First Screen ablenkt . Fernsehsen der könnten 
sich ihrer eigenen Existenzbasis be rauben, würden sie eine Konkurrenz zu den 
laufen den Spots etablie ren (Agentur 1; Werbung treiben den 2) . Um diese Kanni‑
balisie rung der Werbeformen zu ver meiden, sollten inter aktive Social‑TV‑Sonder‑
werbeformen vorzu gs weise am Ende eines Fernsehwerbeblocks platziert werden 
(Fernsehen 1) .

Ein Problem der Social‑TV‑Werbung liegt derzeit auch im wenig strukturierten 
Marktumfeld: Social‑TV‑Werbeformen müssten heute mit den einzelnen Werbung‑
treiben den individuell ab gestimmt werden und be reiten deshalb einen un verhältnis‑
mäßig hohen prozessualen, technologi schen und finanziellen Aufwand (Fern‑
sehen 1) . Darin wird auch der Grund gesehen, weshalb standardisierte Werbeformen 
weiter hin dominant seien und „99 Prozent der Budgets immer nach Reichweite“ 
ver geben würden (Fernsehen  1) . Während bei der Schal tung standardisierter 
(Fernseh‑)Werbeformen ein minimaler Aufwand und maximaler Ertrag resultie ren, 
ist dies bei neuen Werbeformen (noch) nicht der Fall . Darüber hinaus würde diese 
Art der Sonderform die Wertig keit der klassi schen Fernseh‑Standardwerbeformen 
ent kräften und ge gebenen falls Koopera tionen mit neuen Akteuren aus dem 
Social‑TV‑Umfeld er fordern . Es bleibt abzu warten, ob und in welcher Form Social‑ 
TV‑Werbeformen bei den Sendern und den Inter mediären standardisiert werden 
können .

4.3 Anbieter struktur

Die voran gegangenen Aus sagen ver weisen schon auf das Marktumfeld der Social‑TV‑
Werbung, wie es in Ab schnitt 2 .2 skizziert wurde .

Die Experten be richten, dass bei einem heuti gen Social‑TV‑Werbeauftrag in der 
Praxis primär werbung treibende Unter nehmen, Agenturen (wie Kreativagenturen 
und Mediaagenturen) und Fernsehsen der (bzw . Fernseh vermarkter) involviert sind . 
Auf grund ihrer standardisierten Work flows sehen die Experten die Mediaagenturen 
und Ver markter als erste und wichtigste Ansprechpartner für die Werbung treiben‑
den (Fernsehen 1; Social TV 2): „Die haben da so Ver kaufspräsenta tionen … und 
kommen dann mit einer Idee zu uns“ (Fernsehen 1) . Dieselben Akteure werden 
von den Befragten jedoch auch kritisiert . Nach vor herrschen der Meinung bremsen 
sie die Innova tions entwick lung maß geblich aus . Als größte Ver hinde rer gelten 
unter den Experten die werbung treiben den Unter nehmen, Mediaagenturen und 
Fernseh vermarkter . In größeren bzw . klassi schen Unter nehmen erweist es sich 
intern oft als schwierig, Innova tionen anzu stoßen  – zum einen aus Gründen 
bürokrati scher und langwieri ger Unter nehmens prozesse und zum anderen auf grund 
der vor herrschen den Wissens kluft zwischen den Mitarbeitern (Werbung treibend 1) . 
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Aber auch die Angst, „etwas falsch zu machen“ und an schließend in der Öffentlich‑
keit des Internets „ver rissen zu werden“, sitzt bei vielen Kunden tief (Agentur 2) . 
Mediaagenturen haben ein geringes Interesse daran, die Werbe land schaft zu 
ändern, und zielen ver stärkt auf eine Bewah rung der traditio nellen Medien kanäle 
(Werbung treibend 1) . Auch bei der Fest legung der Budgets werden die Medien 
unabhängig voneinander und ent gegen dem Prinzip der „Cross mediali tät“ be‑
trachtet (Social TV 2) . Agentur 1 be zeichnet „Ver markter für lineares Fernsehen“ 
als eine „ausster benden Branche“: „Das haben die noch nicht ver standen, sonst 
würden die anders agieren . Die ver suchen mit aller Gewalt, ihr Geschäfts modell 
auf recht zu er halten“ (Agentur 1) . Größere Chancen werden dagegen den Start‑ups 
zu gesprochen . Sie arbeiten extrem „lean“, Performance‑orientiert und werden 
somit zunehmend auch interessant für werbung treibende Unter nehmen (Agentur 1; 
Werbung treibend 1) . Umso ver wunder licher ist es dann, dass sich die Werbung‑
treiben den, ent gegen diesen Aus sagen, in der Praxis scheuen, mit Start‑ups zu 
kooperie ren, und teil weise eine Zusammen arbeit „auf grund man gelnder Relevanz“ 
(Werbung treibend 1) sogar aus schließen . Als Auftrag geber bzw . Finanzgeber der 
Werbeformen stellt ihre mangelnde Innova tions freudig keit ein Problem für eine 
Etablie rung und Weiter entwick lung der Social‑TV‑Werbeformen in Deutschland 
dar .

Es zeigt sich: Auch in einem neuen Umfeld wie Social TV ziehen es die Akteure 
vor, mit den altbe währten Markt teilnehmern des klassi schen Werbemarktes zu 
arbeiten und über tragen so in ge wisser Weise tradierte Denkmuster auf einen 
neuen Markt .

5 Fazit: (Noch) keine Disrup tion im Werbemarkt
Im Rahmen des vor liegen den Beitrages wurde die Forschungs frage, wie sich Social 
TV auf den deutschen Werbemarkt aus wirkt, anhand qualitativer Experten interviews 
be antwortet . Dazu wurde die Fragestel lung in drei unter schied liche Dimensionen 
differenziert .

So konnte zunächst das Spektrum der Social‑TV‑Werbeformen dargelegt werden . 
In Deutschland setzt sich die Werbung im Umfeld von Social TV aktuell zu einem 
großen Teil aus den nur wenig gewinn bringen den, kosten günsti gen Online‑Stan‑
dard werbeformen und einigen inter aktiven Experimenten zusammen . Dabei sind 
es gerade die letzteren, die vielfältige Vor teile, auch gegen über der tradi tio nellen 
Fernsehwer bung, eröffnen . Der Blick auf die Markt strukturen erklärt aber, weshalb 
insbesondere Akteure im Bereich des Fernsehens keine grundlegen den Innovatio‑
nen betreiben, das klassi sche Fernsehwerbemodell des passiven Dreißig sekünders 
nicht kannibalisie ren und be stehende Ver mark tungs modelle im Wesent lichen 
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auf  recht erhalten . Es wurde deut lich, dass sich die Anbieter struktur auf dem Werbe‑
markt und dessen Prozesse durch das Hinzukommen neuer Akteure, der Social‑TV‑
Start‑ups, kaum ver ändert haben . Zwar be sitzen Start‑ups prinzipiell disruptive 
Potenziale . Im Umfeld der neuen Werbeformen um Social TV wird es aber derzeit 
noch vor gezogen, die alten Strukturen und Hand lungs weisen beizu behalten, ohne 
dabei mit innovativen, jungen Unter nehmen zu kooperie ren . Die Akteure sind 
noch nicht dazu bereit, finanzielle Investi tionen zu riskie ren, weshalb die Innova‑
tions kraft stagniert . Die Devise der Akteure in Bezug auf Social TV, Second Screen 
und digitale Innova tionen scheint zu lauten: ‚First Screen first‘ – alles bleibt so, 
wie es ist . Hier kann ein Grund gesehen werden, weshalb im Jahr 2014 einige 
deutsche Social‑TV‑Start‑ups Insolvenz anmelden mussten (vgl . den Beitrag von 
Buschow, Schneider, Ueberheide und Wiens in diesem Band) .

Ent gegen des anfangs auf geworfenen Fall beispiels von Oreos „You can still dunk 
in the dark“ waren sich die Experten einig, dass Werbeformen im Umfeld von 
Social TV einen hohen konzep tio nellen, zeit lichen und finanziellen Aufwand er‑
fordern . In solchen Prozessen sind viele Unter nehmen und Dienst leister ein‑
gebunden . Das Beispiel von Oreo zeigt exemplarisch, dass Werbung im Social‑TV‑
Umfeld den Akteuren im Werbemarkt vor allem bei Live‑Events ein hohes Maß an 
Kreativi tät und Spontani tät ab verlangt, um den richti gen Zeitpunkt für ein 
Eingreifen abzu passen . Ein Ver ständnis der Experten, auf diese Art Marken präsenz 
bei TV‑Events zu setzen und Social‑Media‑Kanäle als Werbeplatt form einzu‑
beziehen, scheint hingegen nur teil weise vor handen . Daher sind ver gleich bare 
Erfolge bislang auf dem deutschen Markt aus geblieben . Es bleibt abzu warten, ob 
sich die Akteure im Werbemarkt zukünftig ein Beispiel an Oreos Erfolgst weet 
nehmen und sich zumindest teil weise von den alten Strukturen ver abschieden 
werden, um Neues zu wagen .
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1 Über sicht

Social TV, trans mediales Storytelling, Second Screen – die Konvergenz medialer 
Systeme schreitet rasch voran und eröffnet dem Rezipienten eine nie dagewesene 
vielschichtige Medienerfah rung . Während sich der bisherige Medien konsum linear 
zwischen Zuschauer und Fernsehsen der ab spielte, be findet sich mittlerweile nicht 
nur eine Reihe neuer Akteure auf dem Markt, sondern auch die Rolle des Rezipien‑
ten ver ändert sich . Früher konsumierte der Fernsehzuschauer das ihm linear ange‑
botene Fernsehprogramm recht passiv . Durch die Erweite rung um den Second Screen 
in Form von Smartphones, Tablets oder Laptops wird der Zuschauer nun zunehmend 
aktiver in die Sendung ein gebunden . Er spekuliert via Twitter über den Täter im 
neuen Tatort (vgl . den Beitrag von Schoft in diesem Band), kom mentiert das 
Aus scheiden einer Kandidatin bei Germany’s Next Topmodel auf der Facebook‑Seite 
(vgl . den Beitrag von Mischok in diesem Band) oder diskutiert mit anderen 
Zuschauern über die Identität von Ted Mosbys Frau in How I Met Your Mother auf 
der serien eigenen Website . Der Rezipient wird dadurch zugleich zum Sender .

Doch nicht nur für Zuschauer ist dieses neue An gebot attraktiv . Was bisher am 
Tag nach der Aus strah lung in Kantinen, Schulhöfen oder an Stamm tischen für 
Gesprächs stoff sorgte, ver lagert sich zunehmend auf eine virtuelle Diskussion in 
Echtzeit . Diesen Effekt nutzen auch die Fernsehsen der . Erfolgs serien wie Game 
of Thrones, Breaking Bad oder Tatort er reichen in Social‑TV‑Buzz‑Rankings Höchst‑
quoten (vgl . den Beitrag von Franzen, Naumann & Dinter in diesem Band) . Die 
Akteure, für die sich in der Zukunft vollkommen neue Geschäfts modelle und damit 
Einnahmequellen auftun, sind neben den Fernsehsendern die Social‑Media‑Platt‑
formen wie Twitter und Facebook sowie die Werbung treiben den . Durch die frei‑
willige Beteili gung der Nutzer wird es ihnen leichter denn je ge macht, das Ver‑

Ab stract Mit den neuen Möglich keiten, die sich durch Social TV für Markt‑
teilnehmer und Nutzer eröffnen, sind immer auch recht liche Risiken und Fragestel‑
lungen ver bunden . Sowohl die Wirtschafts akteure als auch die Nutzer müssen sich 
der recht lichen Vor gaben bewusst sein, um mit ihren An geboten oder Nutzungs‑
weisen nicht gegen gelten des Recht zu ver stoßen . Der Beitrag be trachtet die im 
Hinblick auf Social TV relevanten Rechts gebiete Rundfunkrecht und Telemedien recht, 
Wettbewerbs recht, Persönlich keits recht, Urheber recht, Daten schutz und Jugend‑
schutz . Heraus gegriffen werden einzelne recht liche Aspekte, denen im Social‑TV‑
Umfeld eine be sondere Bedeu tung zukommt, beispiels weise Product Placement, 
virales Marketing, Ambush Marketing und Störerhaf tung .

Keywords Social TV, Rundfunkrecht, Telemedien recht, Wettbewerbs recht, Ambush 
Marketing, Persönlich keits rechte, Urheber recht, Jugendschutz und Daten schutz

recht liche dimensionen von social tv
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halten und die Vor lieben der jeweili gen potenziellen Kunden zu er fassen und so 
pass genaue Strategien für personalisierte Werbung und Kunden bindung zu ent‑
wickeln . Werbung treibende sind zwar eben falls fester Bestand teil des klassi schen 
Zuschauer‑Sender‑Modells, ihre Möglich keiten sind aber vielfälti ger ge worden, 
Einfluss auf das neue System und damit letztend lich den Rezipienten zu nehmen . 
Doch mit diesen Möglich keiten eröffnen sich auch recht liche Risiken und Fragestel‑
lungen . Social TV beinhaltet eine Vielzahl recht licher Aspekte, die von den 
Beteiligten zu be achten sind . Der Beitrag be trachtet die im Hinblick auf Social 
TV relevanten Rechts gebiete Rundfunkrecht, Telemedien recht, Wettbewerbs recht, 
Persönlich keits recht, Urheber recht, Jugendschutz und Daten schutz .

2 Rundfunkrecht
Das Rundfunkrecht unter scheidet zwei grundlegende Kategorien: Rundfunk auf 
der einen und Telemedien auf der anderen Seite . Der Bereich der Telekommunika‑
tion ist nur für Ab gren zungs fragen relevant und spielt vor liegend keine Rolle . 
Rundfunk ist laut § 2 Abs . 1 S . 1 Rundfunkstaats vertrag (RStV) ein linearer Informa‑
tions‑ und Kommunika tions dienst, also eine für die Allgemein heit und zum zeit‑
gleichen Empfang be stimmte Ver anstal tung und Ver brei tung von An geboten in 
Bewegtbild oder Ton ent lang eines Sendeplans unter Benut zung elektromagneti‑
scher Schwin gungen . Die Sender strahlen ihr Programm anhand eines festen 
Zeitplans aus, auf den der Zuschauer keinen Einfluss nehmen kann . Der Rundfunk 
unter liegt auf grund seiner ver fassungs recht lichen Stellung strengen Regularien . 
Er ist der freien individuellen und öffent lichen Meinungs bildung sowie der Mei‑
nungs vielfalt ver pflichtet und bedarf gemäß § 20 RStV der Zulas sung . Der Grund 
hierfür liegt nach Auf fassung des Bundes verfassungs gerichts in der Breiten wirkung, 
Aktuali tät und Suggestivkraft, die der Kombina tion aus Bild und Ton innewohnt 
(vgl . die sog . Rundfunkurteile des BVerfG, z . B . BVerfGE 57, 295, 322) . Die strenge 
Reglementie rung soll den Missbrauch und die Konzentra tion von Meinungs macht 
ver hindern . Der traditio nelle Rundfunk begriff umfasst die „Lean‑Back“‑Medien 
Fernsehen und Radio . Auch Livestreams und Webcasts werden dazu gezählt, wenn 
sie linear er folgen und eine Mindestanzahl an Nutzern er reichen .1

Ein Grenzfall sind An gebote wie Google Hangouts On Air .2 Diese Videochatkonferen‑
zen werden in einem öffent lich zugäng lichen Videostream live im Internet über‑
tragen . § 2 Abs . 3 RStV ver neint die Rundfunkquali tät unter anderem für solche 
Angebote, die weniger als 500 potenziellen Nutzern zum zeit gleichen Empfang an‑
 geboten werden, aus schließ lich persön lichen oder familiären Zwecken dienen oder 

1 Siehe hierzu auch die Bundestags drucksache (BT‑Drs .) 16/3078, S . 13 .
2 http://www .google .com/intl/ de/+/learnmore/hangouts/ 

http://www.google.com/intl/de/+/learnmore/hangouts
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nicht journalistisch‑redaktio nell ge staltet sind . Je nach An gebot kann es sein, dass 
die Rundfunkquali tät nicht nach § 2 Abs . 3 RStV aus geschlossen ist und ein zeit‑
gleicher Empfang sowie eine hinreichende Breiten wirkung ge geben sind . Dann wäre 
ein solches An gebot zulassungs pflichtig . Dem steht jedoch ent gegen, dass ein 
Hangout keinem fest gelegten Sendeplan folgt, es also an einem der Kriterien der 
gesetz lichen Defini tion fehlt . Es handelt sich daher bei Google Hangouts On Air 
nicht um Rundfunk, sondern um einen Ab rufdienst im Sinne des Telemedien geset‑
zes (TMG) . Daraus folgt für Social‑TV‑Angebote, dass sie dann, wenn sie nicht‑
linear statt finden und mehr als 500 potentielle Nutzer er reichen können, lediglich 
den Regelun gen des TMG unter fallen, auch wenn sie im Grunde über Breiten wir‑
kung, Aktuali tät und Suggestivkraft ver fügen . Diese An gebote sind zulassungs frei, 
be dürfen also im Gegen satz zur Ver anstal tung von Rundfunkpro grammen keiner 
Zulas sung nach §§ 20 ff . RStV bzw . den Landes medien gesetzen . Diese gesetz liche 
Unschärfe lässt zu Recht danach fragen, ob hier nicht entweder ein „Hochregulie‑
ren“ der Telemedien er forder lich ist oder ein „Herunter regulie ren“ des Rundfunks .

Soweit Social TV dem Rundfunk begriff unter fällt, unter liegt es auch den strengen 
werberecht lichen Anforde rungen . Nach § 7 Abs . 2 RStV darf Werbung das übrige 
Programm weder inhalt lich noch redaktio nell be einflussen und muss gemäß § 7 
Abs . 3 RStV als solche leicht erkenn bar und vom redak tio nellen Inhalt unter‑
scheid bar sein . Aus drück lich ver boten ist Schleichwer bung . Auch Product Placement 
ist –  im Grundsatz  – gemäß § 7 Abs . 7 S . 1 RStV ver boten, jedoch durch eine 
Vielzahl von Aus nahmen de facto erlaubt . Product Placement ist per definitionem 
die ge kennzeichnete Darstel lung von Waren, Dienst leis tungen, Namen, Marken, 
Tätig keiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienst leis tungen 
in Kino‑ oder TV‑Sendun gen gegen Ent gelt mit dem Ziel der Absatz förde rung . Die 
kosten lose Bereit stel lung von Waren oder Dienst leis tungen ist nur dann Produkt‑
platzie rung, sofern die be treffende Ware oder Dienst leis tung von „be deuten dem 
Wert“ ist . Die nicht ge kennzeichnete Erwäh nung oder Darstel lung von Waren, 
Dienst leis tungen etc . ist unzu lässig, egal ob sie ent gelt lich oder un entgelt lich 
erfolgt . Beim Product Placement wird eine Werbebot schaft in redaktio nelle, das 
heißt informative oder unter haltende Kino‑ oder TV‑Sendun gen ein gebettet . Der 
Begriff wird über seine Legaldefini tion im Rundfunkrecht hinaus aber grundsätz‑
lich medien übergreifend benutzt . Ziel ist aus Sicht der Werbung treiben den und 
der Rundfunksen der die Integra tion der Werbung in ein emotionales und idealiter 
redak tio nelles Umfeld . Vom eingangs er wähnten Verbot be stehen zwei wichtige 
Aus nahmen . Product Placement ist nach §§ 15 Nr . 1, 44 Nr . 1 RStV in Kinofilmen, 
Filmen, Serien, Sport sendun gen und Sendun gen der leichten Unter haltung zulässig, 
sofern es sich nicht um Sendun gen für Kinder handelt . Dies gilt für den öffent‑
lich‑recht lichen Rundfunk jedoch nur, soweit es sich nicht um Eigen‑ oder Auf‑
trags produk tionen handelt . Im Ergebnis ist diese Aus nahme also eher für den 
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privaten als für den öffent lich‑recht lichen Rundfunk relevant, da die Anzahl der 
Eigen produk tionen im öffent lich‑recht lichen Rundfunk sehr viel höher ist . Als 
weitere Aus nahme ist die sogenannte Produk tions beihilfe zulässig . Beide Aus‑
nahmen müssen zudem die generellen Voraus setzungen für Product Placement 
im Sinne des § 7 Abs . 7 S . 2 Nr . 1–3 RStV er füllen: Die redaktio nelle Ver antwor tung 
und Unabhängig keit bei der Einbin dung der Waren oder Dienst leis tungen muss 
hinsicht lich Inhalt und Sendeplatz ge wahrt werden . Ferner darf das Product 
Placement nicht unmittel bar zu Kauf, Miete oder Pacht von Waren oder Dienst‑
leis tungen auf fordern . Schließ lich darf das Produkt selbst nicht zu stark heraus‑
gestellt werden .

Im Ergebnis muss auf das Product Placement zu Beginn und zum Ende einer 
Sendung sowie bei deren Fortset zung nach einer Werbe unterbrechung durch die 
Einblen dung eines „P“ oder des Textes „unter stützt durch Produkt platzie rung“ 
für eine Zeit von mindestens drei Sekunden hin gewiesen werden . Diese Voraus‑
setzungen sind im RStV nicht gesetz lich vor geschrieben . § 7 Abs . 7 RStV spricht 
insoweit nur von einer „an gemessenen“ Kennzeich nung . Eine Konkretisie rung 
erfolgt in den Werberichtlinien der Landes medien anstalten3 (vgl . zu ‚Schleichwer‑
bung‘ in Social TV auch den Beitrag von Fakhri in diesem Band) .

3 Telemedien recht
Vom Rundfunk in Sinne des § 2 Abs . 1 S . 1, 2 RStV abzu grenzen sind nach § 2 TMG 
die Telemediendienste, also im Prinzip alle über das Internet an gebotenen media‑
len Inhalte, die nicht linear ver breitet werden . Zudem darf es sich weder um 
Telekommunika tions dienste nach § 3 Nr . 24 TKG noch telekommunika tions gestützte 
Dienste nach § 3 Nr . 25 TKG handeln – was die Regel ist . Telemediendienste erfas‑
sen also „einen weiten Bereich von wirtschaft lichen Tätig keiten, die – sei es über 
Abruf‑ oder Ver teildienste – elektronisch in Form von Bild‑, Text‑ oder Toninhalten 
zur Ver fügung ge stellt werden .“4 Typische Anwen dungs fälle für Tele medien sind 
An gebote von Ver kehrs‑, Wetter‑, Umwelt‑ oder Börsendaten, News groups, Chat‑
rooms, elektroni sche Presse, Fernseh‑ oder Radiotext, Tele shopping, Video On 
Demand, Internetsuchmaschinen sowie Werbemails (vgl . Holznagel & Ricke, 2011, 
Rn . 10) . Folglich handelt es sich bei den im Rahmen von Social TV an gebotenen 
Chats, Foren, Blogs und sozialen Netz werken um Telemedien . Im Gegen satz zum 
Rundfunk sind diese Telemedien nach § 54 RStV zulassungs‑ und anmeldefrei und 

3 vgl . Gemeinsame Richtlinien der Landes medien anstalten für die Werbung, die Produkt‑
platzie rung, das Sponsoring und das Tele shopping im Fernsehen (WerbeRL/FERNSEHEN), 
LMA Z . 4 Nr . 4 .

4 vgl . BT‑Drs . 16/3078, S . 13 .
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unter fallen als vom Nutzer individuell ab rufbare Dienste nicht dem Rundfunkstaats‑
vertrag . Nur bei journalistisch‑redak tio neller Gestal tung sind zusätz lich die Vor‑
schriften der §§ 54 ff . RStV einzu halten . Der Anbieter hat die journalisti sche Sorg‑
falt gemäß § 54 Abs . 2 RStV einzu halten und unter liegt nach § 55 Abs . 2 RStV einer 
Impressums pflicht . Bei rechts widri gen Äußerun gen muss eine Gegen darstel lung 
er folgen .5 Werbung muss auch hier, wie beim Rundfunk, nach § 58 Abs . 1 RStV 
als solche klar erkenn bar und vom Inhalt des An gebots deut lich ge trennt sein .

Das be deutet jedoch nicht, dass damit ein Freibrief für Product Placement in Tele‑
medien be stünde . Denn auch das TMG sieht unabhängig vom RStV in § 6 TMG das 
Gebot der Trennung von Werbung und redak tio nellen Inhalten vor . Auch bei Tele‑
medien existiert also ein Transparenz gebot – wenn gleich nicht so strikt reglemen‑
tiert wie beim Rundfunk . So müssen sowohl die Werbung als solche als auch der 
Werbung treibende klar zu er kennen und zu identifizie ren sein . Gemeint ist damit 
vor allem die ständig steigende Praxis vieler Unter nehmen, soziale Netz werke 
dazu zu nutzen, ihre Werbebot schaften viral zu ver breiten . Edeka er zielte durch 
seine „Super geil“‑Kampagne mit einem Zuwachs von 6,2 Prozent innerhalb eines 
Monats das höchste Fanwachstum auf Facebook seit Beginn der Auf zeich nungen 
(vgl . social Bench, 2014) . Auch die für die Werbung ver antwort liche Agentur Jung 
von Matt partizipierte an diesem medialen Erfolg: Die Zahl ihrer Fans stieg sogar 
um 6,6  Prozent (vgl . social Bench, 2014) . Diese Zahlen machen deut lich, wie 
attraktiv das Modell Social TV für werbung treibende Unter nehmen ist .

Während der durch schnitt liche Fernsehzuschauer mit Beginn der Fernsehwer bung 
häufig den Kanal wechselt, konsumiert derselbe Nutzer ver packte Werbebot schaften 
ohne Vor behalte und teilt sie im besten Falle proaktiv in seinem sozialen Netz‑
werk . Dieses Ver halten des Konsumenten macht aus Ver braucher schutz gründen 
die recht liche Notwendig keit deut lich, dass Werbung vom Inhalt zu trennen ist . 
Der Nutzer muss wissen, dass er gerade Werbung konsumiert und zu einer Kauf‑
entschei dung be einflusst werden soll . Aus diesem Grund muss jede Art von 
Werbung deut lich als solche ge kennzeichnet sein . Der jüngste Skandal um den 
Ver dacht der Platzie rung von Schleichwer bung auf YouTube durch den Online‑
vermarkter Mediakraft und die Comedy‑Gruppe Y‑Titty ver deut licht dieses Span‑
nungs feld an schau lich (vgl . Hildebrandt, 2014) . Ob YouTuber von Firmen Geld oder 
Sachleis tungen für die lobende Erwäh nungen von Produkten er halten, ist relevant 
für ihre Glaubwürdig keit . Der Rundfunkstaats vertrag und das TMG er lauben die 
Ent gegen nahme von Geld und Sachleis tungen – aber nur bei klarer und aus reichen‑
der Kennzeich nung . Nur so kann sich jeder selbst ein Urteil über die Glaubwürdig‑
keit der YouTuber bilden .

5 OLG Bremen, Urteil vom 14 . 01 . 2011 – 2 U 115/10 .
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4 Gesetz gegen den unlaute ren Wettbewerb (UWG)
Doch nicht nur der RStV und das TMG regeln den Umgang mit Werbung . Denn was 
für den Werbung treiben den einen lukrativen und viel versprechen den neuen Absatz‑
markt eröffnet, stellt für den Adressaten nicht selten ein schlichtes Ärgernis dar . 
Gerade die Konfronta tion mit Spam, unerwünschter Werbung, ist für Nutzer häufig 
eine Unannehmlich keit . Die Regeln des Gesetzes gegen den unlaute ren Wettbewerb 
(UWG) schützen den Empfänger gegen derart un gewollte Belästi gung .

Dabei ist natür lich nicht jede Werbemaßnahme rechts widrig . Ver boten sind nach 
§ 7 UWG aber solche Maßnahmen, die den Nutzer unzu mutbar be lästi gen . Dies 
ist etwa der Fall, wenn der Werbung treibende dem Nutzer bei Facebook oder 
Twitter persön liche Nachrichten bzw . Direct Messages sendet . Diese fallen unter 
den Begriff der „elektroni schen Post“ im Sinne des § 7 Abs . 2 Nr . 3 UWG und be‑
dürfen der vor heri gen aus drück lichen Einwilli gung des Nutzers (vgl . Solmecke, 
2013, Rn . 32) . Nicht aus reichend für eine solche Einwilli gung ist, dass der Nutzer 
zum Beispiel eine Facebook‑Fansite mit „Gefällt mir“ markiert hat .

Eine weitere Form des Wettbewerbs verstoßes ist das virale Marketing, das gegen 
die wettbewerb lichen Regelun gen des § 4 Nr . 3 und Nr . 11 UWG i . V . m . § 6 Abs . 1 
Nr . 1 TMG bzw . § 58 Abs . 1 RStV ver stößt . Diese Vor schriften be stimmen, dass 
Werbung und deren Ab sender für den Nutzer als solche zu er kennen sein müssen, 
ihr Charakter also nicht ver schleiert werden darf . So ist es zum Beispiel ver boten, 
unter Nutzung eines falschen Accounts lobende Kommentare über ein Produkt 
auf Pinnwänden zu posten oder reale Nutzer für solche lobenden Kommentare zu 
be zahlen, ohne dass dies ent sprechend kennt lich ge macht wird . Der Grund liegt 
auf der Hand: Nutzer ver trauen den subjektiven Empfeh lungen anderer Konsu‑
menten erst recht, wenn sie diese Personen persön lich kennen . Je mehr positive 
Bewer tungen ein Produkt im Internet hat, je häufiger ein Videoclip gesehen 
wurde, desto eher nimmt der jeweilige Rezipient die Meinung der Mitkonsumenten 
an . Werden diese schein bar ver trauens würdi gen Ergeb nisse jedoch ge zielt mani‑
puliert, wird der Nutzer in seiner Möglich keit ein geschränkt, frei über sein Konsum‑
verhalten zu be stimmen . Daher gilt auch hier, dass Werbebot schaften klar als 
solche ge kennzeichnet werden müssen .

Ein Spezialfall ist in diesem Zusammen hang das sogenannte Ambush Marketing 
im Bereich sport licher, aber auch kultureller Großereig nisse . Die Spiel regeln auf 
dem Werbemarkt sind einfach: Je ge fragter ein Event, desto teurer die Sponsoren‑
plätze . Kleine und finanz schwache Unter nehmen unter liegen damit häufig im 
Kampf um die Werbeplätze . Um dennoch präsent zu sein und an der medialen 
Auf merksam keit partizipie ren zu können, be dienen sich diese Unter nehmen des 
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„Guerilla“‑Marketings . Ziel ist es, den Werbe effekt der Ver anstal tung auszu nutzen 
und das Image des Events, zulasten der offiziellen Sponsoren, auf sich zu über‑
tragen . Beispiele sind Flugzeuge, die den Firmennamen des Ambush Marketeers 
in den Himmel schreiben, Baseball caps mit auf gedrucktem Logo, die vor der 
Ver anstal tung kosten los an die Zuschauer ver teilt werden, oder Kontakt linsen mit 
dem Logo des Unter nehmens, die Sportler während einer Pressekonferenz tragen . 
Durch derartige Aktionen des Ambush Marketeers wird der Werbung des offiziellen 
Sponsors die Auf merksam keit des Publikums ent zogen . Damit geht die Gefahr 
einher, dass der Ver anstalter selbst zukünftige Geldgeber ver liert, da es für Unter‑
nehmen ökonomisch sinn los ist, mit teuren Werbekampagnen nur minimale Effekte 
zu er zielen .

Ambush Marketing ist auch in Social‑TV‑Angeboten denk bar . Dabei ist nicht jede 
dieser Werbemaßnahmen von außen stehen den Unter nehmen direkt rechts widrig . 
Allein die Tatsache, dass die Werbung im räum lichen Umfeld der Ver anstal tung 
oder des Konkurrenten statt findet, ist noch keine unlautere Handlung im Sinne 
des UWG . Ein Fall des § 4 Nr . 10 UWG liegt demnach nur vor, wenn der Wettbewerber 
den Konkurrenten ge zielt be hindert . Zulässig ist somit eine Werbung, die sich 
nur an das Großereignis anlehnt .6 Eine Irrefüh rung im Sinne des § 5 UWG ist erst 
anzu nehmen, wenn die geschäft liche Handlung unwahre Tatsachen ent hält oder 
sonstige zur Täuschung ge eignete Angaben, z . B . Aus sagen und Symbole, die im 
Zusammen hang mit direktem oder indirektem Sponsoring stehen . Die Irrefüh rung 
muss dazu ge eignet sein, den Ver braucher in seinen wirtschaft lichen Ent schei‑
dungen zu be einflussen .7 Geschützt wird die un bewusste Unkenntnis vom wirk‑
lichen Sach verhalt (vgl . Sosnitza, 2010) . Ent scheidend ist dabei der Eindruck, der 
bei einem auf geklärten Durch schnitts verbraucher ent steht . Werden bei diesem 
durch die Werbung unklare Vor stel lungen hervor gerufen, ohne dass ihm die 
Unklar heit bewusst ist, liegt eine irreführende geschäftlich Handlung vor, die 
von § 5 UWG erfasst wird . Nicht irreführend sind hingegen Werbemaßnahmen, bei 
denen die Unklar heit für den Ver kehr offen zutage tritt .

5 Persönlich keits recht
Social TV muss nicht zuletzt die Anforde rungen er füllen, die das Allgemeine 
Persönlich keits recht zum Schutz der Beteiligten stellt, sei es als Akteur vor der 
Kamera oder als Nutzer vor dem Bildschirm .

6 LG Stuttgart, Urteil vom 19 . 01 . 2012 – 35 O 95/11 .
7 LG Stuttgart, Urteil vom 19 . 01 . 2012 – 35 O 95/11 .
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5.1 Recht der persön lichen Ehre
Auszüge aus der „Celebrities Read Mean Tweets“‑Reihe der US‑amerikani schen 
Show Jimmy Kimmel Live! lesen sich wie ein Onlinemarkt platz für Persönlich‑
keits rechts verlet zungen: „I’m very much looking forward to the day when the 
world stops sucking George Clooney’s t**t“, schreibt ein Nutzer . „Whatever . Tom 
Hanks is a whiner . Oh boo hoo, so you have a tropical island all to youself . F**k 
you“, ein anderer .8 Medien sind ein „Markt der Meinun gen“ .9 Sie dienen dem 
Aus tausch und der Kommunika tion . In einem freien, unzensierten Internet hat 
jeder Einzelne und jedes Unter nehmen das Recht, seine Meinung offen zu äußern, 
ohne Repressionen fürchten zu müssen . Doch wahre Tatsachen und Meinun gen 
dürfen nicht mit Diffamie rung ver wechselt werden . Während wahre Tatsachen und 
–  unabhängig von ihrem Wahr heits gehalt  – Meinun gen vom Grundrecht der 
Meinungs frei heit in Art . 5 Abs . 1 GG geschützt sind, ge nießen Diffamie rungen 
diesen Schutz nicht .10 Das Internet ver stärkt Diffamie rungen noch, indem diese 
überall auf der Welt ab rufbar und zeit lich un befristet zugäng lich sind . Während 
die ge hässige Bemer kung beim Feierabendbier in kleiner Runde bleibt, werden 
virtuelle Beleidi gungen einem unkontrollier bar großen Rezipienten kreis zugäng‑
lich, so dass die Reichweite der Aussage und damit die Aus wirkungen für den 
Betroffenen ungleich größer und folgen reicher sind . Einmal ins Netz ge stellte 
Äußerun gen sind schwer daraus zu ent fernen . Den Schutz der engeren persön‑
lichen Lebens sphäre und der Erhalt ihrer Grundbedin gungen gewährt das allgemeine 
Persönlich keits recht nach Art . 2 Abs . 1 i . V . m . Art . 1 Abs . 1 GG . Dieses Grundrecht 
hat ver schiedene gesetz liche Aus prägungen er halten: Schutz der freien Lebens‑
entfal tung in §§ 823 Abs . 1, 1004 Abs . 1 BGB, Recht am eigenen Namen in § 12 
BGB, Schutz vor Beleidi gung, übler Nachrede oder Ver leum dung über § 823 Abs . 2 
BGB i . V . m . §§ 185 ff . StGB .

Doch wer haftet für rechts widrige Äußerun gen im Internet und in Social‑TV‑
Angeboten? Die Ver antwortlich keit für derartige Ver letzungen richtet sich nach 
§§ 7–10 TMG . Als Anspruchs gegner kommt zunächst einmal derjenige in Betracht, 
der die rechts verletzende Äußerung ge tätigt hat . Ver breitet also ein User zum 
Beispiel über seinen Facebook‑Account unwahre Tatsachen über andere Nutzer 
oder twittert er be leidigende Äußerun gen, kann er als Ver antwort licher dafür 
haft bar ge macht werden . Gleich gesetzt wird der Dienste anbieter, der sich eine 
solche Äußerung nach § 7 TMG zu eigen macht . Allerdings liegt ein solches 

8 Vgl . http://www .youtube .com/watch?v= 4Y1iErgBrDQ [Zugriff am 23 . Oktober 2014] .
9 Vgl . BGH, NJW 1976, 1198, 1199 .
10 Die Bezeich nung einer ehemali gen CSU‑Politikerin durch die Bildzei tung als „durch geknallte 

Frau“ ist zum Beispiel eine unzu lässige Schmähkritik; vgl . BVerfG Beschluss vom 11 . 12 . 2013, 
1 BvR 194/13 .

http://www.youtube.com/watch?v=4Y1iErgBrDQ
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‚Zueigen machen‘ nur vor, wenn der Anbieter sich mit der fremden Äußerung 
identifiziert, so dass sie aus Sicht des Rezipienten als seine eigene er scheint .11 
Dies kann der Fall sein, wenn zum Beispiel der Betreiber einer sen dungs begleiten‑
den Website die Kommentare seiner User dergestalt in seine Seite einbindet, dass 
es für den Durch schnitts nutzer so aus sieht, als seien diese seine eigenen Aus‑
sagen . Doch auch für erkenn bar fremde Inhalte muss unter Umständen ge haftet 
werden, dies jedoch nur unter engen Voraus setzungen . So sind nach § 10 TMG 
Dienste anbieter wie Foren betreiber, Communities oder Webhoster für fremde 
Informa tionen, die sie für einen Nutzer speichern, nicht ver antwort lich, sofern 
sie keine Kenntnis von der rechts widri gen Handlung oder der Informa tion haben 
oder sie nach Kenntnis erlan gung un verzüg lich die rechts widrige Informa tion 
ent fernen bzw . den Zugang zu ihr sperren (in der Regel über ein „Notice‑And‑
Take‑Down“‑Verfahren) . Der Betreiber des Forums oder der Website, auf der die 
rechts widrige Äußerung ge tätigt wurde, haftet nach § 10 TMG als Dienste anbieter 
also nur dann, wenn er Kenntnis von der rechts verletzen den Äußerung hatte oder 
nicht un verzüg lich tätig ge worden ist, diese von der Website zu ent fernen . Es 
besteht somit keine generelle proaktive Prüfungs pflicht des Betreibers . Der Grund 
dafür ist einfach: Derjenige, der ein zulässiges Geschäfts modell im Internet 
anbietet, wie etwa ein Meinungs forum, kann allein schon aus logisti schen Gründen 
nicht zur vor sorg lichen Über prüfung sämt licher Kommentare ver pflichtet werden .12 
Diese Haftungs privilegie rung des TMG gilt jedoch nur im Rahmen von Schadens‑
ersatz ansprüchen . Bei Unter lassungs ansprüchen gibt es ab Kenntnis der Rechts‑
verlet zung keine Haftungs privilegie rung . Dritte, die weder Täter noch Teilnehmer 
sind, können im Rahmen der sogenannten Störerhaf tung auf Unter lassung oder 
Beseiti gung in Anspruch ge nommen werden . Als Störer im Sinne des § 1004 BGB 
ist dabei ver schuldensunabhängig jeder anzu sehen, der die Störung herbei geführt 
hat .13 Diese Haftung darf jedoch nicht über Gebühr strapaziert werden . Die dem 
Dritten aufzu erlegen den Prüf pflichten müssen sich im Rahmen des Zumut baren 
bewegen .

Der Europäi sche Gerichts hof (EuGH) hat mit seiner jüngsten Ent schei dung vom 
13 . Mai 201414 zum sogenannten Recht auf Ver gessen werden nun noch eine weitere 
Haftungs ebene für Suchmaschinen – im konkreten Fall Google – ein gezogen . Er 
ver pflichtet die Suchmaschinen betreiber zur Löschung von Suchergeb nissen, da 
sie mit ihren Ergebnis listen einen strukturierten Über blick über die zu einer 
natür lichen Person im Internet ver fügbaren Informa tionen schaffen . Anderer seits 

11 BGH MMR 2009, 752, 753 – Störerhaf tung des Ver pächters einer Domain .
12 Hanseati sches OLG, Urteil vom 04 . 02 . 2009 – 5 U 180/07 .
13 BGH MMR 2009, 752 – Störerhaf tung des Ver pächters einer Domain .
14 EuGH, Ent schei dung vom 13 . 05 . 2014 (Az .: C‑131/12) .
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hat der EuGH im vor liegen den Fall obiter dictum ent schieden, dass die Zeitung 
den eigent lichen Eintrag – zu dem die Trefferliste von Google führt – nicht ent‑
fernen muss, da die Zeitung die be treffen den Informa tionen rechtmäßig ver‑
öffent licht hat . Die Betreiber von Suchmaschinen sind für ihre Trefferlisten 
selbst ständig ver antwort lich, da ihre Tätig keit zusätz lich zu der der Internet seiten 
Dritter erfolgt . Der EuGH hat mit diesem Urteil die Interessen der Suchmaschinen‑
betreiber und ihre Unter nehmerfrei heit, die diversen nebeneinander bestehenden 
Interessen angemessen abgewogen: die Interessen der Presse und der Presse frei‑
heit (und anderer Medien wie Rundfunk und Internetplatt formen) sowie das Recht 
der Öffentlich keit auf Informa tions zugang und das Persönlich keits recht des 
Betroffenen . Zu Recht weist der EuGH darauf hin, dass es immer einer Ab wägung 
im Einzelfall bedarf, ob das Interesse des Betroffenen am Schutz seiner personen‑
bezogenen Daten und seines Privatlebens oder das Interesse der Internetnutzer am 
Zugang zu diesen Informa tionen über wiegt . Zugleich kommt der EuGH aber zu der 
interessanten und weg weisen den Schluss folge rung, dass grundsätz lich das Recht 
der be troffenen Person über wiegen wird . Der Grund liegt unter anderem darin, 
dass die Originalinforma tion ja auf der jeweili gen Seite (z . B . des Presse verlags, 
falls es sich um Nachrichten artikel handelt) öffent lich zugäng lich und auf find bar 
bleibt . Erschwert wird nur die strukturierte Auslese persön licher Daten durch die 
Suchmaschinen betreiber und deren Ver knüp fung zahl reicher Aspekte des Privat‑
lebens, die der Erstel lung eines Persönlich keits profils von Betroffenen dienen .

Was be deuten diese Grundsätze für den Bereich Social TV? Generell muss sich 
ein Nutzer, der sich be sonders ab fällig gegen über Dritten in Foren, bei Facebook 
oder via Twitter äußert oder falsche Tatsachen ver breitet, darüber im Klaren sein, 
für sein Handeln voll zur Ver antwor tung ge zogen zu werden . Greift das Medium, 
in dem er sich geäußert hat, seine Aussage dergestalt auf, dass es für den Durch‑
schnitts nutzer wie seine eigene wirkt, trifft dieses Medium die gleiche Ver ant‑
wor tung . Haftungs privilegiert bei Schadens ersatz ansprüchen sind Webforen, 
Social‑Media‑Platt formen und ähnliche Dienste anbieter insofern, als dass sie 
grundsätz lich nur bei Kenntnis aktiv werden müssen . Suchmaschinen unter liegen 
hinsicht lich ihrer Suchergeb nisse einer eigenständi gen Haftung .

5.2 Recht am eigenen Bild

Eine weitere wichtige einfach gesetz liche Aus formung des Persönlich keits rechts‑
schutzes ist das Recht am eigenen Bild, das durch §§ 22, 23 Kunsturheber gesetz 
(KUG) geschützt wird . Die Rechtsprechung des BGH hat nach Vor gaben des 
Europäi schen Menschen gerichts hofs (EGMR) hierzu ein ab gestuftes Schutz konzept 
ent wickelt . Grundsätz lich ist es nach § 22 KUG ver boten, ein Foto ohne Einwilli‑
gung des Ab gebildeten zu ver öffent lichen . Postet zum Beispiel ein User ein 
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selbst geschossenes Bild seines Lieblings schauspielers bei Facebook, müsste dieser 
seine Einwilli gung dazu geben . Dieser Grundsatz gilt jedoch nicht aus nahms los . 
Aus nahmen hierzu können gem . § 23 Abs . 1 KUG be stehen, so etwa wenn es sich 
um ein Bildnis aus dem Bereich der Zeit geschichte handelt, der Ab gebildete nur 
Beiwerk des Bildes ist oder es sich um ein Foto einer Ver samm lung oder von 
ähnlichen Auf zügen handelt . Im Beispiels fall des Schauspielers kann es sich also 
um ein Ereignis der Zeit geschichte handeln, etwa wenn das Foto im Rahmen eines 
öffent lichen Events zustande kam . Es hat eine Ab wägung zwischen dem Informa‑
tions interesse der Öffentlich keit und dem nach § 23 Abs . 2 KUG ent gegen stehen‑
den Interesse des Ab gebildeten an dem Schutz seiner Privatsphäre zu er folgen .15 
Nur wenn das Bildnis einen Nachrichten wert mit Orientie rungs funk tion hat und 
einen Beitrag zu einer die Allgemein heit interessie ren den Sachdebatte leistet,16 
gewährt das KUG dem Ab gebildeten keinen Schutz . Besondere Vor sicht ist also 
insbesondere ge boten, wenn es sich bei den Ab gebildeten um Privatpersonen 
handelt, die nicht in der Öffentlich keit stehen . Bei der Ver brei tung eines Fotos 
im Internet ist grundsätz lich die Einwilli gung des Ab gebildeten einzu holen . Dabei 
muss die Einwilli gung gerade auch die Ver öffent lichung im Internet umfassen . 
Bei Ver stößen drohen Unter lassungs‑ oder Schadens ersatz forde rungen .

6 Urheber recht
Täglich werden unzählige Beiträge von fremden Websites kopiert und in eigene 
Texte ein gefügt . Was in der Anonymi tät und Grenzen losig keit des Netzes von den 
meisten ignoriert oder schlichtweg nicht ge wusst wird: Bei einer Vielzahl der 
über nommenen Texte, Bilder oder Musik handelt es sich um Inhalte, die als Werk 
im Sinne des § 2 Urheber rechts gesetzes (UrhG) urheber recht lich geschützt sind . 
Fotos können in Ermange lung einer solchen Werkquali tät zumindest leis tungs‑
schutz recht lich nach § 72 UrhG geschützt sein . An einem solchen Werk hat der 
Rechtsinhaber ein aus schließ liches Recht . Ihm alleine ge bührt es, darüber zu 
be stimmen, wer dieses Werk wo und in welcher Form ver wertet . Für das Internet 
be sonders relevant ist das Ver wer tungs recht der öffent lichen Zugänglichmachung 
gemäß § 19a UrhG . Ein Inhalt wird öffent lich zugäng lich ge macht, wenn das Werk 
der Öffentlich keit im Internet in einer Weise zugäng lich ist, dass es Mitgliedern 
der Öffentlich keit, also den Internetnutzern, von Orten und zu Zeiten ihrer Wahl 
zugäng lich ist . Teilt der Nutzer den Inhalt ledig lich im „privaten“ Rahmen, etwa 
innerhalb seiner Familie, liegt hingegen kein Ver stoß gegen § 19a UrhG vor . 
Zugunsten des Nutzers greift die Schranke der Privat kopie nach § 53 UrhG: Solche 
Schranken sind im UrhG ein gebaut, um einen ge wissen Aus gleich zwischen den 

15 vgl . BGH GRUR 2007, 902, 903 – Ab gestuftes Schutz konzept II .
16 vgl . BGH, GRUR 2009, 1085, 1087 – Wer wird Millionär?
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Schutzinteressen des Urhebers am Schutz seines Werkes und den Interessen der 
Öffentlich keit an der Nutzung desselben zu schaffen . Etwas anderes kann schon 
gelten, wenn der Nutzer das Werk innerhalb seines eigenen Profils in einem 
sozialen Netz werk teilt . Denn in sozialen Netzwerken stellt sich häufig die Frage, 
wie privat die hier statt findende Kommunika tion tatsäch lich ist . Nach § 15 
Abs . 3 UrhG ist die Wieder gabe eines Werkes öffent lich, wenn sie für eine Mehr‑
zahl von Mitgliedern der Öffentlich keit be stimmt ist . Zur Öffentlich keit gehört 
jeder, der nicht mit demjenigen, der das Werk ver wertet, oder mit den anderen 
Personen, denen das Werk in unkörper licher Form wahrnehm bar oder zugäng‑
lich ge macht wird, durch persön liche Beziehungen ver bunden ist . Es er scheint 
schon frag lich, ob es an einer solchen Privat heit nicht zumindest dann fehlt, 
wenn das Profil des Nutzers für alle Mitglieder eines Netz werkes offen einzu sehen 
ist oder der Nutzer mehr als 100 sogenannte Facebook‑Freunde hat . Häufig sind 
dies Menschen, die der jeweilige Nutzer gar nicht oder nur flüchtig kennt . Je 
nach den vor genommenen Einstel lungen der Privatsphäre kann sich die Sicht bar‑
keit des Beitrages um ein Vielfaches potenzie ren . Vor sicht ist daher ge boten, 
wenn für das eigene Profil bild fremde Fotos ver wendet oder öffent lich ge postet 
werden .

Genauso problematisch ist das Kopieren und un veränderte Über nehmen fremder 
Texte etwa beim Re‑twe eten . Zwar kommt es hierbei auf eine be stimmte Schöp‑
fungs höhe des Werkes an . Ist eine Twittermel dung jedoch be sonders origi nell 
geschrieben, kann sie trotz der Begren zung auf 140 Zeichen eine geistige Schöp‑
fung darstellen und darf nicht un gefragt über nommen werden (Krieg, 2010) . Die 
mögliche Schranke des Zitatrechts, das nach § 51 UrhG die Über nahme fremder 
Texte erlaubt, wenn sich der Zitierende mit dem über nommenen Inhalt auseinander‑
setzt, greift in dem Fall des bloßen Re‑twe etens nicht (vgl . Reinemann & Remmertz, 
2012) . Auch für Grafiken oder Musikstücke gilt, dass die reine Über nahme in der 
Regel nicht erlaubt ist . Abhilfe böte hier nur eine umfassende Bearbei tung im 
Sinne des § 24 UrhG, die das alte Werk hinter dem neu geschaffenen Werk ver‑
blassen lässt .

7 Daten schutz recht
Durch die Konvergenz der Medien ent stehen vollkommen neue Möglich keiten, 
Informa tionen auszu werten und für geschäft liche Zwecke zu nutzen, die Zuschauer 
und Nutzer von sich preis geben . Daher spielt zunehmend auch das Daten schutz‑
recht im Bereich Social TV eine wichtige Rolle . Es hat seine grundrecht liche 
Wurzel in dem Recht auf informatio nelle Selbst bestim mung . Als Teil des Allge‑
meinen Persönlich keits rechts gewährleistet es insoweit die Befugnis des Einzelnen, 
grundsätz lich selbst über die Preis gabe und Ver wendung seiner persön lichen Daten 
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zu be stimmen .17 Damit bildet das Daten schutz recht eine Schnitt stelle zwischen 
dem Recht des Betroffenen auf seine Privatsphäre und den Zugangs rechten Dritter . 
Der Daten schutz in Telemedien wird vor rangig durch die Vor schriften in §§ 11 ff . 
TMG geregelt . Ergänzend werden die Regeln des Bundes daten schutz gesetzes 
(BDSG) an gewendet .

Die Relevanz der Thematik ergibt sich aus folgen der Über legung: Im digitalen 
Zeitalter sind Daten die neue Währung . Der Begriff eines Datums ist dabei weit 
zu fassen . Neben Namen, Alter, Geburts datum, E‑Mail‑Adresse, Kontonummer oder 
Familien stand fallen hierunter auch IP‑Adressen, Informa tionen über die Nutzungs‑
dauer eines Dienstes oder Angaben über die auf gerufenen Medien . Ein einzelnes 
Datum mag für sich ge nommen eine geringe Aus sagekraft haben . Werden jedoch 
mehrere Angaben miteinander kombiniert, ent steht nach und nach ein immer 
schärfe res Bild der Person, die hinter den Daten steht . Es lassen sich Bewe gungs‑
profile er stellen, die einen bisweilen relativ intimen Einblick in Gewohn heiten, 
Lebens abläufe und Präferenzen des jeweili gen Nutzers er möglichen . Unter nehmen 
ver suchen derweil, so viele Informa tionen wie möglich über ihre Nutzer zusammen‑
zutragen: Je detaillierter das Bild des Kunden, desto passgen auere Werbung und 
aus gefeiltere Marketingkonzepte können ent wickelt werden .

Ein sehr ver breite tes und be liebtes Instrument sind dabei Analyse‑ und Tracking‑
tools . Diese Technik er möglicht es den Unter nehmen, Inhalte, Marketingkonzepte 
oder den eigenen Internet auftritt ohne großen Aufwand zu optimie ren . Solche 
Maßnahmen sind nicht grundsätz lich rechts widrig . In § 15 Abs . 3 TMG finden sie 
ihre gesetz liche Grundlage . Demnach darf der Dienste anbieter für Zwecke der 
Werbung, der Markt forschung oder zur bedarfs gerechten Gestal tung pseudonymi‑
sierte Nutzer profile er stellen . Werden Daten personalisiert erhoben, ist die Einwilli‑
gung des Betroffenen grundsätz lich zwingend er forder lich . Erfolgt die Ver wertung 
pseudonomyisiert, muss das Unter nehmen den Nutzer gem . § 13 TMG aus drück lich 
in seinen Daten schutz bestim mungen darauf hinweisen und ihm eine „Opt‑Out“‑
Lösung anbieten . Werden die Daten hingegen anonymisiert erhoben, bedarf es 
der Einwilli gung nicht . Der Anbieter hat den Nutzer jedoch auf die Möglich keit der 
pseudonymisierten bzw . anonymisierten Nutzung seines Dienstes hinzu weisen .

Für Social TV ent steht daraus die Konsequenz, dass ein Anbieter von inter aktiven 
An geboten, der die Daten seiner Nutzer für eigene Zwecke nutzen will, grundsätz‑
lich die Einwilli gung der Betroffenen be nötigt, die von diesen jederzeit wider rufen 
werden kann .

17 BVerfGE 65, 1 – Volks zäh lungs urteil .
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8 Jugendschutz recht
Auch im Hinblick auf den Jugendschutz können sich für Social‑TV‑Angebote viele 
Fragen auftun . Die Regelun gen zum Schutz Minderjähri ger, deren un gestörte 
Ent wick lung ver fassungs recht lich durch Art . 2 Abs . 1 i . V . m . Art . 1 Abs . 1 GG gewähr‑
leistet wird, sind strikt .

8.1 Der Minderjährige als Ver trags partner

Häufig werden im Rahmen von Social‑TV‑Angeboten Gewinn spiele oder der Kauf 
von Produkten offeriert, die im Zusammen hang mit der jeweili gen Sendung stehen . 
Handelt es sich bei dem potenziellen Ver trags partner um einen Minderjähri gen, 
sind mehrere Aspekte zu be achten .

Die Willen serklä rung von Kindern unter sieben Jahre sind nach §§ 104, 105 Abs . 1 
BGB stets unwirksam . Kinder sind nicht geschäfts fähig und daher nicht imstande, 
sich rechts geschäft lich zu äußern . Minderjährige im Alter von sieben bis 18 Jahren 
sind be schränkt geschäfts fähig . Bei Ver trägen mit ihnen ist grundsätz lich die 
Einwilli gung bzw . Genehmi gung des gesetz lichen Ver treters er forder lich . Von 
diesem Grundsatz be stehen wenige Aus nahmen . So kann der Minderjährige Ver‑
träge schließen, die für ihn ledig lich recht lich vor teil haft sind (§§ 107, 108 Abs . 1 
BGB) . Dabei kommt es nicht auf den wirtschaft lichen Vorteil an . Ein Ver trag ist 
also nur dann ledig lich recht lich vor teil haft, wenn dem Jugend lichen aus dem 
Ver trag ein recht licher Vorteil er wächst, ohne dass ihm Ver pflich tungen auf erlegt 
werden oder eigene Rechtsposi tionen ge mindert werden .

Die andere Aus nahme ist der sogenannte „Taschen geldparagraph“ nach § 110 BGB . 
Danach gilt ein Ver trag, der von dem Minderjähri gen ohne die Zustim mung seines 
gesetz lichen Ver treters geschlossen wurde, als von Anfang an wirksam, wenn er 
die ver trags mäßige Leistung mit Mitteln bewirkt hat, die ihm zu diesem Zweck 
oder zur freien Ver fügung über lassen wurden .

Gerade im Zusammen hang mit Social TV stellt sich auch die Frage nach dem 
Umgang mit den Daten der Minderjähri gen . Hierbei sind die oben auf geführten 
daten schutz recht lichen Grundsätze zu be achten . Bei minder jähri gen Nutzern gilt 
die Sonder rege lung, dass diese für eine daten schutz recht liche Einwilli gung die 
er forder liche Einsichts fähig keit be sitzen müssen . Die Einwilli gung ist folg lich nur 
wirksam, wenn der Jugend liche in der Lage ist, die Konsequenzen der Ver wendung 
seiner Daten zu über schauen . Die Einsichts fähig keit lässt sich nicht an starren 
Alters grenzen festmachen, sondern muss vielmehr im jeweili gen Ver wen dungs‑
zusammen hang gesehen werden .
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8.2 Jugendschutz in Rundfunk und Telemedien
Der Jugendschutz medien staats vertrag (JMStV) ent hält ein umfassen des Regelungs‑
system zum Schutz von Kindern und Jugend lichen in Rundfunk und Tele medien . 
Als Kind gilt nach § 3 JMStV, wer unter 14 Jahre alt ist . Jugend liche sind Personen 
zwischen 14 und 18 Jahren . In den §§ 4, 5 JMStV werden An gebote auf gelistet, 
deren Ver brei tung ganz oder zumindest teil weise unzu lässig ist . So dürfen zum 
Beispiel nach § 4 Abs . 1 Nr . 5 JMStV solche Inhalte nicht ver breitet oder zugäng‑
lich ge macht werden, die grausame oder sonst unmensch liche Gewalt tätig keiten 
gegen Menschen ver herr lichen oder ver harm losen . Grundsätz lich unzu lässig sind 
auch pornographi sche Inhalte nach § 4 Abs . 2 S . 1 Nr . 1 JMStV . Eine Aus nahme 
besteht gem . § 4 Abs . 2 S . 2 JMStV für Telemedien, wenn der Anbieter sicherstellt, 
dass das An gebot im Rahmen einer geschlossenen Benutzer gruppe nur Erwachsenen 
zugäng lich ge macht wird . Handelt es sich bei dem An gebot um potenziell ent‑
wick lungs beeinträchtigende Inhalte, muss der Anbieter dafür Sorge tragen, dass 
Kinder oder Jugend liche der jeweils be troffenen Alters stufen die An gebote im 
Normalfall nicht wahrnehmen können . Dafür bieten sich dem Anbieter mehrere 
Möglich keiten: Ent weder er setzt techni sche oder sonstige Mittel ein, die Kindern 
und Jugend lichen die Wahrneh mung des An gebots unmög lich macht oder zumindest 
wesent lich er schwert . Die andere Option ist die zeit liche Limitie rung des Angebots, 
indem der Anbieter den Inhalt nur zu Uhrzeiten ver breitet oder zugäng lich macht, 
in denen mit einer Wahrneh mung der be treffen den Alters stufen üblicher weise 
nicht zu rechnen ist . So sollen An gebote, die sowohl Kinder als auch Jugend liche 
in der Ent wick lung be einträchti gen können, nur zwischen 23 und 6 Uhr ver breitet 
bzw . zugäng lich ge macht werden, Inhalte, die für Jugend liche ab 16 Jahren geeig‑
net sind, zwischen 22 und 6 Uhr . Bei Filmen, die nicht unter 12 Jahren freigegeben 
sind, ist die Sendezeit mit dem Wohl jüngerer Kinder abzu stimmen . Bei Telemedien, 
die die Ent wick lung von Kindern be einträchti gen können, hat der Anbieter dafür 
zu sorgen, dass diese Inhalte ge trennt von den für Kinder be stimmten An geboten 
ver breitet oder ab gerufen werden können . Auch Social‑TV‑Angebote müssen sich 
an diese Jugend schutz bestim mungen halten . Deshalb können einige Angebote 
tagsüber im Internet nicht abgerufen werden sondern nur nachts .

Die Anbieter unter liegen dabei dem System einer regulierten Selbstregulie rung . 
Ziel dieses Systems ist es, die Eigen verantwor tung der Medien macher zu stärken . 
Einrich tungen der freiwilli gen Selbst kontrolle für den Fernseh‑ und Onlinebereich 
sind die Freiwillige Selbst kontrolle Fernsehen (FSF) und die Freiwillige Selbst‑
kontrolle Multimedia Dienste anbieter (FSM) . Diese Einrich tungen über wachen die 
Einhal tung der jugendschutz recht lichen Bestim mungen . Die Freiwillige Selbst‑
kontrolle wiederum wird auch selbst über wacht, nämlich durch die Kommission 
für Jugendmedien schutz (KJM) .
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9 Fazit
Egal, ob es das un vermittelte Ende der Lieblings serie ist, die ver meint liche Fehl‑
beset zung der Jury einer Casting show oder der Rausch des Fußballweltmeister‑
titels  – das gemeinsame Erlebnis ver bindet über die Grenzen der eigenen vier 
Wände hinaus . Social TV bietet dem Zuschauer er stmalig die Möglich keit, die 
eigenen Gedanken, Ansichten und Emotionen eins zu eins und zeit gleich mit einer 
Vielzahl Gleich gesinnter teilen zu können . Doch mit diesen Möglich keiten steigen 
auch Risiken und Ver antwor tung . Die Ver antwor tung der Medien, Inhalte zu 
produzie ren, die den Zuschauer nicht in seiner Persönlich keit be einträchti gen 
und nicht irreführen . Die Ver antwor tung der Unter nehmen, die Rechte seiner 
Nutzer zu respektie ren und zu be wahren sowie daten schutz‑ und wettbewerbs‑
konform zu agieren . Und schließ lich die Ver antwor tung des Zuschauers selbst, 
die Persönlich keits rechte und die Privatsphäre Dritter zu achten .
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1 Einlei tung: Eine Differenzie rung unter schied licher  
Ver ände rungs ebenen

In den letzten zehn Jahren hat sich das Fernsehen technisch in zuvor nicht ge‑
kannter Weise weiter entwickelt . Bemerkens wert ist dabei, dass sich diese Ver‑
ände rungen nahezu gleichzeitig auf unter schied lichen techni schen Ebenen voll‑
zogen haben, nämlich auf der Ebene der Fernsehgeräte (Hardware), auf der Ebene 
der Über tra gungs wege (Ver netzung) sowie auf der Ebene der Formatie rungs‑
möglich keiten der Inhalte (Software) . Fernsehgeräte sind, indem Computertechnik 
in sie integriert wurde, zu Smart‑TV‑Geräten weiter entwickelt worden, die in ihrem 
Kern Computer sind . Auf der Ebene der Über tra gungs wege hat sich neben den 
lang etablierten Digitalstandards DVB‑T (terrestri sche Aus strah lung), DVB‑C (Kabel‑
fernsehen) und DVB‑S (Satelliten fernsehen) das aus der Internetnut zung be kannte 
IP‑Protokoll etabliert . Schließ lich bieten sich den Fernseh veranstaltern heute 
größere Möglich keiten in der Gestal tung ihrer Fernsehprogramme, denn sogenannte 
Smart‑TV‑Apps und der HbbTV‑Standard bieten vielfältige Möglich keiten, das 
Fernsehbild mit Internetinhalten zu kombinie ren und anzu reichern . In den folgen‑
den Ab schnitten soll auf die drei ge nannten Ebenen der Ver ände rungen in der 
Fernsehtechnik detaillierter ein gegangen werden .

2 Die Hardware ebene
Seitdem Fernsehgeräte Mitte des 20 . Jahrhunderts in Deutschland weite Ver brei‑
tung ge funden hatten, bezogen sich techni sche Neuerun gen über Jahrzehnte 
hinweg vor allem auf die Ver besse rung des Fernseherleb nisses durch eine ge‑
steigerte Leis tungs fähig keit der Geräte . Als wichti ger Meilen stein der Ent wick lung 
ist beispiels weise die Einfüh rung des Farbfernsehens zu sehen . Die Anstren gungen 
der Hardwarehersteller bezogen sich in der Folge primär darauf, die Bild‑ und 

die zukunft des fernsehens --  
eine einfüh rung in die technologi sche dimension

Abstract Das vor liegende Kapitel diskutiert die technologi sche Dimension der 
Frage stel lung, wie sich Internet und Fernsehen miteinander ver binden lassen . In 
Zeiten der weiten Ver brei tung von Smartphones, Tablets und zukünftig möglicher‑
weise auch von Wearables wie z . B . Daten brillen er scheint es als be sonders wichtig, 
die grundlegen den Funk tions weisen und Wechselwir kungen der zu gehöri gen Techno‑
logien zu kennen, um zu ver stehen, in welcher Weise sie sich in Zukunft, aber auch 
heute schon mit Fernsehtechnik ver binden und in die Fernsehnut zung integrie ren 
lassen . Das technologi sche Umfeld der Fernsehnut zung ist dabei von einer be ständig 
größer werden den Komplexi tät ge prägt, da zahl reiche unter schied liche Gerätearten 
heutzutage zu Home‑Entertainment‑Landschaften ver bunden werden können .

Keywords Technologie, Smartphones, Tablets, Wearables, Smart‑TV
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Tonquali tät sowie die Bequemlich keit der Nutzung, beispiels weise durch Fernbedien‑
ungen, zu erhöhen . Bereits recht früh er möglichten Videorekorder den Zuschauern 
den zeitsou veränen Konsum der Programminhalte, indem Fernsehsen dungen auf‑
gezeichnet und nach Bedarf wieder ab gespielt werden konnten . Auch die Tatsache, 
dass sich der große Bildschirm der Fernsehgeräte über das Fernsehprogramm 
hinaus auch für weitere Formen der Medien nutzung eignete, wurde bereits in den 
1970er Jahren von den Herstellern von Videospiel konsolen erkannt . Schließ lich 
wurde in den 1980er Jahren damit be gonnen, das Potenzial der Bildschirme zur 
Darstel lung von text lichen Informa tionen durch die Einfüh rung des Teletexts 
auszu schöpfen .

Diese recht stetig fortschreitende Ent wick lung der Fernsehtechnik ist erst in den 
letzten Jahren durch das Zusammen wachsen von Fernsehen und Internet durch‑
brochen worden . Das zentrale Merkmal dieser Trans forma tion ist, dass moderne 
Fernseher heute in ihrem Kern eigent lich vollwertige Computer sind . Aus techni‑
scher Perspektive be deutet dies, dass Prozessoren, Speicher, Ver net zungs möglich‑
keiten und oftmals auch Sensoren in sie integriert wurden . Durch die Ver schmel‑
zung von Fernseh‑ und Computertechnik unter liegt nunmehr auch das Fernsehen 
den gleichen dynami schen Ver ände rungs prozessen, die für Computer und das 
Internet schon lange kennzeichnend sind: der Konvergenz und der Digitalisie rung . 
Fernsehprogramm, Filme, Videos und Musik können heute schlicht auf allen 
möglichen Geräten und mitnichten bloß auf Fernsehgeräten konsumiert werden . 
Da mit dem Internet zudem eine Infrastruktur bereit steht, die den welt weiten 
Abruf digitalisierter Medien inhalte praktisch in Echtzeit er möglicht, haben die 
Nutzer moderner Fernsehgeräte Zugriff auf nahezu unerschöpf liche Mengen unter‑
schied licher Medien inhalte .

Für diese neuen ‚computerisierten‘ Fernsehgeräte wird in der Markt kommunika tion 
von Hersteller firmen und Handel aktuell der Begriff „Smart‑TV“ ge nutzt . In 
Analogie zum „schlau“ ge wordenen Handy, also dem „Smartphone“, soll damit 
zum Aus druck ge bracht werden, dass diese Geräte wesent lich leis tungs fähiger 
sind, da sie die Möglich keiten der klassi schen Fernseh‑ mit der Internetnut zung 
ver binden .

Dabei ist ein Smart‑TV‑Gerät heutzutage natür lich auch noch in der Lage, das 
normale Fernsehprogramm zu empfangen und darzu stellen . Es ist aber darüber 
hinaus auch ein eigenständi ger Computer, der ein Betriebs system hat, auf dem 
Programme installiert und aus geführt werden können . Wenn es, wie von den 
Herstellern vor gesehen, an das Internet an geschlossen ist, eignet es sich daher 
auch dazu, sämt liche im Internet ver fügbaren Inhalte darzu stellen . Dies bezieht 
sich natür lich primär auf audiovisuelle Inhalte, bei denen ein Smart‑TV‑Gerät 
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seine techni schen Merkmale (großer, hoch auflösen der Bildschirm und ggf . durch 
zusätz lich an geschlossene Audio systeme optimierte Klangwieder gabe) voll aus‑
spielen kann . Aus techni scher Perspektive spricht jedoch nichts dagegen, auf 
einem Smart‑TV‑Gerät aus Text und Bild be stehende Webseiten aufzu rufen, E‑Mails 
zu lesen und zu ver senden oder Videotelefonie z . B . per Skype zu be treiben . Viele 
Hersteller haben diese Funktionen in ihren Geräten bereits standardmäßig vor‑
gesehen . Viel mehr als früher kann also die Beschaffen heit des Fernsehgerätes 
und vor allem die Tatsache, dass es einen großen Bildschirm mit hoher Bildauf‑
lö sung auf weist, ‚zweckentfremdet‘ und für andere Anwen dungen ge nutzt werden . 
Der Fernseher ist so gesehen heute nur noch ein „Screen“ unter vielen, mit denen 
die Nutzer sich in ihren Haushalten umgeben . Seine hervor gehobene Stellung 
gründet nur noch darauf, dass er in aller Regel der größte Bildschirm im Haushalt 
ist .

Schaut man über die Grenzen des Smart‑TV‑Gerätes hinaus, so ist für die zum 
Fernsehen be nutzten Geräte heute charakteristisch, dass sie nicht mehr wie früher 
isoliert be trieben werden, sondern dass sie sich in vielfälti ger Weise – und zwar 
primär über das Heimnetz werk  – mit einer großen Anzahl unter schied licher 
Peripheriegeräte ver binden lassen . Es er scheint in diesem Zusammen hang sinn‑
voll, von einer ver netzten „Home‑Entertainment‑Landschaft“ zu sprechen, in der 
der Nutzer unter schied liche Arten von Geräten je nach seinem Bedarf frei mit‑
einander kombiniert und in unter schied lichen Konfigura tionen nutzt, um fernzu‑
sehen, Videospiele zu spielen, Musik zu hören, Filme und Serien anzu schauen 
oder jedwede Form von Internet kommunika tion zu be treiben . Abbil dung 1 gibt 
einen Über blick darüber, aus welchen Geräten eine Home‑Entertainment‑Landschaft 
heute beispiels weise be stehen kann und wie diese Elemente miteinander ver‑
schaltet sind .

Das Fernsehgerät selbst ist dabei heutzutage normaler weise noch immer über 
einen der ‚klassi schen‘ Über tra gungs wege (DVB‑C, DVB‑S, DVB‑T) auf den Empfang 
von Fernsehprogrammen ein gerichtet, wobei DVB‑S (18,1  Mio . Haushalte) und 
DVB‑C (16,7 Mio . Haushalte) von den Nutzern klar gegen über dem DVB‑T‑Standard 
(2,1 Mio . Haushalte) bevor zugt werden (TNS Infratest, 2013) . Fernsehgeräte ver‑
fügen heute jedoch auch über zahl reiche Schnitt stellen, über die eben falls Inhalte 
zu ihnen ge langen können . So ist es bereits seit vielen Jahren üblich, dass ein 
Fernseher über mindestens eine HDMI‑Schnitt stelle ver fügt, via der etwa Laptops 
an geschlossen werden können, um den Fernseher als Laptopbildschirm zu ver‑
wenden . Werden auf dem an geschlossenen Laptop Videodateien mit einer ge‑
eigneten Software ab gespielt, ge langen über die Schnitt stelle sowohl die Video‑ 
als auch die Audioinforma tionen zum Fernsehgerät und können dort zeitsynchron 
wieder gegeben werden .
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Die ver netzte Home‑Entertainment‑Landschaft besteht aber nicht nur aus dem 
Zusammen spiel zwischen (smartem) Fernsehgerät und Laptop . Stattdessen kann 
sich in ihr eine Vielzahl unter schied licher Geräte be finden, für die charakteristisch 
ist, dass sie über Netz werk‑Schnitt stellen ver fügen, über die sie Daten miteinander 
aus tauschen können . Beispiele für derartige Geräte sind sogenannte ver netzte 
Set‑Top‑Boxen, Fest platten rekorder, Videospiel konsolen, NAS‑Server, Netz werk‑
Mediaplayer, Streaming‑Media‑Adapter oder Sat‑over‑IP‑Systeme . Darüber hinaus 
besteht die Home‑Entertainment‑Landschaft aus weiteren Geräten, die nicht 
primär im Kontext mit dem Fernsehgerät stehen, jedoch auch im Zusammen hang 
mit ihm ge nutzt werden können . Zu nennen sind hier internet fähige Stereoanlagen, 
aber natür lich auch Smartphones und Tablets, die, aus gestattet mit ent sprechen‑
den Apps, vor allem für die Steue rung der Home‑Entertainment‑Landschaft ein‑
gesetzt werden .

Die in der Home‑Entertainment‑Landschaft ein gebundenen Geräte unter scheiden 
sich hinsicht lich ihrer Funktionali täten . Als Set‑Top‑Boxen werden beispiels weise 
Geräte be zeichnet, die an den Fernseher an geschlossen werden, um seine Nutzungs‑
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Abbil dung 1: Beispiel einer ver netzen Home-Entertainment-Landschaft
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möglich keiten zu er weitern . Auf dem Markt ist eine große Anzahl unter schied licher 
Geräte dieser Kategorie ver fügbar, die sich hinsicht lich ihrer Fähig keiten deut lich 
voneinander unter scheiden . Eine be kannte Set‑Top‑Box ist die als „Apple TV“ 
be zeichnete Box des gleichnamigen Computerherstellers . Wie viele andere Set‑
Top‑Boxen kann sie mit dem lokalen Netz werk (zum Beispiel per WLAN oder per 
Ethernet‑Kabel) ver bunden werden, um Inhalte aus dem Internet (vor allem dem 
iTunes Store) abzu rufen und sie auf dem an geschlossenen Fernsehgerät anzu‑
zeigen .

Genau wie Set‑Top‑Boxen werden auch Videospiel konsolen an den Fernseher an‑
geschlossen, und auch sie ver fügen heute in aller Regel über WLAN bzw . LAN‑
Schnitt stellen, um sich mit dem lokalen Netz werk und darüber mit dem Internet 
zu ver binden . Die Internet verbin dung wird bei Videospiel konsolen zwar auch dafür 
ver wendet, Daten für die Videospiele laden zu können bzw . über das Internet 
gegen andere Spieler antreten zu können . Sie kann aber bei den Geräten vieler 
Hersteller auch dafür ge nutzt werden, audiovisuelle Inhalte wie z . B . Kinofilme 
aus ent sprechen den Online‑Videotheken herunter zuladen und auf dem Fernseher 
abzu spielen .

Fest platten rekorder sind eine Möglich keit, um in der ver netzten Home‑Enter tain‑
ment‑Landschaft den klassi schen Videorekorder zu er setzen . Sie sind in der 
Lage, Fernsehprogramm aufzu zeichnen, wobei die Auf zeich nungen üblicher weise 
in digitalen Videoformaten auf einer Fest platte er folgen . Die Auf zeich nungen 
liegen demnach als Videodateien vor und können jederzeit vom Fest platten rekor‑
der  selbst auf dem Fernseher wieder gegeben werden . Zahl reiche Fest platten‑
rekorder ver fügen jedoch auch über Netz werk‑Schnitt stellen, um die er zeugten 
Videodateien im Heimnetz werk zu ver teilen und beispiels weise auf NAS‑Servern 
abzu legen .

NAS‑Server (Network Attached Storage, in etwa: „an das Netz werk an geschlossener 
Speicher“) sind für ein Heimnetz werk heute das, was im Netz werk eines Büros 
der Dateiserver ist: ein zentraler Speicherort, der prinzipiell für jedwede Art von 
Dateien ge nutzt werden kann . In ver netzten Home‑Entertainment‑Landschaften 
wird er häufig vor allem zur Speiche rung von Mediendateien, also von Musik, 
Videos und Bildern ge nutzt . In ver gleichs weise kleiner Bauform beinhalten NAS‑
Server heute mehrere Fest platten, deren Inhalte über sogenannte RAID‑Systeme 
redundant ge speichert werden, um die Wahrscheinlich keit von Daten verlusten zu 
minimie ren . Da innerhalb der Home‑Entertainment‑Landschaft neben dem Fernseh‑
gerät auch weitere Geräte für den Medien konsum ge eignet sind, ent scheiden sich 
viele Anwender für den Einsatz eines ver netzten NAS‑Servers . Da alle Mediendateien 
dort zentral ge speichert sind, können diese nicht nur vom Fernsehgerät, sondern 
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über das Heimnetz werk auch auf Smartphones und Tablets konsumiert werden . 
Zusätz lich können die auf dem NAS‑Server ge speicherten Audiodateien auch über 
die Stereoanlage ab gespielt werden, sofern auch diese mit dem Heimnetz werk 
ver bunden ist . Um die Mediendateien ab spielen zu können, ver fügen viele NAS‑
Server über Softwareprogramme, die in der Lage sind, die Mediendateien über 
das Netz werk an andere Geräte zu streamen . In diesem Fall werden NAS‑Server 
praktisch zu sogenannten Netz werk‑Mediaplayern .

Netz werk‑Mediaplayer sind auf dem Markt jedoch auch als eigenständige Geräte‑
klasse ver treten, und sie unter scheiden sich von NAS‑Servern dadurch, dass sie 
normaler weise nicht über ein gebaute Fest platten ver fügen . Stattdessen können 
externe Fest platten per USB an die Netz werk‑Mediaplayer an geschlossen werden, 
die daraufhin in die Lage ver setzt werden, die auf den externen Fest platten 
befind lichen Mediendateien per Streaming über das Heimnetz werk zu ver breiten . 
Häufig finden sich an den Netz werk‑Mediaplayern auch Schnitt stellen für SD‑Karten 
oder andere Speichermedien, um die zum Streaming vor gesehenen Dateien flexibler 
zuführen zu können .

Netz werk‑Mediaplayer gibt es in sehr unter schied lichen Bauformen . In jüngster 
Zeit sind Geräte auf den Markt ge kommen, die als Netz werk‑Media‑Adapter be‑
zeichnet werden und die nur noch die Größe eines USB‑Sticks auf weisen . Ein 
be kannter Ver treter dieser Kategorie ist der „Chromecast“, den der Internet konzern 
Google ent wickelt hat und ver treibt . Dieser Stick wird in die HDMI‑Schnitt stelle 
des Fernsehers ein gesteckt und mit dem Heimnetz werk ver bunden . Er ver setzt 
den Fernseher an schließend in die Lage, Videos aus dem Internet abzu rufen und 
auf dem Fernseher darzu stellen, und stellt auf diese Weise herkömm lichen Fernseh‑
geräten die typischen Funktionen eines Smart‑TV zur Ver fügung . Das Gerät ver fügt 
darüber hinaus über zahl reiche weitere Funktionen . So ist es mit ihm ver gleichs‑
weise komfortabel möglich, auf Smartphones und Tablets ge speicherte Videos auf 
dem Fernseher darzu stellen oder den Bildschirminhalt von Smartphones oder 
Tablets in Echtzeit auf dem Fernsehgerät anzu zeigen .

3 Die Ebene der Ver brei tungs wege
Fernsehen wird heute nicht mehr nur über die etablierten Über tra gungs wege 
ver breitet . Durch die ge stiegene Ver brei tung und Nutzung breitbandi ger Internet‑
verbin dungen wie DSL und VDSL ist es möglich und üblich ge worden, Fernseh‑
programme per Internet, also über das IP‑Protokoll zu empfangen . Im Laufe der 
letzten Jahre sind dabei unter schied liche Konzepte ent wickelt worden, wie die 
Fernseh übertra gung per IP‑Protokoll realisiert werden kann . Die Umset zungen 
dieser Konzepte existie ren derzeit parallel neben einander . Da sie über jeweils 
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individuelle Stärken und Schwächen ver fügen, ist davon auszu gehen, dass die 
Koexistenz zumindest mittelfristig er halten bleibt . Wichtige Beispiele dieser 
unter schied lichen Arten des Internet fernsehens sind Web‑TV, IPTV und OTT‑TV 
(Sewczyk & Wenk, 2012, S . 178; S . 184) .

Als Web‑TV werden ge meinhin all jene vor wiegend kosten frei ver fügbaren Platt‑
formen be zeichnet, über die im World Wide Web (WWW) Bewegtbildinhalte ab‑
gerufen werden können . Wie alle Inhalte des WWW sind auch Web‑TV‑Angebote 
primär für die Nutzung mittels Webbrowser optimiert . Beispiele für Web‑TV‑
Angebote sind die populären Videoplatt formen Vimeo, MyVideo und YouTube . 
Platt formen dieser Art werden vor wiegend auf PC‑Computern oder Laptops ge nutzt, 
für die Nutzung auf Smartphones und Tablets stellen viele Platt formbetreiber 
spezielle Mobile Apps für die jeweili gen Betriebs systeme bereit . Um Web‑TV‑
Angebote auf dem Fernsehgerät ansehen zu können, kann man ent weder einen 
Laptop per HDMI mit dem Fernsehgerät ver binden und so die Inhalte ab spie‑
len . Alternativ bieten zumindest einige Platt formbetreiber auch spezielle Apps 
für Smart‑TV‑Geräte an, um die Nutzung der jeweili gen Web‑TV‑Angebote auf 
Smart‑TV zugäng licher und nutzer freund licher zu machen . Die Über tragung der 
Daten erfolgt im Web‑TV über das ‚normale‘ Internet, also das sogenannte HTTP‑
Protokoll, mit dem auch Webseiten über tragen werden . Aus diesem Grund kann 
es genau wie bei der Über tragung von Webseiten je nach Aus las tungs situa tion 
und ver fügbarer Brandbreite zu längeren Lade‑ und Wartezeiten bei der Wieder‑
gabe kommen .

Die Über tra gungs qualität, die technisch auch als „Dienst güte“ be zeichnet wird, 
ist bei einer anderen Variante des Internet fernsehens, dem IPTV, besser . Zwar 
werden auch bei dieser Variante die Daten über das Internet über tragen, jedoch 
wird für die Über tragung ein be stimmter Bereich der Internet verbin dung ge nutzt . 
Bildlich ge sprochen wird eine „Fahrspur“ der Daten autobahn für die Über tragung 
reserviert, wodurch eine zuvor fest gelegte Dienst güte garantiert werden kann . 
Möchte man IPTV nutzen, so ist bei den meisten Anbietern dafür der Einsatz 
einer speziellen Set‑Top‑Box notwendig . Diese Set‑Top‑Box wird sowohl mit dem 
Fernsehgerät als auch mit dem Internet ver bunden .

Schließ lich sind Over‑the‑Top (OTT) An gebote zu nennen, ein Begriff, der am 
besten mit „Online‑Videothek“ über setzt werden kann . OTT‑Angebote werden 
zumeist von den Rechteinhabern oder von Unter nehmen, die als Aggregatoren 
auf treten, be trieben . Über OTT‑Angebote können auf meistens kosten pflichti ger 
Basis Filme oder Serien aus dem Internet ab gerufen werden . Als Über tra gungs weg 
kommt dabei genau wie bei Web‑TV‑Angeboten das HTTP‑basierte Internet zum 
Einsatz . Bekannte inter nationale Beispiele für OTT‑Angebote sind die Platt formen 
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Netflix und Hulu, in Deutschland ge hören Maxdome, Watchever und Videoload zu 
den markt führen den Anbietern . Zur Nutzung von OTT sind oftmals spezielle Set‑
Top‑Boxen notwendig, be sonders dann, wenn der Anbieter die Daten bei der 
Über tragung ver schlüsselt . Viele Anbieter bieten jedoch auch spezielle Smart‑TV‑
Apps für die Nutzung ihrer Platt formen an .

4 Die Ebene der Inhalts formatie rung
Auf der Ebene der Inhalts formatie rung haben sich in den ver gangenen Jahren 
eben falls er hebliche Ver ände rungen ge zeigt . Fernsehprogramm muss heutzutage 
nicht mehr nur aus audiovisuellen Inhalten be stehen, die für die voll flächige 
Darstel lung auf dem Fernsehbildschirm vor gesehen sind . Das Fernsehprogramm 
kann vielmehr an gereichert werden, indem das Fernsehbild ganz oder teil weise 
mit Internetinhalten über blendet oder indem es als Fenster in um gebende Internet‑
inhalte ein gebettet wird .

Möglich wird diese hybride Ver zahnung von Fernsehprogramm und Internet auf 
der inhalt lichen Ebene vor allem durch den HbbTV‑Standard (ETSI, 2012), der 
häufig auch als „Videotext 2 .0“ be zeichnet wird, da sich mit ihm unter anderem 
grafisch er heblich an sprechendere Videotext seiten ge stalten lassen . HbbTV steht 
als Ab kürzung für Hybrid Broadcast Broadband Television . Dabei handelt es sich 
um einen Standard für sogenanntes Hybridfernsehen, der definiert, wie lineares 
Fernsehprogramm mit unter schied lichsten Internetanwen dungen und Inhalten 
integriert und ver bunden werden kann . Es ist er wähnens wert, dass dieser Standard 
keine Insellö sung ist, sondern dass er in hersteller übergreifen den Gremien er‑
arbeitet wurde . Dieser Umstand bietet den Anbietern von HbbTV‑Anwen dungen 
eine ge wisse Investi tions sicher heit, denn sie können damit rechnen, dass eine 
spezifika tions gemäß er stellte HbbTV‑Anwen dung auf jedem Gerät lauffähig ist, 
das diesen Standard unter stützt, egal von welchem Hersteller es ent wickelt und 
produziert wurde .

HbbTV‑Anwen dungen er möglichen Hybridfernsehen und müssen daher in der Lage 
sein, sowohl auf lineares Fernsehprogramm als auch Internetinhalte zugreifen zu 
können . Der HbbTV‑Standard trägt diesem Umstand Rechnung, indem definiert 
wird, dass die Fernsehinhalte im Rahmen von HbbTV‑Anwen dungen per DVB‑T, 
DVB‑S oder DVB‑C über tragen werden können, während die Internetinhalte über 
die Internet verbin dung des jeweili gen HbbTV‑fähigen Endgeräts ab gerufen werden . 
Ist das Gerät, auf dem man HbbTV‑Anwen dungen nutzen möchte, beispiels weise 
ein Smart‑TV, ist es also notwendig, das Gerät zunächst an das Internet anzu‑
schließen . Dies erfolgt normaler weise durch eine Ver bindung zum DSL‑Router, die 
ent weder per WLAN oder per LAN‑Kabel hergestellt werden kann .
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Zu differenzie ren sind zwei unter schied liche Arten von HbbTV‑Anwen dungen, 
nämlich solche, die in einem direkten Zusammen hang zum laufen den Fernseh‑
programm stehen, und solche, die das nicht tun . Die erste Gruppe wird als 
„rundfunk bezogen“ (broadcast‑related) be zeichnet, während die zweite Gruppe 
der gleichen Logik folgend als „nicht‑rundfunk bezogen“ (broadcast‑unrelated) 
be zeichnet wird . Nicht‑rundfunk bezogene Anwen dungen können praktisch von 
jedermann ent wickelt und an geboten werden, sie spielen jedoch in der Praxis 
bisher eine unter geordnete Rolle . Wesent lich präsenter sind die rundfunk bezogenen 
HbbTV‑Anwen dungen . Sie werden in aller Regel von den Fernsehsendern an geboten 
und können per Fernbedie nung aus dem laufen den Fernsehprogramm heraus ge‑
startet werden . Üblicher weise erfolgt der Start einer HbbTV‑Anwen dung heutzutage 
bereits, wenn ein Nutzer ein Fernsehprogramm aus wählt . Der Fernsehsen der kann 
zu diesem Zweck fest legen, welche HbbTV‑Anwen dung automatisch ge startet 
werden soll, wenn ein Nutzer sein Programm einschaltet . Der Nutzer sieht in 
diesem Fall einen Hinweis, dass der Fernsehsen der über rundfunk bezogene HbbTV‑
Anwen dungen ver fügt, und kann diese durch die Betäti gung der roten Taste auf 
der Fernbedie nung auf rufen . Bei vielen Sendern wird nach dem Betäti gen der 
roten Taste im unteren Bereich des Fernsehbilds eine Menüleiste an gezeigt, die 
alle ver fügbaren HbbTV‑Anwen dungen auf listet . Auch bei der Menüleiste selbst 
handelt sich bereits um eine HbbTV‑Anwen dung . Um zu ver hindern, dass ein 
Fernsehprogramm von fremden HbbTV‑Anwen dungen über lagert wird, sieht der 
HbbTV‑Standard vor, dass jeder Fernsehsen der genau fest legen kann, welchen 
Anwen dungen er es ge statten möchte, sein Fernsehbild zu über blen den .

Ent wickelt werden die HbbTV‑Anwen dungen selbst auf der Basis sogenannter 
Webstandards, nämlich der Aus zeich nungs sprache HTML, der Skript sprache Java‑
Script und mit CSS, das für die Gestal tung der Inhalte zuständig ist . Die Ver wen‑
dung dieser Technologien ist insofern naheliegend, als es sich bei HbbTV‑Anwen‑
dungen technisch be trachtet um Websites handelt, die über eine Internetadresse 
(URL) auf gerufen werden . Ein gesetzt werden dabei speziell für Unter hal tungs‑
elektronik definierte Varianten, die im CE‑HTML‑Standard zusammen gefasst sind . 
Sie er möglichen im Zusammen spiel mit ent sprechen den Servertechnologien die 
Erstel lung von dynami schen, inter aktiven und personalisier baren Anwen dungen, 
deren Benutzer schnitt stellen für TV‑Geräte und Fernbedien ungen optimiert sind .

Doch nicht nur über die Ent wick lung und Bereit stel lung von HbbTV‑Apps können 
sich Fernsehsen der auf die neuen Zeiten einstellen . Die Populari tät von Smart‑
phones und Internetcomputern, die als Second bzw . Third Screens bei der Fernseh‑
nut zung eine immer größere Rolle spielen, kann über dies durch die Ent wick lung 
und Bereit stel lung spezieller Mobile Apps bedient werden . Derartige Apps werden 
bereits in vielfälti ger Aus prägung von Fernsehsendern mit unter schied licher 
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inhalt licher Aus rich tung an geboten . Einer seits gibt es Apps, die einen ganzen Sen‑
der oder gar eine ganze Senderfamilie repräsentie ren, es ist aber darüber hinaus 
durch aus üblich, für einzelne Sendun gen spezielle Mobile Apps anzu bieten .

Um Apps für mobile Endgeräte publizie ren zu können, müssen die Fernsehsen der 
ent weder selbst Software entwick lungs fähig keiten in ent sprechen den Ab teilungen 
auf bauen . Gängiger ist jedoch der Weg über spezialisierte Agenturen, die die 
Herstel lung und Betreuung der mobilen Anwen dungen über nehmen . Aus techni‑
scher Perspektive können Internet‑ und Fernsehinhalte dabei auf unter schied lichen 
Wegen für Smartphones und Tablets auf bereitet werden .

Den klassi schen Weg stellt die Ent wick lung sogenannter „Native Apps“ dar 
(Stevenson, 2010) . Dies sind Apps, die speziell für die jeweili gen mobilen Betriebs‑
systeme (Apple iOS, Android, Windows Mobile etc .) programmiert werden . Native 
Apps haben den Vorteil, dass sie sich, sofern sie korrekt programmiert werden, 
be sonders flüssig und an genehm be dienen lassen, da sie auf grund der speziellen 
Anpas sung auf das jeweilige Betriebs system die volle Leis tungs fähig keit des 
mobilen Endgerätes nutzen können . Nachteilig ist jedoch, dass Native Apps bei 
der Programmie rung einen hohen Aufwand er zeugen, da sie für jedes Betriebs‑
system individuell er stellt werden müssen . Da heutzutage in der Regel mindestens 
die beiden markt führen den mobilen Betriebs systeme (d . h . Android und iOS) 
unter stützt werden sollen, müssen also mindestens zwei Native Apps programmiert 
werden .

Eine Alternative dazu sind mobile Webapplika tionen . Bei diesen handelt es sich 
im Kern um Webseiten, die für die Darstel lung und Nutzung auf mobilen Endgeräten 
optimiert wurden, was vor allem die Anpas sung der Inhalte auf kleine Bildschirme 
und die Optimie rung der Inter aktions elemente be züglich der Gesten steue rung 
beinhaltet (Firtman, 2010) . Mobile Webapplika tionen werden auf Smartphones 
und Tablets im Browser ge nutzt, und ein wesent licher Vorteil besteht darin, dass 
sie im Gegen satz zu Native Apps nicht für jedes Betriebs system einzeln pro‑
grammiert werden müssen . Eine korrekt um gesetzte mobile Webapplika tion kann 
auf allen Geräten ge nutzt werden, die über einen Browser ver fügen . Diese Vor teile 
werden jedoch mit einigen Nachteilen erkauft, die je nach Markt‑ und Konkurrenz‑
situa tionen erfolgs kritisch sein können . So lassen sich mobile Webapplika tionen 
in aller Regel nicht ganz so flüssig be dienen wie Native Apps, da sie nicht direkt 
auf dem Betriebs system laufen, sondern stets durch die Zwischen schicht des 
Browsers mit ihm inter agie ren . Ein weiterer Nachteil be trifft den Ver trieb und 
die Ver mark tung der Anwen dung . Da es sich auf techni scher Sicht bei mobilen 
Webapplika tionen um Webseiten handelt, können sie im Gegen satz zu Native Apps 
nicht in den populären App Stores be worben und ver kauft werden .
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Als ein Mittelweg, der die Vor teile der beiden vor genannten Ent wick lungs möglich‑
keiten in sich ver eint, hat sich in den letzten Jahren die Ent wick lung hybrider 
Anwen dungen – sogenannter „Hybrid Apps“ – etabliert (Barney, 2009) . Hybrid 
Apps werden mit den aus der Weben twick lung be kannten Technologien HTML, 
Java Script und CSS programmiert, schließ lich aber in das Gewand einer Native 
App ge hüllt . Diese native App‑Hülle wird in der Fachsprache als „Native App 
Wrapper“ be zeichnet und sorgt ledig lich dafür, dass die Hybrid‑App über App‑
Stores ver trieben und über diesen für den Nutzer bereits gut be kannten Weg 
herunter geladen und installiert werden kann . Nach der Installa tion findet der 
Nutzer die Hybrid App dann wie ge wohnt als Icon auf dem Bildschirm seines 
Smartphones bzw . seines Tablets wieder . Mit einem Klick auf das Icon wird der 
Native App Wrapper ge startet, der dann nichts weiter tut, als ein bildschirmfüllen‑
des Brows erfenster zu öffnen und die in der App ent haltenen Inhalte darzu stellen . 
Zwar lassen sich Hybrid Apps nicht ganz so flüssig be dienen wie Native Apps, 
sie stellen aber für viele Anwen dungs bereiche eine effiziente Ent wick lungs‑
alternative dar, zumal auch sie genau wie mobile Webapplika tionen nicht für 
jedes Betriebs system einzeln ent wickelt werden müssen .

5 Aus blick
Es ist derzeit nicht erkenn bar, dass sich die Dynamik der Fort entwick lung dessen, 
was wir als Fernsehen be zeichnen, in naher Zukunft ver ringern wird . Vielmehr 
haben sich, seitdem Fernseher zu Computern wurden, die Gesetz mäßig keiten der 
Computertechnik auf die Fernsehtechnik über tragen . Zu einer der wichtigsten 
und be kanntesten Gesetz mäßig keit gehört das Moore’sche Gesetz („Moore’s Law“), 
mit dem Gordon Moore 1965 die exponentielle Leis tungs steige rung von Computern 
be schrieben hat . Obwohl es sich nicht um ein Naturgesetz handelt, hat sich die 
diesem Gesetz zugrunde liegende Annahme in den letzten Jahrzehnten sehr genau 
be stätigt . Wenn nun auch Fernsehgeräte und alle anderen computerbasierten 
Vor rich tungen, die im Rahmen der Home‑Entertainment‑Landschaft Ver wendung 
finden, in exponentieller Weise an Leistung gewinnen und damit einher gehend 
immer schneller über immer mehr Funktionali täten ver fügen, ist vorher sehbar, 
dass sich die Gestal tungs optionen von Fernsehprogrammen ebenso wie die Optio‑
nen zu deren Rezep tion eben falls potenzie ren .

Dabei ist fest zustellen, dass die Technik innerhalb des von Digitalisie rung und 
Konvergenz an gestoßenen Trans forma tions prozesses schon heute nicht als deren 
Flaschen hals be zeichnet werden kann . Die techni schen Spiel räume sind bereits 
heute sehr groß . Kritisch zu hinter fragen ist vor diesem Hinter grund allerdings, 
inwiefern sich die rasch größer werden den techni schen Gestal tungs optionen mit 
den Wünschen der Nutzer decken . Obwohl bereits heute der über wiegende Teil 
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der neu verk auften Fernsehgeräte über einen Internetanschluss ver fügt, deutet 
vieles darauf hin, dass viele Nutzer dies ent weder gar nicht wissen oder als nicht 
wünschens wert be trachten . Selbst die herstellernahe Gesell schaft zur Förde rung 
der Unter hal tungs elektronik in Deutschland geht davon aus, dass rund 40 Prozent 
der verk auften Smart‑TV‑Geräte von ihren Nutzern nicht an das Internet an‑
geschlossen werden (Jüngling, 2013) . Dabei mag durch aus eine Rolle spielen, 
dass mit der Ver bindung zum Internet stets auch die Problematiken der Sicher heit 
und der Über wachung in die Geräte Einzug halten und sich viele Nutzer in Zeiten 
von Daten schutz diskussionen und Geheimdienst skandalen möglicher weise bewusst 
dagegen ent scheiden, ihren Fernseher mit dem Internet zu ver binden .

In Zeiten, in denen Smartphones und Tablets beliebt und weit ver breitet sind, 
stellt sich auch die Frage, welcher zusätz liche Nutzen sich ergibt, wenn auch der 
Fernseher mit dem Internet ver bunden ist . Offensicht lich sind viele Nutzer mit 
der parallelen Nutzung von Mobilgerät und Fernseher derzeit recht zufrieden (vgl . 
die Einlei tung des Bandes) . Für die während des Fernsehkonsums statt findende 
Internetnut zung werden dann eben Second oder sogar Third Screens ein gesetzt . 
Dort sind ohnehin all jene Apps installiert, die der Nutzer ver wendet, um mit 
seinem Familien‑ oder Freundes kreis zu kommunizie ren . Durch deren häufigen 
Gebrauch sind die Nutzer an die Bedien oberfläche ge wöhnt und können diese 
schnell und effizient ver wenden . Aus welcher Motiva tion heraus sollte man da 
die komplizierte Konfigura tion der Internet verbin dung des Smart‑TV auf sich 
nehmen?

Trotz dieser Hürden und Einschrän kungen ist es nahe liegend, dass sich das 
Zusammen wachsen von Fernsehen und Internet fortsetzen wird . In der Zukunft 
werden sowohl die Fernsehsen der als auch die anderen in den Markt ein getretenen 
Akteure ver suchen, die Inter aktivi tät und vor allem die Rück kanalfähig keit des 
Internets für die Weiter entwick lung ihrer Geschäfts modelle zu nutzen . Es sind 
bereits heute Ent wick lungs linien erkenn bar, die mit techni schen Innova tionen 
unter legt sind und von denen zu er warten ist, dass sie im Fernsehen der Zukunft 
auch ökonomisch eine Rolle spielen werden . Beispiels weise ‚erbt‘ das Fernsehen 
durch seine Ver schmel zung mit dem Internet nicht nur dessen Inter aktivi tät und 
Rück kanalfähig keit, sondern auch all jene Techniken und Systematiken, die für 
die Personalisie rung von Inhalten ge nutzt werden können . Zentrale Techniken 
hierbei sind einer seits die aus dem Internet be kannten „Cookies“, kleine Text‑
dateien, die von Dienstanbietern auf mit dem Internet ver bundenen Endgeräten 
– also auch auf Smart‑TV‑Geräten – ge speichert werden können . Diese Cookies 
ent halten in der Regel eine zufällig ge nerierte, aber dennoch eindeutige Nummer, 
mit der das Gerät bzw . der davorsitzende Nutzer vom Dienstanbieter identifiziert 
und wieder erkannt werden kann . Anderer seits spielen Empfeh lungs systeme auf‑
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seiten der Dienstanbieter eine wichtige Rolle . Mit künst licher Intelligenz aus‑
gestattet sind diese Systeme in der Lage, Schlüsse aus dem Nutzungs verhalten 
des zuvor per Cookie „markierten“ Fernsehzuschauers zu ziehen . Wie aus dem 
Onlinehandel bekannt, können die Empfeh lungs systeme auf diese Weise dazu 
ein gesetzt werden, auf der Basis des Nutzungs verhaltens Sendun gen vorzu schlagen, 
die den Nutzer eben falls interessie ren könnten . Natür lich eignen sich Empfeh‑
lungs systeme auch hervor ragend (und gewinn bringend) dazu, Zielgruppen und 
Werbebot schaft besser aufeinander auszu richten . Es spricht viel dafür, dass 
Empfeh lungs systeme recht bald im Bereich der TV‑Werbung ein gesetzt werden 
(vgl . den Beitrag von Fakhri in diesem Band) . Ein an das Internet an geschlossenes 
Smart‑TV‑Gerät voraus gesetzt, spricht bereits heute aus techni scher Sicht nichts 
dagegen, die Inhalte von Werbeblöcken individuell auf den jeweili gen Nutzer 
zuzu schneiden . Jeder Fernsehzuschauer würde dann innerhalb eines Werbeblocks 
aus schließ lich nur solche Werbespots an gezeigt be kommen, die auf grund der von 
den werbetreiben den Unter nehmen auf gestellten Zielgruppen defini tion zum ihm 
passen .

Derartige Praktiken würden letzt lich nur die Über tragung der Logik des Internets 
auf das Fernsehen be deuten . Trotz der bereits ge gebenen techni schen Realisier‑
bar keit ist aber frag lich, inwieweit die Zuschauer derart personalisierte Inhalte 
und Werbung im Fernsehen akzeptie ren würden . Hierzu sind weitere Unter‑
suchungen und eine gesell schaft liche Debatte wünschens wert .
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1 Die Messung von TV‑Reichweiten in Deutschland –  
Status quo im Jahr 2015

Die in Zeiten von Social Media oft totgesagten TV‑Einschaltquoten sind auch im 
Jahr 2015 weiter hin der ‚heilige Gral‘ der Fernsehbranche  – dabei gibt es sie, 
wenn gleich auch nicht in der heuti gen Form der Erhebung, bereits seit 1963 . Die 
TV‑Quoten gelten als der wichtigste Indikator für den Erfolg eines TV‑Formates, 
als maß geblicher Weg weiser für Werbepreise im TV und als Helfer bei der Auswahl 
von Umfeldern in der TV‑Planung von Agenturen – kurz: Sie sind die Währung 
des Fernsehens .

Mit dem Siegeszug des Internets in deutschen Haushalten tritt neben die klassi‑
sche TV‑Nutzung ein neues Phänomen: Social TV, also der Online‑Austausch von 
TV‑Zuschauern über das TV‑Programm . Bereits seit dem Jahr 2000 tauschen sich 
etwa bei IOFF – das inoffizielle Fernseh‑ und Medien forum – mittlerweile mehr 
als 61 .000 an gemeldete Nutzer zu TV‑Themen und ‑Sendun gen aus (IOFF http://
www .ioff . de, 2014) . Eine neue Qualität er reichte das Phänomen Social TV jedoch 
um das Jahr 2010: Reichweiten starke Social Networks wie Facebook und Twitter 

Ab stract Der vor liegende Beitrag konzentriert sich auf die Messung von Social‑TV‑
Kommunika tion in Deutschland . Neben einem kurzen Über blick über aktuell vor‑
handene Mess‑ und Befra gungs ansätze stellen die Autoren das Analyse verfahren 
Social TV Buzz vor . Mit Social TV Buzz misst die Mediaagentur MediaCom Agentur 
für Media‑Beratung GmbH seit Januar 2012 das Zuschauer engagement auf Twitter 
und Facebook . Auf monat licher Basis werden Rankings der Top‑Ten‑Formate nach 
Anzahl der Postings er stellt . In diesen Monats rankings zählen Formate wie der 
Tatort und Shows wie The Voice of Germany oder Deutschland sucht den Superstar 
regelmäßig zu den Best platzierten . Der Beitrag stellt außerdem auf methodi sche 
Heraus forde rungen wie die Gewährleis tung der Repräsentativi tät ab . Obwohl die 
Mess verfahren erst am Anfang ihrer Ent wick lung stehen, profitiert die Media planung 
schon heute von den Ergeb nissen der Social‑TV‑Analysen . Beispiels weise lassen sich 
mit Hilfe der Daten ge eignete Sendun gen für inter mediale Kampagnen (TV und 
Social Media) ab leiten und Potenziale für ein Targeting auf TV‑Hashtags (keyword‑
basiertes Targeting) prognostizie ren . Auch im Rahmen der Ex‑post‑Analyse zu 
TV‑Kampagnen kann ein Social‑TV‑Monitoring ein gesetzt und können Social‑Media‑
Kennzahlen erhoben werden . Klassische Kampagnen reportings können so um Kenn‑
zahlen aus Social Media an gereichert werden, um das Ver ständnis für den Erfolg 
von Marken kampagnen auf dem Second Screen zu ver tiefen .

Keywords Social TV Buzz, Mediaplanung, Reichweitenmessung, AGF‑Fernsehpanel, 
Social‑Media‑Monitoring, Twitter

neue ver fahren der reichweiten messung  
für social-tv-kommunika tion

http://www.ioff.de
http://www.ioff.de
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führten zu einem Anstieg der Social‑TV‑Kommunika tion, die nun nicht mehr zeit‑
versetzt am Desktop‑Computer, sondern oft parallel auf dem Second Screen – auf 
Smartphones, Tablets oder Notebooks – statt finden konnte (vgl . die Einlei tung 
zu diesem Band) .

Aus dieser Ent wick lung ent stand auch für die Media‑ und Zielgruppen forschung 
die Notwendig keit, neue Ansätze für die Aus wertung des Phänomens Social TV 
zu ent wickeln . Im Folgenden werden be stehende Mess‑ und Befra gungs methoden 
für Social TV skizziert .

1.1 AGF-Fernsehpanel

Die Fernsehzuschauer forschung wird in Deutschland seit 1985 von der Gesell schaft 
für Konsumforschung (GfK) im Auftrag der Arbeits gemein schaft Fernsehforschung 
(AGF) durch geführt . Zu diesem Zweck be treibt die AGF ein Fernsehpanel mit 
mindestens 5 .000 täglich be richten den Haushalten (Fernsehpanel D+EU) und ins‑
gesamt ca . 10 .500 Personen . Das Fernsehpanel bildete im Jahr 2014 den TV‑Konsum 
von 72,20  Millionen Personen ab 3  Jahren, be ziehungs weise 36,71  Millionen 
Fernseh haushalten, repräsentativ ab (vgl . AGF, 2014a) .

Das Ziel der AGF ist eine möglichst vollständige Erfas sung der TV‑Nutzung in 
deutschen Privathaushalten . Um die realen Sehgewohn heiten möglichst genau 
zu rekonstruie ren, bezieht die kontinuier liche quantitative Messung der AGF 
sowohl die Inhaus‑ sowie Außerhausnut zung via Terrestrik (DVB‑T), Kabel (DVB‑C), 
Satellit (DVB‑S) und IPTV ein . Da Fernsehzuschauer die Programme nicht mehr 
nur linear konsumie ren, misst die GfK seit 2009 auch die zeit versetzte Nutzung 
von Fernsehprogrammen auf digitalen Endgeräten wie Fest platten rekordern, 
HD‑Rekordern oder DVD‑Rekordern (vgl . Hofsümmer  & Engel, 2013, S . 258; zur 
Technologie vgl . den Beitrag von Godefroid in diesem Band) .

Eine der größten Heraus forde rungen der AGF‑Fernsehzuschauer forschung ist die 
Messung der Video‑Streaming‑Nutzung auf einer Vielzahl von Endgeräten wie 
Computern, Tablets oder Smartphones . Für die Erhebung von Bewegtbildinhalten 
über IP‑basierte Dienste setzt die AGF ein Onlinepanel des Markt forschungs‑
instituts Nielsen ein, das rund 25 .000 Panelisten umfasst . Mit Hilfe des Online‑
panels kann die AGF – mit Stand August 2014 – beispiels weise Reichweiten aus 
den Mediatheken RTL now, RTL II now, VOX now, Super RTL now, n‑tv now, RTL 
NITRO now, ProSieben . de, Sat1 . de, ZDF Ver bund, Kabel Eins, sixx und 3Sat aus‑
weisen . Die Mediatheken der ARD be finden sich derzeit noch in Vor berei tung 
(AGF, 2014b) .
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Die Zuschauer kommunika tion über Fernsehprogramme findet jedoch bislang in 
den Erhebun gen der AGF keine Berücksichti gung . Die Daten be schränken sich 
allein auf die Messung von Kontakten mit Fernsehprogrammen . Ledig lich die 
Nutzungs häufig keit von sozialen Netz werken und die Nutzung von Apps sozialer 
Netz werke auf Smartphone oder Tablet werden im Fragebogen der GfK miterhoben . 
Eine Aussage, ob TV‑Zuschauer sich auch aktiv in den Social Media zu einem 
be stimmten Programm aus tauschen, ist auf dieser Daten basis bislang nicht mög‑
lich .

1.2 Markt-Media-Studien

Markt‑Media‑Studien wie die best for planning (b4p) geben im Gegen satz zur 
Messung der TV‑Quoten bereits differenziertere Einblicke in die TV‑Nutzung auf 
dem Second Screen – allerdings nicht basierend auf einer Messtechnik, sondern 
auf Basis von Befra gungs daten . Der Fragebogen erhebt die Nutzung ver schiedener 
Medien angebote (vgl . GIK, 2014) . So können mit Hilfe der b4p Informa tionen 
über die Nutzungs dauer, den Nutzungs ort, die Nutzungs häufig keit oder die ge‑
nutzten Endgeräte für das Auf rufen von Internetangeboten ge wonnen werden . 
Zudem ist eine Analyse der Nutzung von Onlineangeboten der TV‑Sender oder von 
sozialen Netz werken wie Facebook oder Twitter möglich – herunter gebrochen bis 
auf die einzelnen Nutzungs motive . Jedoch findet sich unter den zahl reichen Items 
zur Social‑Media‑Nutzung kein Statement, das eine Social‑TV‑Kommunika tion der 
be fragten Personen ab bildet (vgl . GIK, 2013) . Das heißt, Markt‑Media‑Studien 
gehen in ihrer Datentiefe bisher nicht über Statements zur allgemeinen TV‑Nutzung 
hinaus  – konkrete Fragen zur Twitter‑Nutzung während des Fernsehens liegen 
nicht vor .

Die Umfeldpla nung für eine Social‑TV‑Kampagne ist danach auf Basis der b4p 
kaum möglich . In der b4p wie auch in anderen großen Markt‑Media‑Studien wie 
der Ver braucher analyse oder der ma Online ergeben sich die Schwächen vor allem 
aus mangelnder Datentiefe und Aktuali tät . Eine tages genaue Bestim mung der 
Social‑TV‑Nutzung sowie die Ab leitung von Potenzialen für TV‑Formate in Social 
Media ist nicht möglich . Markt‑Media‑Studien helfen auch nicht bei der Erklä rung, 
warum einige TV‑Formate auf Twitter oder Facebook häufiger erwähnt werden als 
andere .
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2 Innovative Konzepte zur Messung der Social‑TV‑Nutzung

2.1 Situa tion in den USA

Der Mangel an aktuellen Daten zur Social‑TV‑Nutzung ist kein spezifisch deutsches 
Problem, sondern besteht welt weit . In den USA geht das Markt forschungs institut 
Nielsen daher seit 2013 neue Wege in der Reichweiten messung . Mit dem Produkt 
Nielsen Twitter TV Ratings misst das Unter nehmen das Live‑Engagement der 
Zuschauer mit TV‑Programmen auf Twitter . Nach Angaben von Nielsen umfasste 
die Messung Mitte 2014 Social‑TV‑Konversa tionen zu mehr als 250 US‑amerikani‑
schen TV‑Networks und ihren jeweili gen Programmen . Folgende Kennzahlen finden 
sich in den Twitter TV Ratings wieder: Authors (inklusive Demografien), Tweets, 
Unique Authors und Impres sions . Die Daten umfassen daher sowohl die Zahl der 
aktiven Live‑Konversa tionen (±3 Stunden um die jeweilige Sendung) als auch die 
Reichweite der Live‑Konversa tionen innerhalb der passiven Nutzer schaft auf 
Twitter (vgl . The Nielsen Company, 2014) .

Die wichtigste Erkenntnis der Nielsen Twitter TV Ratings ist sicher lich, dass 
reichweiten starke TV‑Formate nicht zwangs läufig auch auf Twitter be sonders viel 
Zuschauer engagement hervor rufen: „And one thing is immediately clear: There 
is practically no overlap between the most‑tweeted shows on TV and the highest‑
rated shows .“ (Spangler, 2013; vgl . auch den Beitrag von Franzen, Naumann, 
Dinter & Wutschke in diesem Band) In dieser Ver zerrung liegt auch die größte 
Kritik an den Nielsen Twitter TV Ratings be gründet: Das Nutzer verhalten auf 
Twitter spiegele nicht das Zuschauer verhalten vor dem TV wider und vice versa . 
Gründe hierfür gibt es viele . Im ersten Halbjahr 2014 nutzten beispiels weise 
monat lich rund 45 Millionen US‑Bürger Twitter (vgl . Compete, 2014), inbegriffen 
aktive sowie nur passive Besucher  – also insgesamt nur rund 15  Prozent der 
291 Millionen Fernsehzuschauer in den USA (vgl . IP Network, 2014) . Außerdem ist 
der durch schnitt liche Twitter‑Nutzer jünger als der durch schnitt liche TV‑Zuschauer . 
Diese Effekte führen zu einem ver zerrten Bild der TV‑Landschaft, wenn diese nur 
auf Basis der Twitter TV Ratings be wertet wird . Außerdem können die Twitter TV 
Ratings die Frage, weshalb be stimmte TV‑Formate stärker als andere online 
diskutiert werden, nicht zufrieden stellend be antworten .

2.2 Situa tion in Deutschland

Im Januar 2014 kündigte auch die GfK eine Koopera tion mit Twitter an, um in 
Zukunft gemeinsam Social‑TV‑Metriken für den deutschen Markt bereit zustellen . 
Ziel ist die Einfüh rung der GfK Twitter TV Ratings . Der Umfang der Erhebun gen 
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und die ein gesetzten Kennzahlen orientie ren sich offensicht lich stark an dem 
Modell von Nielsen aus den USA (vgl . GfK, 2014) .

Während Twitter bereits erste Metriken ent wickelt hat, bemüht sich das größte 
soziale Netz werk Facebook derzeit noch um an gemessene Lösungen, die Social‑TV‑
Kommunika tion auf der eigenen Platt form zu messen . So kündigte Facebook im 
Oktober 2013 auf der Fernsehmesse Mipcom in Cannes eine mögliche Partner schaft 
mit den TV‑Sendern ZDF und ProSiebenSat .1 an . Im Rahmen der Partner schaft 
will Facebook demnach quantitative Daten zur Diskussion über Fernsehprogramme 
in Form von Data Reports zu Ver fügung stellen (vgl . Schwegler, 2013) .

Auf dem deutsch sprachigen Markt existie ren bereits einzelne Ansätze, die Social‑ 
TV‑Aktivi täten der Zuschauer zu messen . So erhebt die Goldmedia Custom Research 
GmbH seit der Kalender woche 26 2012 die Zuschauer aktivi tät zu fernsehbegleiten‑
den Inhalten im Internet für Deutschland und die Schweiz . Goldmedia ver öffent‑
licht die Analysen als Social TV Monitor jeden Dienstag für die voran gegangene 
Kalender woche auf www .social‑tv‑monitor . de . In die Aus wertung fließen unter 
anderem Messdaten aus Facebook und Twitter sowie von Social‑TV‑Apps wie 
Couchfunk, Tweek oder wywy ein (vgl . Goldmedia, 2014) .

3 Neue Ver fahren der Reichweiten messung  
am Beispiel von Social TV Buzz

Einen ähnlichen Ansatz ver folgt seit Januar  2012 die Mediaagentur MediaCom 
Agentur für Media‑Beratung GmbH aus Düsseldorf . Bei ihrem Service Social TV 
Buzz handelt es sich um eine kontinuier liche Messung von Nutzer‑Konversa tionen 
auf Twitter und Facebook zu den wichtigsten deutschen TV‑Programmen . Social 
TV Buzz er mittelt somit die TV‑Sendun gen mit dem größten viralen Potenzial 
bzw . dem größten Involvement in den Social Media . Die Ergeb nisse dieser Mess‑
technik fließen seit Mitte 2012 in die Konzept‑ und Strategiephasen von TV‑Kam‑
pagnen ein . So spielen neben tradi tio nellen AGF‑Daten auch Social‑Media‑Daten 
bei der Bewer tung eines TV‑Formates eine Rolle  – und das vor allem bei der 
Umset zung von TV‑Sonderwerbeformen .

Auf monat licher Basis er stellt MediaCom ein Top‑Ten‑Ranking des Social TV Buzz, 
welches die zehn am häufigsten auf Twitter und Facebook er wähnten TV‑Formate 
in Deutschland aus weist (vgl . beispiel haft Abbil dung 1) . Das monat liche Top‑Ten‑
Ranking publiziert MediaCom unter www .mediacom . de .

www.social-tv-monitor.de
www.mediacom.de
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3.1 Methodi sches Vor gehen
Social TV Buzz aggregiert die deutsch sprachigen Erwäh nungen zu mehr als 100 TV‑ 
Sendun gen . Im Juni  2014 bestand die Grundgesamt heit der Analyse aus allen 
Erwäh nungen, die zu insgesamt 116 Sendun gen ab gegeben wurden . Da auf Monats‑
basis kontinuier lich neue Sendun gen hinzu kommen und andere ab gesetzt werden, 
ist die Grundgesamt heit jedoch stetig im Fluss .

Die Auswahl der TV‑Formate für das Social‑TV‑Buzz‑Monitoring findet auf Basis 
folgen der Kriterien statt:

– Nur serielle Formate werden einbezogen; das heißt keine einmali gen TV‑Events 
oder Spielfilme sowie Sport veranstal tungen wie Cham pions‑League‑ oder Bun‑
des liga‑Spiele .

– Ein mehrstufiger Relevanztest ent scheidet über die Auswahl der Formate, die 
endgültig in Social TV Buzz auf genommen werden:
1 . Monat liche Über prüfung der TV‑Einschaltquoten: Formate müssen eine 

relevante TV‑Einschaltquote im AGF‑Fernsehpanel vor weisen, um in Social 
TV Buzz auf genommen zu werden .

2 . Kontinuier liches Screening der Twitter Trending Topics Deutschland: Formate, 
die nicht über eine relevante TV‑Einschaltquote ver fügen (z . B . Domian im 
WDR), aber dennoch wieder kehrend in den deutschen Trending Topics auf 
Twitter ver treten sind .

3 . Kontinuier liches Screening von Trends: innovative Formate, die für die 
Social‑Media‑Nutzer eine hohe Relevanz be sitzen, aber nicht in den Trending 
Topics von Twitter auf treten bzw . im AGF‑Fernsehpanel keine relevanten 
Einschaltquoten er zielen (z . B . die Sendung noiz beim Social‑TV‑Sender 
joiz . tv) .

4 . Kontinuier liches Screening von Neustarts: serielle Formate, die bereits vor 
Sendestart einen hohen Buzz unter Journalisten oder Social‑Media‑Nutzern 
er zeugen können .

Den Social TV Buzz misst MediaCom auf Twitter und Facebook . Beide sozialen 
Netz werke ge hören in Deutschland zu den meist frequentierten Platt formen und 
haben einen starken Live‑Charakter . Das spricht dafür, dass Kommunika tion zu 
TV‑Sendun gen hier weniger zeit versetzt als viel mehr parallel zur Aus strah lung 
statt findet . Jedoch gibt es folgende Einschrän kungen in der Quellen abdec kung 
(vgl . auch die Einlei tung in diesem Band):

– Eine hundertprozentige Aus schöp fung der Twitter‑ und Facebook‑Erwäh nungen 
kann nicht garantiert werden .
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– Geschützte Tweets oder private Facebook‑Status‑Updates sowie Direktnach‑
rich ten der Nutzer unter einander können nicht ge messen werden .

– Spracherken nungs‑Mechanismen (z . B . Sprache: Deutsch) funktionie ren nicht 
einwandfrei .

– Eine Zeitschienen betrach tung der Kommunika tionen zu einzelnen Sendun gen 
ist nur mit großem Aufwand möglich . Dies setzt MediaCom nur auf Anfrage 
einzelner Kunden um .

Methodisch handelt es sich bei Social TV Buzz um ein Social‑Media‑Monitoring, 
das Erwäh nungen im Internet auf Basis von Suchanfragen nach be stimmten 
Schlagwörtern erhebt . Hierfür hinter legen Analysten in einer Monitoring‑Tech no‑
logie relevante Begriffe, welche die Sendun gen eindeutig be schreiben, und ver‑
knüpfen diese mit Hilfe von Boole’schen Operatoren . Für die Daten erhe bung stützt 
sich MediaCom auf die Monitoring‑Technologie von Brandwatch – einem Techno‑
logiedienst leister aus Großbritannien . Die Monitoring‑Technologie liefert Social‑TV‑
Kommunika tion fast in Echtzeit . So können Tweets zu TV‑Sendun gen bereits nach 
Sekunden und Facebook‑Erwäh nungen nach spätestens 15 Minuten an gezeigt und 
in die Analyse auf genommen werden . Limita tionen be stehen in der histori schen 
Analyse von Twitter‑Kommunika tion . Histori sche Daten mit zufrieden stellen der 
Ab deckung stehen erst ab dem Zeitpunkt des er stmali gen Setups einer Suchanfrage 
zur Ver fügung .

Das Ziel des Social TV Buzz Rankings ist die Aus weisung der relevantesten 
Kennzahlen zum Zuschauer engagement in Social Media . Hier orientiert sich 
MediaCom an quantitativen Standard‑Indikatoren (sog . Key Performance Indicators, 
KPIs), die auch in klassi schen Social‑Media‑Monitoring‑Projekten eine wichtige 
Rolle spielen:

– Anzahl der Postings: Buzz‑Volumen, das heißt die ab solute Anzahl der Erwäh‑
nungen

– Anzahl der Unique Authors: Netto‑Autoren, das heißt die ab solute Anzahl der 
Nutzer, die Erwäh nungen ver öffent lichen

– Anzahl der Impres sions: Summe der potenziell er reichten Nutzer in den Netz‑
werken

Eine quantitative Analyse des Social Media Buzz allein genügt jedoch nicht, um 
die Diskussionen zu einem TV‑Format zu ver stehen oder um Anstiege in der 
Diskussion zu er klären . Aus diesem Grund wird die Kommunika tion auch qualitativ 
in Form von Inhalts analysen be trachtet . Solche Sentiment‑Analysen finden im 
Rahmen von Social TV Buzz jedoch nicht standardmäßig statt, da diese Unter‑
suchungen auf grund manueller Kodie rungs arbeiten in der Regel eines un verhältnis‑
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mäßig hohen Auf wands be dürfen . So umfasst die Kommunika tion zu be liebten 
TV‑Formaten mehrere tausend Postings pro Sendung (vgl . den Beitrag von Buschow, 
Schneider  & Ueberheide in diesem Band) . Automatisierte Sentiment‑Analysen 
sind bislang noch nicht in der Lage, Textbeiträge reliabel einem dreistufigen 
Sentiment (positiv, neutral, negativ) zuzu ordnen . Die zunehmende, auch wissen‑
schaft liche Erpro bung von automatisierten Inhalts analysen könnte hier jedoch 
in Zukunft neue Möglich keiten eröffnen (vgl . auch die ab schließende Podiums‑
diskussion in diesem Band) .

3.2 Beispielanalyse: Die WDR-Sendung Domian

Aber bereits eine quantitative Analyse liefert instruktive Erkennt nisse . Wie Abbil‑
dung 2 zeigt, gehört das im TV reichweiten schwache WDR‑Format Domian zu den 
Top‑Ten‑Formaten des Gesamtjahres 2013, gleich nach den reichweiten starken 
ARD‑Formaten Tatort/Polizeiruf und Tagesschau . Ein hohes Zuschauer engagement 
in Social Media hängt also nicht zwangs läufig von der TV‑Einschaltquote ab . Die 
Tatort‑ und Polizeiruf‑Sendun gen er reichten im Jahr 2013 insgesamt 444 .053 Er‑
wäh nungen, die von 161 .086 Unique Authors er stellt wurden . Domian ge neriert 
dagegen fast 150 .000  Erwäh nungen  – eine beacht liche Größe an gesichts der 
geringen Reichweite der nächt lichen Telefon‑Talkshow . Immerhin schafft der Tatort 
am Sonntagabend eine Einschaltquote zwischen sieben und zwölf Millionen 
Zuschauern (MEEDIA, 2014) . Domian kommt dagegen durch schnitt lich auf rund 
100 .000 Zuschauer .

Wodurch ergibt sich der Erfolg von Domian beim Zuschauer engagement in Social 
Media? Die Sendung setzt stark auf den Dialog mit den Zuschauern und Zuhörern . 
Sie kommt damit dem Prinzip von Twitter und Facebook sehr nahe . Das haben 
auch die Ver antwort lichen erkannt und setzen nun nicht mehr nur auf TV und 
Radio . Der Dialog mit den Zuschauern wird heute auch in Social Media via Twitter‑ 
und Facebook‑Profil ge führt . Hierbei setzt Domian auf ein hohes Maß an Authen‑
tizi tät . Der Moderator pflegt sein Twitter‑Profil @domian regelmäßig parallel zur 
Sendung und fragt über dieses auch die Nutzer nach ihrer Meinung zu einzelnen 
Themen . Dieser freund schaft lichen Kommunika tion be gegnen die Zuschauer ihrer‑
seits mit hohem Engagement .



270

 
christian franzen . stephan naumann . helena dinter

Ab
bi

ld
un

g 
2:

 S
oc

ia
l T

V 
Bu

zz
 T

op
 F

or
m

at
e 

20
13



271

neue ver fahren der reichweiten messung  
für social-tv-kommunika tion

3.3 Erfüllt Social TV die Erwar tungen der Markt teilnehmer?

Das Beispiel Domian ver deut licht den profes sio nellen Umgang mit TV‑Zuschauern 
in Social Media . Diesen Anspruch ver folgen seit dem Jahr 2013 auch andere Sen‑
dungs macher . Ein Grund dafür ist, dass Markt teilnehmer wie Agenturen, Sender, 
Twitter, Facebook, TV‑Vermarkter, Start‑ups, Journalisten oder TV‑Produzenten 
mit dem Thema Social TV hohe Erwar tungen ver binden . Schon im Jahr 2010 zählte 
das Magazin MIT Technology Review Social TV zu den zehn wichtigsten Technologie‑ 
und Medientrends (Bulkeley, 2010) .

Dies legt die Frage nahe, ob Social TV in Deutschland die Erwar tungen der Markt‑
teilnehmer erfüllt . MediaCom hat daher das Zuschauer engagement im Jahres verlauf 
aus gewertet . Abbil dung  3 zeigt den Social TV Buzz im Zeit verlauf . Die Grafik 
macht deut lich, dass sich im Zeitraum Januar  2013 bis Mai  2014 die ab solute 
Zahl an Tweets zu TV‑Sendun gen zwar ver vielfacht hat, das Wachstum der Unique 
Authors aber nicht im gleichen Maße an gestiegen ist . Die be stehen den Social‑TV‑
Nutzer kommunizie ren also häufiger mit zunehmend mehr Postings, es kommen 
aber weniger neue Nutzer hinzu, die selber schreiben . TV‑Inhalte sind für Social‑
Media‑Nutzer relevante Themen, die den Buzz treiben . Aber den Durch bruch bei 
der Masse der TV‑Zuschauer hat Social TV noch nicht er reicht . Social TV bleibt 
auf Basis der vor liegen den Daten auch weiter hin ein Nischen phänomen (vgl . die 
Einlei tung zu diesem Band) .

Hinzu kommt, dass zwischen einzelnen TV‑Formaten große Unter schiede in der 
Höhe des Social TV Buzz im Jahres vergleich 2013 und 2014 vor liegen . So konnte 
das RTL‑Format Ich bin ein Star während der Aus strah lung der achten Staffel im 
Jahr 2014 rund 820  Prozent mehr Tweets ver buchen als während der siebten 
Staffel ein Jahr zuvor . Dagegen kommt die neunte Staffel von ProSiebens Germany’s 
Next Topmodel in 2014 auf nur 180 Prozent mehr Tweets als die achte Staffel in 
2013 . Ich bin ein Star zeigt somit ein starkes Wachstum – auf Basis eines ver‑
gleichs weise geringen Aus gangs niveaus in 2013 –, Germany’s Next Topmodel war 
dagegen bereits in 2013 stark und konnte nur noch gering fügig wachsen, wie 
Berech nung von MediaCom Science ergeben haben .
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4 Aus blick
Die Ent wick lung der Reichweiten messung der Social‑TV‑Kommunika tion in Deutsch‑
land hängt von einer Reihe externer Faktoren ab . Hierzu zählt zum Beispiel die 
Ent wick lung des Phänomens Social TV selbst, also die Frage, ob sich in Zukunft 
mehr als nur Heavy User an der Online diskussionen rund um TV‑Inhalte be teili gen 
werden . Hier sind vor allem die TV‑Sender und ‑Vermarkter ge fragt . Sie müssen 
Social‑TV‑Angebote auch in einem breiten Publikum ver ankern . Ein Wachstum von 
Social TV be deutet lang fristig auch ein höheres Invest ment der Werbung treiben‑
den in Marketingkonzepte, die auf fernsehbegleitende Kommunika tion ab stellen . 
Mehr Werbegelder ver langen aber nach validen, repräsentativen Mess verfahren . 
Letzteres hängt von Forschungs instituten und Social‑Media‑Platt formen wie 
Facebook oder Twitter ab, die Mess verfahren umsetzen, Standardisie rung voran‑
treiben und den Zugang zu Schnitt stellen bereit stellen müssen . Momentan sind 
Messdaten sätze aus keywordbasierten Social‑TV‑Analysen nicht repräsentativ, da 
beispiels weise die Grundgesamt heit der während einer Fernsehsen dung aktiven 
Twitternutzer nicht be ziffert werden kann sowie keine Informa tionen zur Struktur 
der Zielgruppe vor liegen . Die Interpreta tion der Daten fällt klassi schen Markt‑
forschern daher schwer .

Ein weiterer Erfolgs faktor für die Ent wick lung der Social‑TV‑Reichweiten messung 
be trifft eben falls die Markt teilnehmer wie TV‑Vermarkter, TV‑Sender und Social‑
Media‑Platt formen . Hier sind gemeinsame Invest ments in neue oder be stehende 
Mess verfahren ge fragt . Auf der anderen Seite müssen Werbung treibende und 
Agenturen ihre Ansprüche an ein solches Mess verfahren gegen über den Instituten 
(AGF/GfK) klar und einheit lich formulie ren . Ein Markt standard zur Messung der 
Social‑TV‑Kommunika tion ist nötig, der be antwortet, was genau auf welche Weise 
ge messen werden soll . Agenturen, Branchen verbände und Werbung treibende 
sollten ihre Ansprüche gegen über den Medien gemein schaft lich deut lich machen .

Eine der größten Heraus forde rungen bei der Umset zung eines Mess verfahrens für 
Social‑TV‑Kommunika tionen sind die Defini tion und Bereit stel lung eines techni‑
schen Standards für ein Mess verfahren . Auf welchem techni schen Wege soll die 
Echtzeit kommunika tion letzt lich ge messen werden? Hier steckt die Markt forschung 
in Deutschland und den USA noch in den Anfängen . Markt forschungs institute 
sollten in naher Zukunft daher in Technologie und Personal investie ren, um 
Kompetenzteams für dieses Feld zu bilden . Das Thema Social‑TV‑Reichweiten‑
messung muss institutionalisiert werden .

Bereits heute schon können Mediaplaner und Kreative von den be stehen den 
Mess methoden profitie ren . Die vor handenen Daten liefern Argumente für cross‑
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mediale Kampagnen, die den Nutzer in Social Media und im TV be gleiten . Zudem 
er leichtern Social‑TV‑Buzz‑Analysen die Auswahl ge eigneter Umfelder für TV‑Kam‑
pagnen . Aus Sicht der Werbung treiben den bleibt jedoch die Frage, inwieweit 
Social‑TV‑Kommunika tion für Marken kommunika tion ge nutzt werden soll . Momentan 
liegt der Schluss nahe, dass das Zuschauer engagement vor allem auf die Sendung 
selbst einzahlt als auf die dort platzierten Marken . Diese wichtige Frage muss 
schnell ge klärt werden – was jedoch eine Bereit stel lung von Forschungs budget 
seitens der Werbung treiben den voraus setzt .
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In der anderthalbstündi gen Social‑TV‑Diskus sions runde im Rahmen des Nieder‑
sächsi schen Medien gesprächs diskutierten am 5 . Juni 2014 Michael Heise (RTL 
inter active), Heidi Schmidt (ARD Online), Isabelle Sonnen feld (Twitter) und 
Chistopher Buschow (Institut für Journalistik und Kommunika tions forschung, 
Hannover) unter Leitung von Moderator Richard Gutjahr . Vier Thesen zum Thema 
Social TV gingen zuvor aus einem Impuls vortrag von Christopher Buschow hervor:

1 . Fernsehbegleiten des Sprechen ist keine neue Ent wick lung .
2 . Die Social‑TV‑Nutzer sind die Treiber der Ent wick lung .
3 . In Deutschland ist Social TV auf Nutzer seite weiter hin ein Randphänomen .
4 . Social TV eröffnet Chancen wie Risiken, die es ab wägend zu diskutie ren gilt .

Auf Grundlage der Thesen thematisierten die Diskutanten unter anderem die Rolle 
des Second Screens für TV‑Sender, soziale Netz werke als neue Programm zeitschrift 
und die Potenziale einer digitalen Quote . Gerade der zweite Teil des Medien‑
gespräches ent wickelte sich zu einer Diskussion über die Rolle von „Big Data“ im 
TV‑Markt .

Der Beitrag greift einige Aus schnitte aus dem Gespräch ge kürzt auf und ordnet 
sie im Sinne eines Aus blicks neu an .

Man hat sich im Wohnzimmer gegen seitig an geschwiegen

Gutjahr: Frau Schmidt, ist das Fernsehprogramm so schlecht, dass wir jetzt schon 
einen Second Screen brauchen, der uns vom First Screen befreit?
Schmidt: Ich bin der Auf fassung, dass man in Bezug auf die Ver ände rung der 
Medien keinen kulturpessimisti schen Ansatz ver folgen sollte . Das Phänomen, das 
Menschen die Medien selbst bestimmt nutzen wollen, muss man akzeptie ren und 
das Beste daraus machen . Wir bei der ARD machen An gebote, Programm linear 
zu sehen, und wir machen An gebote, Programm on‑Demand zu sehen . Es gibt 
Nutzer, die in sozialen Medien unter wegs sind oder sich auf unseren Platt formen 
über Sendun gen aus tauschen . Das sind mehr Möglich keiten, als wir vorher hatten, 
und nicht weniger . Wir ver stehen das auch als eine Befreiung: Früher waren unsere 
Programme an einen Aus strah lungs punkt ge bunden . Man konnte nicht zurück‑
springen, man konnte sich nur mit den Leuten unter halten, die in einem Raum 
waren . Oder man hat sich im Wohnzimmer gegen seitig an geschwiegen . Es war 
doch früher wirk lich schade, dass man einen Tatort nur einmal sehen konnte und 
dann vielleicht noch zweimal in der Wieder holung . Das haben wir jetzt über‑
wunden .

social tv und big data:  
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Gutjahr: Vor kurzem haben sich die Schauspieler der Münchner-Tatort kommissare 
Miroslav Nemec (Batic) und Udo Wachtveitl (Leitmayr) in einem Interview mit der 
tz kritisch zu Social-Media-Aktivi täten der Zuschauer während der Sendung geäußert. 
Da fallen die Ihnen doch ein bisschen mit dem ge zückten Messer in den Rücken, 
oder?
Schmidt: Nein, über haupt nicht . Das sind Schauspieler . Deren Ziel ist es, die 
Menschen zu faszinie ren . Und während der Tatort läuft, ist es ihre ab solute 
Lieblings vorstel lung, dass alle mit offenem Mund davorsitzen . Das kann man 
ihnen doch nicht ver übeln . Das ist doch ihr Impuls . Und das drücken sie dann 
eben so aus . Jeder, der auf die Bühne geht, will faszinie ren . Waren das vorhin 
bei Ihrer Begrüßungs modera tion auf der Bühne nicht auch Ihr Ziel und Ihre 
Lieblings vorstel lung? (Applaus)

Gutjahr: Michael Heise, Sie haben nichts dagegen, wenn die Leute sich parallel zu 
RTL unter halten.
Heise: Nein, natür lich nicht . Zum einen ist das natür lich eine Form der Zuschauer‑
bindung . Der Reichweite kann es nicht schaden, wenn sich zwei Leute während 
einer Sendung – ob über Ent fernungen hinweg oder im Wohnzimmer – über das 
Gesehene unter halten . Im Zweifel bleiben sie dann länger dran . Deswegen freuen 
wir uns natür lich darüber . Die neuen Möglich keiten heben auch die Relevanz‑
schwelle bei den Jugend lichen . Wenn man früher als Jugend licher nicht mit den 
Eltern fernsehen wollte, hatte man noch die Möglich keit, das Muster der Kinder‑
zimmertapete zu studie ren . Und jetzt kann ich mich parallel mit meinen Freunden 
unter halten, es besteht eine völlig neue Gleichzeitig keit . Und die Zuschauer 
kriegen trotzdem noch genug mit . Die können auf dem Schulhof danach auch 
noch über die Handlung reden – ohne, dass sie die ganze Zeit mit offenem Mund 
davorgesessen hätten .

Die Hörzu und die Nüsschen: Es zählt nicht immer nur die Quote

Gutjahr: Herr Buschow, ist es vielleicht so, dass Social-Media-Applika tionen das 
lineare Fernsehen be feuern, stützen und retten können, bevor alle Zuschauer sich 
ihr Programm selbst zusammen stellen? Also stärkt Social TV das klassi sche Fernsehen, 
oder ist es doch eher Konkurrenz?
Buschow: Wir haben eine Studie ge macht, in der wir uns Lead User an geschaut 
haben, also Leute, die heute schon relativ aktiv im Social‑TV‑Bereich sind . Einer‑
seits sehen wir, dass es eine Gruppe gibt, die sehr stark vom Wunsch nach Selbst‑
darstel lung –  wir nennen das Impression Management  – ge trieben ist . Diese 
Personen wollen sich selbst darstellen, aber auch anderen helfen, sich zu orientie‑
ren . Und dann gibt es eine Gruppe, die eher orientie rungs suchend ist . Diese 
Nutzer er setzen beispiels weise die Programm zeitschrift durch die Orientie rung, 
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die sie von den anderen Nutzern er halten . Dadurch ent steht in ge wisser Weise 
eine Auf wärts spirale, die das lineare Fernsehen stärken kann . So kann es bei 
manchen Formaten auch zu einem Einfluss auf die Quoten kommen . Anderer seits 
wird Social TV auch für Werbeflucht oder Werbe vermei dung ge nutzt . Das ist auch 
wieder ein Problem für die Werbefinanzie rung, wenn Sie so wollen, eine Abwärts‑
spirale .

Gutjahr: Sie haben gerade ein wichti ges Stichwort ge nannt: Quoten. Frau Sonnen feld, 
Twitter macht ja auch viel mit Quoten, Markterhe bung und Forschung und will den 
deutschen Fernsehsendern dabei helfen, bessere Quoten zu er mitteln. Interessant 
ist, dass all die US-amerikani schen Erfolgs serien – Breaking Bad, Game of Thrones, 
House of Cards – aus quotentechni schen Gründen niemals hätten produziert werden 
dürfen. Die waren niemals – weder in den USA noch sonst wo auf der Welt – in den 
Top Ten der meist gesehenen TV-Shows. Und trotzdem reden alle über sie. Zwei 
Schlüsse: Ent weder die Programm direktoren, die diese Serien zu ver antworten haben, 
ge hören alle ent lassen. Oder aber wir haben all die Jahre falsch ge messen. Es gibt 
neben der rein quantitativen Messung, wie viele Fernsehgeräte ein geschaltet sind, 
noch eine qualitative Messung. Ist Twitter so eine?
Sonnen feld: Wir sehen Twitter nicht als Konkurrenz, sondern als komplementäres 
Medium zum TV . Als eine Bereiche rung . Unser Ziel ist nicht, TV‑Sendun gen zu 
ver ändern, sondern Sendern und Produk tions firmen Möglich keiten aufzu zeigen, 
wie sie die Zuschauer noch besser an ihre Sendung binden können bzw . neue 
Zielgruppen dazu gewinnen . Bei Breaking Bad oder Scandal haben wir diese 
positiven Effekte gesehen . Im Januar 2014 haben wir die Zusammen arbeit mit 
der GfK be stätigt . Wir wissen aus den Studien von Nielsen im US‑Markt, dass es 
eine Korrela tion zwischen einer großen Anzahl an Tweets und einer höheren 
TV‑Reichweite gibt . Das heißt: Wenn es mir ge lingt, mehr Buzz zu meiner Show 
auf Twitter zu er zeugen, kann es einen positiven Einfluss auf die Reichweite 
geben . Deshalb haben wir bereits in mehreren Ländern mit diversen Partnern wie 
Nielsen, Kantar und Médiamétrie „Twitter TV Rating“‑Angebote ge startet, die für 
die TV‑Branche mehr Ver ständnis und Sicht bar keit dieser Korrela tion schaffen . 
Gemessen wird nicht nur die Anzahl der Tweets zu einer be stimmten Sendung, 
sondern erstmals auch deren Reichweite . Wir können dann also genau sagen, 
wie viele Menschen die Tweets zu einer Sendung ge lesen haben . Das wird den 
TV‑Sendern er möglichen, das zusätz lich durch Tweet Impres sions er reichte Publikum 
zu quantifizie ren . US‑Shows wie Scandal oder Breaking Bad haben ge zeigt, dass 
durch die Einbin dung von Twitter letztend lich die Quote ge steigert werden konnte . 
Dieser geschaffene Social Buzz kann als eine Art Schnee ball‑Effekt neue Zuschauer 
bringen . Denn wenn ich in meiner Timeline interessante Tweets zu einer Sendung 
sehe, bin ich eher ge willt, ein‑ oder umzu schalten, da es eine Empfeh lung meiner 
persön lichen Twitter‑Community ist .
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Gutjahr: Die Programm zeitschrift, von der Herr Buschow gerade ge sprochen hat …
Sonnen feld: Genau – meine Timeline wird zur Programm zeitschrift in Echtzeit . 
Eigent lich bin ich kein Fan von US‑Serien, aber wenn jeder in meiner Twitter‑
Community über Breaking Bad, Homeland oder House of Cards spricht, schalte 
ich ein . Und das ist natür lich ein interessanter Effekt .

Gutjahr: Diesen neuen TV Guide nutzen nicht alle. Es gibt sicher lich noch einige 
Haushalte, wo die Hörzu und die Nüsschen auf dem Tisch liegen. Lassen Sie uns auch 
mal über den demografi schen Wandel sprechen. Heidi Schmidt, glauben Sie, dass 
Social TV die ARD vor der ‚Ver grei sung‘ retten kann?
Schmidt: Was die sogenannte ‚Ver grei sung‘ angeht, ist es für traditio nelle Medien‑
häuser immer sehr schwierig, mit einem Wandel mitzu gehen, ohne das alte 
Publikum zu ver lieren . Es geht um den Spagat, die eine Zielgruppe zu halten, die 
auch ein Recht hat, ge halten zu werden, und die andere Zielgruppe hinzu‑
zugewinnen . Uns in der ARD treibt aber weniger diese Kannibalisie rungs these 
um . Bei uns wächst die Erkenntnis, dass sich Menschen über unsere Programme 
unter halten wollen . Wenn ich diesen Zuschauern keine eigene Platt form anbiete, 
machen sie es eben auf anderen Platt formen . Das Schlimmste, was uns passie ren 
kann, ist, dass sich die Leute nicht mehr für uns interessie ren . Ich glaube auch, 
dass es nicht nur eine Frage der Quantität ist, ob ein Social‑TV‑Angebot erfolg‑
reich ist oder nicht . Wenn eine kleine Gruppe zu einem Format, das vielleicht im 
TV keine Riesen quote bringt, online eine sehr gute Diskussion führt, dann ist das 
ein Erfolg .

Gutjahr: „Twitter spielt für RTL kaum eine Rolle, es ist ein Randgruppen thema“, 
haben Sie letztes Jahr gesagt. „97 Prozent unserer Zuschauer denken, wir starten 
gerade eine Rakete in Nordkorea mit diesen komischen Hashtags.“  – Herr Heise, 
würden Sie das heute immer noch so sagen?
Heise: Das ist sicher lich ein wenig über spitzt . Aber man darf nicht den Fehler 
machen, dass man die Wenigen, die Twitter und Co . nutzen, mit den zehn Millionen 
Tatort‑Zuschauern in Korrela tion setzt . Ich würde niemals relevante Teile einer 
fiktionalen Handlung in ein anderes Medium ver lagern, sondern bei all dem muss 
die Sendung immer noch für sich funktionie ren . Wir orientie ren uns bei all den 
Medien an der 90‑9‑1‑Regel . 90 Prozent der Nutzer sind rein passiv, ganz viele 
Leute lesen also einfach nur mit . 9 Prozent reagie ren in irgendeiner Form, teilen 
Beiträge bei Facebook oder retwe eten bei Twitter . Und 1 Prozent ist dann der 
Nukleus, der auch aktiv etwas kommentiert . Wenn man das einmal runterrechnet, 
darf man nicht den Fehler machen und ver muten, dass das die Quote in un geahnte 
Höhen treiben wird .
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Doch dann kommt der Algorithmus

Gutjahr: Es gibt eine irre Wendung in den letzten Jahren, dass ganz neue Player 
plötz lich links und rechts von der Fernsehland schaft auf tauchen, die mit Fernsehen 
bisher gar nichts zu tun hatten. Und die sitzen alle auf einem riesigen Paket von 
Daten. Hat RTL Angst, die Menschen an diese ganzen Amazons, Yahoos, Googles, 
Apples und Microsofts zu ver lieren?
Heise: Es ist natür lich klar, dass Unter nehmen daten getrieben sehr genau per‑
sonalisierte Empfeh lungen machen können . Aber wenn man genau hinschaut, 
beispiels weise bei Netflix, dann kochen auch die von den Inhalten her eigent lich 
nur mit Wasser . Die haben einen Back‑Katalog, der die aktuellen Block buster 
nicht ent hält . Diese sind über das Flatrate‑Modell in der bisheri gen Form einfach 
nicht refinanzier bar . So ein Thema ist auch ein Leucht turm wie House of Cards . 
Das ist nicht auf nach haltige Refinanzie rung aus gelegt, sondern nur eine reine 
Marketing‑Nummer, um sich groß zu machen und sich zu differenzie ren . Aber die 
Daten und der Algorithmus sind schon ein echtes Plus: Je nachdem, wem ich sie 
in welcher Stimmung wann anbiete, ist eine Sendung, die vor zehn Jahren schon 
einmal lief, ent weder totaler Kult oder eine alte Kamelle .

Gutjahr: Ich möchte die Frage gerne noch einmal ver schärfen. Netflix gehen einfach 
„all in“, lassen ihren Computer rattern und die Daten für sich arbeiten. Und der 
Computer spuckt hinten aus: „Treffer, das wird funktionie ren!“ Da schaut Ihr doch 
alt aus.
Heise: Die Motiva tion für die Nutzung von VoD‑Angeboten wie Netflix ist meiner 
Ansicht nach alles andere als neu . Früher musste man in die Videothek fahren, 
um einen Film auszu leihen . Dann war die Videothek zu, weil Sonntag war, man 
musste wieder zurück . Dann vergaß man den Film abzu geben und musste Geld 
draufzahlen . Das machen Netflix & Co . jetzt nur be quemer .

Gutjahr: Jetzt gibt es Amazon Fire TV. Diese Box kann schon erraten, was Sie sich 
aus dem Programm katalog höchst wahrschein lich raussuchen werden. Und lädt im 
Hinter grund schon – ohne dass wir es mitkriegen – die ersten Minuten der Serie, 
von der die Box glaubt, dass Sie die gleich schauen werden. Damit wollen Sie 
konkurrie ren?
Heise: Es gibt eine Waffe, die die ganzen Diskussionen obsolet macht und in 
Zukunft auch immer wichti ger werden wird . Das sind exklusive, relevante Inhalte . 
Wir sind immer die schnellsten, wenn wir selber ein Thema setzen . Da kann uns 
naturgemäß kein anderer zuvorkommen, und diese Themen werden immer mehr 
Bedeu tung be kommen . Da hilft uns natür lich Social Media, um den Leuten auf 
den Mund zu gucken . Wenn wir für ein Format schon anderthalb Millionen Fans 
haben, ist das ja auch eine Daten basis . Daten sind ein großes Thema in dem 
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Umfeld, aber meiner Meinung nach noch stärker im non‑linearen Bereich . Allerdings 
haben wir – ich will jetzt gar nicht gegen Daten schutz recht wettern – natür lich 
in Deutschland auch nicht die Möglich keiten, wie sie daten getriebene Unter‑
nehmen aus den USA haben .

Gutjahr: Big Data ist eigent lich der deut lichste Rück kanal, den es über haupt gibt. 
Herr Buschow, Sie ver suchen ja auch, der Daten Herr zu werden für Ihre Forschung. 
Sind Daten nicht die ultimative Form von einem zukünfti gen Social TV und das 
Schlacht feld der Zukunft?
Buschow: Mein Eindruck ist tatsäch lich, dass das ein Zukunfts feld ist . Twitter hat 
in den letzten Wochen und Monaten einige Unter nehmen dazu gekauft . Wenn ich 
das richtig gesehen habe, waren das alles Unter nehmen, die sich genau die 
Analyse von Daten zum Geschäfts modell ge macht haben . Wir haben den Eindruck, 
dass diejenigen, denen es ge lingt, einen automatisierten Mechanismus für das 
qualitative Feedback zu ent wickeln, das über Reichweiten hinaus geht, in Zukunft 
ein ganz wichti ges Geschäfts modell haben werden . Dabei werden wir aber immer 
auch daten schutz recht liche Aspekte mitdis kutieren müssen . Ich glaube, dass 
diese Diskussionen und Fragen danach, wem eigent lich die Daten ge hören, in 
Zukunft an Gewicht gewinnen .

Gutjahr: Frau Sonnen feld, ist das tatsäch lich Twitters eigent liches Pfund, da man 
am Ende des Tages kein Kommunika tions tool, sondern Daten händler ist?
Sonnen feld: Unser oberstes Ziel ist und bleibt, dass wir jedem die Möglich keit 
geben, seine Meinung und Informa tionen sofort und über Grenzen hinweg zu 
teilen . Twitter bleibt eine Kommunika tions platt form basierend auf ganz persön‑
lichen Interessen . Die an gesprochenen Zukäufe von Diensten, die die Konversa tion 
auf Twitter in Echtzeit analysie ren können, sollen uns er möglichen, unseren 
Partnern noch besser Aus kunft über ihre Zielgruppe zu geben . Beispiels weise 
möchten wir TV‑Sendern dabei helfen, ihre Zuschauer auf Twitter besser zu ver‑
stehen bzw . zu wissen, welche Interessen sie haben, wie sie mit Show‑Inhalten 
inter agie ren . Auch geht es um die Messung der potenziellen Reichweite auf 
Twitter, d . h ., wie viele Twitter‑Nutzer sehen Twitter‑Inhalte zu einer Show . Neben 
der konkreten Anzahl an Tweets mit dem Show‑Hashtag wird für TV‑Sender gerade 
die potenzielle Reichweite auf Twitter interessant, da sie diese Twitter‑Nutzer 
mit ihren Inhalten noch er reichen und be geistern können . Für Werbetreibende 
sind dies selbst verständ lich eben falls ganz wichtige Informa tionen .
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Gutjahr: Frau Schmidt, wenn wir das jetzt so hören: Big Data und live aggregierte 
Kumula tion von Sentimenten. Hat die ARD über haupt noch eine Chance, gegen diese 
Daten macht anzu kämpfen?
Schmidt: Ich bin über zeugt, dass diese Medien entwick lung durch daten generierende 
Kommunika tions platt formen ge trieben wird . Zur Convenience kommt nun die 
Kenntnis über den Nutzer . Natür lich ist etwas dran an dem be rühmten Satz von 
Jaron Lanier: „Du bist nicht der Kunde der Internet konzerne, du bist ihr Produkt .“ 
Das Ab horchen der Echtzeit‑Kommunika tion war in der Ver gangen heit schwer 
umsetz bar . Insgesamt gibt es derzeit sehr große Unter schiede zwischen deutschen 
und US‑amerikani schen Organisa tionen, weil wir einer ganz anderen Regulie rung 
und anderen Daten schutz anforde rungen unter liegen . Es gibt sehr viele ver schie‑
dene Regulie rungs zusammen hänge, und es wäre notwendig, dass diese Diskussion 
auf politi scher Ebene forciert wird . Wir be klagen schon sehr lange dieselben nicht 
regulierten Zusammen hänge, aber haben noch kein Ergebnis . Und das ist sowohl 
für die privaten als auch für die öffent lich‑recht lichen Sender in Deutschland 
eine große Heraus forde rung .

Gutjahr: Ich spüre schon – was in der Print-Industrie schon passiert ist, wandert 
jetzt nach und nach auf das Fernsehen über. Dem Fernsehen geht es noch gut, sowohl 
den Privaten, als auch den Öffent lich-Recht lichen. Aber man merkt, die Einschläge 
kommen näher.

Aufgezeichnet und redigiert von Martin Wiens
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