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A) LITERATURRECHERCHE

1. Einleitung

1.1. Zielsetzung und Problemstellung

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, das Nutzunbalten von Rezipienten in Bezug auf User
Generated Content aufzuzeigen, sowie die Qualitgfséche an diese Inhalte zu beleuchten und
ebendiese beiden Faktoren (Nutzungsverhalten uradit@sanspruch) in einen Vergleich zum

klassischen Medium TV zu stellen.

In den letzten Jahren war ein gro3er Wandel im iBlerger digitalen Medien zu beobachten, vor
allem was den Medieninhalt betrifft. Die Verandegueht dabei weg vom passiven Rezipienten,
welcher dargebotene Medieninhalte konsumiert, hieinem aktiven Nutzer, der Medieninhalte
heute im digitalen Umfeld auch einfach selbst destaund erstellen kann. Dies ist jedoch kein
abgeschlossener Wandel, sondern eine kontinuieriMgrénderung, die sich auch noch uber die

kommenden Jahre ziehen wird.

Diese Entwicklung ist in vielen Bereichen zu benmeerkangefangen von Blrger-Journalismus
und Bloggern im Bereich Information bis hin zu Madimhalten auf Plattformen wie zB
YouTube. Innerhalb dieser Arbeit wird auf den BelneUnterhaltung/Entertainment fokussiert,
mit der Videoplattform YouTube als digitaler Best#lller von User Generated Content auf der
einen und den klassischen TV-Unterhaltungsformaten TV-Shows auf der anderen Seite.
YouTube hat heute tiber 800 Millionen Besucher immnktp4 Milliarden Videostunden werden
jeden Monat angesehen, 72 Stunden an Videomaveeiaen jede Stunde hochgeladen und im
Jahr 2011 hatte das Portal 1 Trilliarde an Viddusicgen: Somit stellt es eine nicht zu
unterschatzende Inhaltsquelle dar. Die Frage i3t wie sich die Nutzung dieses User Generated
Contents bei den Rezipienten im Alltag darstellicka im Hinblick auf moderne, mobile

Technologien, welche eine Nutzung unabhanigig veih uhd Ort ermdglichen.

1 http://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
http://de.statista.com/themen/162/youtube/#arapt



Die Frage nach der Nutzung zieht sich von bevorzudtatzungszeiten Uber das Umfeld der

Nutzung sowie auch die soziale Einbettung diesirerEwichtigen Aspekt stellt dabei auch der

Qualitatsanspruch dar, welcher Rezipienten an Umerated Content — in diesem Falle
Videocontent — stellen. Ein Schwerpunkt dabei istBriicke zu schlagen von User Generated
Content im digitalen Videobereich, hin zum klaskat TV und zu untersuchen, ob sich

Unterschiede im Nutzungsverhalten und den Quaditégrichen der Rezipienten feststellen
lassen, wie eventuell gegebene Unterschiede imilletssehen und wo genau diese auftreten.
Daneben soll auch der Stellenwert dieser nutzergeten Inhalte im Vergleich zu klassischen

TV-Inhalten im Nutzungsrepertoire der Rezipientemitelt werden.

1.2. Forschungsfragen

F1: Welche Unterschiede lassen sich im Nutzungsdtern von Rezipienten hinsichtlich User
Generated Online Video Content und klassischen ®ohraten im Unterhaltungsbereich

feststellen?

F1.1: Inwiefern beeinflussen mobile Endgerate dagzdhgsverhalten von Rezipienten im
Hinblick auf Online Video und klassische TV-Fornfate

F2: Welche Qualitatsanspriiche stellen Rezipientebser Generated Online Video Content im
Vergleich zu klassischen TV-Formaten aus dem Uatarhgsbereich?

F2.1: Inwiefern beeinflusst der Qualitatsanspruah Rezipienten das Nutzungsverhalten?



1.3. Hypothesen

F1: Welche Unterschiede lassen sich im Nutzungsdtern von Rezipienten hinsichtlich User
Generated Online Video Content und klassischen ®ohraten im Unterhaltungsbereich
feststellen?

H1: User Generated Online Content wird von Rezigienhaufiger im sozialen Umfeld
gemeinsam genutzt als Inhalte im TV.

H2: Wenn User Generated Content genutzt wird, daenden die Inhalte in der sozialen

Interaktion Gber Social Media Seiten auch haufaegeilt und kommentiert.

F1.1: Inwiefern beeinflussen mobile Endgerate dagzbhgsverhalten von Rezipienten Im

Hinblick auf Online Video und klassische TV-Fornfate

H1.1: User Generated Online Video Content wird muabilen Endgeraten starker genutzt als
online verfugbare TV-Formate.

F2: Welche Qualitdtsanspriiche stellen Rezipientebser Generated Online Video Content im
Vergleich zu klassischen TV-Formaten aus dem Uatirhgsbereich?

H2: Im Bereich User Generated Online Video Contet¢llen Rezipienten geringere

Qualitatsanspriche an die technische Umsetzurigmaéereich TV.

F2.1: Inwiefern beeinflusst der Qualitéatsanspruah Rezipienten das Nutzungsverhalten?

H2.1: Wenn die Qualitatsanspriiche der Rezipieniemt erflllt werden, dann kommt es im TV

eher zu einer Verminderung der Nutzung als im @n\/fideo Bereich.



1.4. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich im Wesentlinhén zwei grof3e Bereiche mit den
dazugehdorigen Unterkapiteln. Den ersten groReni@ertellt der Theorieteil der Arbeit dar, in
welchem die Ergebnisse der Literaturrecherche aeitieé werden. In einem ersten Schritt wird
dabei auf die kommunikationswissenschaftlichen @lagen und die Einbettung in den
wissenschaftlichen Forschungshintergrund eingeganer nachste Bereich widmet sich dem
Thema des World Wide Web und den GegebenheitervVendghderungen rund um das Medium
Internet. Darauffolgend wird auf die Kernbegriffieser Arbeit rund um User Generated Content
und User Generated Media eingegangen. In dieseneKiowird das nachste Kapitel dem dabei
wesentlichen Thema rund um Online Video, OnlineedidPlattformen und Viralitat gewidmet.
In dem Zusammenhang wird auch das Zusammenspiedasd/erhéltnis der beiden Medien
Internet und Fernsehen néher beleuchtet. Zum Absshird auch noch naher auf das Thema
Unterhaltung und dabei speziell Unterhaltung in déedien eingegangen, sowie auf einen

Exkurs zu rechtlichen Aspekten eingegangen.

Der zweite grolR3e Bereich stellt die empirische Aerdung der Untersuchungsergebnisse dar.
Dabei werden die Ergebnisse anhand der aufgestdfibeschungsfragen néher beleuchtet und
die aufgeworfenen Hypothesen verifiziert oder fadmrt. Darlber hinaus wird eine
Zusammenfassung der Ergebnisse geliefert, sowike ainc Ausblick auf weiteren eventuellen
Forschungsbedarf gegeben. Den Abschluss bildefAdlang, in welchem Literaturverzeichnis,

Transkripte der Gruppendiskussionen u.A. enthalied.

1.5. Methodenuberblick

Innerhalb dieser Arbeit wird mit verschiedenen Mekbn der Sozialwissenschaft gearbeitet. Es
werden dabei unterschiedliche Methoden fir den figiil, sowie den emprischen Teil dieser

Arbeit herangezogen.

Der Theorieteil der Arbeit wird mittels einer Litgurrecherche aufgearbeitet. Damit werden —
wie bereits im vorhergehenden Teil ‘Aufbau der Atli®eschrieben — relevante Themen dieser

Arbeit ndhergebracht und im Detail aufgearbeitet.



Durch die Literaturrecherche kann auf die kommutikeswissenschaftlichen Grundlagen des
Uses & Gratification Approach naher eingegangendemrund warum man von einem
Paradigmenwechsel vom passiven zum aktiven Nutperchs. Darlber hinaus werden
Grundlagenbegriffe und -fakten dieser Arbeit nahHmsleuchtet, wie zum Beispiel die
Entwicklung des Web 2.0, im Zusammenhang mit Oplei¢formen wie YouTube. Dariiber
hinaus wird auch die Bricke zum Medium TV geschiaged eingerahmt vom Begriff der

Unterhaltung in den Medien.

Innerhalb des empirischen Teils dieser Arbeit kommeei sozialwissenschaftliche Methoden
zum Einsatz: zum einen die Methode der quantitat@alinebefragung und zum anderen die
dem qualitativen Bereich der Methoden zugeordneigpg@endiskussion. Es kommt also eine
designubergreifende Kombination zum Einsatz, beisgevohl quantitative als auch qualitative
Methoden eingesetzt werden. Diese Kombination woei xerschiedenen Methoden - auch als
Mehrmethodendesign bezeichnet - wird im Kapitel derpirischen Arbeitsmethode genauer
erlautert und welche Vorteile sich daraus im Rahnieser Arbeit ergeben.

Die eingesetzte Befragung wird ausschliellich @nlimnerhalb von Studierenden der
Studienrichtung Publizistik- und Kommunikationsvésschaft an der Universitdt Wien
durchgefihrt. Um eine gewisse Konsistenz innerlgb beiden verschiedenen Methoden und
der erhobenen Daten zu gewahrleisten, wird die @mgiskussion ebenfalls ausschlie3lich im
Kreise von Studierenden des Institutes fir Pullkzisind Kommunikationschaft durchgefihrt.
Diese Eingrenzung und Spezifizierung auf eine beste Gruppe hat vor allem mit der
Komplexitat des Themas rund um User Generated @bmie tun. Durch die Auswahl von
Publizistik-Studierenden als Stichprobe, wird ajesvisse Vorerfahrung und ein Verstandnis des

Themas vorausgesetzt, welches andere Gruppierumcjgraufweisen.

Im Zuge der Analyse und Darstellung der Ergebniseser beiden unterschiedlichen Methoden
werden systemathisch die aufgestellten Forschumgsifr sowie Hypothesen beantwortet. Die
Ergebnisse der Onlinebefragung sowie der Grupplnsisson flieBen gleichermal3en in die

Beantwortung der aufgestellten ForschungsfragerHymibthesen ein.



2. Wissenschaftliche Grundlagen

Der Kern dieser Arbeit inkludiert zu einem GroR3fEilemen aus dem Bereich Internet und neue
Medien — beispielsweise User Generated Content @@dme Video Plattformen — und
beschaftigt sich dabei mit dem NutzungsverhaltenMediennutzer und Rezipienten. Um die
vorliegenden Fragestellungen mit ihren Inhalten einen theoretischen, kommunikations-
wissenschaftlichen Rahmen einbetten zu kdnnen, evaath geeigneten Herangehensweisen
gesucht. Im Hinblick auf den Kernpunkt des Nutzwegkaltens von Rezipienten und der Rolle

als Mediennutzer wurde der Uses & GratificationgAgach als Ansatz gewahlt.

Dieser ist von Relevanz, da er — neben anderen rieileand Modellen — innerhalb der
Kommunikationswissenschaften einen besonderen igaradwechsel reprasentiert. Er steht vor
allem fir ein Umdenken in der Forschung, vom Konhzagpes passiven Mediennutzers, welcher
ausschlielich als Konsument agiert, hin zum Bilteg aktiven Rezipienten, welchen man in
den Fokus der Forschungen stellt. Im Folgenden veéind kurzer Abriss des Uses &
Gratifications Approach dargestellt, mit besonder@&fickpunkt auf die neueren U&G-
Forschungen im Zeitalter des Mediums Internet, wer dRezipient als so aktiv und
selbstbestimmt wie nie dargestellt und beschrielved. Im folgenden Kapitel wird zwecks

besserem Lesefluss statt Uses & Gratifications éqghn die Abklirzung U&G verwendet.

2.1. Uses & Gratifications Approach

Oft wird der U&G weniger als eine geschlossene Tieeals eine Forschungsstrategie mit
theoretischen Bezugspunkten bezeichnet. Vor alteden 1970er Jahren erfuhr der Ansatz seine
groBten  Weiterentwicklungen, besonders als ein f(@yatz zur klassischen
Medienwirkungsforschung. Letztere stellt die Fraffas machen die Medien mit den Menschen'
in den Vordergrund; der U&G hingegen dreht diessgErum und beschéftigt sich zentral mit der
Frage, was die Menschen mit den Medien machen.tSdoken die Rezipienten — ausgestattet
mit dem Merkmal aktiv und einer zielorientiertenduimtentionalen Handelsabsicht — in den
Fokus der Forschungen. (vgl. Burkart, 2002, S. 20f



2.1.1. Grundlagen der U&G-Forschungen
Die Forschungen rund um den U&G-Ansatz weisen emitttile eine bewegte Geschichte auf
und erste Ansatze reichen bis zu den Anfangen dessbhkommunikationsforschung zurick.
Als Begrinder des Ansatzes gelten Katz, Blumler Guaevitch, welche ihn in der Forschung

verankert haben. Laut ihren Ansétzen beschéfift 9i&G zentral mit

"(1) the social and psychological origins of (2)eds, which generate (3)
expectations of (4) the mass media or other sounvbgch lead to (5) differential
patterns of media exposure (or engagement in atbgvities), resulting in (6) need
gratifications and (7) other consequences, perhapsstly unintended ones."
(Katz/Blumler/Gurevitch, 1973, 510)

In einer kurzen und knappen Beschreibung des Aesdiisst er sich in drei zentrale Elemente
oder auch Annahmen gliedern. Diese sind 1) Der @i ist aktiv, 2) der Mensch wahlt aus
dem vorhandenen Medienangebot aus, weil er sichitdane Befriedigung seiner Bedurfnisse
erhofft und 3) die Mediennutzung gilt als interptetes soziales Handeln. Der erste Punkt
beschreibt die Annahme des U&G, dass der Rezipieht mehr nur passiv das Medienangebot
empfangt, sondern ihm wird Subjektstatus zugesobniedurch den er selbststandig aus der ihm
gebotenen Medienvielfalt auswahlt. Der Rezipientdwilamit in einer Position gesehen, in
welcher er Eigeninitiative ergreift. Nach diesemn&ept entsteht ein Kommunikationsprozess
erst durch die Erwartungen des Rezipienten an diediéh, welche mit individuellen
Bedurfnissen gekoppelt sind. Dies geht Hand in Haitdlem zweiten Punkt, der davon ausgeht,
dass der Rezipient Medien zur Bedurfnisbefriedigumgizt (befriedigte Bedurfnisse =

Gratifikationen).

Die Zuwendung zu Medien erfolgt nur, wenn diesediéin Rezipienten lohnend oder sinnvoll ist
— was im Umkehrschluss aber auch bedeutet, dassMediennutzung nicht zwingend ist. Sie
steht im Wettbewerb mit anderen Arten wie Mensdhes Bedurfnisse befriedigen kdnnen. Zum
Beispiel kann das Bedurfnis nach Unterhaltung duntérnetsurfen gestillt werden, oder aber
auf der anderen Seite durch soziale Aktionen n@ufRden. Der dritte Punkt geht darauf ein, dass
Medien dem Rezipienten keine vom Kommunikator viedigten Reize, sondern
Wirklichkeitsangebote zur Verfigung stellen, welcltBeser interpretieren kann. (vgl.
Katz/Blumler/Gurevitch, 1973, 509ff & Hugger, 200g,3ff)



Damit schlief3t sich der Kreis zur Aktivitat des iéenten wieder, da auch die Interpretation von
Medieninhalten aktiv vom Rezipienten durchgefihirdw

Die Rezipienten wéhlen somit bewusst aus dem Artgaio®ledien jene aus, welche in der Lage
sind, ihre Bedurfnisse am besten zu befriedigenGUfeht auch davon aus, dass die Rezipienten
in der Lage sind, die Griinde fir die Auswahl vostivemten Medien bewusst zu erkennen. Katz
et al. definierten in ihren ersten Arbeiten Uber®&5 Bedirfnisse, welche flr den Rezipienten
Motivationen darstellen, um Medien zu nutzen. Diegsrden in finf Kategorien unterteilt:
kognitive Bedurfnisse, affektive Bedurfnisse, patahe Bedlrfnisse, soziale Bedurfnisse und
Bedurfnisse nach Entspannung. In Orientierung dasabsummiert McQuail vier gangige
Grunde fur Mediennutzung: Informationssuche, pdisa Identitat, Integration/soziale
Interaktion und Unterhaltung. (vgl. Katz et al.,/B9511f & Shao, 2009, 9) Der Rezipient kann

somit aus einem kognitiven Bedurfnis nach Infororathestimmte Medien nutzen.

Verschiedene Studien im Hinblick auf U&G zeigenssl@s unterschiedliche Quellen gibt, aus
denen der Rezipient Gratifikation ziehen kann: Bleglieninhalten, aus der Beschaftigung mit
Medien an sich und aus dem sozialen Kontext, welchié der Beschaftigung mit Medien
einhergeht. Jedes Medium bietet ein einzigartiget & Kombinationen. Dazu z&hlen
charakteristische Inhalte (oder zumindest als soldidahrgenommene), typische Attribute
(beispielsweise Verbreitung via Print oder Rundjuokd typische Beschéaftigungssituationen
mit dem Medium (zuhause oder auf3er Haus). Wennredie Befriedigung von Bedirfnissen
durch die Medien geht, treffen Katz, Blumler undr&uitch folgende Annahme: Medien, welche
ahnliche (oder unterschiedliche) Attribute aufweissind eher in der Lage &hnliche (oder
unterschiedliche) Bedirfnisse zu befriedigen. Eiohtiger Punkt ist auch die Annahme, dass
Rezipienten zu unterschiedlichen Zeiten untersdiciedelektiv und zielgerichtet sind; abhangig
davon, ob vor, nach oder wahrend der Beschéftignimginem Medium. (vgl. Ruggiero, 2000, 9
& Katz/Blumler/Gurevitch, 1973, 510ff)



2.1.2. Der aktive Rezipient
Innerhalb der U&G-Literatur beschaftigt sich einhisegrof3er Bereich vor allem mit der
postulierten Aktivitdt des Publikums. Innerhalb s#ie Beschéftigung mit der Aktivitat wird
zwischen zwei Uberlappenden Arten der Medienzuwegdunterschieden, welche auf den
Motivationen der Nutzer basieren. Es geht dabeidieninstrumentelle und die ritualisierte
Medienzuwendung. Die instrumentelle Medienzuwendumkjudiert eine intentionale und
selektive Nutzung von Medien fur ein bestimmtes |, Zieie Informationssuche oder
Unterhaltung. Im Gegensatz dazu meint die rituatisiMedienzuwendung eine Nutzung, welche
primér an Ablenkung orientiert ist und welche agwdhnheiten basiert oder dem Wunsch, Zeit

totzuschlagen. (vgl. Metzer/Flanigan 2009)

Die Aktivitdt des Publikums ist ein zentrales Medtnder U&G-Forschung, gleichwohl auch
Kommunikationsmotive zentrale Komponenten der Rubfisaktivitat sind. Motive kénnen als
generelle Dispositionen bezeichnet werden, welclee MalRnhahmen beeinflussen, die von
Rezipienten gesetzt werden, um ein Bedirfnis zuidzBfen oder einen Wunsch zu erfillen.
(vgl. Papacharissi/Rubin, 2000, 179)

Diese beiden Muster beziglich der Medienzuwendimd) somit wichtige Indikatoren, wenn es
um die Aktivitat des Publikums geht. Bisherige Ebwsngen (unter anderem von Rubin & Pearse
1987 sowie Kim & Rubin 1997) zeigen, dass instruteiden Medienzuwendung eher in
Verbindung mit einer aktiven Mediennutzung, eirtadiisierte Medienzuwendung hinggen eher
in Verbindung mit einer passiven Mediennutzungtsteh

Abseits der bereits genannten Merkmale des U&Gebmt unter anderem auch eine Erklarung
fir Veranderungen in der Mediennutzung, die sicld@nEntwicklung von neuen Technologien
orientiert. Angelehnt an diese Perspektive gehetz,KBlumler und Gurevitch davon aus, dass
Menschen verschiedene Medien nutzen, weil sie glauttass diese ihnen beim Erreichen ihrer
Ziele behilflich sind. Nur wenige Medien sind inrdeage, zum Erreichen von allen Zielen
beizutragen. Weshalb Menschen aus verschiedenemativen oder Medien auswahlen, welche
in der Lage sind, ahnliche Ziele zu erreichen. .(Whtz/Blumler/Gurevitch, 1974, 510 &
Ferguson/Pearse, 2000, 157)
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2.1.3. U&G und das Internet

Durch die Konvergenz der Massenmedien und das ‘¥omaeiten der digitalen Technologien

wurde die Beschaftigung der Rezipienten mit den iBtedund auch die Nutzungsmuster
verandert. Das Aufkommen von immer neuen Technetogtellt die Rezipienten vor mehr und
mehr Auswahlmdglichkeiten, was Medien betrifft. Somerden Motivation und Zufriedenheit

der Nutzer zu Kernkomponenten innerhalb der Fomgsibeschéaftigung mit dem

Nutzungsverhalten. Forscher werden nun vor die w#foaderung gestellt, den Uses &

Gratifications Approach im Hinblick auf neue Techlogien zu untersuchen — vorrangig im

Umfeld von Internet und Onlinenutzern. Interaktiviedien lassen die trennscharfe Linie
zwischen Sender und Empféanger von medial vermetieNachrichten verschwinden. Daruber
hinaus verfligt das Internet Uber einige Attributérdffend seiner Inhalte und Daten, welche bei
traditionellen Medien noch keine grof3e Rolle spigltinteraktivitat, Asynchronitat und eine

Konzentration auf Nischeninhalte. Jeder dieser dispekte des Mediums Internet, bietet fur
U&G-Forscher eine breite Palette an Nutzungsveghalivelches analysiert werden kann. (vgl.
Papacharissi/Rubin, 2000, 174ff & Ruggiero, 20Qf)2

Das Entstehen und Heranwachsen von neuen Techeolagd Medien stimulierte schon immer
Hypothesen uber die zuklnftige Nutzung dieser, soauch den Beitrag/Nutzen fir die

Gesellschaft. In diesem Zusammenhang gibt es aiebth Mypothesen, welche das Internet im
Hinblick auf U&G betreffen. Vor allem das Konzepedd aktiven Publikums/des aktiven

Rezipienten stellt in Zusammenhang mit Internetkamikation einen &ufierst interessanten
Aspekt dar — in Abgrenzung zu den traditionellendida. Die Nutzung des Internet ist von

Person zu Person sehr unterschiedlich. Einige Nwtzed u.a. eher zielorientiert, was die
Internetnutzung betrifft und wollen bestimmte Aufga durch den Besuch von spezifischen
Webseiten erledigen. Andere wiederum nutzen damriat aus Spald oder zum Zeitvertreib.
Dartber hinaus gibt es auch Unterschiede in detizipation; manche sind eher stille

Beobachter, welche zurtickhaltend sind und andenenee sehr oft rege an Diskussionen oder
anderen Aktivitaten teil. (vgl. Ruggiero, 2000, 29y

Im Bezug auf die Aktivitdt des Rezipienten im Imief; muss beachtet werden, dass sich diese
eigentlich auch mit den Veranderungen des Mediunitentwickelt. So hatte eine aktive

Mediennutzung vor einigen Jahren noch nichts mitRteduktion von Inhalten gemeinsam.
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Der aktive Rezipient im Internet wurde vormals pasweise dadurch gekennzeichnet, dass er
durch die Nutzung ein bestimmtes Ziel verfolgtdarch Texteingabe und Mausbewegung selbst
aktiv wird oder durch das Surfen im Internet amnsichon eine aktive Rolle einnimmt. Altmann
wahlt in einer Arbeit tber das Social Web eine arage Definition des aktiven Nutzers, welche
fur den aktuellen Rahmen dieser Arbeit angemesekeeairg. Als aktive Partizipienten werden
Onlinenutzer bezeichnet, die Inhalte jeder Art T&udio, Video) sowohl rezipieren als auch
aus privatem, nicht-6konomischem Interesse pubéinieind fir andere Nutzer zur Verfigung
stellen. Geht man nach dieser Definition, steld Miehrzahl der aktiven Nutzer Amateure dar.
Praktisch sind das Blogger, Schreiber auf Wikipedder Ersteller von Videos (z.B. YouTube)
oder Fotos (z.B. Tumblr). (vgl. Altmann, 2011, 19f)

Manche Details mogen sich durch neue Medien verémdden, die Grundfragen, welche der
U&G-Ansatz versucht zu beantworten, bleiben jeddaselben: Warum nutzen Rezipienten
bestimmte Arten der medienvermittelten Kommunikatimd welche Gratifikationen ziehen sie

aus diesem Involvement?

2.1.4. Was machen Menschen mit dem Internet?

Internetnutzer wahlen Informationen und Inhaltevakon bestimmten Webseiten, was zum Bild
eines aktiven Publikums passt, welches u.a. einesisBanahme des U&G-Ansatzes
wiederspiegelt. Was jedoch das Internet grundsétzlvon konventionellen Medien

unterscheidet, sind die vielfaltigen Mdglichkeitear sozialen Interaktion. Diese sind zentral
prasent in der Diskussion um die Nutzungsmotivafiondas Medium Internet. Stafford et al.
fokussieren sich in einem empirischen Paper aufNlizungsmotivationen von Rezipienten
betreffend das Internet, wobei sie dazu die thesmiee Perspektive des U&G-Ansatz
heranziehen. Die Resultate dieser Arbeit beschmedrei Kerndimensionen, die sich auf die
Internetnutzung von Rezipienten beziehen. ProzasBgationen und Inhaltsgratifikationen

wurden bereits im Rahmen von U&G-Forschungen imreBerFernsehen definiert; vollkommen
neu im Hinblick auf Internetnutzung ist hingeger Biimension der sozialen Gratifikation. Dies
geht vor allem damit einher, dass das Internet rearpersoneller Kommunikation und zu
sozialem Netzwerken genutzt wird. (vgl. Stafforcilet 2004, 259/268ff)
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Aktuell gibt es einige wenige Studien, die sich mém Uses & Gratifications Approach im

Hinblick auf das Medium Internet beschéftigen. Bi&udien fokussieren sich vorwiegend auf
die Motive und Motivationen der Internetnutzung,sdd@hema der daraus gezogenen
Gratifikationen wird jedoch eher in den Hintergrugetiickt. Papacharissi und Rubin sind zwei
der fuhrenden Autoren, die sich mit U&G und Intérdeeschéftigt haben. Innerhalb ihrer

Arbeiten haben sie folgende Motivationen der Indémotzung identifiziert: interpersonale

Kommunikation, Freizeitbeschéaftigung, Informatiandse, Annehmlichkeiten des Mediums und
Unterhaltung. (vgl. Papacharissi/Rubin, 2000, 1)89ff

Einen interessanten Aspekt stellt auch die Studia LaRose et al. dar, in welcher es
bezeichnender Weise um ‘Internet Uses & Gratiftradi geht. Es wird dabei innerhalb der
Analyse versucht, eine Art Prognose der Gratifidw@en herauszufiltern. Dadurch soll man jene
zukunftigen Gratifikationen ermitteln kdnnen, wedctlie Rezipienten an das Medium Internet
stellen werden — im Vergleich zu jenen, die sieeitrerfahren oder in der Vergangenheit bereits
erhalten haben. Die Studie bezieht sich dabei@ife und kognitive Theorien und identifiziert
eine Reihe von Gratifikationen, darunter Gratifigaen durch Informationen, soziale

Interaktionen oder persénliche Vernetzung. (vgtose et al., 2004, 358)

Ebenfalls einen interessanten Punkt in der U&G-¢tarag stellt die Arbeit von Shah et al. dar,
die sich mit der Internetnutzung im Hintergrund M\O&G beschatftigt, in Zusammenhang mit
Alter und soziodkonomischem Status in bestimmtehgB8ippen. Die Ergebniss zeigen unter
anderem, dass junge Menschen mit hohem sozio6kaohem Status das Internet vorwiegend
nutzen, um ihre Bedirfnisse strategisch zu befymdiund die gewlinschten Gratifikationen zu
erhalten. Im Gegensatz dazu gehen junge Menschemrhar niedrigem soziodkonomischem
Status weniger strategisch in der BefriedigungritBedurfnisse vor und nutzen das Internet

vorwiegend fir soziale Gratifikationen. (vgl. Shethal., 2003, 46)

Die bereits genannten Forschungsergebnisse zeigdm wie aktiv der typische Internetnutzer
ist. Im Gegensatz zur Fernsehnutzung, welche aftmah Gewohnheiten gesteuert ist, ist die
Internetnutzung charakterisiert durch das regelg&flireffen von Entscheidungen und einer
Reflexion tUber den Wert der Befriedigung, welchs der gesuchten Gratifikation entsteht.
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Da das gesamte Informations- und Inhaltsangebointarnet an allen erdenklichen Orten zur
Verfligung steht — Zuhause, am Arbeitsplatz, an BohBibliotheken und auch unterwegs —
ergibt sich daraus die Annahme, dass das MediudleinLage sein kann, eher die genannte
Bandbreite an Motiven und Bediurfnissen, vor allemsozialen Kontext, zu befriedigen. (vgl.

Shah et al., 2003, 49ff)

2.1.5. Kritik am Uses & Gratifications Approach
Obwohl U&G innerhalb der Kommunikationswissensclegfe zentrale Rolle spielt, wird er von
einigen Autoren und Forschern auch kritisiert usdverden ihm theoretische und methodische
Méangel vorgeworfen. Im Rahmen der Arbeit sollenhadie Kritikpunkte beleuchtet werden, um
sich einem ganzheitlichen Blick anzundhern und ediesnkte ggf. auch mithilfe der bereits

genannten theoretischen Aspekte zu entkraftigen.

Ein zentraler Punkt kritisiert, dass der U&G-Ansaé&zsuche, die Motivvielfalt der Rezipienten
fir Mediennutzung in ihrer Ganze abzubilden, desorh kaum maoglich sei. Daneben wird auch
kritisiert, dass Mediennutzung mit zielbewussterd ahsichtsvollem Handeln gleichgesetzt wird
und weniger von einem ritualisierten und habituatten Verhalten ausgegangen wird. Als
Gegenargumente kdnnen angefiihrt werden, dass U&3 eime Vielfalt an Motiven fur die
Mediennutzung zur Erklarung anbietet, jedoch keirerspruch auf Vollstandigkeit stellt.
Dartber hinaus wird in den Forschungen Medienngtzgowohl als zielbewusstes und
absichtsvolles, als auch als gewohnheitsgesteu€ddsalten thematisiert. (vgl. Hugger, 2008,
176ff)

Ein weiterer Hauptkritikpunkt richtet sich an da®rkept des aktiven Rezipienten und die
zentrale Orientierung an diesem aktiven Nutzer. Dgnamisch-transaktionale Ansatz als
Gegenstiick stellt Medien und Rezipienten sowohaldiv als auch als passiv dar. Im Bezug auf
den Rezipienten bedeutet das, er ist aktiv, wedwex der Vielfalt an Medien und den Inhalten
auswahlt — was durchaus auch mit U&G erkért wilsdiv ist er hingegen, weil er nur aus dem
gegebenen Angebot auswahlen kann und auch einubbgigrtes Verhalten wird als passiv
angesehen. U&G geht durchaus auf habitualisiertedidvinutzungsverhalten ein und stuft dies

als passiv ein. (vgl. Hugger, 2008, 177ff)
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Des Weiteren wird auch Kritik daran geauflert, ddies Frage nach den Bedurfnissen der
Rezipienten und warum sie zur Befriedigung bestimmedien wahlen, nicht ausschliel3lich mit
der Medieninteraktion beantwortet werden kann. ®idgage miuisste auch anhand der
Medienzuwendung eingebettet in soziale Kontextaabbtet werden. Dem wird jedoch in

aktuellen U&G-Studien nachgegangen. Vor allem mbekten, welche sich mit dem Thema
Internet Uses&Gratifications beschéftigen, findéd &omponente des sozialen Kontext sehr
stark Beachtung. (vgl. Hugger, 2008, 176f)

Obwohl Kritiker dem U&G-Ansatz theroretische Sinziit und methodologische Begrenzung
vorwerfen, ist er durchaus in der Lage, eine Bdarzustellen, auf welcher empirische Studien
durchgefihrt werden konnen. Die Ergebnisse diesadiéh konnen Antworten geben auf die
Fragen nach den Motiven und Grinden fur die NutatorgMedien. Der Ansatz hilft somit auch

dabei, die Bedeutungen und Ziele der Mediennutzaangverstehen und kann somit bei

zukunftigen und neuen Entwicklungen von Bedeutwg.s

Misste man den U&G-Ansatz abschlieRend in einenz @asammenfassen, wirde dieser
Folgendes beinhalten: Die Zielsetzung von U&G st &1 erkldren, wie Rezipienten Medien
nutzen um ihre Bedurfnisse zu befriedigen, Motitredas Nutzungsverhalten zu verstehen und
Funktionen oder Konsequenzen zu entschlisseln, hevebus Bedurfnissen, Motiven und

Verhalten entstehen.

Zentrale Herausforderung von zukinftigen U&G-Fotsaen ist unter anderem herauszufinden,
wie interaktive Kommunikationstechnologien von deeripienten genutzt werden und wo neue
Medienkonzepte anschlieRen kénnen. Vor allem imblittk darauf, dass neue Medien und

Kommunikationstechnologien einem standigen Wandtdnliegen und sich weiterentwickeln.
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3. Die Welt des World Wide Web

3.1. Das Soziale Web 2.0

Ein Medium, dass sich in den letzten Jahrzehntenstark weiterentwickelt hat, ist das Internet.
Da der Fokus dieser Arbeit auf neuen Medien uncidagntral auf Kommunikationstechniken

des Internets liegt, wird im Anschluss ein Einblicldie Welt des World Wide Web gegeben.

Mit der Weiterentwicklung des Web und der Entstehdes Web 2.0 sind Individuen und ihre
sozialen Beziehungen in das Zentrum des Interngtgbens gerickt worden. Neue
Technologien ermdglichen ein auf3ergewdhnlich hdlesel an Interaktion zwischen Nutzern
und Onlineservices. Diese Technologien verandesrivdab von einem Medium, dass aus vielen
isolierten Webseiten besteht, in eine interaktilati®rm. Diese ermdglicht den freien Austausch
von Informationen, es werden Inhalte vom Nutzebseproduziert, bearbeitet und verteilt,
Internetsurfer organisieren sich in Communities dinden sich auf Basis von gemeinsamen
Interessen zusammen. Dieser auf3ergewohnliche Ase$tawon Informationen und Inhalten

wurde durch Digitalisierung und Reproduktion vohdtien erméglicht. (vgl. Mabillot, 2007, 39)

3.1.1. Definition von Web 2.0
Doch was steckt hinter dem Begriff des Web 2.0? Wiad darunter subsummiert und worin
liegt der Unterschied zum Web 1.0? Der Begriff W2B hat keine generelle und strikte
Abgrenzung, jedoch beinhaltet er meist Kernbegritfiee Interaktion, Partizipation und
Netzwerke. (vgl. Chen et al., 2012, 933)

Tim O'Reilly hat den Begriff des Web 2.0 erstma02 gepragt, vorwiegend um die neuen
Entwicklungen des Internet — hin zu einem gobalemte®- und Kommunikationsnetz —

beschreiben zu kdnnen. Er charakterisierte esridigenallen:

“Web 2.0 is the business revolution in the computdustry caused by the move to
the Internet as a platform, and an attempt to ustierd the rules for success on that
new platform.” (O'Reilly, 2006)
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3.1.2. Technische und soziale Veranderung
Der Begriff beschreibt somit nicht nur die konseaMeranderung des Internet im technischen
Sinne, sondern auch die Entwicklung zu einer neserialen Form des Miteinanders der Nutzer.
Aus diesem Grund wird das Web 2.0 auch oft als idez Web‘ bezeichnet. Im Web 2.0
organisieren sich die Nutzer selbst, es entsteheume nFormen der Kommunikation und
Interaktion durch Erstellen, Teilen und Bearbeitem verschiedensten Inhalten. Durch diese
Verdnderung in der sozialen und kommunikativen ¥egmung von Nutzern wird auch
gleichzeitig die gesellschaftiche Kommunikation ramdert, hin zu einer neuen
Netzwerkgesellschaft. Dies beinhaltet, dass line@meikturen durch reflexive ersetzt und

Hierarchien von Netzwerken abgel6st werden.

Diese entstandene Vernetzung ist somit nicht noe eein technische Verbindung zwischen
Computern, sondern ist auch als eine neu entstandéeorm der kommunikativen
Selbstorganisation zu verstehen. Das Web pragseniten Veréanderungen und Entwicklungen
unsere Kommunikation in ihren Formen und Auspréagund=s hat sich zunehmend zu einer
Mitmach-Plattform gewandelt, wo die Nutzer ihreezign Inhalte kreieren, sie zur Verfligung
stellen und miteinander in Dialog treten. Als Griage fir das Web 2.0 mit seinen besonderen
Eigenschaften wird héaufig Usere Generated Contetnabhtet. (vgl. Meckel, 2008, 17ff)

Auf diesen wird im weiteren Verlauf der Arbeit nogénauer eingegangen.

Neben UGC kann auch sogenannte ‘Social Softwaseéiale Grundlage des Web 2.0 angesehen
werden. Darunter sind jene neuen Lésungen undiétiatn zu verstehen, welche die Erstellung
von UGC, als auch die Kommunikation und VernetzdagNutzer untereinander fordern, die als
zentrale Merkmale des Web 2.0 angesehen werderhiiese ‘Social Software* kdnnen auch
neue Communities entstehen, welche eine Beteiligum) ein Mitmachen von allen Nutzern
ermdglichen. Beispiele dafir sind das Videoportal'Yube, das Informationsportal Wikipedia,
aber auch Twitter oder die Fotoplattformen Instagtend Tumblr zahlen dazu. (vgl. Stanoevska-
Slabeva, 2008, 3f)

Das Entstehen und Auftauchen des Web 2.0 kann smumh gleichgesetzt werden mit dem
steigenden Erscheinen von neuen Plattformen wiegBland sozialen Netzwerken oder

Webseiten.
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Das Web 2.0 ist aulRerst wettbewerbssorientierth@stehende Plattformen kdnnen sehr schnell
von neu aufkommenden Angeboten abgeldst werdenPFHEitformen des Web 2.0 steht somit
die Bindung zu den Nutzern im Vordergrund, um ieseém wettbewerbsorientierten Umfeld
bestehen zu kénnen. Eine langanhaltende Beziehumd\utzer aufzubauen und zu pflegen wird
dabei zur Schlisselkompetenz. (vgl. Chen et al22033)

Stanoevska-Slabeva sieht die Rolle des Web 2.(petmit: einerseits bietet es Mitmach-
Plattformen fir User Generated Content, welcher Bésis des Web 2.0 gesehen wird.
Andererseits stellt es auch neue, interaktive Komkationsinstrumente zur Verfigung und
bringt somit eine neue Rolle des Nutzers zum Vaschvgl. Stanoevksa-Slabeva, 2009, 5) Das
Ziel stellt dabei immer die Vernetzung des Nutzesswie das Netzwerken und Verbinden

untereinander dar.

Web2.0
Mitmachplattformen fur Neue, interaktive Neue Rolle des
User Generated Kommunikations- Anwenders
Content instrumente

Abbildung 1: Komponenten den Web 2.0. vgl. Stanoeka-Slabeva, 2009, 5.

3.1.3. Netzwerke(n) als Basisbaustein
Das Merkmal des Netzwerkens und Vernetzens unteidethdas Web 2.0 schlussendlich auch
vom Web 1.0. Das Web 1.0 setzt sich aus einzelreters zusammen, die durch Hypertext
verlinkt und dreidimensional vernetzt sind (vertjkaorizontal, raumlich). Das Web 1.0, oder
auch frihes Internet, bezeichnet somit eine Inftionaplattform, wo die Interaktion mit dem
Nutzer fast ausschlieBlich Uber die zur Verfugungstgliten Inhalte moglich ist. (vgl.
Stanoevska-Slabeva, 2008, 2) Im Gegensatz dazehbedas Web 2.0 auch aus dem, was
Rezipienten ins Web stellen und wie sie sich uimaraler vernetzen. Es sind also nicht bloR3 die
einzelnen Seiten miteinander verbunden, sondern decMenschen untereinander vernetzt und

das taglich in einer neuen Form.
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Im Web 2.0 werden durch die Plattformen selbst aaftkeine Inhalte kreiert — sie stellen Raum
fur die Nutzer zur Verfigung und definieren grummiede Regeln, Funktionalitaten oder
Angebote. Die Inhaltsproduktion und die redaktiterelAufgaben liegen bei den Nutzern selbst.
Dadurch steigen die Macht und der Einfluss der &lutnd Rezipienten enorm an, was das Web
2.0 auch zu einem demokratiefordernden Medium magigi. Meckel, 2008, 17ff & vgl.
Stanoevska-Slabeva, 2008, 4)

Die neuesten Entwicklungen in Richtung High-Speaterhet und Web 2.0 Technologien

unterstreichen die Notwendigkeit nach neuen Prauntepeoder Managern der verschiedensten
Inhalte, um den Konsumenten noch aktiver in dasteéhen von Inhalten einzubinden. Wenn
dieses wichtige Glied in der Wertschdpfungskettemaehlassigt wird, konnte es dazu flhren,
dass Rezipienten sich anderweitig umsehen odeEgagement sinkt. Durch die Revolution in

der Nutzungsflexibilitdét haben Produzenten von l#madie Chance, Individuen gemeinsam in
Communities zusammenzufuhren und in den ProzesSmdstehung von ‘wertvollen' Inhalten zu

integrieren. (vgl. Mabillot, 2007, 46/47 & Alby, 8@, 160 ff))

Diese Partizipation und Vernetzung der Rezipientemird vor allem durch
Netzwerkkommunikation ermdglicht, die durch die &bgte des Web 2.0 — hierbei vor allem
Plattformen wie Weblogs und Ahnliches — entstehamk Die Kommunikation und Vernetzung
innerhalb dieser Plattformen kann unter dem Begsificial Networking' subsummiert werden.
Webseiten, tber welche Social Networking betrielwenden kann, bieten nicht nur ein grof3es
Kommunikations- und Vernetzungsangebot, sonderh diecMdglichkeit fur die Nutzer, sich in
Communities zu vernetzen. So kénnen nicht nur tehalisgetauscht werden, sondern es besteht
auch die Mdglichkeit, Gleichgesinnte zu treffen uitaer Interessen zu kommunizieren. Dazu
zahlt auch, dass man Bilder, Videos oder anderei®atuf diesen Webseiten hochladen kann
und sich Uber diese Mittel mit anderen Nutzern welet. Mit einer aktiven Nutzung dieser
Webseitenangebote liegt das Ziel darin, Bekannfsaiau finden und sich mit anderen Nutzern

zu vernetzen, welche &hnliche Interessen habemareselbst. (vgl. Meckel, 2008, 21ff)
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3.1.4. Peer Production
Ein wichtiges Stichwort in Verbindung mit Web 2.8dudem Thema der Vernetzung ist jenes der
Peer Production. Darunter versteht man das gemmensachaffen von Inhalten durch viele
Internetnutzer. Innerhalb dieses Prozesses arb@iinohgesinnte kooperativ in einem Netzwerk
zusammen, um Informationen und Inhalte bereitsiiasteEs gibt drei zentrale Kennzeichen von
Peer Production: Partizipation, Vernetzung und $parenz. Das bedeutet, jeder kann sich am
Prozess der Kommunikation beteiligen, seinen Bgittajedem beliebigen Inhalt liefern und alle
Prozesse sind transparent und nachvollziehbar. eDiestwicklung kann auch als eine
Demokratisierung des Internets und der Medienwetelrthnet werden. (vgl. Meckel, 2008, 19)
Bestes Beispiel dafir ist die Internet-Enzyklopadigkipedia, an welcher jeder einzelne

Internetnutzer mitwirken kann.

Dies lasst darauf schlieRen, dass sich nicht rautedihnischen Bedingungen und Mdglichkeiten
weiterentwickeln, sondern auch die Nutzer selbsemi konstanten Wandel unterliegen. Das
Web 2.0 ist somit nicht nur eine technologische té&/entwicklung und Verdnderung im

Hinblick auf eine Software. Es verandert auch dieak@it von Funktionen und Formen der
gesellschaftlichen Kommunikation, indem es Austhusternetzung und einen individualisierten
Audruck der Nutzer erlaubt. (vgl. Meckel, 2008, 23)

Heute ist es jeder einzelne Nutzer, welcher alsTeih des groRen Ganzen das Netzwerk des
Web 2.0 ausmacht und die Entwicklungen und Veramdgn selbst mitpragt. Das macht den

Kern des sogenannten sozialen Web aus, der NutHest svird zum Produzenten von Inhalten

im Web.

Im Web 2.0 hat der Rezipient somit nicht nur diell®Rales Konsumenten inne, welcher
Medieninhalte rezipiert, sondern er wird selbst zZ@estalter und Produzent von Webinhalten.
Diese vom Nutzer selbst produzierten und im Webbnagteten Inhalte werden als User
Generated Content (nutzergenerierte Inhalte) bleaetc Diesem Thema ist ein eigenes Kapitel
innerhalb der Arbeit gewidmet. Der zentrale Gedatddeei ist, dass der Rezipient seine Rolle als
bloRer Konsumenten verlasst und sich zu einem exktRroduzenten entwickelt. (vgl. Altmann,
2011, 19)
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Mit diesen Veranderungen des letzten JahrzehnteBlickfeld, stellt sich die Frage, welche
Entwickungen in Zukunft in den Weiten des World WidWeb warten. Eine der
Schlusselvisionen ist eine synergetische Bezielzwigchen Mensch und Maschine. Die Nutzer
und Rezipienten selbst sind heute Produzenten anduimenten und die Quelle von Wissen und
Informationen. Maschinen machen eine Verwertung Vdissen und Inhalten mdglich. Sie
speichern Daten, verwerten, kombinieren und zieherathematische und logische
Schlussfolgerungen. Das Internet kann es fir Maschiermoglichen, effektiver von den
Inhalten zu lernen und so aktiv Wissen zu kreie egl. Gruber, 2006) Ein Begriff, der in
diesem Zusammenhang immer mehr an Bedeutung gewstrjener des Web 3.0 oder auch

‘Semantisches Web'.

3.2. Web 3.0 — Das semantische Web

Die nachste Entwicklungsstufe des Web 2.0 ist isztwén zu einem vieldiskutierten Begriff
geworden. Generell als Web 3.0 bezeichnet, exéstiauch viele anderen Bezeichnungen daftir,
wie '3D Web', 'Semantisches Web' oder auch 'Pemsaleb'. Bisher gibt es eine Vielzahl an
verschiedenen Meinungen dartiber und die Beschrgdmureichen von einzelnen Phdnomenen
Uber Massenph&nomene bis hin zu komplexen Dansgalu von zukinftigen Entwicklungen.
Am haufigsten diskutiert ist jedoch der Begriff d&emantischen Web' und die Vision der

semantischen Integration von Inhalten.

3.2.1. Definition des Web 3.0
Die erste Idee eines semantischen Web stammt varuider des World Wide Web, Tim
Berners-Lee, der bereits in den frihen 2000er dald&zu publizierte. Er beschreibt die

Veranderungen dahinter als

"...the evolution of a Web that consisted largdlylocuments for humans to read to
one that included data and information for compster manipulate. The Semantic
Web is a Web of actionable information ... ." (Be®iLee et al., 2006, 96)
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3.2.2. Kognitive Intelligenz des Web 3.0
Die generelle Vision eines semantischen Web liegler intelligenten Suche, welche nicht nur in
der Lage ist, nach Informationen zu suchen, sondé&se auch nach Relevanz bewertet um
daraus intelligente Antworten zu kreieren. Diesegidfi wirde eine neue Qualitat im Umgang
mit Informationen und Daten bedeuten, aber auchaeméhernd kognitives Verstandnis von
Maschinen fur das komplexe Wissen im Internet bemteuGenau dieser Punkt stellt die
Herausforderung des semantischen Webs dar und istetientrum der Forschungen. Ein
semantisches Web soll nicht nur Informationen, samdntworten zur Verfiigung stellen und in
der Lage sein, Sinnzusammenhange zu erkennen ungstedlen. Das bedeutet nicht nur ein zur
Verfugung stellen von Onlineinformationen, sondemwnch eine nahtlose Verknipfung von

bestehenden Inhalten und Informationen aus demkette

Eine Prognose, wie ein solcher Prozess ablaufent&prieht folgendermal3en aus: bei der Suche
zu einem Thema kdnnen bestimmte reale Objekteraligfgemacht werden, Informationen dazu
in verschiedenen Formaten (Text, Bild, Ton, Video, integriert werden und basierend auf
diesen vorhandenen Informationen, die Meinungen Bekannten und Freuden aus sozialen
Netzwerken integriert werden. Dies wurde eine Edklving von Suchmaschinen hin zu

Antwortmaschinen bedeuten. (vgl. Stanoevska-SIg#H@8, 23ff)

Webmaschinen sollten nach diesen Visionen in degyelsein, Bedeutungen in Texten zu
erkennen. Bedeutung meint in diesem Fall allerdiBgsleutung, welche von Maschinen
verarbeitet, bearbeitet und aufbereitet werden klinm dies zu erreichen, muss ein semantisches
Web in der Lage sein, Interaktionen und Verbindungeischen Ideen und Fakten in den

Ressourcen des Web zu kreieren. (vgl. Coyle, 2P68)

3.2.3. Das soziale Web 2.0 trifft auf das semantische We&h0
Zusammenfassend gesprochen ist das Web 2.0 eiensystr Partizipation von Nutzern, wo
Inhalte und Wert durch den Input und die Vernetzumg vielen Einzelnen geschaffen wird. Das
Web 3.0 hingegen ist ein System aus intelligentate® wo Wert durch die Integration von
Daten aus vielen verschiedenen Quellen geschaffieh Wom Gruber beschéftigt sich mit der
Frage, wie es aussehen konnte, wenn die besten Waeebeiden Konzepten kombiniert werden

und das soziale Web auf das semantische Web trifft.
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Gruber stellt die These auf, dass sogenannte geamgfiliche Wissenssysteme (collective
knowledge systems) den Schlusselpunkt darstellen,die gemeinschaftliche Intelligenz des
sozialen Web mit der Wissensreprasentation und temhnischen Mdoglichkeiten des
semantischen Web zu verbinden.

Wie bereits mehrmals erwéhnt, ist die Partizipatien Nutzer eines der zentralen Merkmale und
primérer Treiber des sozialen Web oder Web 2.@eim Zusammenhang wird auch oft auf eine
kollektive Intelligenz oder die 'Weisheit der Vieleverwiesen. Heute stehen wir vor der
einzigartigen Situation, dass sich durch das Weleihe Vielzahl an kreativen und sachkundigen
Nutzern vernetzen kann, in einem effizienten urtdraktiven Netzwerk. Das Resultat ist eine
Bandbreite an Informationen und Vielzahl an PerSpek, welche zu einer Kultur der
Partizipation beitragen und die o6ffentliche Zugéidteit von Inhalten fordern kann. (vgl.
Gruber, 2006)

Ein wichtiger Punkt bei Gruber ist sein Standpuulgss innerhalb des sozialen Web noch nicht
die Rede von der viel beschriebenen kollektiverlligienz (collective intelligence) sein kann,
sondern dies ist eine Zukunftsvision des Web 3.0/iglmehr spricht er in dem Zusammenhang
von gesammelter Intelligenz (collected intelligeniemerhalb von Communities und Plattformen
wie Tumblr oder YouTube. Ein blo3es Sammeln vontrBgen der breiten Masse im Internet

stellt somit noch kein neues Level der Intelligdaz. (vgl. Gruber, 2006)

Wahrend im Web 2.0 Informationen gespeichert, gaiad zur einfachen Suche zur Verfigung
stehen, liegt die Aufgabe einer neuen Generatiensdenantischen Web an anderer Stelle. Die
Herausforderung wird sein, eine Kombination zu émchus den vielfaltigen Inhalten, die vom
Nutzer online gestellt werden und Methoden, umediaten in einem sturkturierten, logischen
und sinnvollen Zusammenhang zu prasentieren. Dike Rizs semantischen Web kann laut
Gruber zusammengefasst als folgende bezeichneewedads Schaffen von zusatzlichem Wert
und Sinnzusammenhangen innerhalb des Pools anhbedin Inhalten, welche von den
vernetzten Nutzern kreiert werden.



~ 23 ~

Einerseits kann das durch strukturierte Daten @hrteiverden, welche mit Nutzerinhalten
verbunden werden, andererseits auch durch eine etzmg von strukturierten und
unstrukturierten Daten. Dies konnte dazu flhrergssdeollektive Intelligenz in Zukunft nicht
mehr blo3 eine Vision ist, sondern ein realisiegbaKonzept darstellt. (vgl. Xia et al., 2012,
1101)

Der Internetphilosophe David Weinberger fasste elléuMerkmale und Entwicklungen des Web

mit der aktiven Beteiligung der Nutzer in einemZSa¢ffend zusammen:

"We are the true 'small pieces' of the Web and mel@osely joining ourselves in
ways that we're still inventing.” (Weinberger, 208ir)

4. Der Nutzer als Produzent

Die letzten Kapitel gingen bereits auf die Tatsagime dass die Medienwelt im Wandel ist — und
das nicht zuletzt deshalb, weil sich auch der Nutzerdndert. Von einem rein passiven
Konsumenten hin zum aktiven Produzenten von Inhalléese vom Nutzer generierten Inhalte
sind bekannt als User Generated Content (im Weitategekurzt als UGC). Der Begriff des
UGC wurde bereits an der einen oder anderen Slieler Arbeit erwahnt. Unter anderem wurde
die Aussage getroffen, dass UGC oft als die Grgalldes Web 2.0 bezeichnet wird. Im
Folgenden soll dem zentralen Begriff dieser Arkeiteigenes Kapitel gewidmet werden, in dem

eine detaillierte Auseinandersetzung erfolgen kann.

Die grofite Revolution unserer Zeit findet im Intestatt. So gesagt von John Lanchester, einem
britischen Schriftsteller und Journalisten. Geteelwird diese Revolution von den Menschen,
welche vor den Bildschirmen sitzen. Millionen antiarn, die miteinander netzwerken, sich
verbinden, Inhalte teilen. Diese Inhalte — von Blo@/ebseiten, Journalen, bis bin zu Profilen in
sozialen Netzwerken und auf Plattformen, jene kehalie auch bereits im Vorfeld als User
Generated Content angesprochen wurden. Doch wasl gemsteckt sich hinter dem Begriff des
User Generated Content (auch abgekiirzt UGC)?
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5. User Generated Media

Dafir ist es notwenig, im Vorfeld einen kurzen Bleuf den damit eng in Verbindung stehenden
Begriff der User Generated Media (UGM) zu werferglaler nochmals einen Uberbegriff

darstellt. UGM tragt im digitalen Zeitalter zu einefundamentalen Wandel in der Welt von

Kommunikation, Entertainment und Information bei.ndJ das vor allem dank eines

selbsterhaltenden Systems und der immer weitegestden Nutzungszahlen. (vgl. Shao, 2009,
9f) Obwohl UGM in verschiedenen Formen und Typenftrigiy wird die folgende

Zusammenfassung diesen am ehesten gerecht:

"... they refer to the new media whose contentaderpublicly available over the
Internet, reflects a certain amount of creativeogff and is created outside of
professional routines and practices.” (Shao, 2@)9,

UGM reprasentiert die Erweiterung der Medienproduktdurch neue Technologien, wie
beispielsweise Podcasting, digitale Videos odehdtmografie via mobilen Endgeréten, welche
der breiten Offentlichkeit zur Verfligung stehen.eDso entstandenen Formen von UGM
erstrecken sich in vielfaltigste Bereiche: seieBlegys oder Wikis, Webseiten fur das Teilen von
Bildern oder Videos sowie auch Webseiten fur Sodetworking oder sonstige Seiten mit vom

Nutzer kreierten Inhalten. Einige der bekanntekt&M sind aktuell:

Wikipedia-> Informationsplattform

YouTube-> Videoplattform

Tumblr oder Flickr> Foto- und Bildplattformen

Twitter - Nachrichten- und Informationsplattform

Xing oder LinkedIn> berufliche Vernetzungsplattformen

Facebook oder Googled» personliche Vernetzungsplattformen

Shao beschreibt den Umgang mit UGM durch den Reaign in einer Arbeit zu dem Thema als

dreigeteilt: die Nutzung kann sich durch konsunmiepartizipieren und produzieren aufern.

Dabei wird davon ausgegangen, dass diese Nutzumgh dunterschiedliche Motivationen

angetrieben wird:
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Rezipienten konsumieren UGM fir Informationssuche &ntertainment; sie partizipieren um
soziale Interaktion und Gemeinschaft zu schaffesh sia produzieren um sich selbst ausdriicken
zu konnen. Diese drei Teile der Nutzung sind nitt@nnscharf abzugrenzen, sondern
voneinander abhéngig und ergénzen sich gegensgitighnfang der Nutzung von UGM steht
eher eine Konsumation der Inhalte, Rezipienten diesu Seiten um Information oder
Unterhaltung zu suchen. Nachdem einige Barrieremchitwochen wurden, kann eine
Partizipation in Form von Interaktion mit dem Inhahd mit anderen Nutzern erfolgen. Das kann
auch dazu fuihren, dass der Nutzer schlief3lich séibalte produziert und gestaltet. (vgl. auch
Grafik nach Shao, 2009, 15)

Producing
For self-expression
For self-actualization

R di Producing
esponding to contents for
producers self- .
. use in
expression & self- establishin
actualization : g Providing abundant
i i - ! social interac- ; ;
Helping fulfill produ selecting more N information
cers needs for self- content lons & com- & entertainment for
munities

consumptions
content producing

actualization,
encouraging more

Participating
For social interaction
For community development

Fostering social interac- Responding to content
tion & virtual communi- enlarges content choices
ties by becoming and allows more efficient
participants consumption
Consuming

For information
For entertainment

Abbildung 2: Prozesse bei User Generated Media. vgbhao, 2009, 15.

Noch lasst sich Uber die Nutzer von UGM sagen, daésMehrheit dazu neigt, Inhalte eher zu
konsumieren und noch wenig zur Partizipation odexydéktion beitrdgt. Eine derzeit noch
geringe aber konstant im Steigen begriffene AnzahnlNutzer zeigt sich in die Produktion von

Inhalten oder anderen Aktivitaten innerhalb deg&ys involviert.
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6. User Generated Content

Im Zusammenhang mit den Inhalten von UGM stehtRisgriff des User Generated Content.
Dabei lasst sich festhalten, dass es keine allgeméitige Definition fur den Begriff User
Generated Content gibt. So vielschichtig wie dieBegriff, so vielfaltig sind auch die
existierenden Definitionsversuche.

6.1. Definition von User Generated Content

Laut einer Studie der OECD aus dem Jahr 2007 zuemahParticipative Web — User Generated
Content’ wird UGC als Inhalt geschaffen von Amatsurbezeichnet. Dies inkludiert

verschiedenste Formen von Medien und Inhaltenydrie Internetnutzern gestaltet werden; ob
geschrieben, als Audio-Inhalt, in visuellem Fornwter eine Kombination daraus. Diese
Definition geht davon aus, dass kreative Inhalte Matzern abseits von Routinen und Methoden

des beruflich professionellen Bereichs geschafferden. (vgl. OECD, 2007, 7)

Der Begriff des UGC entstammt dem angloamerikamisc®prachraum, der genaue Zeitraum der
Entstehung des Begriffes kann heute nicht mehrgéssigelegt werden. Hochstwahrscheinlich
kam der Begriff erstmals in den 1990er Jahren énbihdung mit Chat-Rooms auf, den ersten
Interaktionsformaten im Internet. Von diesen Anfémgausgehend ist heute die Anzahl der
sogenannten Publikumsleistungen enorm gestiegen spréngt die Grenzen zwischen

Produzenten und Konsumenten von Inhalten. (vgleB&2011, 4f)

6.2. Schaffenstatigkeit durch den Nutzer

Den Kern dieser Definitio stellt eines dar: die &flng von Medieninhalten durch den
Internetnutzer, der sich durch seine Aktivitat aidznet. Dies grenzt sich als von Laein erstellte
Inhalte klar von jenen ab, die von Profis oder umtamen produziert werden. Ein zentrales
Merkmal von UGC ist auch, dass die Inhalte mehr onathr asynchron und dynamisch werden
und dem Nutzer damit immer mehr Kontrolle zusprecHaurch die Asynchronitat sind die

Inhalte auch unabh&ngig von Zeit und Ort auf BdsisNutzerpraferenzen verfugbar.
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Auf YouTube beispielsweise konnen Nutzer einzelnalews favorisieren oder Kandle

abonnieren, was es ihnen ermdglicht, Videos immiexder abzuspielen. In Kooperation mit
mobilen Anbietern ist es fir die Nutzer auch mdglivideos ortsunabhangig tberall dort zu
sehen, wo mit mobilen Endgeraten eine Internetaddmg mdglich ist. (vgl. Shao, 2009, 17)
Auch dies spiegelt den Aspekt des aktiven Nutzeeslev. Es ware jedoch irrefihrend, in dem
Zusammenhang anzunehmen, dass die bloRe Verfugbankedigitalen Netzwerktechnologien

alle Nutzer automatisch zu aktiven Partizipienteacm. In der Studie der OECD von 2007 wird
zwischen verschiedenen Levels der Partizipatioarsohieden.

Von allen Nutzern von UGC-Webseiten kann man 1Xé&hbals aktive Produzenten (active
creators) bezeichnen, jene Personen, welche Inisaltest produzieren und hochladen. 19
Prozent werden als kritische Nutzer (critics) kifggsrt, welche die Inhalte durch Bewertungen
und Rezensionen bereichern. Daneben werden 15 RraleeSammler (collectors) bezeichnet,
die URLs speichern um sie mit anderen zu teilen 1®dProzent gelten als Mitlaufer (joiners),
die UGC-Webseiten beitreten ohne Inhalte selbgiraduzieren. Die groRe Mehrheit der Nutzer
stellen jedoch mit 33 Prozent passive Zuschauess{pa spectators) und mit 52 Prozent die
inaktiven Nutzer (inactives) dar. Wahrend Ersteabeal noch Aktivitaten aufweisen wie z.B.

Blogs lesen, beteiligen sich Zweitere nicht an ikéiten. (vgl. Van Dijck, 2009, 44) Aktivitat

und Partizipation sind somit wichtige und zentrAlgpekte von UGC, sie kdnnen aber nicht

generalisiert werden sondern missen in einem dngis Licht betrachtet werden.

6.3. UGC-Formate und Plattformen

Die Studie der OECD aus dem Jahr 2007 nimmt einéeHliing von nutzergenerierten Inhalten
in acht verschiedene Typen, die wiederum auf veéedemen Plattformen angeboten werden

kdénnen:

1) Text, Roman und Poesie 5) ziviler Journalismus
2) Fotos und Bilder 6) Bildung
3) Musik und Audio 7) mobile Inhalte

4) Video und Film 8) virtuelle Inhalte
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Ad 5) Ziviler Journalismus bezeichnet dabei Beiéadie nicht von Journalisten sondern von
Burgern verfasst und verdoffentlicht werden.

Ad 6) Unter Bildung werden hier alle Inhalte verstan, die in Schulen oder auf Universitaten
veroffentlicht werden, mit dem Ziel, Wissen zu dtda

Ad 7) Mobile Inhalte meint all jene, welche mit fdilvon mobilen Geréaten erstellt worden sind
(Smartphone, ...).

Ad 8) Virtuelle Inhalte bezeichnet jene, die eimgtuellen Welt entstammen und dort meist als

virtuelle Giter im Umlauf sind.

Bei der Unterteilung dieser Formate wurde zwisckherm des Inhalts (Print, Audio, Visuell,

Audiovisuell) und dem Inhaltssinn unterschieden.

Die OECD-Studie unterscheidet zwischen den achgefulen Plattformen, auf welchen

nutzergenerierte Inhalte zur Verfigung gestelltdear

1) Blogs 4) Gruppenbasierte Aggregationen
2)  Wikis bzw. Auf Zusammenarbeit 5) Podcasting
von vielen ausgerichtet Webseite 6) ci@dNetworking
3) Webseiten, die Feedback zu 7) Virtuelle Welten
geschriebenen Inhalten erlauben 8) nt€u- & Filesharing Webseiten

Bei dieser Einteilung der Plattformen wurde nacbdBktionsart, der Art des Inhaltes und auch
nach dem Zweck der Plattform unterschieden. (vgiICO, 2007, 15ff)

6.4. Durchbrechen von Barrieren mit UGC

Das Internet ist heute langst nicht mehr von Urglenmen dominiert, die den Menschen sagen
was sie zu tun, zu denken oder zu kaufen habedesores geht um Dinge und Inhalte, die von
Nutzern selbst geschaffen werden. Espejo/Lanchésiien diese von Nutzern geschaffenen
Inhalte in zwei Kategorien: Erstens das gemeinsiitiad Sammeln von Informationen, das sich
in Seiten wie zum Beispiel Wikipedia wiederspiegdlind Zweitens das Erstellen von
personlichen Seiten im Internet wie Blogs oder Vééba, auch genannt "Me Media". (vgl.
Lanchester, 2007, 12ff)
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Interessant wird es, wenn man sich die Uberschngghone zwischen diesen beiden Kategorien
ansieht, Inhalte bei denen nicht nur Informatiogesammelt, sondern auch Persdnliches geteilt
wird. Dazu zahlen Webseiten wie Flickr oder Tumbki denen es um die Bilddarstellung geht,
als auch die Plattform YouTube, bei der sich alles das Hochladen und Teilen von Videos
dreht.

Ein deutlicher Vorteil von User Generated Contant dass er in der Lage ist, die aufgebauten
Barrieren zwischen Produzenten und dem Publikurauegi3en. User Generated Content kann
eine Nahe zwischen diesen beiden Parteien erzeumenyelcher professionell produzierte
Inhalte nicht in der Lage sind. Das liegt nichtetmt auch an den Imperfektionen von User
Generated Content, die das Gefuhl vermitteln, ndheter Entstehung von Inhalten zu sein. (vgl.
McCoy, 2007, 73) Shao geht des Weiteren von zwéeven primaren Vorteilen von UGC aus,
die dazu beitragen, dass die Nutzung der Rezipiektmnstant am Steigen begriffen ist.
Einerseits sind die Inhalte einfach zu nutzen, aadererseits dazu fihrt, dass dem Nutzer ein
hohes MalR an Kontrolle zugeschrieben wird. Dieswudtli den Rezipienten in einem sehr
effektiven und kontrollierbaren Rahmen zu konsuemerteilzunehmen und zu produzieren,
wodurch sie mehr Gratifikation aus der Nutzung WAC ziehen kdnnen. Die Einfachheit der
Nutzung impliziert auch, dass aus geringem Input Mietzer ebenfalls eine Fille an Output
entstehen kann. (vgl. Shao, 2009, 19)

6.5. UGC im Terrain von Online Video

UGC hat bewiesen, dass er in der Lage ist, einéngarung in der Art und Weise zu bewirken,
wie Rezipienten Videos und Fernsehen konsumierand-das mit Millionen von Produzenten
und Konsumenten. Webseiten und Plattformen, die U@@bieten, kreieren neue
Nutzungsmuster und soziale Interaktionsmuster. bamebefahigen sie die Nutzer zu mehr
Kreativitéat, sowie auch dazu, neue wirtschaftlidiéglichkeiten fur sich zu entdecken. Die
konstante Verfligbarkeit von immer neuen Videos GWGIC-Plattformen, der Komfort und die
Flexibilitat des Internets tragen dazu bei, dass Eifahrung des Video Sehens sehr schnell
personalisiert wird. Dies wiederum fihrt zu eiged3eren Variabilitdt im Nutzungsverhalten

und in der Aufmerksamekeit, die den Inhalten gewitimied. (vgl. Cha et al, 2007, 1)
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Im Vergleich jedoch zu anderen Videosystemen, keed die Popularitdt und Fluktuation von
Inhalten eher konstant und vorhersehbarer ist, Bg¢nmean bei UGC-Inhalten eine starke
Schwankung betreffend die Popularitat. Es herrgaiitreges Kommen und Gehen bei UGC-
Videos und die Nutzungsmuster schwanken stark, abtlingig davon, wie Personen zu den
Videos geleitet werden, ob Uber Blogs, E-Mails oHerpfehlungen auf Webseiten. Cha et al.
haben sich mit der Popularitat von UGC-Videos aatiYube im Vergleich zum Alter derselben
beschaftigt. Dabei liel3 sich feststellen, dasseegiingeren Videos (neuer als einen Monat) eine
leicht erh6hte Anfragerate gibt, was vermuten J&&s$s es ein etwas hdheres Interesse an neuen
Videos gibt. Im Hinblick auf die Hochstanzahl ardg¥oabfragen lasst sich auch feststellen, dass
auch altere Videos signifikant hohe Abfragen edmalt- 72% der gesamten Videoabfragen
betreffen Videos, die alter als einen Monat sintk Praferenzen der Nutzer scheinen also eher
unabhangig von dem Alter eines Videos zu sein.. @bk et al., 2007, 7) Auch die Popularitat
von Videos ist eher unabhangig vom Alter derselli#n.Video kann sich beispielsweise schon
Monate oder sogar Jahre auf der Plattform befindempr es zu Popularitdt kommt. Die kann
durch verschiedenste Ausldser geschehen, beisgisiswurch Erwdhnen eines Videos in einem

Blog, einem anderen Video oder auf diversen Sddedia Seiten.

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass UGC alesx@lodell der Inhaltsentstehung und -
verbreitung nicht mehr ignoriert werden kann od#ltes Fir Nutzer ist es heute einfacher denn
je, eigene Kreationen und Inhalte zu schaffen uitcemer breiten Masse zu teilen. Nach neuen
Studien zu schlie3en, wenden sich vor allem jandertzer zunehmend vom Medium Fernsehen
ab — zugunsten des Internet. Diese Zuwendung wod allem auf die Art und Weise
zurtickgefuhrt, wie Inhalte durch UGC verfligbar gehtaverden und wie sich diese Inhalte
angeeignet werden koénnen. Zwar wird versucht, UGEchd rechtliche Konsequenzen und
Regelungen einzudammen, jedoch lasst sich in n&bkunft nicht absehen, dass sich diese
Inhalte dadurch bremsen lassen. (vgl. Mabillot, 22GtB)
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7. Online Video

Im vorhergehenden Kapitel wurde bereits das Thema®Video angeschnitten, jetzt wird auf
eines der zentralen Phanomene der vergangenenidahusammenhang mit dem Internet und
UGC eingegangen. 41 Milliarden — das ist die AnzahlOnline Videos die alleine in Amerika
im Mai 2013 angesehen wurden. (vgl. ComScore, 2Re&)hnet man diese Summe auf die
gesamte Weltbevilkerung um, so wird verstandlicieyum der Bereich Online Video als
explodierendes Feld der Popularitdt bezeichnet .wiii@lich werden hunderte Millionen an
Online Videos von Internetnutzern angesehen. Daselen, Teilen und Erstellen von
Amateurvideos online erfreut sich in den letztelrda zunehmender Beliebtheit. Das liegt auch
nicht zuletzt an Plattformen wie YouTube, die deewiRienten vielféaltige Mdglichkeiten im
Hinblick auf Online Video bieten. Online Video régentiert heute rund 60% des gesamten
Internet-Traffics. (vgl. Artero, 2010, 118)

Laut einem Stand von 2012 des Unternehmens comSsinoem Anbieter von Messdaten aus der
digitalen Welt, ist der Online Video Konsum in Dseliland stetig im Steigen begriffen. Rund
46,9 Millionen Internetnutzer sahen im Marz 2012 daistens ein Online Video. Federfuhrend
unter den Online Video Plattformen sind dabei $eétes dem Angebot von Google, wobei fast
100 Prozent davon auf die Plattform YouTube zurltidzren sind. Das am zweithaufigsten
genutzte Online Video Portal stellt das Angebot BérSender ProSiebenSatl dar, gefolgt von
Seiten aus dem Angebot von United Internet aufzPthkei. Daneben lasst sich auch ein
gestiegenes Interesse an der Nutzung von Onlinedvillngeboten via mobile Endgerate
erkennen, wobei sich dieser Trend quer durch alleerggruppen feststellen lasst. (vgl.
ComScore, 2012) Im Vergleich zu Daten aus dem J@hf stellt dies ein Nutzungswachstum
von Online Video um rund vier Prozent dar. Diesénl@a zeugen von dem unglaublichen
Wachstum von Online Video in den letzten Jahrenauwnzh von dem Potential, welches noch in

dem Bereich steckt.

7.1. Viralitit bei Online Videos

Im Zusammenhang mit Online Videos kommt man nichhin Gber den Begriff ‘virales Video*
zu stolpern. Oder es wird Uber ein Online Videodugttet, dass es Viralitat entwickelt hat — was

im englischen Fachbegriff allgemein ‘going viraérgannt wird.
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Dieser Ausdruck bezeichnet ein Online Video, dads sehr schnell im Web verbreitet und von
vielen Menschen gesehen und geteilt wird. (vgl. isfaynd, 2007, 77) Diese Definition ist sehr
knapp gefasst und deckt nicht annahernd alle Faxktab, die bei der Beschaftigung mit der

Viralitat bei Online Videos von Bedeutung sind.

Nahon und Hemsley wéhlen einen anderen Zugang emneidhnen Viralitat als eine bestimmte
Art von Informationsfluss. Information kann durcherschiedene Kandle und mit
unterschiedlicher Geschwindigkeit verbreitet werddbie Art und Weise ‘WIE' die

Informationen verbreitet werden, ihr Kontext undeitStruktur beeinflussen, ob Rezipienten
ihnen Beachtung schenken und wie viel Einfluss aié personlichem und sozialem Level

austben. Im Detail bedeutet dies Folgendes:

“Virality is a social information flow process whermany people simultaneously
forward a specific information item, over a shodripd of time, within their social
networks, and where the message spreads beyondotiai [social] networks to
different, often distant networks, resulting inteap acceleration in the number of
people who are exposed to the message.” (Nahon/ldgn2013, 16)

Was somit wichtig ist, um die Viralitat von Videa identifizieren, sind (1) die sozialen
Aspekte der Informationen die geteilt werden, (&) @eschwindigkeit der Verbreitung, (3) die
Reichweite bezogen auf die Anzahl an Nutzern, welbdm Inhalt ausgesetzt waren und (4) die

Reichweite bezogen auf die Distanz, welche diermégionen zuriicklegen.

Um diese theoretische Beschreibung von Viralitdiendan die Praxis zu fuhren, ein Beispiel
dazu: zu Beginn veroffentlicht eine Person den Laokeinem Video auf der eigenen Facebook
Seite. Somit haben alle Personen im sozialen Nekzder Person die Chance, diesen Link zu
sehen. Alle, die diesem Link ausgesetzt waren, emniswei zentrale Entscheidungen treffen. Als
Erstes wird darliber entschieden, ob das Video ahgeswird oder nicht. Diese Entscheidung
wird von Faktoren beeinflusst, die in ZusammenhauitgKontext, Inhalt und Form des Videos

stehen. Aber auch die Identitat der Person, die \dideo postet, spielt eine Rolle, wenn

entschieden wird, ob das Video angesehen wird oidbt. Wenn das Video angesehen wurde,
wird als Zweites entschieden, ob der Inhalt mit &mh geteilt wird. Diese Entscheidung hangt

eng mit verschiedensten sozialen Faktoren zusammen.
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Was den Unterschied in der Onlinewelt ausmachyrisere stark vernetzte soziale Infrastruktur,
die dazu fuhren kann, dass viele Personen gleitpzigihalte und Informationen in ihrem
Netzwerk teilen — was in die Kategorie der manyraany-Kommunikation einzuordnen ist.
Einer der wichtigsten Faktoren, welcher zeigt, désalitdt auch einen sozialen Einfluss hat, ist
die Tatsache, dass diese von der sozialen Interakbn vielen Personen gleichzeitig abhangig
ist. (vgl. Nahon/Hemsley, 2013, 15ff)

Die folgende Grafik nach Nahon/Hemsley versucht demtralen Elemente von Viralitat
zusammenzufassen. Die wichtigste Aussage dabeiass, Viralitat eine Konsequenz von Dialog
und Spannung zwischen vielen verschiedenen Kraftarstellt. Die grof3ten Spannungen
entstehen am Knotenpunkt, wo sich die Nutzungsgeheiten von Rezipienten und die
Kontrollmachanismen von verschiedenen Netzwerkeffem. Wichtig dabei ist, dass die
Kontrollfunktion von Netzwerken eine zentrale Rdileim viralen Informationsfluss spielt, die
Viralitat oft erst moglich macht. Die zweite wich# Rolle in diesem Prozess spielen die
Nutzungsgewohnheiten der Rezipienten selbst. SoZialeraktion zwischen verschiedenen
Personen ist ein fundamentaler Aspekt wenn es unalidit von Inhalten geht. Anders
gesprochen kdnnen sich Informationen durchaus abcde soziales Teilen verbreiten, jedoch
fuhrt dies nicht zur Viralitat der Informationewg(. Nahon/Hemsley, 2013138ff)
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Abbildung 3: Modell der Viralitat. vgl. Nahon/Hemsley, 2013, 140.
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7.2. Online Video Plattformen

Im Hinblick auf Online Video ist wichtig, welche Gmeplattform hinter den Videos steht, woher
diese kommen und auf welchen Plattformen sich dizé&t bevorzugt aufhalten. Im Anschluss
wird naher auf die Thematik der aktuellsten OnlWideo Plattformen eingegangen. Online
Video Plattformen bezeichnen dabei generell Systevetche Internet Streaming via Computer
nutzen, um dem Nutzer das Ansehen und Teilen vaoedfinhalten zu ermdglichen. (vgl. Cha,
2013, 71)

Webseiten, die der Distribution und dem inhaltlichieeilen von Videos gewidment sind, haben
in den letzten Jahren ein enormes Wachstum erat.sténdig wachsende Erfolg, den diese
Plattformen vor allem innerhalb der jiingeren Nugasthicht aufweisen, zeigt auch die wichtige
Rolle, die Internetnutzer und vor allem 'DigitaltNias’ bei der Entwicklung und Gestaltung des
Web und seinen Auspragungen spielen. Wie bereitgebiend erwahnt, sind Nutzer nicht mehr
nur reine Konsumenten, sie haben ihre Moglichkestech dahingehen ausgeweitet, individuelle

Inhalte zu gestalten und eigene Kreationen zurteited zu verbreiten.

Darin liegt auch der Vorteil von Online Video Ptattmen. Nutzer kdnnen nicht nur eigene
Videos hochladen, sondern auch Videos von andetgpekh ansehen. Vernetzt wird dabei mit
Schlusselwortern, sogenannten 'keywords', welch@edd in verschiedenen Gruppen oder
Kategorien zusammenfassen. Dariiber hinaus hat jgdeer seinen eigenen virtuellen Raum, in
welchem er Inhalte speichern kann. Nutzer kénneh auch zu Gruppen zusammenschliel3en
und gemeinsam Inhalte speichern oder hochladenw@ésren kénnen Abonnements angelegt
werden, durch welche Nutzer automatisch informweerden, sobald neue Inhalte aus diesen

Bereichen verfuigbar sind.

Im Angesicht dieser neuen Herausforderungen, diehdOnline Video Plattformen entstehen,
versuchen auch Rundfunkunternehmen mitzuziehenamidickeln eigene Videoplattformen,

auf welchen eine Auswahl der Kreationen fur TV ggizevird.
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Grundlegend unterscheiden sich Fernsehen und Owliaheo in vielen Details; eine wichtige
Gemeinsamkeit von TV und Online Video Plattformeéytl jedoch in der Tatsache, dass sie
Videoinhalte an den Rezipienten liefern. (vgl. CRQ13, 72) Aus diesem Grund entstehen

Reibungspunkte und Konkurrenzdenken zwischen dielevéedienangeboten.

Mabillot stellt ein Modell zu den verschiedenenekrtder Verteilung von Videoinhalten im Web

dar. Dieses setzt sich aus vier verschiedenen Mergsformen zusammen: Beim klassischen
Modell werden Inhalte vom Produzenten direkt an [Rortal gespielt. Bei Eigentumsmodell

geschieht dasselbe, mit dem Unterschied, dass Ndieelnhalte von einem Portal erwerben

kénnen (beispielsweise iTunes Store von Apple)Gemeinschaftsmodell der ersten Generation
werden Inhalte von Peer-Gruppen zu Peer-Gruppeesitgiel Beim Gemeinschaftsmodell der

zweiten Generation handelt es sich um User Genmkeoatent, wo Inhalte vom Inhaltsersteller

in einer Webseite oder Plattform zur Verfigung eistverden. Siehe folgende Grafik nach

Mabillot. (vgl. Mabillot, 2007, 44)

The models of distribution of video content

Second generation

Classic model

Proprietary model

First generation
community model

community model (user
aenerated content)

From the publisher/
producer > video-on-
demand portal

From the publisher/
producer > platform 2>
MP3 players

peer = peer

Content creators = site

Canalplay, Vodeo, etc.

Apple, Sony, etc.

eModule, BitTorrent,
etc.

Dailymotion, YouTube,
Google Video, Zudeo,
etc.

Abbildung 4:

Verbreitungsmodelle von Videoinhalten.vgl. Mabillot, 2007, 44.

Innerhalb des Bereiches Online Video ist besond#iess Nachfrage nach UGC-Inhalten
explosionsartig gewachsen. Dabei existieren inZggschenzeit eine Vielzahl an Webseiten und
Plattformen fir UGC-Videos. In einer internatiomal®ichtweise sind YouTube, Google Video,
Yahoo!Video und MSN unter den Grofiten und Bekanetes Die wichtigsten und
meistgenutzten Angebote fiur UGC-Videos im deuts@dpgen Raum sind vorranging
YouTube, Vimeo und MyVideo.
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7.3. YouTube — ein Vorreiter im Bereich Online Video

YouTube ist heute ein gebréauchliches Wort in unrs8prache und gangiger Begriff. Aber was
genaut steckt hinter YouTube? YouTube wird in dadgorie der Online Video Plattformen im

Internet gereiht. Es nimmt aber nicht nur irgendgiRlatz ein, sondern ist fihrend im Markt fir
Online Video. YouTube erlaubt es den Nutzern, Va&l@ws Netz hochzuladen und Uber das
Internet zu verbreiten — und zwar via WebseitenbitedGerate, Blogs oder auch Emails. Jeder
kann heute mit einem Internetanschluss auf YouTzdmgeifen, um Videos anzusehen oder
hochzuladen, ohne Gebihren oder Entgelte. (vgeréyt2010, 112) YouTube wird dabei auch
oft als Verbindungsmedium zwischen TV und Intetvetchrieben. (vgl. Kim, 2012, 53)

7.3.1. Allgemeines zu YouTube
Gegriindet wurde die Plattform im Jahr 2005, von @leemaligen Angestellten der Firma
Paypal, Chad Hurley, Steve Chen und Jawed KarimimnBezember 2005 offiziell gelauncht.
Keine elf Monate nach diesem Launch wurde YouTube @oogle Gibernommen — zu einem
Preis von 1,65 Mrd. US-Dollar. (vgl. Artero, 201012) 2007 hat YouTube einige wichtige
Innovationen die Plattform betreffend vorgesteltine davon war das sogenannte YouTube
Invideo Ads — ein kommerzielles Werbeformat, welva unteren Bereich der Online Videos
zu finden ist. (vgl. Artero, 2010, 112) Damit warca der entgultige Einstieg von YouTube in
die professionelle Werbebranche vollzogen, washbiste von Medienprofis als auch von den

Nutzern als sehr kontrovers aufgefasst wird.

YouTube wird heute gerne als eine der grof3ten -nvmicht sogar die Grolite — und wichtigsten
Plattformen fir Online Video bezeichnet. Im Folgenatinige Zahlen, welche diese Behauptung
unterstitzen. Mehr als eine Milliarde Nutzer besuchiouTube jeden Monat, wobei dabei mehr
als sechs Milliarden Stunden an Videomaterial aglgers werden — was einer Stunde pro Person
auf der Welt entspricht. Doch nicht nur die Zusehhten sind hoch — pro Minute werden auch
100 Stunden an Videomaterial hochgeladen. Téaglierden auf der Plattform Millionen neue
Abonnements abgeschlossen. 70% der Zugriffe enfioltgdei aus den USA — YouTube gibt es
jedoch in 56 Landern und 61 Sprachen. Interessantder Nutzung ist, dass 25% der

Wiedergabezeit Mobilgeraten zuzuordnen ist. (vgluYube Statistics, 2013)
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Ein Grol3teil der Inhalte auf YouTube wird von indiwellen Nutzern hochgeladen, jedoch bieten
auch grof3e Medienunternehmen ihre eigenen Inhbée YiouTube an. Nicht registrierte Nutzer
kénnen Videos innerhalb der Plattform ansehenstegite Nutzer kbnnen nicht nur Videos
ansehen, sondern auch selbst Videos hochladene dawmmentieren und bewerten. Daneben
gibt es auch das sogenannte YouTube ‘PartnerpragraBei diesem konnen sich Nutzer,
welche regelmafiig Inhalte hochladen und eine gewAsezahl an Zusehern haben, als Partner
bewerben, bekommen diverse zusétzliche Vorteile dessHochladen von Videos betrifft und
werden an den Werbeeinnahmen beteiligt. Den Gilafdtaihen jedoch jene Nutzer aus, die nicht

angemeldet sind und Inhalte vorwiegend nur konstenigvgl. Lange, 2009, 70f)

Die Popularitat von UGC ist konstant steigend wat ICha et al. sind alleine 60% aller Videos
auf YouTube zu finden, wobei téaglich zirka 100 Mitlen Videos gesehen werden. Nach Cha et
al. ist die durchschnittliche Anzahl an hochgelagemhalten auf YouTube zwischen UGC-
Inhalten und Anderen ausgeglichen, da 90% der U@@u2enten weniger als 30 Videos auf der
Plattform hochladen. Daneben gibt es aber auchké@iree Menge an Produzenten, die eine sehr
hohe Anzahl an Videos hochladen — oft mehr als@ ¥i@eos in einem Jahr. Die Lange von
YouTube Videos variiert sehr stark zwischen derselgiedenen Videokategorien. Im Vergleich
mit anderen Inhalten sind UGC-Produktionen etwazdwigehalten. Die Partizipation der User
druckt sich auf YouTube (abgesehen von HochladehAmsehen von Inhalten) vor allem durch
das Bewerten von Videos via sogenannten ‘Likes' dasl Abgeben von Kommentaren zu den
einzelnen Videos aus, wobei das Kommentieren valed4 als aktivere Form der Partizipation
angesehen wird. Ein GroR3teil der Seher von YouTideos kommt von externen Links, wobei

bekannte Videos haufiger verlinkt werden. (vgl. @bal., 2007, 3/9)

YouTube hat durch sein Enstehen nicht nur zu eleudefinition des Begriffes Plattform
beigetragen, sondern auch jenen der Community prifge. Es ist interessant, wie die Plattform
ihren Weg zwischen Community und Kommerz findefyrd&ouTube ist sowohl getrieben von

der dahinter stehenden Industrie, aber vor allech &on seinen Nutzern.
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7.3.2. Soziale Aspekte von YouTube

Einige Autoren sind der Meinung, dass neben reMetzerzahlen auch der soziale Aspekt von
YouTube nicht vernachléassigt werden sollte. YouTwWban als Hilfsmittel fur Viele gesehen
werden, um persénliche Meinungen oder Einstellungiéentlich ausdricken zu kénnen. In
dieser Rolle unterstitzt YouTube die Bildung vorbl8uturen und einer gewissen Art von
Gemeinschaft — auch Community. Daneben kann You®&lbdlattform auch als offentlicher
Raum, als Spielfeld oder als kultureller Raum fengi. Nutzer schauen und teilen Videos unter
anderem auf der Suche nach Information oder Eimentnt. Beim Teilen von Videos kann auch
gemeinsames Schauen und die soziale Interakticm Rolle spielen. Somit liegt der soziale
Aspekt auch in der Verbindung zu gewissen Gruppkrizwerken oder Gemeinschaften. (vgl.
Artero, 2010, 113)

YouTube ist in der Lage, zu vielen verschiedeneib&eeichen des sozialen Lebens und der
Gesellschaft etwas beizutragen. Beispielsweise Bemeich Bildung und Innovationen, da auf
der Plattform nicht nur Lernvideos zu finden sistndern auch neue ldeen und Gedanken
prasentiert werden. Es hat Einflisse auf kultuseBeschehen, wenn Musik, Filme, Poesie oder
ahnliches auf YouTube veroffentlicht werden odeeriGeschehnisse im kulturellen Bereich in
Videos berichtet wird. Die Plattform trdgt auchehrTeil zum Ph&nomen des sogenannten
‘Crowdsourcing' bei, wobei Spenden flr soziale, dmitére, kulturelle oder politische Projekte
gesammelt werden. Zu einem sehr grofen Teil traguTdbe auch dazu bei, die
Aufmerksamkeit auf soziale oder politische Themenlenken. 2012 beispielsweise hat das
Viralvideo ‘Kony 2012‘ ungeahnte Aufmerksamkeit alten. Dabei handelte es sich um ein
Video der Hilfsorganisation Invisible Children, wbks auf die Situation der Kindersoldaten des
Rebellenfihrers Joseph Kony aufmerksam machen evdinnen kirzester Zeit fanden sich
viele Unterstltzer, die das Video teilten und veiteten. Spater wurde tber die Glaubwurdigkeit
und dahinterstehenden Motivationen der Organisatiskutiert, im ersten Moment wurde das
Thema jedoch wie ein Lauffeuer verbreitet. (vglteho, 2010, 115ff)

Auf die Themen Interaktion und soziale Aspekte gehach Haridakis und Hanson in einer
Studie zum Thema Youtube Video ein. Sie beschdftigieh mit der Frage, ob Motive und
personliche Unterschiede zwischen den Rezipierdsrvileo Ansehen und Teilen auf YouTube

beeinflussen.
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Auch diese Studie wird vor dem Hintergrund des U&Gsatz beleuchtet, da dieser annimmt,
dass Motive und personliche Unterschiede das Vienhdleeinflussen. Die Kernergebnisse der
Studie besagen, dass YouTube Videos vorwiegendZzueck der Informationssuche angesehen
werden. Ansehen in Kombination mit anschlieRendeihei der Videos unterliegt dem Zweck
der Unterhaltung, des gemeinsamen Sehens und detesolnteraktion. Ebenso behauptet die
Studie, dass Videos auf YouTube von den Nutzerndantichen Grinden gesehen werden wie
Inhalte im Fernsehen. Die beiden Nutzungsmotive, sich sowohl beim Fernsehen als auch
beim Sehen von YouTube Videos identifizieren ligBewaren Unterhaltung und
Informationssuche. Jedoch beinhalten YouTube Videown deutlichen sozialen Aspekt,
welcher auch die Charakteristika der Plattformeals soziales Netzwerk wiederspiegelt. Diese
soziale Komponente ist laut der Studie in zwei e Nutzungsmotiven zu sehen: der sozialen
Interaktion und dem gemeinsamen Sehen von Videgs. Klaridakis, Hanson, 2009, 317/329-
330)

Letzteres wirde auch den Schluss zulassen, dazemdie Videos gemeinsam mit Freunden,
Familie oder Bekannten sehen, teilen und auch eardiskutieren. In vielen Forschungen wird
dartiber diskutiert, dass Fernsehen bisher auch wEmeendet wird, um Zeit mit Freunden und
Familie zu verbringen und dass die Inhalte auch eyesam diskutiert werden. Durch den
sozialen Netzwerkcharakter von YouTube konnte detfBrm eine einzigartige Ressource
darstellen, um einerseits die soziale Interaktigthrend dem Video Sehen zu unterstiitzen und

andererseits auch soziale Aktivitaten danach zlkesta

7.3.3. Zukunftige Herausforderungen fur YouTube

Eine Frage, die bei Spekulationen rund um die Zfikuon YouTube auftaucht, ist jene, ob
YouTube die nachste Generation des FernsehentltiEarskann. Zum Teil ist YouTube heute
schon in Bereiche vorgedrunden, die bisher ganziiom Fernsehen abgedeckt wurden.
Einerseits sind viele Filme und Serien (wenn man wechtlichen Aspekten absieht) oft zur
Ganze auf YouTube abrufbar und andererseits wenaétierweile Serien und Shows

ausschlie3lich zur Bereitstellung auf YouTube pmiet. Alleine diese Tatsachen machen
Youtube noch nicht zur neuen Generation von Feersedibt jedoch Anstol3, die Positionierung
der beiden Medien in Zukunft differenzierter zurbehten.
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Einige Vorteile von YouTube, welche die Plattforrardits jetzt vom Fernsehen abheben, sind
die relativ transparente Nutzungsmdglichkeiten dad Anbieten eines sehr breit gefacherten
Inhaltsprogrammes, von korporativen und staatlichamalten, tber allgemein o6ffentlichen

Inhalten bis hin zu NGO-gepragten Inhalten. DiettRlem setzt auf das Engagement der

Community und nutzt seine Netzwerkvorteile. (vgtiddhio, 2009, 35f)

Von einem technischen Standpunkt aus gesehen, wengddinftige Entwicklungen eine eher

dezentralisierte Herangehensweise verlangen, inealz zu dem jetzigen sehr zentralisierten
Konzept. Das betrifft nicht nur die Speicherung wadjerung von Inhalten, sondern auch die
Ubertragung. Hier gibt es derzeit noch sehr limiéieModelle und technische Probleme.

Beschréankungen koénnen sich immer wieder aufgrumdgdegrafischen Lage der Nutzer oder
auch aufgrund von Videodetails selbst ergeben. fugéro, 2010, 113)

Die zuklnftigen Entwicklungen der Plattform YouTubkend innerhalb der Forschung mit
Spannung zu verfolgen. Denn die Welt des Interist&urzlebig und Plattformen, die heute
noch bedeutend fur die Nutzer sind, kbnnen morganrswieder in Vergessenheit geraten sein.
Es gilt fur die Plattform vor allem, die Bedurfressler Nutzer zu erkennen und entsprechend
darauf zu reagieren, als auch die rasanten tedtenisEortschritte in das eigene Konzept zu
integrieren. Diese Malinahmen sichern am ehesten |&igerfristiges Bestehen in der

schnellebigen Medienlandschatft.

8. Internetvs. TV — Neue Medien am Vormarsch

Die moderne Gesellschaft wird heute als stark médronsorientiert beschrieben und bewegt
sich weg von der traditionellen Massenkonsumatiom Medien, hin zu einer starker interaktiv
und kollektiv orientierten Medienkommunikation préasentiert durch das Medium Internet. Das
Internet bietet eine Vielzahl an vernetzten Komrkationsmdoglichkeiten und einzigartige

Optionen zur Lieferung von Inhalten und Informa#an (vgl. Stafford et al., 2004, 266) Auch

wenn Fernsehen das dominante Medium flir die Maissden letzten Jahrzehnten war, so sind
in den letzten Jahren einige Trends aufgekommercheedie Wettbewerbsfahigkeit des

Mediums Fernsehen in Frage stellen. Vor allem jimd@generationen verbringen mittlerweile
mehr Zeit online im World Wide Web als vor dem Fainer. (vgl. Cha, 2013, 71)
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8.1. Die Evolution von Medien

Im Hinblick auf die Diskussion tber die Beziehungischen alten und neuen Medien — welche
vor allem seit dem Aufkommen des Internet wiedarksprasent ist — soll hier auch ein kurzer
Abriss Uber das Thema 'Media Evolution' gegeberdarerDiese versucht Anworten zu geben
auf die Frage nach der Richtung der Beziehung heiscalten und neuen Medien. Stober
beispielsweise prasentiert in seiner Erklarung dids Enstehen von neuen Medien einen
dreigeteilten Ansatz: Medien sind nicht nur eineng@guenz von technischen Entwicklungen,
sondern entstehen aus einem Prozess des Erfindéstetiens (inventing) und der sozialen
Institutionalisierung (social institutionalizing)der auch Innovation (innovation), welche vom
Nutzer selbst ausgeht.

Vor allem der Prozess der Institutionalisierungéwelert die Medien drastisch. Die Gesellschaft
institutionalisiert neue Medien, indem sie neue Midgeiten der Kommunikation entdeckt, was

wiederum die neuen Medien formt und weiterentwickBiesen beiden Stufen der Entstehung
und Institutionalisierung von Medien folgt das Vieiben oder Ausbreiten (diffusion). Dieser

ganze Prozess ist in sich flieRend, da die Phas&dmdens keinen exakten Start aufweist und
die Phase der Diffusion keinen fixen Endpunkt B¢ Medienevolution stellt einen komplexen

Prozess dar — wie das bei allen sozialen Entwigdander Fall ist. Stober stellt ein einfaches
Modell dar, dass die verschiedenen Subsysteme dsellGchaft wiederspiegelt, die in diesen
Prozess involviert sind. Die gesellschaftlichent8ys, welche er in dieses Modell einbindet
sind Kultur, Technologie, Okonomie und Politik. Mdich konnen diese Systeme alle getrennt
betrachtet werden; keines ist jedoch unabhangigjeso sie alle interagieren miteinander. Diese
Interaktion ist ein Teil der Institutionalisierun@n neuen Medien. Somit formt und entwickelt

die Gesellschaft neue Medien und damit auch ihvemé&unktionen. (vgl. Stober, 2004, 480ff)

Fir jede Evolution, so auch die Evolution von Medligilt, dass sie ihre Umwelt veréndert. Im
Fall von Medien bezieht sich diese VeranderungdieifGesellschaft. Im erwéhnten Prozess von
Stober gehen Entwicklungen und Entdeckungen zusst einigen wenigen Personen aus.
Danach entdeckt die Gesellschaft diese neuen Tedian fur sich und dass diese nicht nur eine
Verbesserung von bestehenden Medien darstelledesoauch, dass diese fur neue Zwecke und
Formen der Kommunikation genutzt werden kénnen,awitiin sie sich in der Gesellschaft
verbreiten. (vgl. Stéber, 2004, 483ff)
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Abbildung 5: Systeme innerhalb der Medienevolution. Stober,
2004, 482.

Anhand dieser Darstellung kann festgehalten werdklass Gesellschaft und Medien <
gegenseitig beeinflussen und somit eine Wechsalwgl ein reziproker Prozs — zwischen
den beiden Systemen besteht.

8.1.1. Erfolgsfaktoren des Internet

LehmanWilzig et al. liefern unterschiedliche Anhaltspuaktir die Faktorel, welche hinter dem
unglaublich schellen Wachstum des Web steh¢Einerseits waren dem Internet zugrul

liegende Technologien, Infrastrukturen und Einmclgen bereits im Vorfeld durch d

Telefonsystem und Computer verbreitet. Einereren Erfolgsfaktor des Interi stellt sicher die
Multifunktionalitat des Mediums dar, indem es véisdene neue Funktien mit diversen
dahinterstehenden Nutzen anbietet. So etwa inwpelle Kommunikation, Informationsabru

Kommunikation mit Gruppen, usw. Dartber hinausdas Web im Gegensatz zu ande

elektronischen Medien wie TV und Radio hochgradigriaktiv urd spricht dem Nutzer sehr vi

Kontrolle zu. Das Web war von Anfang an sehr ndteandlich konzipiert und verlangte kein

Uberdimensionalen Lernaufwand. Zuletzt und vielleiguch am wichtigste— fast alle Inhalte,
die im Internet verfligbar und abrar sind, waren immer schon fur die Nutzer frei wtche

Einschrankungen abrufbgrgl. Lehmar-Wilzig et al., 2004, 721f)
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Durch das Entstehen und Wachstum, sowie die Ausbigei von neuen Medien und
Kommunikationstechnologien in den letzten zwei dahnten gibt es eine gestiegen Anzahl an
Mdoglichkeiten, welche die Aktivitat des Publikunisdern.

Dies geschieht vor allem dadurch, dass mehr Ausaadgeboten wird und auch mehr Kontrolle
Uber den Kommunikationsprozess durch die Nutzerlictdgst. Diese treffen Entscheidungen
selbst und unabhéangig aufgrund des gewachsenerbAtage Viele Forscher sehen das Internet
auch als Medium der Individualisierung, welcheszigartige Moglichkeiten fur die Nutzer
darstellt, sowohl was die Inhaltssuche als auch Eigtellung und Verteilung von Inhalten
betrifft. Andererseits wird das Internet auch aks Elattform gesehen, welche die Bildung und
Entstehung von Communities unterstitzt und wo detz&t seine Beziehungen online pflegen
kann — was mit traditionellen Medien in dieser Fowrmrher nicht méglich war. (vgl.
Metzer/Flanigan, 2009, 338 & vgl. Ruggiero, 2008f) 1

8.1.2. Das Internet als Erganzung oder Ersatz

Durch dieses rasante Wachstum der neuen Mediennsamdhe Forscher und Autoren besorgt,
dass das Internet die Menschen isoliert und zur dragmentierten Gesellschaft fuhren wird.
Dariiber hinaus sorgen sich auch Rundfunkanbiet@ss dlas Fernsehen seinen dominanten
Status im Medienrepertoire des Publikums verlienerd und Internet surfen das Fernsehen
ersetzen wird. Viele Studien liefern schlagkréaftigegumente fir diese These. Die drei am
haufigsten genannten sind die folgenden: 1) Freizeird immer limitierter und da
Computerverwendung immer mehr zunimmt, wirde e®led, dass andere Feizeitaktivitaten
zugunsten dessen abnehmen mussen. 2) Das Inteetet Vielfaltigkeit und Interaktivitat,
welche interessanter sein kénnen als andere Medianes hdheres mentales Engagement
verlangt. 3) Kinder wachsen heute mit dem Compatérund sind an die Nutzung viel starker
gewohnt als die Generation ihrer Eltern. Jedoch egbauch Studien, welche festhalten, dass die
Nutzung von Computer und Internet noch immer nainékt mit dem Fernsehen konkurrieren
kann. Analysen von Nutzungsverhalten zeigen, dass e@in geringer Prozentsatz von
Mediennutzern den Computer auch wahrend der Prime im Fernsehen nutzen. Personen, die
das Internet in hohem Ausmali nutzen, weisen auch Bernsehen eine regelmafige und hohe

Nutzung auf. (vgl. Ferguson/Pearse, 2000, 156)
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Im Hinblick auf den theoretischen Hintergrund debdit, den Uses& Gratifications Approach,
gib es einen wichtigen ersten Schritt, um zu veeste ob das Internet das Fernsehen ersetzen
kann. Es muss die Frage geklart werden, ob dasn&iteine funktionelle Alternative zum
Fernsehen darstellen kann. Damit das Internetathes funktionelle Alternative dienen kann,
muss es fur &hnliche Zwecke und Ziele genutzt wewde das Fernsehen. Forschungen zeigen,
dass Fernsehen vorwiegend zur Entspannung genirdt gefolgt von dem Wunsch, Zeit
totzuschlagen und um Informationen zu finden. Img&watz dazu zeigen Studien, dass
Informationssuche das dominante Ziel hinter degrimdtnutzung darstellt. (vgl. Ferguson/Pearse,
2000, 157) Laut diesen Forschungsergebnissen, #asrinternet somit nur zu einem Teil als

funktionelle Alternative zum Fernsehen gelten,eg®{h nicht in seiner Ganze ersetzen.

Im Licht des Uses&Gratifications Approach bezielthsdie Aktivitat des Publikums auf den
Grad, in welchem der Medienkonsument sich entselhespezielle Medien zu nutzen, um seine
Bedurfnisse zu befriedigen. Relativ aktive oderspas Nutzungsmuster haben Folgen fur das
Involvement mit Medieninhalten und MedieneffekterBeispielsweise wird hoheres
Medieninvolvement in Verbindung gebracht mit einektiveren Hinwendung zu den
Medienkanédlen und einem affektiven Involvment miéndMedieninhalten. Eine aktive
Hinwendung zu bestimmten Medien kann auch zu einéneren kognitiven Involvment mit den
Medieninhalten fiuihren, welches eine Verhaltensanaeund Lernen herbeifiihren kann. Somit
sind aktive oder passive Mediennutzungsmuster vedeBtung, wenn es um die heutige
Auffassung von medienvermittelter Informationsvbstung und -effekte geht. (vgl.
Metzer/Flanigan, 2009, 339)

8.1.3. Studien zu neuen vs. alten Medien im Nutzungsrepeaire
Eine Studie von Metzger und Flanigan beschaftigt siit dem Aktivitatslevel des Publikums im
Vergleich von neuen und traditionellen Medien imnblick auf die ritualisierte und
instrumentelle Medienhinwendung. Zur Erklarung: tiasentelle Medienzuwendung ist
intentional und selektiv; eine ritualisierte erfobuf der Basis von Gewohnheiten. Eine nahere
Betrachtung der Begriffe instrumentelle und ritsigite Medienhinwendung erfolgte bereits im

Kapitel der kommunikationswissenschaftlichen Grageh.
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Die Ergebnisse der Studie zeigen eine passive Ngthei traditionellen Medienkanalen. Im
Vergleich zu heuen Kommunikationstechnologien gatetzer an, sich zu traditionellen Medien
eher in einem ritualisierten Muster und signifikameniger instrumentell hinzuwenden.
Traditionelle Medien beinhalten auch eher passivezdhgsgewohnheiten, wie Entspannung und
Unterhaltung. In starkem Gegensatz dazu zeigerEdjebnisse, dass die Nutzung von neuen
Medien sowohl von einer instrumentellen, als auoh einer ritualisierten Medienzuwendung
gepragt ist. Im Vergleich jedoch zu traditionellenMedien werden neue
Kommunikationstechnologien eher fur instrumentelféele (Informationssuche) als flr
ritualisierte (Entspannung) verwendet. Laut dieSardie sind neue Medien in der Lage, die
Aktivitat des Publikums zu erhéhen — zumindestiirem gewissen Rahmen. Neue Technologien
werden genutzt, um eher aktive Ziele zu erreicheia traditionellen Medien. Wichtiger noch,
diese Ergebnisse zeigen die Vielseitigkeit und iBigtéat, die neue Medien fur die Nutzer
beinhalten. (vlg. Metzger/Flanigan, 2009, 347-349)

Im Kern zeigen die Resultate dieser Studie somitassd neue Medien und
Kommunikationstechnologien sowohl von instrumestellals auch von ritualisierter
Medienzuwendung gepragt sind. Jedoch kann festgehalerden, dass neue Medien eher
instrumentell genutzt werden als traditionelle Medund Kommunikationskandle, vor allem in

der alteren Nutzerschicht.

Auch Papacharissi und Rubin (2000) fanden in iBtedien Nachweise fir eine aktive Nutzung
betreffend das Internet. Sie stellten funf prim@fetive fur Internetnutzung auf, darunter
Informationssuche, einen zwischenmenschlichen Mutzeitvertreib, Annehmlichkeit und

Unterhaltung. Das primare Motiv dabei war die Infationssuche, welche eine eher
instrumentelle Medienzuwendung und aktive Nutzweftgktiert. (vgl. Papacharissi/Rubin, 2000,
189ff)

Ferguson und Pearse (2000) untersuchen in eindieSébenfalls die Ahnlichkeiten zwischen
Fernsehen und dem Internet und stellten die Fragggweit Internet surfen als eine funktionelle
Alternative zum Fernsehen gelten kann. Die Ergaenizeigten im Gegensatz zu den bereits
genannten, dass Entertainment als Motiv fur Intewteung einen hohen Stellenwert hat und

dass Internet auch fur ritualisierte Unterhaltuegibhungsweise Zerstreuung fungieren kann.
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Kernaussage ist, dass das Internet unter Umstd&andktionell &hnlich zum Fernsehen sein kann,
vor allem wenn es zur Ablenkung und Zerstreuungugenwird. Jedoch gibt es Indikatioren, die
daftr sprechen, dass das Internet noch nicht s&mispannung genutzt wird wie das Fernsehen.
(vgl. Ferguson/Perse, 2000, 155)

Die Unterschiede in den Ergebnissen der erwdhntediéh kann daraus erfolgen, dass eine
unterschiedliche Untersuchungsgrundlage gegeben Regracharissi und Rubin beschéaftigten
sich mit den Motiven der generellen Internetnutzumgs E-Mail und Chat inkludierte. Ferguson
und Pearse beschéftigten sich ausschliel3lich mittgiven betreffend das Internet surfen.

8.1.4. Balanceakt zwischen alten und neuen Medien

Kann das Aufkommen und Entstehen von neuen Kommatiniksmedien die Nutzung und die
Funktionen von bereits bestehenden Medien beesgh&Ersetzt ein neues Medium wirklich die
alten Medien? Diese Fragen werden bereits seit deihen Anféangen der
Kommunikationsforschung gestellt. Lazarsfeld wareeider ersten, der 1940 den Einfluss von
Radio auf Printmedien untersuchte. Damals galt ®at$i ein neues Medium und es gab bereits
dann Beflrchtungen, dass dies das Ende der Prirgmdzedeuten wirde. Wie festgestellt
werden kann, hat sich diese Befurchtung nicht bewatet. Diese Art der Untersuchungen im
Hinblick auf die Beziehung zwischen neuen und aMsdien basieren auf dem sogenannten
Displacement Modell und wurden in den folgendenrZetimten fir alle neu aufkommenden
Medien durchgefihrt, sei es Fernsehen, Kabelfeerselder — wie in den letzten Jahrzehnten —

computergestiitzte Kommunikationsmedien.

8.2. Displacement Modell

Im Bezug auf das Displacement Modell bei Mediert gib verschiedenen Herangehensweisen.
Kayany und Yelsma auf der einen Seite unterschetdéschen einer zeitliche Verdrangung und
eine funktionellen Verdrangung, welche neue Medieh bereits bestehende austiben kdnnen.
Bei einer zeitlichen Verdrangung wird davon ausgega, dass das Aufkommen eines neuen
Mediums — wie beispielsweise das Internet — dazutfidass sich die Zeit, die mit bereits

bestehenden Medien verbracht wird, verringert.
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Funktionelle Verdrangung geht davon aus, dassresfanktionelle Ahnlichkeit zwischen neuen
und alten Medien geben muss, damit es zu einerréfegdng kommt. (vgl. Kayany/Yelsma,
2000, 217/218)

Im Gegensatz dazu gehen Lee und Leung in eineieStuen Thema 'Verdrangungseffekte des
Internets' von einem anderen Ansatz aus, in welctiemauch das Thema der zeitlichen und
funktionellen Verdrdngung integrieren. Sie postelie eine medienzentrierte und eine
nutzerzentrierte Verdrangung, die mit dem Auftauchen neuen Medien entstehen kann. Dieser
Ansatz orientiert sich sehr stark am Uses&Gratiitces Approach. Die medienzentrierte
Herangehensweise an eine Auseinandersetzung miieMeatdrangung fokussiert sich zentral
auf mediale Attribute. Dabei werden die Attributenvneuen Medien genau unter die Lupe
genommen und welche Effekte und Auswirkungen desdebereits bestehende Medien haben.
Es spielen auch funktionelle und zeitliche Verdiimyg eine Rolle. Die Frage ist, ob neue
Medien ahnliche oder sogar dieselben Funktioneweisén wie bestehende Medien und auch
die Annahme, dass im bestehenden ZeitkontingentNdézer die alten Medien als Verlierer

herausgehen.

Innerhalb dessen gibt es verschiedene Szenarideiug auf die Auswirkung auf bestehende
Medien, zwischen denen unterschieden werden kasrkalBn zu einer Verdrangung, einem
Ausschluss oder auch zu einer Umstrukturierung kemn&enerell wird davon ausgegangen,
dass je mehr Zeit ein Nutzer mit neuen Medien aufgrvon dessen neuen Funktionen und
Angeboten verbringt, umso mehr verringert sich£kd, die mit bestehenden Medien verbracht
wird. Damit wird auch wieder auf das begrenzte Iggitingent verwiesen, Uber welches die

Rezipienten verfiigen. (vgl. Lee/Leung, 2008, 140ff)

Im Gegensatz zur medienzentrierten Herangehenswelagssiert sich die nutzerzentrierte
Herangehensweise — konsistent zum Uses&Gratifieatipproach — auf den Rezipienten und
seine Bedurfnisse. Diese Herangehensweise postéiren aktiven und zweckbestimmten
Nutzer, der Medien konsumiert um seine Bedurfnigaebefriedigen. Ein Beispiel: wenn
Rezipienten ein starkes Informationsbedurfnis halmeizen sie wahrscheinlich nicht nur das
Internet, sondern auch Zeitungen und Nachrichtehsegen im Fernsehen um dieses Bedirfnis

zu befriedigen.
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Wie man an diesem Beispiel sieht, wird in der nuzetrierten Herangehensweise davon
ausgegangen, dass neue Medien eine Erganzung telndreden Medien und deren Nutzen und

Gratifikationen derstellen kénnen.

Dies wurde in der Vergangenheit auch immer wiedarchl das Uberleben von sogenannten
traditionellen Medien bestatigt. Zeitungen Uberd@andas Aufkommen von Radio und dieses
wiederum hielt dem neuen Mediem Fernsehen stangl. S2anario endete stets damit, dass neue
Medien sich als Ergéanzung zu den bereits Bestelmeetblierten. Das ist der jetzige Stand der
Dinge; die weiteren Entwicklungen kdnnen noch nabgesehen werden, die das Internet noch

durchleben wird und wie sich diese auf Medien weenSehen und Zeitungen auswirken werden.

Der nutzerzentrierte Ansatz geht davon aus, dassiedann zu einer kompletten Verdéangung
von Medien kommen kann, wenn diese die BedurfrigseRezipienten nicht befriedigen. Dann
kann es zu sogenannten 'mehr-weniger-Szenariemmkamje mehr Zeit ein Nutzer mit neuen
Medien verbringt, desto weniger Zeit verbringt eit mnaditionellen Medien. Wenn jedoch
traditionelle Medien die Bedirfnisse ihrer Nutzeach wie vor erfillen kénnen, sind neue
Medien nicht in der Lage, diese zur Génze zu eggetin der beschriebenen nutzerzentrierten
Herangehensweise gelten die Bedurfnisse der Natgezentrales Kriterium fur die Auswahl der
Medien. Je stérker die Bedurfnisse der Nutzer siedto wahrscheinlicher werden sowohl neue
als auch bestehende Medien herangezogen, um diesdérfBisse zu befriedigen. (vgl.
Lee/Leung, 2008, 146ff & James, 1995, 46/48)

Fuhrt man die beiden Herangehensweisen — medieredmtund nutzerzentrierte — zu einer
gemeinsamen Aussagen zusammen, kann man festtditenedialen Attribute missen mit den
Bedurfnissen der Nutzer interagieren und danebeh awit psychologischen Attributen (wie
beispielsweise Persotnlichkeit) um die Entscheidiiimgoder gegen ein bestimmtes Medium zu

beeinflussen.

Das Model der Medieninteraktionen nach Adonie undsd¢k fasst die verschiedenen
Herangehensweisen rund um das Thema der Verdrasegifiekie von Medien zusammen. Es
zeigt die verschiedenen Interaktionsmuster von Btedind prasentiert dabei die drei zentralen -
bereits genannten - Effekte der Verdrangung, dervi€menz oder auch Erganzung und jene der
Koexistenz. (vgl. Adoni/Nossek, 2001, 65)
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Abbildung 6: Modell der Medieninteraktion. vgl. Adoni/Nossek, 2001, 65.

Wie bereits in einem friheren Abschnitt erwéhngidit die Beziehung zwischen Internet und
TV im Moment einer Koexistenz. Laut Studien ist dagrnet zwar in der Lage, teilweise
ahnliche Bedirfnisse zu erfilllen wie Fernsehensieisweise Informationssuche), jedoch ist
das Fernsehen mitunter immer noch besser geeignetnanche Bedlrfnisse zu befriedigen
(beispielsweise Entspannung).

Auch wendet sich eine neue Kommunikationstechnelogtht von Anfang an mit festgesetzten
Funktionen an den Nutzer. Vielmehr ist es so, d&&ds die Funktionen eines neuen Mediums
Uber einen langeren Zeitraum entwickeln und hematalisieren. Somit ist es eher
wahrscheinlich, dass sich eine funktionelle Nisfilreein neues Medium wahrend des Prozesses
der Integration in den Nutzeralltag herausbildds wichtigste Kernaussage in diesem Rahmen
kann folgendes gelten: Die Funktion eines Mediuder @in funktionelles Ersetzen von anderen
Medien kann nur im Kontext der Nutzung dieser Madigerstanden werden. (vgl.
Kayany/Yelsma., 2000, 219)

Zentrale Punkte sind somit: Medien und Gesellschedtinflussen sich gegenseitig, es herrscht
ein reziproker Prozess. Das Entstehen und die ¥iubig von neuen Medien ist genauso von der
Gesellschaft abhangig, wie auch die Gesellschattvedien beeinflusst wird.
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Es ist ein gegenseitiger Formungsprozess. Neue édddiuchen nicht einfach Uber Nacht auf
und verdrédngen bereits bestehende Medien volligs Dikludiert Prozesse, die Uber einen langen
Zeitraum stattfinden und deren Ergebnisse man niohtersagen kann. Es kommt selten zu
einer vollkommenen Verdrangung von Medien, sondemn einer Konvergenz, einem

Miteinander und Nebeneinander von verschiedenenievedrganzung statt Ersetzung ist das

Stichwort.

9. Unterhaltungsaspekte

Beschaftigt man sich im Zusammenhang mit Masserenediit dem Begriff der Unterhaltung,
so fallt mehr als nur einmal das Stichwort des édmltungszeitalters’. Von manchen Autoren
wird dies nicht mehr nur als futuristisches Konktrangesehen, es wird im Gegenteil davon
ausgegangen, dass wir uns mittlerweile in dieserrefdaltungszeitalter befinden. Dabei stellt
sich die Frage, wie genau Unterhaltung beschrielmeherklart werden kann? Warum suchen
Rezipienten nach Unterhaltung in Medien? Und weléfekte hat Unterhaltung auf die

Mediennutzer?

Lange Zeit wurde in der Unterhaltungsforschung daaosgegangen, dass die Nutzung von
Unterhaltung hedonistisch motiviert ist und der iRent damit sein Bedirfnis nach Anregung
und Spal} befriedigen will. Das Bedurfnis nach Umdéung als Kernmotiv der Mediennutzung
spielt altersunabhéngig eine bedeutsame Rolle. Xxberllem in letzter Zeit stellt sich jedoch
zusatzlich die Frage, welche Nutzen Unterhalturmgpion abseits der Befriedigung von
hedonistischen Bedurfnissen hat. Es wird davoneyastgen, dass eine emotionale Komponente
— jene des Erlebens von Emotionen — entscheidemd detragt, dass Unterhaltung als
bedeutsam und wichtig eingestuft wird und sich diesem Erleben auch Einsichten und
Erkenntnisse ableiten lassen. In dem Zusammenhd@mpek Emotionen einerseits direkt
belohnend wirken, wenn sie positiv sind und in &a&zeptionssitutation spontan entstehen.
Anderereseits koénnen sie auch indirekt belohnendkenj wenn soziale Vorgange wie

beispielsweise soziale Vergleiche oder Selbstreflfeangestol3en werden.

Immer mehr wird in aktuellem Licht klar, dass diea@fikation, die aus Unterhaltung gezogen
wird, ebenfalls stark von sozialen Faktoren un@dmiationen, wie der Meinung und Einstellung

von Anderen, gepragt ist.
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Dies ist insofern von Bedeutung, als das ErlebenWoterhaltung meist innerhalb eines sozialen
Kontextes erfolgt. Filme, Serien, Videos und Ahnéis werden gemeinsam angesehen,
Meinungen und Ansichten von Anderen werden eindelsad kénnen soziale Informationen —

wie die Meinung von Anderen — die Rezeption undBkerteilung von Unterhaltungsangeboten
beeinflussen. (vgl. Gleich, 2013, 300ff) Dieser Alsfp dass auch soziale Faktoren eine wichtige
Rolle bei Unterhaltung spielen ist noch wenig estht, gliedert sich aber in die Reiher der
Faktoren ein, die bisher in der Beschaftigung neimdThema Unterhaltung identifiziert und

aufgestellt wurden.

9.1. Dimensionen der Unterhaltung

Bei dem Versuch Unterhaltung im Hinblick auf Magsewdien zu klassifizieren, werden unter
anderem auch Bosshart und Macconi immer wiedermpgn&ie haben ein Schema von sechs
Dimensionen erstellt, das von Bedeutung ist, weran rdie Unterhaltungserfahrungen von
Mediennutzern beschreiben will. Laut Bosshart undacébni meint Unterhaltung far

Mediennutzer also folgendes:

psychologische Entspannung — Unterhaltung ist &blesh, erholsam, leicht zu konsumieren
Ablenkungund Zertreuung — Unterhaltung bietet \akigkeit und Abwechslung

Stimulation — Unterhaltung ist dynamisch, interessaufregend

Spal — Unterhaltung ist amisant, lustig, frohlich

StimungAtmosphére — Unterhaltung ist schon, ericeubngenehm

Freude — Unterhaltung ist zufriedenstellend, heiter

Neben diesen sechs Grunddimensionen von UnterlgaitarMedienbereich definieren die eben

genannten auch vier Unterkategorien und inkludiesemit Vergnigen und Genuss in die
Basisdimensionen. Es gibt dabei (1) das VergnuganSinne, dass durch das Erleben von
motorischen und sensorischen Aktivitaten erlebdw({2) Vergniigen der Emotionen, welches
durch das Hervorrufen und Erleben von Emotioneraheein wird. (3) Vergnigen von

personlichem Wissen wird durch den Einsatz demegigeompetenz und des Verstandes erlebt.
Und (4) das Vergnigen von sozialen Emotionen wadutich erfahren, dass man Emotionen mit

oder fUr andere fuhlt und sich mit anderen iderigfi. (vgl. Bosshart/Macconi, 1998, 4f)
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9.2. Unterhaltung aus Nutzersicht

Somit kann zwischen verschiedenen Dimensionen vderbaltung unterschieden werden. Doch
welche Funktionen erfillt Unterhaltung fiir die Medinutzer? Bosshart erstellte bereits in seinen
frihen Forschungen zu Unterhaltung im Fernseher hilireiche Differenzierung, was die
Funktionen von Unterhaltung betrifft. Diese konngmob in drei Kategorien geteilt werden:
Kompensation, Gratifikation (die Befriedigung voredBirfnissen) und Selbstverwirklichung.
Kompensation durch Unterhaltung ist mitunter eherden nicht zufriedenstellenden und
negativen Bereichen der individuellen Lebenslagem Mediennutzern angesiedelt, wohingegen
Gratifikation in einem neutralen Bereich geseherrdee und Selbstverwirklichung ist im
Bereich der Suche nach Erfillung angesiedelt. Se=it, dass diese drei Funktionen eine
tragende Rolle spielen, wenn Mediennutzer nach rbaleing suchen. Unterhaltung als
Kompensation reflektiert oftmals auch den sogeramriskapismus, wenn Mediennutzer fir

kurze Zeit ihrem Alltag und der sozialen Realitétkemmen wollen.

Unterhaltung als Gratifikation spiegelt den berégschriebenen Uses&Gratifications Approach
wieder, in welchem davon ausgegangen wird, dassieviezur Befriedigung von bestimmten
Bedurfnissen genutzt werden. Unterhaltung als 8edbsirklichung stellt den bisher am
wenigsten erforschten Bereich dar. Dieser Funkéispskt von Unterhaltung ist vor allem mit
dem Auftauchen von neuen Medien und Technologigisgmter geworden. Vor allem die
Mdglichkeit, die eigene Identitat durch die Nutzwwwn Medien (vor allem im Bereich Social
Media) zu bearbeiten und zu verandern spielt eiesewtliche Rolle. (vgl. Vorderer, 2001, 256ff)

Kurz gesagt kann Unterhaltung als Erfahrung besbkn werden, die den Mediennutzern dabei
hilft, ihren Alltag zu bewaltigen. Dabei ist es gannterschiedlich, was Unterhaltung fur den
einzelnen Mediennutzer bedeutet. Fir manche bddest®&ergniigungssuche in langweiligen
Situationen, fur andere Kompensation in gewissénaSonen oder auch die Erfillung von

Selbstverwirklichung.
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9.3. Unterhaltung im Blickpunkt der Medien

Fragt man nach der Wichtigkeit von Medien innerhddis Themenbereiches der Unterhaltung,
wird schnell klar, dass diese eine dominante Rimllelem Kontext spielen. Dies ist primar
deshalb der Fall, da Medien den Rezipienten imneirividglichkeiten bieten, Unterhaltung zu
konsumieren. Wenn man sich ansieht, welche AngelmteMedien ausgehen und was von den
Rezipienten genutzt wird, wird klar, dass Untennadf in ihren unterschiedlichsten Formen und
Variationen das ist, wonach die Nutzer suchen.rPébederer — der sich mit Unterhaltung im
Bereich von Kommunikation und Psychologie bescéftat — pladiert dafir, Unterhaltung nicht
als ein Merkmal von Medien an sich zu sehen. Wimde es aus dieser Sichtweise betrachten,
waren manche Inhalte unterhaltsam (beispielsweif@eeF Fernsehshows oder Serien) und

manche wiederum nicht (Nachrichten oder Dokumeartatn).

Vorderer beruft sich jedoch darauf, dass die Medizer in der Lage sind, intentional zu planen
und zu agieren und nicht nur blof3 auf Inhalte zagieren. Anders ausgedruckt: Die Nutzer
entscheiden selbst, wovon sie sich unterhalteretasseien es Nachrichten oder eine Talkshow.
Aus dieser Sicht heraus konnen weder Forscher ndeldien selbst entscheiden, was

unterhaltsam ist und was nicht. Der Ansatz hieidiezu analysieren, was die Nutzer mit den zur

Verfligung gestellten Inhalten machen.

Vorderer kritisiert auch die Annahme, dass Infoioratund Unterhaltung bisher in starkem
Gegensatz zueinander gesehen werden. Verfolgt mear Ansicht, dann heil3t es, je héher der
Informationsgehalt eines Programmes, desto wenigerhaltsam ist es. Dies ist eine einseitige
Sichtweise, die das komplexe Zusammenspiel vonrimiton und Unterhaltung zur Ganze
ausklammert. Der in den letzten Jahren immer meftoanmende Begriff des ‘Infotainment’
zeugt davon, dass durchaus wahrgenommen wird,diess beiden Begriffe nicht voneinander
zu trennen sind. Vorderer spricht davon, dass Meuditzer, welche sich unterhalten fuhlen, auch
interessierter und aufmerksamer sind. Dadurch sm@duch eher bereit, zwischen verschiedenen
Inhalten auszuwahlen, diese zu verfolgen und auckerarbeiten. Generell scheint es mehr und
mehr so, dass Unterhaltung zu einer ausschlaggebeBeédingung wird, wenn es um die

Informationsverarbeitung geht. (vgl. Vorderer, 20P48ff)
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10. Exkurs: Rechtliche Aspekte von UGC

Bereits in den vorangegangenen Kapiteln wurde @srerated Content als Kernthema dieser
Arbeit beschrieben und der Aspekt aufgegriffensda&C als Grundlage des Web 2.0 gesehen
wird. Ein Punkt der in Zusammenhang mit UGC von emischer Bedeutung ist, ist jener der
rechtlichen Aspekte. Dieser rechtliche Bereich ltsteéi UGC oft eine Grauzone dar. Im
Folgenden werden die Inhalte vom Allgemeinen zuraz&tlen erarbeitet, von einer generellen
Beschéaftigung mit dem Thema Urheberrechte bis him Zhema Urheberrechte bei Online
Video, UGC oder auch auf der Plattform YouTube.

10.1. Urheberrechte

Ein im Urheberrecht unumstéRlicher Begriff ist jedes Werkes. Es ist auch das Werk, welches
im Urheberrecht dem Schutz unterliegt — schlieRt#It es das Ergebnis des Schaffens eines
Urhebers dar. Wichtig ist dabei zu beachten, dassigentimliche und geistige Schopfungen
vom Urheberrecht geschitzt werden, diese beidekrvie miussen gemeinsam vorhanden sein.
(vgl. Buchele, 2002, 14) Doch was bedeutet eigelttith Damit ein Werk als eigentiimlich gilt,
muissen folgende Voraussetzungen zutreffen: es mgssstiges Ergebnis einer
Schopfungstatigkeit sein und die Eigenschaftencheeles von anderen Werken unterscheidet,
hat es durch die Personlichkeit des Urhebers belemrks geht also um eine gewisse
Originalitat und dass ein Werk individuell und uh&ahgig von anderen ist, wenn auch das
Anlehnen an andere Werke eingeschlossen ist. DleranSeite ist das Merkmal 'geistig’. Ein
Werk ist immer in seiner geistigen Auspragung gasthdas bedeutet vereinfacht nicht die CD
als solches ist Schutzgegenstand, sondern diggge(Sestaltung, die dahinter steht. Wichtig ist
auch, dass ein Werk fur die menschlichen Sinndndséa sein muss, um geschitzt zu werden.
Dies gilt besonders im Hinblick auf Ideen, welchem unter den Urheberschutz zu fallen -
ausformuliert und in eine Form gebracht werden miisdDas schliet jedoch nicht die

Vollendung eines Werkes ein. (vgl. Bichele, 20CH#f)1

Bei Werken die in den Weiten des World Wide Webgesetzt werden sollen, ist eine
vorhergehende Digitalisierung unumganglich. Diedist Grundlage dafir, um Informationen im

Internet zuganglich zu machen.
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Eine wesentliche Bedeutung spielt hierbei der Bedas "Uploading" — welcher den Vorgang
des zur Verfigung stellens von Inhalten im Interaetfasst. Nur durch diesen Vorgang des
Uploading sind die Inhalte fir Andere nutzbar. Waimg schlie3t dabei alle Vorgange ein, die
bis zur Abrufbarkeit von Inhalten durchlaufen werddvgl. Bichele, 2002, 55) In dem
Zusammenhang darf auch der Begriff des Downloadiight vernachlassigt werden. Das
Downloading beschreibt den Vorgang, bei welchemNigizer im Internet vorhandene Werke
abruft und stationar speichert. Dieser Vorgang sstfalle Ablaufe von der Anfrage des Nutzers
an einen Server, liber die Ubertragung der Datehibigum Erhalten der Inhalte. (vgl. Biicher,
2002, 84) Unter Downloading versteht man also nmehtdas Speichern von Inhalten auf einem
Computer oder Datentrager, es inkludiert bereits Alafrufen und Ansehen von Inhalten im

Internet.

Ein wichtiger Begriff ist auch jener der Vervieligung. Der Urheber eines Werkes hat das
ausschlie3liche Vervielfaltigungsrecht inne, waslehget, dass dieser ein Werk in beliebigem
Verfahren und Menge vervielfaltigen kann. Das Inétrbirgt besondere Aspekte, welche die
Vervielfaltigung oft als eine Gefahr erscheinerséas Die moderne Technik erlaubt es, riesige
Informationsmengen zu vervielfaltigen, wobei did der Vervielfaltigung selbst vom Menschen

nicht mehr wahrgenommen werden kann und sich Kopee Original qualitativ oft nicht mehr

unterscheiden lassen. (vgl. Buchele, 2002, 55f)

Das Urheberrecht raumt also dem Urheber einesigyeistentiimlichen Werkes gewisse Rechte
ein, z.B. das zur Vervielfaltigung. Was die Beatlnag von Originalwerken betrifft, so ist dies
kein ausschliel3liches Recht des Urhebers. Geschilizd eine Bearbeitung eines
Originalwerkes, wenn sie eine eigentiliche undtggsSchopfung des Bearbeiters darstellt. Ein
Urheber kann jedoch anderen die Rechte oder dieillBgwg zur Bearbeitung des

Originalwerkes erteilen. (vgl. Buchele, 2002, 57)
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10.2. Urheberrecht bei User Generated Content

Um von User Generated Content im Internet zu sgrechraucht es immer zwei Komponenten:
das Erstellen eines digitalen Inhaltes vom Nutadbss und das Verotffentlichen desselben im
Internet, auch als Uploading bezeichnet. Diese iBegvurden im Vorfeld bereits ausfihrlich
erlautert.

Es gibt nun verschiedene Inhalte, aus denen Userer@ed Content entstehen oder sich
zusammensetzen kann. Einerseits kann ein Nutzer Ezatellung von eigenen Inhalten

sogenanntes Gemeingut verwenden. Dazu gehoren amderem Inhalte, die durch Natur und
Geschichte gegeben sind, sowie auch Theorien, hehré auch Werke, die nie urheberrechtlich
geschutzt waren. Beispiele sind das Tagesgeschieh&tadten, Nachrichten und auch die
eigentandige Interpretation eines Musikstliickeseamém Instrument. Dieses Gemeingut kann
somit von jedem beliebigen Nutzer zur Erstellung eggenen Inhalten verwendet werden, ohne

mit Folgen rechnen zu missen oder das Urheberzackdrletzen. (vgl. Bauer, 2001, 86)

Der Nutzer darf auch alle von ihm selbst geschatffiebeistungen oder Werke als Inhalte im
Internet verwerten. Das kdnnen selbst verfassteioBied oder Geschichten sein, wie sie auf
Blogs oder in Wikis zu finden sind, aber auch dastiralten der Gedanken- und Gefiihlswelt
sowie das Erzeugen von Musik oder Kunst zahlt d&¢enn mit diesen selbst geschaffenen
Leistungen nicht in andere Urheberrechte eingegrifivird oder die Urheberrechte an diesen
Leistungen bereits an Dritte abgegeben wurden lsiemnl diese bedenkenlos zur Erstellung von
UGC verwendet werden. (vgl. Bauer, 2001, 87) Diek gfiur die beiden genannten

Inhaltsgruppen. Anders sieht es mit Leistungen Wierken aus, welche fremd sind, also
urheberrechtlich jemand anderem zugeordnet sindrd&ve fremde und urheberrechtlich

geschutzte Leistungen — ob bewusst oder unbewuszst Erstellung von UGC verwendet, so

stellt dies einen Vertol3 gegen Urheberrechte dachfauch in diesem Rahmen kénnen wieder
verschiedene Formen der Verwendung von fremdentérhanterschieden werden. Es kénnen
1.) fremde Leistungen oder Werke zur Géanze uUberrammuerden, 2.) eine Veranderung

und/oder Kombination erfolgen oder 3.) fremde Leigen mit vom Nutzer selbst produzierten

Inhalten verbunden werden.
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Es kann dariber diskutiert werden, ob die UmsetaamgPunkt 2) und 3) im Hinblick auf UGC

als schwerer Verstol3 gegen das Urheberrecht vdestawerden. Es kommt darauf an, ob ein
Werk als Ganzes betrachtet wird. Wenn ein Werkesnzelnen fremden Inhalten besteht, die zu
einem neuen Werk kombiniert werden, oder wenn é®igénen Inhalten versehen wird, kénnte
man dies als Entstehung eines Neuen ansehen. sendid¢®unkt bedurfte es eine klarere

Abgrenzung und Definition des Graubereichs derhehechlichen Verletzungen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dasghedet Inhalten, die von Nutzern im
Internet hochgeladen werden, in vielen Fallen umgaschiitztes Werk an sich handelt oder es
geschitze Inhalte enthdlt, die von Dritten stamni@szu z&ahlen kinstlerische Werke, Filme,
Musik, Tonaufnahmen und Ahnliches. Fir Plattformamlche UGC zur Verfiigung stellen,
stellen sich somit drei zentrale urheberrechtli¢hragen: 1) wem gehort der hochgeladene
Content, 2) welche exklusiven Rechte konnten dawatletzt werden und 3) welche
Schutzmechanismen lassen sich anweden um mogligvhtserletzungen von Dritten zu

verlezten, deren Content in UGC implementiert wufdgl. Holmes/Ganley, 2007/338)

10.3. Urheberrechte bei Online Video

Vor allem auch bei Online Videos im Bereich UGCIIsteich die Frage, woher die Videos

kommen, wem die Rechte an diesem Video gehéremwetehe legalen und auch 6konomischen
Folgen der Akt des Verdffentlichens mit sich brin@nline Videos werden in der Regel auf
Videoplattformen, sogenannten Free-Sharing-Websibetigeladen, wo sie ohne viel Aufwand
und Kosten weltweit verbreitet werden konnen. Gnlfideos verbreiten sich im Web auf zwei
Arten: Einerseits durch das einfache Teilen undtdPoson Videos ohne vorangegangene
Modifikationen und andererseits durch das visu@karbeiten von Videokopien oder das
Einbauen von Videomaterial, dass sich bereits eniefindet. Diese zweite Art wird auch als
"Mash-Up" bezeichnet, wenn unterschiedliches Vidatmal in einem Video zusammengefiligt
wird, seien es Ausschnitte aus Filmen, Serien édatichem Material. (vgl. Marrs/Lynd, 2007,

77ff)

Internet-Rechte im Hinblick auf Videos inkludierdas Recht auf Herunterladen eines Filmes

oder Videos oder das Streamen im Internet.
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Exkludiert sind hierbei der Einsatz eines solcheide¥s im Pay-per-View-Verfahren; das

bedeutet das zur Verfigung stellen eines Videofréinzu empfangenden oder auch bezahlten
Fernsehen. Unter Herunterladen aus dem Internetdebei der Vorgang verstanden, ein Video
aus dem Internet via Ubertragungsvorgang auf demmpDter als Kopie zu speichern. Dies

beinhaltet die Nutzung fur einen langeren Zeitranioht nur wahrend der Zeit der Ubertragung.
Internet Streaming meint das zur Verfigung stekemes Videos oder Filmes im Internet,

welches das durchgehende Ansehen dieser erlaubs. iBkludiert jedoch nicht das Erstellen

einer neuen Kopie auf dem Computer und ist nuemztitspanne des Ansehens verfligbar. (vgl.
Nikoltchev, 2007, 46)

Aber was bedeuten Online Videos und das Verwendenunter Copyright stehendem Material
fur die rechtlichen Besitzer? Es wird davon ausggga, dass das Verwenden von Material ohne
die Erlaubnis des Eigentimers eine schadliche Alswg hat. Schlie3lich wird Material einem
Publikum gezeigt, jedoch nicht in der ursprunglicitendierten Form oder Location. Das
resultiert vor allem aus dem 6konomischen Benefitslche dem Eigentimer von Videos
erwachsen, wenn diese in der Urspringlich intetehedmgebung gezeigt wird (Kino, Kauf im
Geschaft, im Fernsehen oder auf der Webseite dedzBes). Dies stellt unter anderem den
Grund dar, warum urheberrechtliche Werke beziehuage Urheberschaft vom Gesetzt
geschutzt werden. (vgl. Marrs/Lynd, 2007, 78)

Manche Webseiten und Plattformen, wo Online Videod auch UGC zur Verfligung stehen,
inkludieren bestimmte Regelungen in ihren Geschéétsigungen (T&C - Terms and
Conditions), wo das Besitzrecht der Inhalte beinoviier selbst festgelegt wird. (vgl.
Holmes/Ganley, 2007, 338) Dabei besteht jedoch Basblem der Sichtbarkeit dieser
allgemeinen Geschéaftsbedingungen. Oftmals sincedider versteckt auf Webseiten zu finden
und die Nutzer sind nicht unbedingt dazu angehattese Inhalte zu sehen und zu lesen. Wirde
ein Provider sicherstellen wollen, dass die Inhalteeine Rechte Ubergehen, missten die Nutzer
eine Ubertragung der Rechte an allen Inhalten arPtittform abgeben. Idealerweise wiirde eine
explizite Ubertragung der Rechte (beispielsweise Fomular oder Ahnlichem) zum Zeitpunkt

des Hochladens von Inhalten erfolgen.
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Andere Plattformen und Webseiten wiederum verlangsnihren Nutzern die Gewéhrleistung,
dass der hochgeladene Inhalt in allem mdglichemmEaor auf der Webseite weiterverwendet
werden darf, als ein Teil des gebotenen Servicggd. Holmes/Ganley, 2007/339) Auch dies
kann beim Hochladen von Inhalten geklart werdedein Nutzer dazu aufgefordert werden, den
allgemeinen Geschéftsbedingungen zuzustimmen. Dhdwéren diese auch explizit fur den

Nutzer sichtbar.

10.4. Urheberrechte auf YouTube

YouTube verpflichtet sich in seiner Firmenpolitikzli, Videos von der Plattform zu I6schen,
wenn diese Urheberrechte verletzen, beziehungsweaigeBeschwerde vom Urheber tber eine
Rechtsverletzung eingeht. Es wird jedoch stellepgveédritik gelibt, dass diesen Mitteilungen
Uber Urheberrechtsverletzungen nicht aufmerksanugyerachgegangen wird. Bei der Fille an
Videos, welche tagtéaglich auf Youtube hochgeladerden, stellt das Verfolgen und Prifen von
Urheberrechten durchaus auch eine Herausforderang Sthliel3lich gibt es eine Flle an

Videos, welche geschitzte Inhalte enthalten, deefeamden Quellen stammen. Zwar ist in den
Nutzungsbedingungen von YouTube geregelt, dass eNukich bereit erklaren, kein

urheberrechtlich geschitztes Material Dritter aef @lattform hochzuladen, sofern sie kein

Einversténdnis oder eingerdumte Rechte der Urhmdsmtzen. (vgl. Nikoltchev, 2007, 33)

Bei der Fille an Videos, welche tagtéaglich auf Yob& hochgeladen werden, ist es jedoch nicht
moglich, jeden einzelnen Beitrag auf Urheberrechtl wyegebenenfalls -verletzungen zu
Uberprufen. Dabei ist auch die Plattform selbstogidrt, Strategien einzufihren, um eine
einfachere Priifung von Urheberrechten zu erlaubeinMalinahmen zum Melden und Entfernen
von rechtswidrigen Inhalten auszubauen. Dadurcin kearch die Fulle an Rechtsklagen reduziert
werden, mit welchen sich Youtube in zunehmendemeMviaghfrontiert sieht. Uber diese Frage
des Urheberrechts und der Urheberrechtsverletzarfgetoch nicht auf die Vorteile vergessen
werden, welche fur Urheber erwachsen. Darunterrusteerem 6konomische Vorteile durch
Werbeeinnahmen und auch gesellschaftlich relevareeile, indem die Plattform eine
Alternative im Bereich Bildung und Erreichung deffeédtlichkeit bietet. (vgl. Nikoltchev, 2007,
43)
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11. Zusammenfassung der Literaturrecherche

Das Thema der vorliegenden Arbeit dreht sich unedhugsverhalten und Qualitéatsanspriche im
Bereich User Generated Online Video Content und DAabei wurden im Zuge der

Literaturrecherche unterschiedlichste Themen bateticum eine Basis fur die durchgefihrte
empirische Untersuchung zu schaffen. Um das Thendamn kommunikationswissenschaftlichen
Rahmen einzubetten, wurde im Zuge der theoretiseteangehensweise der wissenschaftliche
Ansatz des Uses&Gratifications Approach gewéhlteder gehért zu den theoretischen
Konstrukten, welche den Rezipienten in den Mittekgustellen. In gewisser Weise lautete er
einen Paradigmenwechsel ein — weg vom Bild des éMsitals passiver Empfanger von

Medieninhalten, hin zu einem aktiven Rezipienter,direkt am Mediengeschehen teilnimmt. Es
geht hierbei zentral um die Frage ‘Was macht dendde mit den Medien’ und rickt die

Aktivitat des Rezipienten in den Mittelpunkt.

Somit ist es eine Basis fir die Kernfrage der Arbeach dem Nutzungsverhalten von
Rezipienten bei User Generated Online Video Contf@nn es um Online Video geht, muss
beachtet werden, dass sich diese in der Welt deskt befinden, somit ist eine Erweiterung des
klassischen U&G im Hinblick auf das World Wide Wabtwendig. Hierbei spielt auch die
veranderte Rolle des Nutzers im Bereich des Intezime wichtige Rolle. Das Internet hat wie
kein anderes Medium die Aktivitdt des Nutzers gaddr und unterstitzt — der aktive Rezipient
hat eine ganz andere Bedeutung bekommen. Er emtstieute nicht nur selbst — er entwirft,
kreiert, gestaltet und veroffentlicht auch Medidratie im Internet, was ein vollig neues Level an

Aktivitat darstellt. Der Nutzer selbst ist auch tuaent.

Diese Veranderung des Nutzers ist nicht zuletzh dedingt durch die Veranderung des World
Wide Web an sich. Es hat bereits viele Entwicklsegsitte hinter sich, von der ersten Version
des Web 1.0 mit einer einfachen Ansammlung an kiemeSeiten, bis hin zur Version des Web
2.0, welches gegenwatrtig als Stand der Dinge baetwird. Das Web 2.0 gilt auch als Soziales
Web, in welchem sich Nutzer organisieren, miteirgnkommunizieren, sich vernetzen und
Inhalte miteinander teilen und veroffentlichen -ewwomit die neuen Méglichkeiten an Aktivitat

fur die Nutzer ausleben. Als nachste Entwicklungestvird bereits vom Web 3.0 gesprochen,
welches die Besonderheiten des sozialen Web nalligenten Daten, sogenannten Metadaten

verknipfen soll.
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Als Basis fur das jetzige Web 2.0 wird haufig U&amerated Content genannt — ein Begriff der
sich in den letzten Jahren hervorgetan hat. Eritleaet dabei Medieninhalte, die vom Nutzer
selbst geschaffen, veroffentlicht und verbreitetrdea. Auch dies ist Ausdruck der neu
gewonnenen Aktivitat der Nutzer.

Diese Inhalte sind zumeist Uber User Generated dMedganglich, also Plattformen, die flr
nutzergenerierte Inhalte zugeschneidert sind. Eisel ist die Plattform YouTube, auf welcher
die Nutzer selbst Videos hochladen und ansehenekbri¥ouTube und die dort vom Nutzer zur
Verfligung gestellten Online Videos stehen unteregr auch im Hauptinteresse dieser Arbeit.
Seit der Grindung im Jahr 2005 hat die Plattformexiormes Wachstum hingelegt und neue
MafRstabe im Bereich Internet und Online Video gatsetier ist der Nutzer auch Produzent und
kann seine selbst gestalteten Inhalte mit anderdaekh teilen. Die Plattform gilt auch als der
Vorreiter im Bereich Online Video. Ein wichtiges @fha dabei ist jenes der Urheberrechte im
Bereich User Generated Content. Denn die Inhaltelevezwar vom Nutzer selbst generiert,
dabei werden jedoch nicht nur eigene Kreationemdem oftmals auch Inhalt von Dritten
verwendet. Deren Rechte am Inhalt missen gesowétzien und es ist unter anderem Aufgabe
von Plattformen wie YouTube, die Einhaltung diedeechte zu gewdhrleisten und zu

Uberwachen.

Auch der Themenbereich Unterhaltung ist von Relevfén die vorliegende Arbeit. Es ist dabei

unterschiedlich, was vom einzelnen MediennutzetJalerhaltung empfunden. Generell kann es
als Erfahrung beschrieben werden, die dabei ity Alltag zu bewaéltigen. Dabei wird rasch

klar, dass Medien in diesem Kontext eine wichtigaldRspielen — vor allem deshalb, weil sie

dem Nutzer vielfaltige M6glichkeit bieten, Untertuadg zu konsumieren.

Im Hinblick auf alle diese Veranderungen, die siohund durch das Internet ergeben, stellt sich
die Frage, wie sich dieses Medium mit seinen neNermzungsmaoglichkeiten auf bereits
bestehende Medien — dabei vor allem das Fernselaeiswirkt. Vor allem die Wechselwirkung
zwischen TV und Online Video Inhalten ist dabei \omsonderem Interesse. Diese Fragen fallen
in die beiden grofRen Bereiche rund um die Themervidelia Evolution und des Displacement
Effect. Die Entwicklung und Entstehung von Mediefgf immer bestimmten Phasen, die jedes
Medium durchlauft. Neue Medien entstehen aus dera&setzungen, welche durch bereits

bestehende Medien geschaffen werden.
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Sie fugen sich auf die eine oder andere Art unds@/en die Medienlandschaft ein und
interagieren mit bestehenden Medien und mit derzétat Eine solche Verdnderung durch das
Entstehen von neuen Medien bezieht auch immer disargte Gesellschaft mit ihren
Subsystemen mit ein.

In diesem Zusammenhang steht auch die Frage im Raloiralte Medien von neuen verdrangt
werden. Besonders im Hinblick auf das Internettsteth die Frage, ob es Ersatz oder Ergdnzung
fur die bestehenden Medien darstellt. Das Intebnetiet vielfaltige Nutzungsmadglichkeiten und
integriert viele Eigenschaften in ein einziges Medj welche diverse bestehende Medien bieten.
Der Nutzer verfugt Gber ein spezifisches Medientgoe, mit dem er bestimmte Bedirfnisse

befriedigen mochte, was auch im Sinne des Denkendses&Gratifikations Approach ist.

Neue Medien mussten idente Bedurfnisse des Nutegredigen, wie dies auch alte Medien tun
und einen funktionellen Ersatz darstellen, um lheside Medien zu verdréngen. Im Sinne des
Displacement Effect Models gibt es drei Effektes oih Rahmen einer potentiellen Verdrangung
auftreten kbnnen. Neue Medien kdnnen mit bereisdebenden Medien koexistieren und sich
gegenseitig ergdnzen. Eine andere Mdglichkeiteisé jder Konvergenz — wenn bestehende und
neue Medien eine Symbiose eingehen. Als letztese vairch theoretisch ein Ersatz von
bestehenden Medien durch neue aufkommende moggchst nie der Fall, dass neue Medien in
allen Bereichen die bestehenden ersetzen, aldbaieh das Internet in seiner Beziehung zum

TV eine Ergdnzung und keinen vollstandigen Ersatz d

Mit jetzigem Stand befinden sich das Internet undeae, bereits langer bestehende Medien
(vorrangig TV) in einem Zustand der Koexistenz. d@iebewegt sich mit Blick in die Zukunft in
Richtung von Konvergenz zwischen den einzelnen bfeddenn jedes Medium bringt spezielle
Eigenschaften mit, welche ihm einen bestimmten &hktzis und sein ganz eigenes

Nutzungsverhalten durch die Mediennutzer beschert.
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B) EMPIRISCHER TEIL

12. Empirische Methoden

Wie bereits am Beginn dieser Arbeit erwahnt, kommiem empirischen Teil zwei

unterschiedliche Methoden der Sozialwissenschait Einsatz. Zum einen jene der Befragung -
genauer gesagt der quantitativen Onlinebefragumgi{jene der qualitativen Gruppendiskussion.
Beide Methoden flr sich bringen jeweils verschied&forteile mit sich und auch aus dem

gemeinsamen Einsatz der beiden Methoden entstelvessg Vorteile.

12.1. Die Befragung

Die Befragung zahlt zu den sozialwissenschaftlicMathoden, wobei es darum geht, valide,
strukturierte Informationen zu sammeln. Die Befragu unterliegt weitgehend einer
Freiwilligkeit der Teilnahme und des Auskunftsvdtbas. (vgl. Scholl, 2009, 20f) Im Rahmen
der Arbeit kommt eine Onlinebefragung zum EinsBiese wird als sinnvoll angesehen, da die
Nutzung von Onlineinhalten auch Teil des zugrunegeinden Forschungsgegenstandes ist. Die
Ziehung der Stichprobe geschieht weitgehend kdrrgl da der Fragebogen ausschliefilich
innerhalb des Institutes fur Publizistik- und Kommikationswissenschaft zum Versand kommit.
Vorteile der Onlinebefragung im Rahmen der Arbeistehen vor allem in der Kombination von
multimedialen Elementen. (vgl. Scholl, 2009, 5%fgs erlaubt es, Online Video Inhalte als auch
TV-Inhalte in den Fragebogen zu integrieren. AuBerdesteht die Mdoglichkeit des Feedbacks
von Seiten der Partizipienten, sowie Plausibildfiéxks, geringe Kosten und eine erhdhte
Offenheit auf Seiten der Rezipienten durch die gege Anonymitat. (vgl. Scholl, 2009, 57/58)

Die Onlinebefragung wurde mit Studierenden des itlies fur Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien ctigefihrt. Die Beschrdnkung von

Samples auf Studenten wird von einigen Autoreniskeitt und behauptet, dass es nicht
reprasentativ fir den typischen Mediennutzer igiddogdh ist die Altersgruppe von 18-24
besonders affin im Umgang mit Computer und Interakst dies bei einer breiteren Stichprobe
der Fall ware. (vgl. Ferguson/Pearse, 2000, 17%) Eihschrankung auf diese Gruppe wurde
auch bedingt durch eine starke Affinitat zu neueeddn und verwandten Themen, sowie eine

gewisse Vertrautheit mit dem Begriff UGC und Onlideo Content.
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Um Fehler oder Probleme beim Verstandnis des Foapeis zu vermeiden, wurde im Vorfeld
ein Pretest durchgefiihrt, anhand dessen noch efdggtionen im Fragebogen durchgefihrt
wurden. Die Onlineumfrage war in der Zeit von Oldobis Dezember 2013 aktiv im Feld und
wurde nach Erreichen der gewinschten Fallzahl deakt Um valide Ergebnisse zu
gewahrleisten, wurde eine Fallzahl von mindesté@4sHersonen angestrebts haben insgesamt
204 Personen den Fragebogen ausgefullt, wobei ssghidlich 169 valide und auszuwertende
Falle zur Analyse herangezogen werden konnten.Zaigl reduzierte sich deshalb, da jene
Personen ausgefiltert wurden, die den Fragebogsdm niir Ganze ausgefillt oder die innerhalb
der ersten Fragen angegeben hatten, weder Onlde\Gontent noch die Plattform YouTube zu
nutzen. Der Onlinefragebogen setzte sich insgesamt 35 Fragen zusammen, wobei die
teilnehmenden Personen zu den Themen MediennuinuniBv und auf der Onlineplattform
YouTube befragt wurden. Daneben waren auch Fragen dem Nutzungsverhalten bei beiden
Medieninhalten inkludiert, sowie zu Qualitdtsanspe@n bei den verschiedenen Arten des
Inhalts, Zufriedenheit mit dem Inhalt sowie aucmzNutzungsverhalten bei Nichterfullung der
Qualitatsanspriiche. Die Auswertung und Analyseddgen wurde mittels SPSS realisiert.

12.2. Die Gruppendiskussion

Grundlage fir die Gruppendiskussion sind die Belbtiang und Untersuchung einen Gespréches
zwischen mehreren Personen zu einem bestimmten a’Heas Gesprach als solches ist somit
Basis der Daten- und Informationssammlung. Dabeidék es sich bei Gruppendiskussionen
immer um Gesprache zwischen Personen, die von dhaescher initiiert und angeleitet werden.
(vgl. Wagner, 2008, 273f) Der Vorteil von Gruppeskdissionen liegt darin, dass hierbei nicht
Einzelmeinungen und -ansichten erhoben werden,esondie Meinung einer Gruppierung in
einem kollektiven Moment. Es geht also um eine Memeiner Gruppe, sowie um die Meinung
eines Einzelnen innerhalb einer Gruppe und eingiakm Situation. In diesem Zusammenhang
bietet es sich auch an, eine Diskussion im Zusamapielhmit anderen Methoden zu verwenden,
so wie diese auch im Rahmen der Arbeit gemeinsandeniBefragung zum Einsatz kommt. Die
Gruppendiskussion wird oft im Rahmen von Rezeptansshung angewendet und gibt Antwort
auf Fragen zu Motiven von Nutzungsgewohnheiterelifisse bei Mediennutzung und typischen

Nutzungsmustern. (vgl. Wagner, 2008, 286ff)



~ 65 ~

Die Gruppendiskussion fur den Rahmen dieser Arpeide mit Studierenden des Institutes fir
Publizistik- und Kommunikationswissenschaften dgedftihrt. Die Wahl dieser Gruppe wurde
bereits im Rahmen der Befragung erklart; um einadi&ienz zu erreichen wurden auch bei der
Diskussion auf Mitglieder dieser Gruppe ausgewdbie Anzahl der Diskutierenden lag bei
sechs bzw. sieben Personen. Die in der Literatupfamene StichprobengroRe fir
Gruppendiskussionen variiert sehr stark, liegt abheden meisten Fallen zwischen funf und
zwolf Personen. Den Leitfaden der Gruppendiskussistellte der Fragebogen der
Onlinebefragung dar, anhand dessen der Ablauf dekuBsion geleitet wurde. Innerhalb der
Diskussion wurden auch die im Onlinefragebogen eadeten Videomaterialien gezeigt. Somit

waren Themen und gezeigte Materialien konsistefgzen der Onlinebefragung.

Die durchgefiihrten Gruppendiskussionen wurden ifetlier dokumentarischen Methode nach
Bohnsack ausgewertet. Diese gliedert sich in falgedrei Abschnitte: Im ersten Schritt wird die
thematische Struktur erarbeitet, wozu die Tonaufreh der Diskussionen herangezogen
werden. Es wird dabei unter anderem auch festgahalielche Themen von den Interviewten
selbst angesprochen wurden und somit auch einev&eldestgelegt. In einem zweiten Schritt
erfolgt die formulierende Interpretation, wobei eeithematische Struktur herausgearbeitet wird
und Themen in Uberschriften zusammengefasst wetdedritten und letzten Schritt erfolgt die
reflektierende Interpretation, innerhalb derer gsialt wird, wie etwas gesprochen wird, also die
Art und Weise wie das Thema behandelt wurde. @ghnsack, 1989, 134ff)

12.3. Verwendung von Mehrmethodendesigns

Mehrmethodendesigns wie innerhalb dieser Arbeiteaggdet, bringen verschiedene Vorteile
im Hinblick auf Vielfalt und Repréasentativitit ddbaten mit sich. Der Einsatz von
unterschiedlichen Forschungsmethoden im Hinblidkdéel Beantwortung der Forschungsfragen
bringt durch die Betrachtung aus verschiedenenpkktiven eine Erweiterung und Vielfalt,
sowie auch eine Validierung der Erkenntnisse. Qeschieht dadurch, dass die beiden Methoden
sich gegenseitig erganzen und die Schwachen deilgeanderen kompensieren kdnnen. (vgl.
Loosen/Scholl, 2012, 9f)
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Dies lasst sich anhand der hier verwendeten Methatutern. Mithilfe der Methode der
Befragung kénnen vor allem Motive, Absichten odarskellungen von Personen herausgefiltert
werden. Dies geschieht aber immer abgehoben voialsozSituationen, da Personen in der
Befragungssituation alleine sind und der sozialegpeks ausgeklammert wird. Mit einer
Gruppendiskussion werden Personen automatiscménseiziale Situation gebracht, aus welcher
nicht nur Meinungen und Absichten von singularers®gen ermittelt werden, sondern auch im
Zusammenspiel mit anderen Personen. Auch kdnnexmdien Einsatz von beiden Methoden die
Ergebnisse der jeweils anderen Methode Uberpriftleve Somit fungiert der Einsatz von zwei
Methoden auch als Korrektiv im Hinblick auf die Elmisse. Kénnen Ubereinstimmungen

festgestellt werden, sind die Ergebnisse valid{ggl. Loosen/Scholl, 2012, 10)

Unterschiedliche Methoden haben auch unterschieglli®orziige. Wahrend quanitative
Methoden dazu geeignet sind, aggregierte Daterefernn und Strukturen sichtbar zu machen,
konnen qualitative Methoden soziale Vorgange héditers, die durch situatives Handeln
entstehen. Quantitative Methoden liefern sozusatjenStrukturen und qualitative Methoden
beleuchten die zugrunde liegenden Prozesse. Die bitation der einzelnen konkreten
Methoden hangt vom jeweiligen Forschungsziel apl. Baumann/Scherer, 2012, 26ff) Ziel der
vorliegenden Arbeit ist es, das Nutzungsverhalted die Qualitatsanspriche von Rezipienten
im Vergleich zwischen User Generated Online Video@nt€nt und TV-Inhalten im
Unterhaltungsbereich aufzuzeigen. Dies soll nialt auf einer strukturellen Ebene geschehen,

sondern auch das Nutzungsverhalten im Hinblicksaafale Situationen beleuchten.

Die beiden innerhalb der Onlinebefragung und Grodpkussion gezeigten Inhalte (Online
Video und TV-Format) sind auf CD beigelegt und kémles Weiteren hier abgerufen werden:
Online Video Inhalthttps://www.youtube.com/watch?v=U9krSFiasm0

TV-Format:https://www.youtube.com/watch?v=MJGfvZ 1Kmk

Im Anschluss werden die Ergebnisse der beiden vataten Methoden herangezogen, um die

aufgestellten Forschungsfragen im Detail zu beartémo
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13. Darstellung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der empirischen Auswertung werdenfelgt analysiert: In einem ersten Schritt
werden allgemeine Informationen der Befragten dsigdé Danach werden die Ergebnisse
anhand der jeweiligen Forschungsfragen systematadigearbeitet und die aufgestellten
Hypothesen entsprechend verifiziert oder falsifizidDer erste Punkt beschaftigt sich mit
Unterschieden im Nutzungsverhalten betreffend @amerated Online Video Content und TV,
danach wird néher auf die Details der mobilen Ntgzaingegangen und als dritter und vierter
Punkt werden auf die Qualitdtsanspriiche der NutZdrer beleuchtet und ihr Verhalten bei

Nichterfillung dieser Anspriche.

Entsprechend der Grundgesamtheit von Studenten ldsstutes fur Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft war die Mehrheit der r8gtien weiblich (76%). 22% der
Befragten waren mannlich, 2% haben sich dazu eetdeh keine Angabe zu treffen. Der
Altersdurchschnitt lag zwischen 20 und 26 Jahrahemigen Ausreif3ern nach oben — wie auch
in der Grundgesamtheit. Jeweils rund ein Drittel Befragten sind entweder Vollzeit Studenten
(31%) oder neben dem Studium geringfligig besch@3tlgo). Knapp 27% gaben an, nebenher
Teilzeit beschéaftigt zu sein. Die drei vorherrsafem Wohnsituationen stellen eine
Wohngemeinschaft (36%), mit dem Partner/der Partn€22%) oder Alleine (18%) dar.
Interessant bei der Frage nach dem Besitz von swlihdgeraten ist, dass 89% angeben, ein
Smartphone zu besitzen und 78% einen Laptop. Hatgégsitzen jeweils 77% weder ein Tablet
noch ein Netbook. Noch héher ist die Zahl bei Edeeahier gaben ganze 93% an keinen zu
besitzen. Geltend fir alle aufgelisteten Angaben+469 (sofern nicht anderweitig angegeben).

Auch innerhalb der beiden durchgefuhrten Gruppdwodsonen war die Geschlechterverteilung
zirka 80/20 fur Frauen/Manner. Das Alter der Diskassteilnehmer lag hierbei zwischen 22 und
28 Jahren.

13.1. Forschungsfrage 1 - Nutzungsverhalten

Welche Unterschiede lassen sich im Nutzungsvemalten Rezipienten hinsichtlich User
Generated Online Video Content und klassischen ®ohraten im Unterhaltungsbereich

feststellen?
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13.1.1. Allgemeines zum Nutzungsverhalte
Schon hinsichtlich deNutzungszeit lassen sich Unterschiede zwischen i @nline Videc
feststellen. Bei der Frage nach der Nutzung vonn@rWideo auf der Plattform YouTe gaben
71% der Befragten (n=1%%n, dies weniger als 1 Stunde taglich zu nut28@ nutzen es-2
Stunden taglich und nur 5% gaben an, -5 Stunden taglich im Durchschnitt :nutzen. Im
Gegensatz dazu zeigich beim TV, dass 36% der Befragten (n=169) did-2 Stunden taglich

nutzen und 20% sogar®Stunden taglict

Nutzungszeit der Inhalte
71%

36%
3% 279

20% 17%
r_____ 4
6 oder 2-5 1-2 Weniger als Nutze ich
mehr Stunden Stunden 1 Stunde gar nicht
Stunden taglich taglich taglich

taglich

ETV HOnline Video

Abbildung 7: Nutzungszeit von Online Video & TV-Inhalten

Auffallend ist, dass immerhin 17% der Befragten (n=169) angaFernsehe gar nicht zu
nutzen; wohingegen alle Befragten Online Vic Inhalte zumindest in irgendeinem Ausm
nutzen. Die Nutzung von Online Video ir YouTube fallt jedochbei den Befragten noc
geringer aus als die TMutzung. Auch innerhalb der beiden Gruppendiskugsiergab sich ein
ahnliches Bild, TV wird haufiger genutzt als Online Video Uber YabE. Als interessantt
Detall innerhalb der Grugmdiskussion wurde von einigen Teilnehmern genatags TV aucl
oftmals nur noch als Gerduschkulisse t. Der Fernseher wird eingeschg, jedoch wird ihm
nicht die primare Aufmerksamkeit geschenkt, sondandere Tatigkeiten wahrenddes

erledigt.
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Bei der Frage nach der TV Nutzung online — alsdatsitStreaming oder TVthek — gaben 46%
der Befragten (n=169) an, dies weniger als 1 Stuadkch zu nutzen, 17% nutzen es gar nicht.
Somit ist bei den Personen innerhalb der Umfrage @V-Nutzung via Fernsehgerat
vorherrschend.

Es wurde dariber hinaus auch nach dem Ort der Ngtzon Online Video gefragt, da diese
durch mobile Endgeréte nicht mehr nur auf das egérhause beschrankt ist. Dennoch gaben
insgesamt 81% (n=169) an, Online Video sehr h&wdfig. haufig Zuhause zu nutzen. Eher nicht
genutzt werden Online Videos an der Universita§llam Arbeitsplatz (56%) und im Auto
(88%). Hin und wieder werden Online Videos an dtffehen Platzen (23%), in Restaurants oder
Cafés (21%) oder in offentlichen Verkehrsmittel®¥d) genutzt (n=169). Ahnlich auch die
Situation innerhalb der Gruppendiskussionsmitglie@®e Mehrheit nutzt Online Videos fast
ausschlie3lich Zuhause, nur hin und wieder werdesedin Verkehrsmitteln oder beim Warten
auf andere Personen auch auf3erhalb des eigenenséghgenutzt.

Obwohl Online Video mittlerweile dank moderner Teclogien fast Uberall verfugbar ist,
beschrankt sich die Nutzung oft auf die eigenen Wénde. Als vorwiegende Grinde wurden
dafur innerhalb der Diskussionsrunden oft die ngéaladezeit mit mobilem Internet genannt

oder die Nachteile der mobilen Endgeréate, wie Spharie mit einem zu kleinen Display.

13.1.2. Nutzung im sozialen Umfeld

Sieht man sich die Nutzung im sozialen Umfeld anemgibt sich ein gemischtes Bild. Bei TV-

Sendungen geben immerhin 51% der Befragten ane @diksine zu nutzen, wohingegen es bei
der Nutzung von Online Video nur 39% sind, welcleséd alleine nutzen (n=169). Jedoch gibt
sowohl bei TV als auch bei Online Video der glei¢h®zentsatz von 29% an, beide Inhalte
haufig mit Freunden oder Bekannten anzusehen. Dieudgszahlen von TV und Online Video

gemeinsam mit Arbeits- oder Studienkollegen zeigénliches: sowohl TV- als auch Online

Video Inhalte werden eher selten bis sehr seltedi@ser Konstellation genutzt. Wobei bei

Online Video immerhin noch 22% angeben, diese zdesnh selten mit Studienkollegen zu

nutzen, sind es bei TV-Inhalten nur 15% (n=169).



Bei der Nutzung im familiaren Umfeld ist ganz eintig das Fernsehen starker vertreten. :
geben an, zumindest selten -Thhalte aus dem Unterhaltungsbereich mit der Farggéimeinsar
zu sehen. Bei Online Video Inhalten hingegen getseninur 15% an un50% schauen Onlir
Video Inhalte niggemeinsam mit der Familie (n=1).

Im Bereich Online Videaund auch im TVI&sst sich dabei kein Unterschied zwischen He
Usern (klassifiziert innerhalb dieser Arbeit abegitNutzung von -5 Stunden téglich), Mediu
Usern (Nutzung 2 Stunden taglich) und Light Usern (Nutzung von igen als 1 Stund
taglich) feststellenBei allen Grupperfindet die Nutzung eher alleine stagtrst danach komn
die Nutzung gemeinsam mit Freunden/Bekannten. Belin® Video spielt e Nutzung
gemeinsam mit Studienkollegen noch eine geringéeRdie Nutzung mit Arbeitskollegen od

der Familie $t hingegen nicht von Bedeutu—im TV dagegen spielt diese eine groRere k

Nutzung der Inhalte: mit Freunden/Bekannten

5%

Sehr haufig 9%
29%
e [ -
0,
0,
servsoren [ o
7%
Nie 11%

ETV HOnline Video

Abbildung 8: Nutzung von TV/Online Video in sozialen Situationen

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion

301 T: Wenn ihr an solche Honwedeos im Unterhaltungsbereich denkt, in welchemaionen seht ihr euc
302diese an? Eher alleine, mit Freunden, mit der Faprilit Bekannten? Wie sieht die Situation at

304 K: Viel alleine, aber wenn ich es gut finde, damige ich es im Freund- und Bekanntenkreis auch h
305 Und da wird es verbreitet.

306 C: Ja, ghau. Es sei denn es sind Filn
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307 J: Auf Facebook wird es meistens verbreitet.

308 R: Ja.

309 K: Ja, oder wenn man irgendwo zusammen sitzt.

310 J: Aber ich muss sagen bei mir ist es eherldeate

311 K: Ja, da wird es schneller verbreitet. Wenrdidwdenkst, ok, das kénnte gefallen, dann wirdyesostet.
312 Aber vielleicht schaut man es sich auch mitREsson gemeinsam an.

635 T: Wenn ihr an solche TV-Sendungen wie das gbsehene denkt, in welchen Situationen schaut ihr

636 diese? Eher alleine, mit Freunden, Bekannteginem sozialen Kontext?

637 C: Das schaue ich alleine.

638 M: Alleine.

639 J: Alleine.

640 K: Ja, genau, alleine.

641 T: Also kein Content wo ihr sagen konntet, sldsaut ihr mit anderen Leuten?

642 K: Da musste wirklich schon ein supertollesds drin sein. Wo ich mir denke, ok, genau das trdusslir
643 ansehen.

644 J: Aber dann sucht man es auf YouTube und gemickt man es.

645 K: Genau, dann sucht man es auf YouTube und pastet man es oder so.

646 R: Das einzige,dass du erzahlst ist viellejehba, schau dir das an“

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

296 T: Wenn ihr YouTube Videos schaut, dann elema oder mit anderen Leuten, Freunden oder Bekann
297 oder Ahnliches?

298 K: Beides eigentlich.

299 A: Das kommt auf die Thematik drauf an. Wenwas Lustiges ist, dann eher in der Gruppe.

300 M: Spontan, wenn man es zeigen will, dann mGteppe.

301 K: Und dann wird es auch weitergegeben, wenuastig ist, wird es auch weitergezeigt.

302 A: Aber Tutorials fur etwas,das schaue ich alieme.

577 T: Schaut ihr diese TV-Formate eher alleineg geeneinsam mit anderen Personen - falls ihr eshaiog?
579 S: Ich schaue es alleine.

580 M: Ich schaue fast alles alleine. Ich habe erelraptop bei mir im Zimmer und dann schaue ich das
581 Wenn ich an der Uni bin mir dir, dann sehenuwmis lustige Sachen gemeinsam an.

582 A: Oder auch parallel.

583 M: Genau. Dann haben wir den Laptop nebeneeraldenn ich bei meinen Eltern bin ruft mein Vater
584 schon mal dass etwas lustig ist und dann sohaelas gemeinsam. Sonst schaue ich fast imrtenel
586 A: Vor allem alleine schauen und dann weittsteiDas ist meistens die Abfolge. Also wenn essanti

587 oder interessant ist. Sonst eher alleine ansehe
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Formulierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 werden Onlineed%d eher alleine genutzt. Zu einer
gemeinsamen Nutzung kommt es, wenn man ein Videdigdet und dieses zeigen will oder
gemeinsam in einer Gruppe zusammen sitzt und awieieo zu sprechen kommt. TV-Formate
werden vorwiegend alleine gesehen, aul3er es hasidblum etwas Spezielles. Innerhalb der
Gruppendiskussion 2 zeigt sich, dass Online Vidsowohl alleine als auch gemeinsam
angesehen werden, jedoch zu einem Grof3teil elg@neallAuch hier gilt, wenn man etwas zeigen
will, dann werden andere Personen hinzugezogenkdasmt auf den Inhalt an, ob etwas
gemeinsam oder alleine gesehen wird. TV-Formateleveauch hier eher alleine gesehen. Es
kommt hier das Thema des ,Multi-Screenings® auf, beio auf mehreren Bildschirmen

gleichzeitig Inhalte gesehen werden.

Reflektierende Interpretation

Als innerhalb der Gruppendiskussion 1 Uber das geame Ansehen von Online Videos
gesprochen wird, kommen alle Beteiligten sehr sitlaé das Thema , Teilen via Social Media*“
zu sprechen. Von einem gemeinsamen Nutzen ismadlr in diesem Zusammenhang die Rede
und bedeutet fur alle Beteiligten auch zu einemf3gro Teil das gemeinsame Teilen und
Kommentieren auf Social Media Seiten wie Facebdaisonsten stellt das gemeinsame Nutzen
und Ansehen von Online Videos eher eine spontari@klar. Wenn man mit Freunden oder
Bekannten zusammensitzt und in der Interkation eanfVideo zu sprechen kommt, wird es
zeitgleich gezeigt. TV-Inhalte werden vorwiegenkbiae genutzt und auch bei dieser Thematik
kommen alle Beteiligten wieder auf das Teilen inci&lo Media zu sprechen. Bestimmte
Ausschnitte aus TV-Sendungen werden zuerst auf MoeTgesucht und danach auf Facebook

geteilt.

Innerhalb der Gruppendiskussion 2 steht das Argunmer/ordergrund, dass es stark auf den
Inhalt ankommt, ob ein Video gemeinsam angeseheh ader nicht. Bestimmte Inhalte werden
lieber alleine als gemeinsam mit anderen Persoaeatgt. Auch hier spielt bei allen Beteiligten
das spontane Teilen eine groRe Rolle. Bei TV-l@maltkommt auch das Thema
~Multiscreensing” zur Sprache, wobei mehrere Pegsomlieses in ihrer eigenen Nutzung
betreiben. Angesehen werden TV-Inhalte meist nigina, geteilt wird gemeinsam auf Social

Media Seiten — jedoch auch mittels YouTube Linkbestimmten Ausschnitten.
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13.1.3. Teilen und Kommentieren der Inhalte Uber Social Meta
In einem ersten Schritt wurden die Befragten dargefinagt, ob Uber TV- sowie auch Online
Video Inhalte mit Freunden und Bekannten gesprochied und in der sozialen Interaktion
davon erzahlt wird. Dabei wird ersichtlich, dasedrhalb der Befragten tUber TV-Inhalte 6fter
gesprochen und auch davon erzéhlt wird als da®bkmne Video Inhalten der Fall ist. 58% der
Befragten (n=169) gaben an, sehr haufig bzw. hauofig Freunden Uber TV-Sendungen zu
sprechen, beziehungsweise ihnen davon zu erzameinline Video Inhalten belduft sich die
Zahl derer, die dartber sprechen und davon erzahilgrauf 38% (n=169). Wenn es darum geht,
Inhalte auf Social Media Seiten zu teilen, dangdie Online Video Inhalte ganz klar vor TV-
Inhalten. Insgesamt 44% der Befragten (n=169) gabenOnline Video Inhalte sehr haufig,
haufig oder mindestens teilweise auf Social Medggted zu teilen. 15% davon teilen diese
Inhalte haufig auf Social Media. Im Gegensatz d&zlen nur 20% der Befragten online
verfigbare TV-Inhalte sehr haufig, haufig odervteise auf Social Media und nur 6% davon
teilen diese haufig. Ein &hnliches Bild ergibt sialenn man sich ansieht, ob und inwieweit die
Befragten Kommentare betreffend der verschiedenbalten auf Social Media verfassen und

teilen.

Bei online verfugbaren TV-Inhalten geben 62% derfr&gen (n=169) an, dazu keine

Kommentare auf Social Media zu verfassen; nur 3ffageen haufig einen Kommentar zu dieser
Art von Inhalt. Im Gegensatz dazu werden Onlineedidnhalte sehr wohl auf Social Media

kommentiert; 16% verfassen haufig Kommentare unébo 3&hreiben zumindest teilweise

Kommentare zu Online Video Inhalten auf Social Me8keiten. Bezliglich dem Schreiben von
Kommentaren direkt auf den Portalen und Webseitah sich die Befragten einig was TV- und

Online Video Inhalte betrifft - hier werden Inhaltggol3teils nicht kommentiert. Weder auf

Youtube (85% geben keinen Kommentar ab) noch anfesgsprechenden TV-Portalen (91%
kein Kommentar) werden Videos von den Befragtenrkemtiert. Somit scheint das Teilen von

Inhalten und Schreiben von Kommentaren auf Societli Seiten bei Online Video Inhalten

eine viel gréfRere Rolle zu spielen als bei onlimefiigbaren TV-Formaten, wohingegen das
Sprechen in der sozialen Interaktion bei TV-Inhakéwvas starker ausgepréagt scheint.
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Ich spreche liber Gesehenes mit Freunden/Bekannten

e====T\/ === (Qnline Video
Sehr haufig
40%
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Selten‘\ “Teils, teils

Abbildung 9: Sprechen lber TV/Online Video Inhaltein sozialen Situationen

Ich teile Gesehenes mit Freunden/Bekannten auf
Social Media Seiten

== T\/ e=====(Qnline Video

Sehr haufig
60%

40%

Nie ¢ 20%

Selten™ “Teils, teils

Abbildung 10: Teilen von TV/Online Video Inhalte via Social Media

Auffallend dabei ist, dass sich im Hinblick auf @&l Video Inhalte ein Unterschied zwischen
Medium und Light Usern feststellen lasst. Heavyrisagrden hierbei nicht beriicksichtigt, da die
vorhandene Fallzahl keine aussagekraftigen Ergebraslassen wirde. Nur 9% der Light User
(weniger als 1 Stunde taglich, n=118) geben an,Am@tunden und Bekannten sehr haufig tber
Online Video Inhalte zu sprechen. Wohingegen 28% Medium User (1-2 Stunden taglich,
n=39) sehr haufig mit Freunden und Bekannten darsipechen. Auch das Verhalten beziglich
dem Teilen von Online Video Inhalten ist untersdhia zwischen Medium und Light Usern.
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Wahrend beispielsweise niemand der Light User didsalte direkt auf YouTube teilen, tun dies
immerhin 10% der Medium User. Generell ist das éfeiyon Online Videos direkt auf der
Plattform YouTube eher gering ausgepragt. Auchlfi% der Light User teilen Online Videos
sehr haufig bzw. haufig auf Social Media Seiten;ds:n Medium Usern liegt dieser Prozentsatz
bei immerhin bei 31%. Beim Kommentieren von Onlvieeo Inhalten wiederum lassen sich
keine Unterschiede zwischen den Nutzern feststeNedium User von Online Video Inhalten
zeigen ein eher aktives Verhalten, indem sie haufigit Freunden dartber sprechen und die
Inhalte vermehrt auf Social Media Plattformen mideren Personen teilen. Somit kann die
Nutzungszeit bzw. die Zeit, die fir Inhalte aufgedet wird, durchaus auch Einfluss auf das
Verhalten der Nutzer austiben.

Richtet man den Blick auf online verfligbare TV-Ihbaso lassen sich keine Unterschiede

zwischen Heavy, Medium oder Light Usern feststellen

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 1

315 T: Also der generelle Tenor ist, dass man @nliideo Content eher alleine ansieht und wenn nsaguée
316 findet, dann verbreitet man es und teilt esamiteren online.

317 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

318 T: Also wenn ihr es gut findet, dann wird e$ Bekannten geteilt. Wie lauft das denn ab, wik itei

319 anderen davon mit?

320 R: Facebook.

321 J: Facebook.

322 K: Facebook.

323 C: WhatsApp.

324 L: Skype.

325 K: Ja, Skype auch.

326 R: Twitter.

357 T: Schreibt ihr dann in Social Media auch Komtaee Uber diese Videos?

358 R: Ja, schon.

359 K: Doch.

360 J: Doch, ja.

647 T: Das ist ein sehr guter Input. Wenn euchaaaiser TV-Sendung ein Part wirklich gut geféllicht ihr
648 den dann online?

649 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

650 K: Weil dass ich jetzt im Stream schaue undhivacne klicke, das will ich auch nicht.



~76 ~

651 J: Das macht auch niemand, wenn du sagst sidthdie und die Minute an. Haha.

652 R: Nein, das macht ja niemand.

653 T: Das heif3t es wird nach dem Content gesdehteuch gefallt und der wird dann wieder verbteite
654 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

335 T: Und ihr habt auch schon erwahnt, dass OMideo Inhalte auch online geteilt wird.
336 Alle: Ja, absolut.

337 M: Man weil3 ja auch was der andere so gut finde

338 K: Genau, man kann das ja einschéatzen, wasnaanschicken kann und so.

339 S: Ja.

340 A: Man schickt es nicht allen, sondern nurggar Leuten.

341 K: Genau. Wo man weil3, dass es ankommt.

342 T: Wird es nur Uber soziale Netzwerke getelftrcauch via YouTube?

343 Alle: Nein, Uber YouTube nicht.

344 T: Kommentiert ihr Online Videos auch in Sodvdia oder auf der Plattform selbst?
345 K: Nein, eigentlich nicht.

346 A: Ja, ein gefallt mir verteile ich auf Facekoo

347 M: Hochstens mal einen Daumen hoch.

348 K: Genau, ja.

349 S: Auf YouTube eher weniger, auf Facebook schon

602 T: Wenn ihr an solche TV-Sendungen denkt, wediese auch auf Social Media geteilt?
603 M: Ausschnitte schon.

604 A: Ja, Ausschnitte schon, eine ganze Senduikeaen Fall.

605 K: Ja, genau.

606 S: Ja.

607 T: Sucht ihr auf YouTube auch nach Ausschnittem TV Sendungen wenn ihr diese gut fandet unt tei
608 diese dann?

609 M: Das Lustige wird sowieso immer geteilt.

610 A: Ja eben. Irgendwie kommt es immer zu einem.

611 K: Genau.

612 A: Und man leitet es weiter, es ist wie eintkelbrief.
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Formulierende Interpretation

Der Grundtenor innerhalb der Teilnehmer der Grudskussion 1 ist, dass Online Video Inhalte
auf Social Media Seiten geteilt werden — allerdings unter der Bedingung, dass die Inhalte
einem selbst gefallen. Diese Inhalte werden voraneigan Freunde tber die Plattform Facebook
verbreitet — diese ist dominant im Repertoire deci@ Media Seiten. Genannt werden unter
anderem auch die Nachrichten-App WhatsApp oder audh Plattform Skype als
Verbreitungskanéle. Einstimmigkeit herrscht bei deiinehmern bei der Aussage, dass Online
Video Inhalte auch auf Social Media Seiten komneghtiverden. Bei online verfligbaren TV-
Formaten werden bestimmte Inhalte oder Ausschaitte Sendungen zuerst Uber die Plattform

YouTube gesucht und erst diese YouTube Links weidben Social Media Plattformen geteilt.

Ahnliches gilt fur die Teilnehmer der Gruppendistioa 2, auch hier werden Online Video
Inhalte via Social Media Seiten geteilt. Es wirdzugefugt, dass nicht alles mit allen Personen
geteilt wird, sondern eher personenspezifisch, dan rdie verschiedenen Interessen und
Praferenzen kennt. Kommentare beziiglich den Inhadterden fast ausschlie3lich auf Social
Media Seiten (vorwiegend Facebook) geteilt und tingalf der Plattform YouTube selbst. Auch
hier werden nur Ausschnitte von online verfligbarshlnhalten Uber Social Media geteilt, nicht

jedoch eine ganze Sendung.

Reflektierende Interpretation

Die Teilnehmer beider Gruppendiskussionen sind sicly, dass Online Video Inhalte auf jeden
Fall via Social Media geteilt werden. Es wird jeddmesonders auf den Umstand eingegangen,
dass Inhalte einem selbst gefallen missen, alsugsesizung um diese mit anderen zu teilen. Es
wird stark angemerkt, dass nicht alle Inhalte redlgm geteilt werden, es wird im Vorfeld

selektiert und entschieden, wem ein bestimmterligedallen konnte.

Die Personen kennen den Geschmack und die Interesse Anderen und beim Teilen von
Inhalten wird sich danach gerichtet. Auch kommehtierden Online Video Inhalte einstimmig
von allen Teilnehmern via Social Media. Wobei dilich wird, dass das Teilen von Inhalten
dabei eine grofRere Rolle spielt als das Kommemtigfs ist aus der Diskussion hervorzulesen,

dass Facebook dabei die dominante und vorherrseleatiform darstellt.
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Es wird von allen teilnehmenden Personen und awchemem Grofiteil des Freundes- und
Bekanntenkreises genutzt und somit werden Inhataiegend hier geteilt und kommentiert.
Sehr interessante Ergebnisse bringen die Gruppersgionen im Hinblick auf online verfligbare
TV-Formate. Generell werden diese Inhalte weitawniger Uber Social Media geteilt und
kommentiert als im Vergleich zu Online Video Inlkealt Werden diese Inhalte geteilt, dann
werden zuerst Ausschnitte oder bestimmte Sequefiierbesonders gefallen haben, spannend
oder aufféllig waren oder als teilenswert eingdstufrden) auf der Plattform YouTube gesucht,

um anschlieRend den entsprechenden YouTube Litdilzn.

Diese Vorgehensweise traf auf alle Diskussionstitner zu. Somit werden keine Links von
TV-Plattformen online direkt geteilt, sondern esrdvider Weg Uber YouTube genommen.
Innerhalb der Diskussionen wurde auch oftmals amegkindass zu fast allen online verfligbaren
TV-Formaten entsprechende Online Videos auf YouTabefinden seien. Dies lasst sie
Schlussfolgerung zu, dass Online Videos durchabs adiv Gber Social Media geteilt werden

und hier auch einen deutlichen Vorteil gegenibdéinerverfigbaren TV-Formaten haben.

13.1.4. Beantwortung der Hypothese 1 und 2 zu Forschungsfre 1
H1: User Generated Online Content wird von Rezigienhaufiger im sozialen Umfeld

gemeinsam genutzt als Inhalte im TV.

Die aufgestellte Hypothese 1 muss im Licht der gavemen Ergebnisse falsifiziert werden.
Sowohl User Generated Online Video Inhalte als alishinhalte werden primare alleine
genutzt. Es lasst sich dabei nicht feststellens dasn Nutzer generierte Online Videos haufiger
im sozialen Umfeld genutzt werden. Bei beiden Artes Inhaltes kommt die Nutzung mit
Freunden und Bekannten an zweiter Stelle, naciNd&ung fur sich alleine. Die Nutzung mit
Studien- oder Arbeitskollegen spielt bei beidenaltstypen eine eher untergeordnete Rolle. Bei
TV-Inhalten ist auffallend, dass die Nutzung germaim mit der Familie eine bedeutendere Rolle
spielt. Im Gegensatz dazu spielt die Nutzung mitFdemilie bei User Generated Online Videos
eine vollig untergeordnete Rolle. Inhalte diesert Arerden nicht im familiaren Umfeld

angesehen.

H2: Wenn User Generated Content genutzt wird, daenden die Inhalte in der sozialen

Interaktion Gber Social Media auch haufiger getaild kommentiert.



~79 ~

Die Hypothese 2 zur Forschungsfrage 1 kann geddiitzh die Ergebnisse verifiziert werden. Es
zeugt sich, dass User Generated Online Videosdgfn Rahmen der sozialen Interaktion Gber
Social Media Plattformen geteilt und kommentiertden. Das Teilen von Online Video Inhalten
ist dabei vorrangig; jedoch spielt auch das Kommeegnh eine wichtige Rolle. Dabei kann ein
Unterschied zwischen Medium und Light Usern voni@nVideos festgestellt werden. Medium
User teilen und kommentieren User Generated OMideos haufiger, als dies von Light Usern
getan wird. Somit konnte es einen Zusammenhang chess Nutzungszeit und
Nutzungsverhalten geben — welcher jedoch genaueraucht werden musste. Online verfligbare
TV-Formate werden weitaus weniger Uber Social Megiteilt oder kommentiert. Wenn, dann
werden bestimmte Ausschnitte oder Sequenzen digsaite zuerst Gber die Plattform YouTube

gesucht und anschlie3end wird dieses Online Viggeilyund kommentiert.

13.2. Forschungsfrage 1.1 — Nutzung auf mobilen Endgerate

Inwiefern beeinflussen mobile Endgerate das Nutgueidnalten von Rezipienten Im Hinblick
auf Online Video und klassische TV-Formate?

13.2.1. Allgemeines zu mobilen Endgeréaten

Innerhalb der Onlinebefragung wurde auch nach desitBvon mobilen Endgeraten gefragt.
Die Ergebnisse zeigen folgendes Bild: 89% allerr&@gkn besitzen ein Smartphone — dieses
stellt das am weitesten verbreitete mobile Endgdeit Immerhin 24% gaben an, noch ein
herkbmmliches Mobiltelefon zu besitzen, wobei daraicht ersichtlich ist, ob dieses alleine
genutzt wird oder nur als Zweit- oder Ersatzgeridtt ¢leben dem Smartphone stellt das
Notebook mit 77% jenes Endgerat dar, welches anfigsien im Repertoire der Befragten
vorhanden ist. Uberraschenderweise gaben jeweilé @@r Befragten an, kein Tablet oder
Netbook zu besitzen. Am wenigsten verbreitet istElReader unter den Befragten — ganze 93%
gaben an, dieses Gerat nicht zu besitzen. Fludatgestellten Werte gilt n=169.

13.2.2. Nutzung von User Generated Online Videos auf mobifeEndgeraten
User Generated Online Video Content wird auch wegs genutzt. Dabei haben einige mobile

Endgerate eindeutig die Nase vorne.
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Natdrlich ist dies auch abhangig vom Besitz bestienrBndgerat— manche deon sind bei den
Befragten (n=16Peher unterreprasentiert im Repertoire der moldadgerate. Ganze 53% ¢
Befragten gaben an, Online Videos haufig bzw. teige Uber das Smphone zu nutzen; b
23% davon findet diese Nutzung héaufig statt. Nuvol8er Befragten nutzen Online Vid
Inhalte unterwegs nicht via Smartphone. Tablet Netbook sinc— wie bereits erwahr— eher
unterreprasentiert, weshalb aufgrund der niedrigatizahlen auch keine validen Ergebni
abgeleitet werden kénnen. Jedoch kann als Grundfeatmehalten werden, dass Online Vid

unterwegs tendenziell eher auf Tablets als auf dtdth angesehen werde

Auch am Notebook am zweithaufigsten verfugbar ter den Befragten werden Online Video
genutzt. 25% gaben an, diese Inhalte hdufig maobiNmtebook zu nutzen. Jedoch werden ¢
von 18% Online Video Inhalte nicht unterwegs auinddetbook genutzt. Somit spielt bei ¢
Nutzung von User Generated Ole Video Content aufl3er Haus das Smartphone die igsth
Rolle. Wenn die Nutzer ein Tablet besit=— was innerhalb der Befragten selten der Fal—
dann werden Online Videos unterwegs auch daraufitgenAlle anderen mobilen Endger:

spielen bei der Nutzungnterweg eher eine untergeordnete Rolle.

Mobile Nutzung unterwegs: haufig/teils,teils

53%

40%

31%
28%
00, 13% 12%
(]
=7 =7
A=y

Smartphone Tablet Netbook Notebook E-Reader

ETV HOnline Video

Abbildung 11: Haufige Mobile Nutzung von TV/Online Video unterwegs

Dies spiegelt sich auch in der Frage nach dem ér Online Video Nutzung wiederanze 81%
geben an, Online Video Inhalte sehr haufig bzwfigdZuhause zu nutze
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Die Nutzung auler Haus spielt eine untergeordneilbe;Rnur an der Universitat oder in
offentlichen Verkehrsmitteln werden Online Videdh#te am ehesten genutzt. Fast gar keine

Rolle spielt dabei die Nutzung an 6ffentlichen Bé#it oder in Cafés sowie Restaurants.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 1

474 T: Es geht ja hier um Online Content, der jdnternet generell immer und tberall verfugbar Mttzt ihr
475 diesen Content auch auf mobilen Endgeréaten?tSinomes, Tablets oder Notebooks.

476 R: Sicher.

477 C: Also hauptséachlich Gber das Smartphone.

478 K: Nein, wenn ich das Notebook in der Biblidthmithabe, das ist die einzige Gelegenheit wo icttir@
479 Videos auB3erhalb der eigenen vier Wande nWean ich an der Uni irgendwo bin.

480 J: Ja, genau. Das ist bei mir auch so.

481 T: Nutzt ihr das unterwegs haufig oder istelasr ein Ausnahmefall?

482 M: Eher ein Ausnahmefall. Aufer ich bin irgelmdund es ergibt sich aus dem Gesprach und danh zeig
483 man es her.

484 K: Ja, genau.

485 J: Das stimmt.

486 C: Das ist bei mir auch so.

487 R: Aber sonst eher die Ausnahme. Wenn die LhBaéckt oder man auf den Bus wartet.

488 K: Genau.

489 J. Also eher wieder in Verbindung mit sozidlgeraktion, wenn man unterwegs etwas zeigen mouleit
490 einem gerade was einféllt, dann spielt das gitere Rolle.

491 C: Ja, genau.

492 K: Hmhm.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

454 T: Die letzte Frage zu dem Thema Online Videbaut ihr diese auch auf mobilen Endgeraten? vésm
455 ihr unterwegs seid? Und wenn ja auf welchen?

456 K: Ja, schon. Laptop.

457 A: Laptop und Smartphone.

458 K: Ja, Laptop und Smartphone.

459 M: Wenn ich ein Tablet hatte, wirde ich mir dash darauf ansehen.

460 K: Das stimmt.

461 A: Es ist eine gute Zwischengroile.

462 J: Ist eine humane Groéle.
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Formulierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 geben alle Tiivez an, Online Video Content unterwegs
auf mobilen Endgeraten zu nutzen, dabei aber hacidish auf dem Smartphone. Eine kleine
Rolle spielt die Nutzung von Online Video Inhalten der Universitéat via Notebook. Online
Video Inhalte werden vorwiegend Zuhause und ehergee unterwegs genutzt. Werden diese
Inhalte unterwegs genutzt, ist dies abhangig varsdeialen Situation. Meist werden die Inhalte
gemeinsam mit anderen Personen genutzt, wenn nieattdnzeigen oder verbreiten mochte.
Daneben stellen Wartesituationen (zum Beispielffanflichen Verkehrsmitteln) den ebenfalls
am haufigsten genannten Grund fir die Nutzung voiin® Video Inhalten unterwegs dar.
Innerhalb der Gruppendiskussion 2 geben allen &kitrer an, bei der mobilen Nutzung von
Online Video Inhalten unterwegs ausschliel3lich $pimme und Notebook zu verwenden.
Andere mobile Endgerate werden innerhalb der Dskuasnicht angegeben. Es wird einzig das
Tablet erwdhnt, mit dem Hinweis, Online Video Irtkadarauf auch unterwegs zu nutzen, wenn

man es besitzen wirde.

Reflektierende Interpretation

Bei beiden Gruppendiskussionen waren sich die @eiirer einig, dass Online Video Inhalte
unterwegs vorwiegend auf dem Smartphone genutaiemerDies wurde immer als erstes und
wichtigstes Gerat genannt. Grol3ere Uneinigkeit ggabwas die Nutzung unterwegs auf dem
Notebook betrifft. Manche der Teilnehmer nutzeni@nVideo Inhalte auch unterwegs mittels
diesem Endgerét. Dies passiert jedoch ausschleBhcder Universitat, wahrend dem Lernen
oder anderen Tatigkeiten in der Bibliothek. Nahergegangen wird auch auf die mobile

Nutzung unterwegs im Hinblick auf soziale Situaéorund Interaktion.

Die Nutzung von Online Video Inhalten spielt untegs eher in der Interaktion mit anderen
Personen eine wichtige Rolle. Wenn man beispielssvein Video zeigen méchte, dass einem
selbst gefallt, oder wenn man von einem Video gehér und dies in der Situation gemeinsam
mit anderen Personen sehen mochte. Oder es anfitdis einem Gesprach, dass das Thema auf
ein Video fallt, dass man anschliel3end ansieht. dvi$e Nutzung in sozialen Situationen wird
allerdings nur innerhalb der Gruppendiskussion 1sfidulich eingegangen. In der
Gruppendiskussion 2 wird das Thema der mobilen iigz/on Online Video Inhalten eher kurz

gehalten; die Teilnehmer sind hier zuriickhaltend kimben geringen Input zu dem Thema.
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13.2.3. Nutzung von online verfugbaren TV-Inhalten auf moblen Endgeraten
Wenn man die Nutzung von online verfiigbaren TV-l@mauf mobilen Endgeraten betrachtet,
ergibt dies ein anderes Bild als bei Online Videbalten. Wahrend bei Online Videos immerhin
23% der Befragten (n=169) angaben, diese Inhaliédhauf dem Smartphone zu nutzen, sind es
bei TV-Inhalten nur 9% (n= 169). 19% nutzen onhmefligbare TV-Inhalte teils teils auf dem
Smartphone (im Gegensatz zu 30% bei Online VidBe).der Nutzung von TV-Inhalten auf
Tablets und Netbooks gilt dasselbe wie bei OnlindeW: aufgrund der geringen Fallzahlen
lassen sich keine validen Ergebnisse ableitencjedehen die Tendenzen eher in die Richtung,
diese Inhalte nicht auf den beiden Endgeraten zenu

Interessanterweise nutzen nur 15% der Befragteh6@)=online verfigbare TV-Inhalte haufig
auf dem Notebook; bei Online Video sind es imme2Bf6. Bei TV-Inhalten spielt die Nutzung

unterwegs auf mobilen Endgeraten somit eine ehergeordnete Rolle.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 1

739 T: Wir habe es bei Online Video schon disktitiein paar von euch haben vorhin gemeint ihr noitdine
740 verfugbare TV-Sendungen eher nicht auf moldedgeraten. Wie sieht es mit den anderen aus, deisd
741 genutzt?

742 C: Ja, so Nachrichtensendungen oder so.

743 K: Aber das schaue ich mir eher zuhause an.

744 J: Ja.

745 C: Ich schaue das auch unterwegs.

746 R: Also am Smartphone lese ich definitiv Nachten.

747 J: Ja, lesen.

748 K: Ja, genau.

749 R: Lesen ja. Aber anschauen nicht. ZiB odeuso9 in der Friih? Nein.

750 T: Das heif3t ihr nutzt Streaming-Plattformensegend zuhause?

751 J: Ja, zuhause. Eindeutig.

752 L: Zuhause mit einem Kaffee.

753 R: Ja, da gehts. Das ist super.

754 L: Das ist immer so der Punkt wo ich ZiB 12a0h

755 R: Ja, da ist es schon. Weil Puls 4 Frihstattknaman nicht aus.

756 T: Also Streaming von online verfligbaren TV-@&mgen wird somit nicht unterwegs genutzt.

757 Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.
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Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

671 T: Nutzt ihr solche TV Sendungen auch unterveedsnobilen Endgeraten?
672 K: Maximal am Laptop.

673 A: Ja, am Laptop. Am Smartphone funktionierietevMediatheken gar nicht.
674 K: Oder es ladt so lang.

675 A: Oder ein Flashplayer ist nicht installietieo so. Also wenn dann am Laptop.
676 M: Wenn ich ein Tablet hatte, wirde ich esmiseaen.

677 A: Ja, genau.

678 K: Das stimmt.

679 KB: Ich habe leider kein gutes Internethandygght eher schlecht.

680 K: Ich nutze es Uberhaupt nicht, weil ich nidie Geduld habe, in die TVthek zu gehen und dasrau

681 lassen.

Formulierende Interpretation

Die Teilnehmer der Gruppendiskussion 1 nutzen enlierfiigbare TV-Formate via Streaming-
Plattformen Gberwiegend Zuhause. Wenn diese Inal@use genutzt werden, dann meistens
Uber ein Notebook. Es wird auch darauf eingegandass Nachrichtensendungen vorwiegend
Zuhause genutzt und gesehen werden, dass jedodiri¢teen allgemein in Textformat sehr
wohl unterwegs auf mobilen Endgeraten — vorwiegeeish Smartphone — gelesen werden. Bei
online verfugbaren TV-Formaten werden vorwiegendh¥i@htensendungen genannt, welche
von den Teilnehmern genutzt werden. Unterwegs westéche Inhalte eigentlich nicht genutzt.
Ein &hnliches Bild ergibt sich innerhalb der Grupgiekussion 2: auch hier werden online
verfigbare TV-Formate — wenn Uberhaupt — hauptsdciuhause auf dem Notebook genutzt.
Als Grund werden technische Details angegeben,pietssveise, dass das Abspielen auf
Smartphones oder anderen Geraten oft nicht furiktibader zu viel Zeit in Anspruch nimmt.

Reflektierende Interpretation

Einige Teilnehmer der Gruppendiskussion 1 diskatiedariber, ob online verfigbare TV-
Inhalte ausschliel3lich Zuhause oder auch untenaefsnobilen Endgeraten genutzt werden.
Eine Teilnehmerin (C) gibt Anfangs an, diese auetewegs zu nutzen, revidiert ihre Meinung
im Endeffekt jedoch wieder. Die Diskussion wird isetthnell auf das Thema Nachrichten

gelenkt, die Teilnehmer nutzen bei online verfigbarV-Inhalten eher Nachrichtensendungen.
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Dabei wird zwischen Nachrichtensendungen in FormWialeos und Nachrichten im Textformat
unterschieden. Dabei sind sich alle Teilnehmer nlaastzer Diskussion dartber einig, dass
Nachrichten im Textformat unterwegs auf mobilen gardten genutzt werden — Nachrichten im
Videoformat hingegen ausschlief3lich Zuhause angeselerden.

Innerhalb der Gruppendiskussion 2 wird drauf vesete dass online verfliigbare TV-Inhalte
eigentlich nur auf dem Laptop genutzt werden. Hiidrrt die Diskussion eher in Richtung der
technischen Aspekte von mobilen Endgeraten. Dalirei als ein Problem angefuhrt, dass auf
Smartphones oftmals der Flashplayer oder ahnliglogr@mme nicht installiert sind, welche

notwendig sind, um Online Videos anzusehen.

Als ein weiteres Argument — vor allem im Hinblickf&martphones aber auch Notebooks — wird
angefuhrt, dass Streaming-Plattformen wie zum Baisgie ORF TVthek oft sehr lange

Ladezeiten aufweisen und Videos auch teilweise ifspfelmodus stecken bleiben oder
nachladen muissen. Somit gilt hier: online verfligb@¥-Formate werden eigentlich nicht auf
mobilen Endgeraten genutzt. Eine Nutzung erfolghrwaur Zuhause auf dem Notebook und

auch das kommt eher selten vor.

13.2.4. Beantwortung der Hypothese 1.1 zu Forschungsfragell
H1.1: User Generated Online Video Content wird muabilen Endgeraten starker genutzt als

online verfigbare TV-Formate.

Die im Rahmen dieser Forschungsfrage aufgestelitpothese kann durch die gewonnenen
Ergebnisse verifiziert werden. Wenn es um User @teaé Online Video Content geht, kommt
es zu einer verstarkten Nutzung auf mobilen Endger&/or allem wenn man dies im Vergleich
zu online verfigbaren TV-Formaten betrachtet, zsigh, dass die Nutzung bei Online Video
starker auch auf mobilen Endgeraten stattfindehe@dl muss festgehalten werden, dass sich die
priméare Nutzung von beiden Inhalten eher Zuhausdem Laptop abspielt. Trotz Verfigbarkeit
von mobilen Endgeraten und technischen Méglichkeige die Nutzung unterwegs immer noch
jener in den eigenen vier Wéanden unterlegen. Eim@&dafur kdnnte unter anderem sein, dass
die technischen Fortschritte noch nicht der Zufigtkit der Nutzer entsprechen. Dies wurde

jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht untersucht.
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Bei der mobilen Nutzung von Online Video Inhaltgriet das Smartphone die mit Abstand
wichtigste Rolle. Wenn diese Inhalte unterwegs tgnuerden, dann geschieht das auf diesem
mobilen Endgerét. Als ein gedanklicher Anstol3 kanoh das Ergebnis betrachtet werden, dass
Online Video Inhalte unterwegs vorwiegend innerhalbn sozialen Situationen und
Interaktionen genutzt werden. Online verfigbare Hdfmate werden im Gegensatz dazu
eigentlich nicht unterwegs genutzt und auch diezblhg Zuhause erfolgt eher selten — wenn
Uberhaupt — auf dem Notebook. Bei der Begrindurigrd@nnen u.a. auch wieder technische

Gegebenheiten eine Rolle spielen.

13.3. Forschungsfrage 2 — Qualitatsanspriiche der Nutzer

Welche Qualitdtsanspriche stellen Rezipienten agr @Benerated Online Video Content im

Vergleich zu klassischen TV-Formaten aus dem Uattrhgsbereich?

13.3.1. Qualitatsbeurteilung: User Generated Online Video YouTube)
Wenn man auf die Bewertung des gezeigten Onlinedfithterials eingeht, so muss festgehalten
werden, dass 94% der Befragten (n=169) dieses infielMonoch nicht kannten. Lediglich 6%
gaben an, Video und/oder Ersteller bereits gekanritaben. Dies lasst sich vermutlich auch auf
die Fulle des Angebotes zurtickfihren, welches amiTYibe zu finden ist. So schaffen es nur
wenige Videos, einen hohen Bekanntheitsgrad zuiceer. Geht es um die Attribute (wie
professionell, vertrauenswirdig, etc.) welche deide¥ von den Befragten zugeschrieben
werden, so sieht dies folgendermalRen aus: 42% te#iseh das gesehene Video als eher

unprofessionell, nur 14% stufen dieses als ehdegsmnell ein.

Ganze 52% stuften das Video als eher gqualitativderivertig ein, nur 8% sehen es als eher
qualitativ hochwertig. In Punkto Vertrauenswurdiglsehen ganze 36% das Video als gar nicht
vertrauenswirdig und auch fur 35% ist es eher nieltrauenswirdig. Im Gegensatz dazu wird
das Video von immerhin 36% als eher unterhaltsampfenden; fur 10% ist es sogar ganzlich

unterhaltsam. Ein gewisser Anteil ist auch hiertradeingestellt — 33% gaben an, das Video als
weder unterhaltsam noch als langweilig einzustufém.25% aller Befragten stellt das gezeigte

Video auch ein eher neuartiges Konzept dar, flr d&¥es weder neuartig noch altbekannt.
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Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 1

252 T: Wenn ihr das Video beschreiben musstelt sigth eine Skala vor, auf der einen Seite steht

253 professionell, auf der anderen Seite unprafastli Wie wiirdet ihr das gesehene Video einschataed
254 warum?

255 L: Also ich wirde sagen es war nicht wirklidhlecht gemacht.

256 K: Aber nicht wirklich professionell, vor allewie sie sich selbst geben, mit diesen UbergrofEdiiillen
257 und so. Sehr Uberzeichnet.

258 L: Sehr unprofessionell.

290 T: Wenn ihr an die Unterhaltsamkeit denkt, e&fir euch unterhaltsam oder eher weniger?

291 K: Ich wiurde mir etwas anderes ansehen.

292 C: Eigentlich nicht, nein.

293 M: Eher weniger.

294 C: Das ist ein Video, dass ich nach ein pakuoi®ten wegklicken wiirde.

295 J: Ja.

296 M: Ja.

297 T: War es eher etwas Neuartiges fur euch ottbekanntes?

298 K: Das Konzept ist schon eher neuartig.

299 J: Genau.

300 M: Ja.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

218 K: Also der Inhalt ist sicher nicht professitbnBie Qualitat ist nicht so schlecht muss ichesagdafir dass
219 sie es selbst aufgenommen haben.

220 J: Im Vergleich was man sonst so sieht.

221 S: Sie haben es schtn zusammengeschnitteEfflBlee waren ganz gut.
222 L: Bemuht auf jeden Fall.

226 T: Schatzt ihr es als qualitativ hochwertigroeleer minderwertig ein?
227 S: Im Mittelfeld.

228 K: Im unteren Mittelfeld.

229 S: Bemuht aber nicht so gut.

230 L: Unterhaltsam aber nicht so richtig unglachuli

Formulierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 wird das gezeyténe Video als eher unprofessionell,
qualitativ eher minderwertig und nicht vertrauenstigi eingestuft. Auch die Unterhaltsamkeit
wird als eher weniger vorhanden gesehen, wohingdgerkKonzept als eher neuartig eingestuft
wird.
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Bei der Gruppendiskussion 2 war hervorstechends daesQualitatskriterien des Videos als eher
im Mittelfeld liegend beurteilt wurden. Dies sowahi Bezug auf das Attribut professionell als

auch qualitativ hochwertig. In Punkto Vertrauensihigjikeit wurde es eher im unteren Bereich
angesiedelt. Auch was die Unterhaltsamkeit und\gieartigkeit des Videos und des Konzeptes
anging, wurde das Video als im Mittelfeld liegemtyasehen.

Reflektierende Interpretation

Die Einschatzungen bezlglich der Qualitatsattribdés gezeigten Online Videos variierten
innerhalb der beiden Gruppendiskussionen stark. [Zschreibungen innerhalb der
Gruppendiskussion 1 kann man als strenger betmraclt$edies bei den Teilnehmern der anderen
Diskussion der Fall war. Das Video wurde von detesr Gruppe einstimmig als unprofessionell
eingestuft — wobei die Diskussion dabei sehr st¢haef die Personlichkeit der beiden
Videomacher gelenkt wurde.

Schlussendlich zeigte sich in den Gesprachen, eémas®r allem an der Persénlichkeit und am
Verhalten der Personen lag, anhand derer das \aldamprofessionell eingestuft wurden. Diese
waren so prasent, dass auf die technische Quigfinicht eingegangen wurde und das Video
auch eher als qualitativ minderwertig, nicht vergaswirdig und wenig unterhaltsam eingestuft
wurde. Wobei auch die Vertrauenswirdigkeit und Uiigerhaltsamkeit wiederum am Auftreten
der Personen innerhalb des Videos festgemacht wuvagiche die technischen Aspekte fur die
Teilnehmer der Diskussion in der Hintergrund riickeflen. Einzig im Hinblick auf das Konzept
waren sich die Teilnehmer einig, dass dies eheagiMeuartiges darstellt. Im Gegensatz dazu
waren die Teilnehmer der Gruppendiskussion 2 maeelevaas die Zuschreibung der einzelnen
Aspekte betraf. Es wurde hierbei viel mehr auf téethe Details eingegangen und auch das
Bemuhen der Videoersteller in den Mittelpunkt gé&tiiwor diesem Hintergrund der technischen
Details wurde das Video als im Mittelfeld liegendulteilt was Professionalitéat, Qualitat und
Vertrauenswirdigkeit betrifft. Auf diese Punkt warduch am léangsten eingegangen, wéhrend

Unterhaltsamkeit und Neuartigkeit nur kurz gestniirden.

13.3.2. Qualitatsbeurteilung: Online verfiigbares TV-Format (ORF TVthek)
Zwischen der Beurteilung des gezeigten Online WWdemd des TV-Inhaltes lassen sich

signifikante Unterschiede feststellen.
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Ein Kriterium, dass zu diesem Umstand beigetragdieh kénnte, ist, dass ganze 78% (n=169)
das TV-Format bereits im Vorfeld kannten, bei OCaliMideo waren dies um ein Vielfaches
weniger. Es wurden dennoch alle Befragten aufgeforieide Inhalte zu bewerten und nicht nur
jene, die diesen bereits kannten. Jeweils 37% a#agten stufte den gezeigten TV-Inhalt als
professionell und eher professionell ein. Insgesalst 75%, die den Inhalt als professionell
einstufen (Online Video 41%). Insgesamt immerhif®o6&tufen den TV-Inhalt als qualitativ
hochwertig oder eher hochwertig ein (Online Video 8%). Fur 48% war der gezeigte TV-
Inhalt auch vertrauenswiirdig oder eher vertrauerdigriiganze 82% stufen ihn als unterhaltsam
oder eher unterhaltsam ein. Bei Online Video liedese Zahlen bei 6% (Vertrauenswirdigkeit)
und bei 46% (Unterhaltsamkeit). Das gezeigte Onliiceo hat insoweit die Nase vorne, als dass
immerhin 33% der Befragten (n=169) das Konzeptnaisartig oder eher neuartig einstufen;
beim TV-Inhalt sind das im Vergleich nur 21%.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 1

569 L: Schon sehr professionell.

570 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

571 T: Liegt das an dem Fakt, dass es eine TV Rtmatuist?

572 L: Da steckt einfach eine groRere Menge Gethintier.

573 K: Ja, genau. Der monetare Aufwand.

574 M: Also bei dem vorherigen Video war es ja vatlioh von den beiden Darstellern gemacht. Und hier
575 steckt ja ein Team dahinter.

576 K: Ja, da steckt ein ganzes Team dahinter.

625 T: Wie wurdet ihr die Unterhaltsamkeit einstifdnterhaltsam oder eher nicht.

626 R: Witzig.

627 K: Ja, schon. Ich finde sie sind nicht immetity, aber im Grof3teil unterhalten sie mich ganiz gu
628 J: Ja, genau.

629 T: Ist das Format eher neuartig oder ist eagteuartiges fur euch?

630 R: Das ist ja uralt.

631 K: Neu ist das nicht.

632 R: Typisch ORF. Ich glaube seit 1960 dassetbEdrnsehen.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion2

544 T: Kommen wir zur Bewertung des eben gesehdtideos. Inhalt und technische Qualitat auf der rine
545 und der anderen Seite. Professionell oderveéeiger?

546 M: Technisch fand ich es ok. Fernsehen halt.
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547 S: Wenn man es uber die TVthek streamt istipers

548 T: Qualitativ hochwertig?

549 S: Eher.

550 A: Naja, man misste meinen es ist fur das tiff@rrechtlicher Fernsehen, also muss es einen

551 Bildungsauftrag erfillen und unterhalten. Aésoist fir die offentlich-rechtlichen schon eheriigamt und

552 hochwertig.

Formulierende Interpretation

Bei der Zuschreibung der einzelnen Attribute zunsetpenen TV-Inhalt herrscht Einigkeit

innerhalb der Teilnehmer der Gruppendiskussion &hideitlich wird der gesehene Inhalt als
durchwegs positiv eingestuft. Vor allem wird dadribut professionell attestiert und dariber
hinaus auch als qualitativ hochwertig und vertraueh eingestuft. Die Unterhaltsamkeit wird

nicht durchwegs so positiv gesehen, jedoch im gMtetelfeld angesiedelt. In Unterschied dazu
wird das Konzept als nicht neuartig eingestuft,dewsn als bereits oft in der Form gesehen.
Innerhalb der Gruppendiskussion 2 zeigt sich wiagherein anderes Bild. Hier werden die
Attribute betreffend den gezeigten TV-Inhalt eher oberen Mittelfeld angesiedelt — sei es

Professionalitat, Qualitat, Vertrauen, Unterhaltkaitnoder Neuartigkeit.

Reflektierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 wurde sehr stafldie Qualitdtsaspekte des gezeigten TV-
Inhaltes eingegangen. Dabei waren alle Teilnehmerrangig der Meinung, dass die
Qualitatsaspekte durchwegs gut und als im obereei®e liegend zu beurteilen sind. Dabei
wurde auch mehrfach erwéahnt, dass es sich dabeinenlV-Produktion handelt, hinter welcher
ein professionelles Team und ein grof3er monetéwén@nd stecken. Aufgrund dieser Merkmale
wurden von den Teilnehmern bereits im Vorfeld héhechnische Qualitatsanspriiche gestellt,
wobei aber angegeben wurde, dass diese durchwd{iit everden. Weniger positive
Bewertungen erhélt der gezeigte Inhalt im Bereieh Meuartigkeit. Das Konzept wird von den

Teilnehmern als nicht neuartig sondern eher veraéschrieben.

Wenn man néher auf die Gruppendiskussion 2 eingédn ist ein anderer Tenor als
vergleichsweise in der Gruppendiskussion 1 zu bkemerZum einen wird viel weniger auf das
Thema der technischen Qualitatsmerkmale eingegamnmen es ist zu bemerken, dass die
Teilnehmer eher wenig zu diesem Thema zu sagemlater auch sagen wollen.
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Die generelle Einstufung der Qualitditsmerkmale ludie Teilnehmer liegt eher im Mittelfeld.

Es wird durch die Kommentare stark vermittelt, dassm Medium Fernsehen eine hohe Qualitat
erwartet wird und dass die Erflllung derselben &anfl3ergewthnlich gute Leistung darstellt.
Auch die Unterhaltsamkeit des gezeigten Inhaltad wivor dem Hintergrund, dass es sich um

den Inhalt einen offentlich-rechtlichen SendersBilidlungsauftrag handelt — als gut eingestuft.

13.3.3. Technische Qualitatsanspruche an Online Video vs.\'

Wenn man die technischen Qualitatsanspriiche ann®©mideo Inhalte und TV-Inhalte
vergleicht, so lassen sich bei den Befragten (nyl€ifiige Unterschiede feststellen. Die
wichtigsten technischen Qualitatskriterien waren beiden Arten des Inhalts Bild- und
Tonqualitat. Diese beiden fuhren mit Abstand in deste als fur die Befragten wichtigsten
technischen Qualitdtsmerkmale. Die Bildscharfe Qimlitatsmerkmal sehen bei Online Video
37% als sehr wichtig und 45% als wichtig an. Bei-IiYlalten geben ganze 65% an, dass die
Bildscharfe sehr wichtig ist — insgesamt sehen 888t bei Inhalten dieser Art die Bildscharfe
als sehr wichtig bzw. wichtig an. Auch die Bildplixstellen ein wichtiges Qualitdtsmerkmal dar —
69% stufen diese bei Online Video Inhalten als sébhtig/wichtig ein, bei TV-Inhalten sind es
sogar 85%. Ebenfalls von vorrangiger Wichtigkeit diie Befragten (n=169) ist die Tonqualitat
der Inhalte. Bei Online Video Inhalten ist dies 46@tr wichtig und 42% wichtig (gesamt 89%);
bei TV-Inhalten ganzen 65% sehr wichtig und 31%htite (gesamt 95%). Bild und Ton stellen

somit die beiden Hauptkategorien dar, was die WWjkRtt von technischen Merkmalen betrifft.

Daneben stellt auch die Kameraeinstellung ein wgelst Merkmal dar (sehr wichtig/wichtig:
Online Video 44% und TV-Inhalte 71%) Ebenfalls nachMittelfeld was die Wichtigkeit bei
den Befragten betrifft, liegen Filmschnitte (Onliedeo 40% / TV-Inhalte 69% sehr wichtig
bzw. wichtig) und Musikuntermalung (Online Video%3ind TV-Inhalte 62% sehr wichtig bzw.
wichtig). Von eher geringer Wichtigkeit bei beidénten des Inhaltes ist das Hintergrundbild

und an ganz letzter Stelle mit wenig Prioritat éedJntertitel bzw. Subtexte.
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Technische Qualitdatsanspriiche: Sehr wichtig

65% 65%
50%

=@=—TV ==@=0Online Video

Abbildung 12: Technische Qualitdtsanspriiche bei T\@nline Video.

Wenn man die Qualitdtsanspriche der Befragten inmiDéetrachtet, lasst sich bei den
Anspriichen an TV-Inhalte ein Unterschied zwischesaWy (2-5 Stunden), Medium (1-2
Stunden) und Light (weniger als 1 Stunde) Usertsfekben. Heavy und Medium User stellen
hohere Anspriiche an die technischen Qualitditsmdeknan TV-Inhalten als dies bei Light
Usern festzustellen ist. Wobei dabei der Unterstlwischen Heavy und Medium Usern eher
gering ist, jedoch deutlich festzustellen ist imr§fleich zu den Light Usern. Dies ist vor allem
bei den zwei wichtigsten Kategorien (Bild und Tanperhalb der Qualitdtsanspriche der
Befragten bemerkbar. Die Bildschéarfe beispielswes&6% der Heavy Usern sehr wichtig, bei
den Medium Usern sind es 49% und bei den Light tJgair noch 31%. Auch bei der
Tonqualitat zeigt sich dieses Muster, allerdingsniger stark ausgepragt. Hier gaben die
Befragten in folgender Aufteilung die Tonqualitég aehr wichtig an: Heavy User 56%, Medium
User 52% und Light User 43%. Auch bei den andereategforien innerhalb der
Qualitatsmerkmale lasst sich dieses Muster bemej&dach weniger stark ausgepragt als in den
beiden Hauptkategorien.

Im Gegensatz dazu lasst sich bei Online Video kémterschied in den Qualitdtsanspriichen
zwischen Heavy, Medium und Light Usern feststelldier liegen die Qualitatsanspriiche der
Befragten eher auf einem konsistenten Level, ebatlie Inhalte haufig oder weniger haufig

genutzt werden.
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Bei beiden Arten des Inhaltes lasst sich eine Vellohg zwischen der Zufriedenheit der Nul
und den Qualitdtsanspriichen feststellen. Stellen B#ifragten eher hohe Anspriiche an
technischen Qualitatsmerkmale, sind sie auch haufiger mit der technischen Umset:
unzufrieden. Besonders wtéch wird dies wieder an den zv wichtigsten Qualitatsmerkmale
Bild und Ton. Als Beispiel im Bereich Online VideBefragte, diedie Tonqualitat als sel
wichtig empfinden, sid auchmit der technischen Umsetzung von Thahalten eher unzufried.
Im Gegensatz dazu empfindeBefragte, die sehr zufrieden mit der Umsetzung sind,
Tonqualitat als nicht swichtig. Im Bereich TVsind die Werte ahnlichGenerell zeigt sich hie
aud wieder, dass an die Tonqualitat die héchsten i@tsdnspriche gestellt werden. Bei 1
weiteren technischen Qualitaétsmerkmalen zeigt sbenfalls, dass die Befragten mit
technischen Umsetzung eher unzufrieden sind wearenisprechenden Merkm als wichtig

eingestuft und somit die Qualitdtsanspriche haimel:

Zusammenhang:
Zufriedenheit & Qualitiatsanspriiche
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Abbildung 13: Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Qualitdnspriichen der Nutze

Ausgewabhlte Inhalte der Gruppendiskussion

431L: Es gibt fir mich immer so ein unterstes Quadigtel, wenn ein Video unter dieses fallt, dann ricc
432 mir das nicht mehr ansehet

433M: Genau. Aber wenn das ok ist, dann muss es agbhperfekt sein. Dann schaue ich es mir auc
434wenn es irgendwelche Makel ha

435T: Was ist denn euer wichtiges Qualitatskriteril&s verlangt ihr auf jeden Fall von so einem Vide
437R: Das Bild ist mir gar nicht so wichtig, héren mush es, dann bin ich schon zufriede

438 J: Also ds Bild sollte nicht verwackelt sein und eine glibaqualitat ist auch wichtig.
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439 M: Ja, genau.

440 K: Da muss ich zustimmen. Bild- und Tonqualiitd am wichtigsten, Aber es muss nicht perfekt.se
684 K: Also ich finde bei TV hat man schon einederen Anspruch.

685 C: Ja.

686 J: Also wenn das schlecht wére, das ginge .nicht

687 R: Also ich bezahle dafur.

688 K: Genau.

689 R: Ich zahle GIS, also bitte. Die sollen scimag@ss sie mir etwas Gutes prasentieren.

690 C: Absolut, da muss die Qualitat schon einwadgein. Also YouTube Video Qualitat das wirde natht

691 anschauen.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

371 T: Gut, kommen wir jetzt zur technischen QééaNton solchen YouTube Videos kommen: wie wichtigls
372 euch die folgenden Punkte? Zum Beispiel Bildsfeh Bildpixel.

373 J: Mir ist das total wichtig.

374 S: Das ist das Um und Auf.

375 K: Ja, genau.

376 L: Also mir ist es nicht sehr wichtig, wennlestig ist, kann es ruhig verpixelt sein.

377 K: Nein, das halte ich gar nicht aus, da meissvieder abdrehen.

378 A: Das hochstens bei Musik. Wenn die Musik sttmand das Bild blod ist, dann passt es auch.

384 T: Wie sieht es mit der Tonqualitat? Wie wighisit euch diese bei Online Videos?

385 S: Schon wichtig.

386 A: Sie ist wichtig.

387 M: Sehr wichtig. Weil wenn man nicht hinsiebtthman es trotzdem.

625 T: Wenn ihr wieder an diese TV-Sendungen denkit an die technische Qualitat, wie wichtig sindheu
626 Merkmale wie Bild, Ton und Sonstiges denkt?

627 K: Das ist schon sehr wichtig, finde ich.

640 T: Ist euch die Qualitat im Fernsehen wichtaerim Vergleich zu Online Video auf YouTube.

641 K: Ich finde wenn es professionell gemachtrisiss es auch irgendwie herausstechen.

642 KB: Ich finde schon, wenn es im Fernsehenrigtdann ist es total mies, das wiirde gar nichtmgehe
643 J: Ich glaube auf Youtube hat man eine héheteranzgrenze.

644 K: Ja, genau.

645 A: AulRer es sind halt Dokus im Fernsehen nigtnaRusschnitten, dann kann das ja mal nicht sseut.
646 Aber die verdienen ihr Geld damit, da sollteggin.

647 K: Genau, so ist es.

648 L: Und sie sollten auch irgendwie die entspeacte Ausbildung haben.

649 K: Ja, total.
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Formulierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 werden moderatalit@tsanspriiche an die technischen
Merkmale von Online Video Inhalten gestellt. Diecttigsten Merkmale sind Bild und Ton,
diese mussen gut, aber nicht perfekt sein. Im TRgdgen herrscht ein vollig anderer Anspruch.
Hier werden durchwegs alle technischen Qualitatkmale als wichtig erachtet — wobei auch
hierbei Bild und Ton die wichtigsten darstellenr HV-Inhalte wird bezahlt und diese miissen
somit auch eine sehr gute Qualitat zur Verfigumdest. Die Qualitdtsanspriche sind bei TV-
Inhalten sehr viel hoher als bei Online Videos. Auienerhalb der Gruppendiskussion 2 wird
angegeben, dass Bild und Ton das Um und Auf vorin@rV¥ideos sind und hier auch die
hochsten Qualitatsanspriiche gestellt werden. Dderan Qualitatsmerkmale spielen hierbei nur
eine untergeordnete Rolle. Die Qualitdtsanspruckie TtV-Inhalten werden sehr viel hoher
gesetzt als bei Online Videos und es gibt bei TNalten eine geringere Toleranzgrenze.

Fur TV-Inhalte wird bezahlt, somit wird hier aucme einwandfreie Qualitat in allen Bereich

verlangt, wahrend bei Online Video vorwiegend Biltl Ton wichtig sind.

Reflektierende Interpretation

Es ergibt sich bei beiden Gruppendiskussionen ehr ghnliches Bild was die technischen
Qualitatsanspriche der Teilnehmer an die verscheddnhaltsarten betrifft. Im Bezug auf
Online Video Inhalte kommt klar zum Ausdruck, dags die Toleranzschwelle sehr viel hdher

liegt als bei TV-Inhalten.

Bild und Ton stellen bei beiden Inhalten die wigbten Qualitditsmerkmale dar, jedoch liegen
hier bei Online Video die Anspriche nicht auf einextrem hohen Niveau. Der pragendste Satz
was Online Video Inhalte betrifft war jener: ,Quatiist zwar wichtig, aber es muss nicht perfekt
sein.” Die Teilnehmer gehen sehr stark auf den dntstiein, dass bei User Generated Online
Video Inhalten die Nutzer selbst dahinter stecked die Videos nicht von Profis gemacht sind.
Solange in diesem Bereich ein Bemihen des Videdenst erkannt wird, werden die
technischen Qualitatsanspriiche auch nicht extrash gelegt. Bei Online Video Inhalten kommt
hier auch zur Sprache, dass die Tonqualitdt manichmhtiger ist als die Bildqualitat, da des
Ofteren Videos nebenher ,angehort” werden und wemangesehen. Dies trifft vor allem bei

Musikvideos zu.
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Im Gegensatz dazu wird klar, dass an die techniselitdtsmerkmale bei TV-Inhalten sehr
hohe Anspriche gestellt werden. Bei TV-Inhalten kdrklar zur Sprache, dass die technische
Qualitat eigentlich perfekt sein muss und die Taegrenze ist auch sehr gering was das
Nichterfillen von Qualitdtsansprichen betrifft. gibt zwei zentrale Argumente daftir, dass die
technische Qualitat im TV einwandfrei sein soldem einen stehen professionelle Teams hinter
den Inhalten, welche daflr bezahlt werden, einatitgiisvollen Inhalt zu produzieren. Dies fuhrt
auch zum anderen Argument, ndmlich dass man alseNiir diese Inhalte bezahlt (GIS) und
deshalb auch technisch perfekt gemachte Inhaltareety Wéhrend im TV somit einwandfreie
Qualitat erwartet wird und die Anspriche an tecttms Merkmale sehr hoch sind, liegt die
Toleranzgrenze bei vom Nutzer generierten OnlingeWilnhalten niedriger und es wird hier

auch ofter ein Auge zugedrickt.

13.3.4. Beantwortung der Hypothese 2 zu Forschungsfrage 2
H2: Im Bereich User Generated Online Video Contete¢llen Rezipienten geringere

Qualitatsanspriiche an die technische Umsetzunma®reich TV.

Im Rahmen der Analyse der vorliegenden Ergebnissate die Hypothese zur Forschungsfrage
2 verifiziert werden. Im Bereich User Generated i@nlVideo Content stellen die Befragten

durchwegs geringere Anspriiche an technische Qisatigikmale als dies bei TV-Inhalten der

Fall ist.

Es wurde dabei nach der Wichtigkeit der folgendmahnischen Merkmale gefragt: Bildschéarfe,
Bildpixel, Tonqualitdt, Kameraeinstellung, Farbkaste, Filmschnitte, Musikuntermalung,
Hintergrundbild, Untertitel/Subtexte. Dabei stelé&eh generell heraus, dass die technische
Qualitat von Bild und Ton das mit Abstand wichtegsQualitdtsmerkmal darstellt, sowohl bei
Online Video als auch bei TV. Als am wenigsten wiighvurde bei beiden Arten des Inhaltes die
technische Qualitdt von Untertitel eingestuft. Alieiteren Qualitatsmerkmale rangieren die
Wichtigkeit betreffend im Mittelfeld; wobei Musikéermalung und Filmschnitte auch noch als

relativ wichtig eingestuft werden.

Bei allen Qualitdtsmerkmalen kam dabei klar zumdkusk, dass diese bei TV-Inhalten als viel
wichtiger eingestuft werden als bei Online Videdadlten. Dies bringt zum Ausdruck, dass die

Qualitatsanspriiche bei Online Video um einigesngeni sind als im Bereich TV.
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Obwohl auch Bild und Ton als wichtigste Merkmale Galine Video eingestuft wurden — und
so als jene Bereiche mit den héchsten Ansprichend-die Anspriiche immer noch geringer als
im TV. Knapp 90% der Befragten stufen Bild- und doalitat bei TV-Inhalten als sehr wichtig
bzw. wichtig ein und stellen somit sehr hohe Qétdanspriiche an die technische Umsetzung
der Inhalte. Bei Online Video Inhalte liegt die Xateutlich darunter, was zeigt, dass eher
geringere Qualitdtsanspriche an die technische taorsg gestellt werden. Auffallend ist, dass
bei Online Video Inhalten an die Tonqualitat diechgten Anspriche gestellt werden. Als
Argument fur die hohen Qualitatsanspriiche im TVrkdestgehalten werden, dass dort die
Inhalte von Profis erstellt werden, die damit irelverdienen und dass die Nutzer Geld fur die
Inhalte in Form von Gebuhren bezahlen. Im Gegerdatz sind sich die Befragten bewusst,
dass Nutzer wie sie selbst hinter User Generatdoh®©Wideo Inhalten stecken. Somit ist zwar
auch ein gewisses Level an Qualitdtsanspriichenbgage allerdings wird hier auch mal ein

Auge zugedruckt und es gilt ,perfekt sein mussielsth

Ein sehr interessantes Ergebnis der Analyse isb@athinaus, dass sehr hohe Qualitdtsanspriche
an die Inhalte eher zu Unzufriedenheit mit der getshenden technischen Umsetzung fuhren.
Werden die Anspriche betreffend die technische i@ualiedriger angesetzt, so kommt es auch

eher zu mehr Zufriedenheit mit der Umsetzung ime#r der technischen Merkmale.

13.4. Forschungsfrage 2.1 - Verhalten bei Nichterfillung der
Qualitatsanspriuche

Inwiefern beeinflusst der Qualitdtsanspruch vonipteaten das Nutzungsverhalten?

Innerhalb dieser Fragestellung soll eruiert werdamjieweit sich der Qualitdtsanspruch von
Rezipienten auf das Nutzungsverhalten der beideerschiedlichen Inhaltsarten auswirkt. Im
Detail wird darauf eingegangen, wie das Verhaltensseeht, wenn die gestellten
Qualitatsanspriche nicht erfullt werden. Bereitsder oben dargestellten Forschungsfrage 2
kommt zum Ausdruck, dass Nutzer im Bereich Onliméed geringere Qualitdtsanspriiche an die
technische Umsetzung stellen als im Bereich TVethalb dieser Forschungsfrage wird nun
geklart, wie die Nutzer reagieren, wenn ihre Qatdanspriche nicht erfullt werden — auch im

Hinblick darauf, ob hohe oder niedrige Qualitatgpmilshe dabei eine Rolle spielen.
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Es wurden dabei verschiedene Szenarien abgefragichey bei Nichterfillung der
Qualitatsanspriiche eintreten kdnnen. Generell tasid dabei nur geringfiigige Unterschiede
zwischen Online Video und TV-Inhalten feststell®as Kennen des Video-Erstellers (Online
Video) oder des Formates (TV) spielt nur eine elergeordnete Rolle. Nur 31% bei Online
Video und 39% bei TV gaben an, ein Video oder ednntat bei minderer Qualitat trotzdem
anzusehen, wenn sie Ersteller/Video/Format bekaitsiten. Das bedeutet im Umkehrschluss,
dass rund zwei Drittel der Befragten - sowohl balie Video als auch bei TV - den Inhalt bei
Nichterfillung der Qualitatsanspriiche nicht we#asieht, auch wenn sie Ersteller oder Format

bereits im Vorfeld kannten.

Eine eher grol3e Rolle spielt im Gegensatz dazlJdierhaltsamkeit eines Inhaltes. Mehr als
zwei Drittel der Befragten (70% bei Online Videadus6% bei TV) wirden einen Inhalt auch bei
Nichterflllung der Qualitdtsanspriiche weiter aneelenn sie diesen Inhalt als lustig einstufen.
Es wird somit bei den Qualitatsansprichen ein Auggedrickt, wenn der Inhalt lustig ist und
Unterhaltung bietet. Ein weiteres wichtiges Kriteni im Bezug darauf stellen Empfehlungen
von Freunden und Bekannten dar, wobei diese imi&e®@nline Video einen noch gréRReren

Stellenwert innehaben als im Bereich TV.

Bei Online Video Inhalten geben immerhin 74% derfrBgten an, einen Inhalt trotzdem
anzusehen — auch wenn dieser nicht ihren Qualissachen geniigt — wenn sie dieses Video
von Freunden oder Bekannten empfohlen bekamen. Inbdlauft sich diese Zahl auf 60%.
Somit spielen Empfehlungen von Freunden/BekanmteBeéreich Online Video eine wichtigere
Rolle und fihren dazu, dass auch teilweise Ubedenen Qualitdt hinweggesehen wird. Auch
einige der Befragten bringen die Geduld auf undetab, ob die Qualitat der gewdahlten Inhalte
besser wird. Etwas mehr als ein Drittel der BeadB8% bei Online Video und 35% bei Online
Video) geben an, das Video trotzdem anzusehen bmdwarten, ob die technische Qualitat

besser wird.
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Verhalten, wenn Qualitatsanspriiche
nicht erfiillt werden

0,
Ich schaue mir das Video trotzdem an, wenn ich - 39%
den Ersteller/das Format bereits kannte 31%
66%
Ich schaue mir das Video trotzdem an, wenn es _
lustig ist 70%
Ich schaue mir das Video trotzdem an, wenn es mir _59%
von Freunde/Bekannte empfohlen wurde 74%
. . 35%
Ich schaue mir das Video kurz an und warte ab ob -
die Qualitat besser wird 38%

9%
Ich schaue mir das Video definitiv nicht an 2%
(]

ETV HOnline Video

Abbildung 14: Verhalten bei Nichterflllung der Qualitdtsanspriiche

Generell zeigen sich die Befragten jedoch eher lgeglwas das Nichteinhalten von techniscl
Qualitatsansprichen betrifft: nur wenige wirdesareinem Fall das Online Video oder das-
Format gar nicht ansehen. Bei Online Video waremws2%, bei T\-Inhalten immerhin 9%
welche angaben, bei nicht erfullten Qualitatsandpeii das Video oder die Sendung defir
nicht anzusehen.

Im Bereich Online Video lasst sich dabei auch eiméddschied zwischen Light und Heavy Us
feststellen. Dabesieht man or allem dass Light User teilweise um einiges striktergreser,

wenn die Qualitatsanspriche nicht erfillt werdds,dées bei Heavy Usern der Fall ist. He:
User schauen sich das Video eher an wenn sie deellEr bereits kannten oder wenn das V

lustig ist —auch Empfehlungen von Videos durch Freunde odemai®k spielen bei Hea
Usern eine wichtigere Rolle als bei Light Usern%@3der Heavy User schauen sich ein Vi
trotz minderer technischer Qualitat trotzdem annmwess ihnen von FreundBekannten
empfohlen wurde; bei Light Usern sind es nur 21%ght User legen bei minderer Qualitat at
ein leicht strikteres Verhalten an den Tag: 98%deirsich das Video bei schlechter Qualitat
nicht ansehen bei Heavy Usern liegt der Anteil be8%. Im Bereich TV lassen sich hinge¢
keine relevanten Unterschiede zwischen Light unawldJsern feststellen was das Verhalten
minderer technischer Qualitat betrit
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Daneben ist das Verhalten bei Nichterfillung deml@gisanspriiche aucunterschiedlich, je
nachdem ob die gestellten Qualitatsanspriiche atedmischen Merkmale sehr hoch oder ¢
niedrig sind. Sowohl fir Online Video als auch Tl Inhalte I&sst sich feststellen, dass Befr:
mit hohen Qualitatsanspriuchen auct eher strikts Verhalten an den Tag legen und die Ink
nicht ansehenwenn die Qualitdt nicht den Anspriichen genilgt. &#& mit ehemniedrigen
Qualitatsansprichen hingegen dricken auch oftnral&wge zu und klicken oder schalten ni
sofort vom Inhalt vg, sondern warten ab, ob die Qualitdt besser viirdpfehlungen un
Unterhaltsamkeit des Inhaltes spielen sowohl béehaals auch bei niedrigen Ansprichen «
Rolle. Wird der Inhalt als lustig empfunden oderpéohlen, wird er eher angesehen, auch \

die Qualitatsanspriche nicht erfullt werc

Zusammenhang:

Qualitatsanspriiche & Verhalten bei minderer Qualitit
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abwarten ob Qualitat besser wird Inhalte nicht ansehen

Abbildung 15: Zusammenhang zwischen Qualitédtsanspriichen/Verhah bei minderer
Qualitat

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion

442T: Nehmen wir an, die Qualitat eines Online Videasspricht Uberhaupt nicht euren Erwartungen

443 Qualitatsanspriche. Wie geht ihr in diesem Fal?ulickt ihr gleich weg oder bleibt ihr ein paar iMiten
444drauf und wartet ob es besser wirt

445K: Ich schaue es mir meist ein bisschen i

446L: Das kommt eigentlich auf das Video darauf annwih es unbedingt, unbedingt sehen will, danibt
447 ich dabei.



~101 ~

448 K: Aber wenn es zum Nebenbei sehen ist, dagib klh eigentlich nicht dabei. Das interessierthicht,
449 da kann ich mir in der Zeit was anderes ansehen

454 T: Wie sieht die Situation aus, wenn ihr dagdedi von jemand anderem empfohlen bekommen habif®t Ble
455 ihr dann langer dabei?

456 R: Dann bleibe ich schon langer dabei, abé&rgsrt mich immer, weil ich mir denke, warum wirdr 50
457 ein Blodsinn geschickt.

458 J: Ja, genau. Aber wenn es auf Facebook gépastieschreibt man in dem Fall ein béses Kommenta
459 darunter.

723 T: Wie verhaltet ihr euch dann wenn die Quiaétéer TV-Sendung Giberhaupt nicht euren

724 Qualitatsstandards entspricht?

725 Alle: Wegschalten.

726 R: Einen Leserbrief schreiben. Online.

727 T: Gibts gewisse Griinde aus denen ihr sagfidéiiot trotzdem dabei, trotz schlechter Qualitat?

728 M: Wenn es mich wirklich richtig interessiert.

732 T: Wirdet ihr also sagen, dass ihr beim TVhgtee seid und sofort wegschaltet

733 C: Ja.

734 T: Also TV im Vergleich zu Online Video?

735 R: Das wollte ich gerade sagen, weil onlinertete ich es, TV nicht. Das geht gar nicht were di

736 technische Qualitat schlecht ist.

737 K: Genau.

738 J: Ja, so ist es.

Ausgewahlte Inhalte der Gruppendiskussion 2

434 T: Was ist die Situation wenn ein YouTube Viddeerhaupt nicht euren Qualitatsanspriichen entgpric
435 Klickt ihr da weg oder schaut ihr euch das kanz

436 K: Ich suche mir etwas anderes.

437 A: Ich schaue kurz und dann weg.

438 M: Ich schau es dann nicht ganz.

439 A: Man kann ja so durchskippen und schauersdiesser wird.

440 J: Genau, man schaut mal ob es besser wirdbbdes so bleibt. Und sonst klickt man weg.

441 KB: Also ich klicke immer gleich weg. Radikal.

442 L: Also ich klicke auch nicht gleich weg, sonmidlechaue erst mal.

443 T: Verfahrt ihr anders, wenn ihr den Erstetlder den Kanal schon kennt? Bleibt ihr dann lanigen und
444 wartet bis es besser wird?

445 S: Ja, ich denke schon. Aber es ist lustigs damn so eine Bindung entwickelt.

446 K: Ja, zu so einem Kanal.

651 T: Wie verfahrt ihr im Fernsehen, wenn einedbelg von der technischen Qualitat gar nicht euren
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652 Anspruchen genulgt. Schaltet ihr da gleich wasy bleibt ihr noch dran?

653 S: Da bin ich eher intolerant.

654 K: Nicht gleich, aber wenn es nach kurzer digiht besser wird, dann schon.

655 KB: Man hat die Einstellung, es sollte pasgsrsollte gut sein.

656 M: Aber hattet ihr das schon einmal? Dass &% igiepasst hat? Ich kann mich jetzt nicht erinnAtso in
657 der Turkei schon, da passiert das standig.

658 K: Also bei mir schon, aber ich weil nicht mganau wobei.

Formulierende Interpretation

Innerhalb der Gruppendiskussion 1 kommt zum Audsudkss die Teilnehmer eher tolerant
sind, wenn die technischen Qualitatsanspriiche irei&eOnline Video nicht erflllt werden. Die
haufigste Vorgehensweise ist, dass das entspreehéittto kurz angesehen und abgewartet
wird, ob die Qualitat besser wird. Es kommt fast wor, dass die Teilnehmer in so einem Fall
sofort wegklicken und das Video Uberhaupt nicheaes. Den Ersteller eines Videos im Vorfeld
bereits kennen spielt keine Rolle fur die Teilnehniampfehlungen eines Videos von Freunden
oder Bekannten spielen eine wichtige Rolle, ebemsodie Unterhaltsamkeit des Videos, in
beiden Fallen schaut man sich das Video eher ar wenn die technische Qualitéat nicht den

Erwartungen entspricht.

Im Bereich TV wird mindere technische Qualitat l@ggn gar nicht toleriert. Hier wird meist
sofort weggeschalten, wenn die Qualitatsanspruadbbet rerfullt werden und es wird nicht
abgewartet, ob die Qualitat besser wird. Dies haugh mit hoheren Qualitatsansprichen im

Bereich TV zusammen.

Innerhalb der Gruppendiskussion 2 kamen ahnlichenluigen zum Ausdruck. Die Teilnehmer
sind zum Grof3teil eher tolerant was Online Videesifit. Wenn die Qualitatsanspriiche nicht
erflllt werden, wird kurz abgewartet ob es bessett vbevor ganz weggeschalten wird. Auch die
Unterhaltsamkeit oder Empfehlungen von Freunden Bekiannten tragen dazu bei, dass ein
Video trotz minderer Qualitat angesehen wird. Immddgh TV hingegen sind die Befragten eher
intolerant; hier wird vorwiegend sofort weggescealund der Inhalt nicht angesehen, wenn die
technischen Qualitatsanspriche nicht erfullt werdéfiederum spielen hier die hoéheren

Anspriuche im Vergleich zu Online Video eine Rolle.
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Reflektierende Interpretation

Innerhalb von beiden Gruppendiskussionen warervdimungen betreffend das Verhalten bei

Nichterfullung der Qualitatsanspriiche relativ ammlund stark ausgepragt. Es kommt bei den
Teilnehmern klar zum Ausdruck, dass bei Online gidber ein Auge zugedrickt und das Video
trotzdem angesehen wird, auch wenn die technis€halitatsansprucht nicht erfillt werden.

Meist wird das Video trotzdem kurz angesehen urmggbaiartet, ob die Qualitat besser wird.

Die meisten Teilnehmer koppeln dies auch sofortdait Qualitatsanspriichen an die Inhalte und
geben an, dass diese bei Online Video geringer stsd bei TV-Inhalten. Da die
Qualitatsanspriiche nicht extrem hoch liegen, wirdhanicht sehr strikt gehandelt, wenn diese
Anspriiche nicht erfullt werden. Im Zusammenhang@mitine Video wird von den Teilnehmern
stark darauf eingegangen, dass Empfehlungen dedeeivichtige Rolle spielen. Wenn ein Video
von Freunden/Bekannten empfohlen wurde und/oden awenn es als lustig empfunden wird,
dann wird es meist auch trotz minderer Qualitdieargen. Im Bereich TV sieht es dabei anders
aus. Die Teilnehmer reagieren bei TV-Inhalten wigdnstrikter als bei Online Video Inhalten.
Wenn bei TV-Inhalten die technischen Qualitatsaindpe nicht erfullt werden, wird meist sofort
weggeschalten und der Inhalt nicht weiter angesdbienTeilnehmer driicken hierbei kein Auge

zu; wenn die Qualitat nicht stimmt, wird sofort gest.

Auch im Bereich TV wird das Thema sofort mit derhéo Qualitatsansprichen gekoppelt.
Hierbei wird dezidiert darauf eingegangen, dass &W-Inhalte wesentlich héhere

Qualitatsanspriiche gestellt werden, als an Onlinged/ Inhalte. Diese hohen Anspriche
bedingen auch, dass bei Nichterfiillung derselbernndialte nicht angesehen werden. Auch hier
spielen die Themen Unterhaltsamkeit und Empfehlorgjee Rolle; jedoch keine so grofRe wie
bei Online Video. Auch im TV werden Inhalte trotaznaerer Qualitédt angesehen wenn sie als
lustig empfunden werden oder von Freunden/Bekanaiepfohlen wurden; dies wird jedoch

nicht so haufig getan wie bei Online Video Inhaltémerhalb der Gruppendiskussion 2 wird
auch darauf eingegangen, dass die technische &uatih TV-Inhalten in den meisten Féllen

zufriedenstellend ist und es sehr selten aufttdgs die technischen Qualitdtsmerkmale wirklich

minderwertig sind.
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13.4.1. Beantwortung der Hypothese 2.1 zu Forschungsfrage
H2.1: Wenn die Qualitatsanspriiche der Rezipieniemt erfullt werden, dann kommt es im TV

eher zu einer Verminderung der Nutzung als im @n\fideo Bereich.

Die Hypothese 2.1 zur entsprechenden Forschungsfik@mnte im Rahmen der Analyse
verifiziert werden. Die Ergebnisse zeigen, dassnesTV eher zu einer Verminderung der
Nutzung oder zu strikteren Verhaltensweisen kommetin die Qualitatsanspriiche nicht erfillt
werden, als dies bei Online Video Inhalten der Ealllm Online Video Bereich wird somit eher
ein Auge zugedrickt, wenn die technischen Qualitétkmale nicht den Erwartungen

entsprechen.

Wenn im Bereich TV die technischen Qualitatsandpetmicht erfullt werden, dann wir hier zu
einem gréf3eren Anteil damit reagiert, den Inhafinitev nicht anzusehen. Bei Online Video
Inhalten wird toleranter reagiert und abgewartbtdee Qualitat besser wird. Im Bereich Online
Video spielen Unterhaltung und vor allem auch Ermlfiegen von Bekannten eine wichtigere
Rolle als bei TV-Inhalten.

Die Inhalte werden dabei auch trotz minderer Qéiaingesehen wenn sie als lustig empfunden
werden oder wenn eine Empfehlung von Freunden Bdkannten abgegeben wurde. Auch die
aufgestellten Qualitdtsanspriiche spielen eine Rolles das Verhalten bei Nichterfillung
derselben betrifft. Bei hohen Qualitatsansprichanrkt es zu einem restriktiveren Verhalten in
der Nutzung und die Inhalte werden eher nicht aslges.

Bei niedrigeren Qualitdtsansprichen hingegen vateranter reagiert und meist abgewartet, ob
die Qualitat sich verbessert. Dieselben Ergebrigssen sich auch aus dem Vergleich zwischen
Heavy und Light Usern ableiten — Heavy User verminddie Nutzung im Gegensatz zu Light
Usern eher, wenn die Qualitatsanspriiche nichtlevi@rden.
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14. Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Im Zuge der Analyse der vorliegenden empirischegelnisse (sowohl der Onlinebefragung als
auch der Gruppendiskussionen) konnte die Mehrtesitim Vorfeld aufgestellten Hypothesen
verifiziert werden. Die ersten beiden Hypotheseschdaeben die Nutzung von Inhalten im
sozialen Umfeld sowie auch das Teilen von bestimnitéhalten im Rahmen der sozialen
Interaktion Gber Social Media. Dabei stellte siehdus, dass sowohl die gezeigten Online Video

Inhalte als auch die TV-Inhalte vorwiegend alleg@mutzt werden.

Damit wurde die Hypothese falsifiziert, dass dietdAdmg von Online Video Inhalten eher
gemeinsam im sozialen Umfeld erfolgt. Die Nutzumgnginsam mit Freunden oder Bekannten
wurde nur an zweiter Stelle gereiht. Auffallend tass die Nutzung im familiaren Umfeld bei

TV-Inhalten auch von Bedeutung ist, bei Online \bisiéingegen fast gar keine Rolle spielt.

Die aufgestellte Hypothese rund um die sozialer&iki|on via Social Media (dabei Facebook mit
Abstand an erstgenannter Stelle) konnte dahingelienfiziert werden, als dass Online Video
Inhalte Uber soziale Medien viel haufiger geteitdukommentiert werden als TV-Inhalte. Der
Vorgang des Teilens von diesen Inhalten mit Frennater Bekannten steht dabei primér im
Vordergrund; Kommentieren steht dahinter an zwefzlle. Online verfligbare TV-Inhalte
werden eher selten geteilt, wenn dies doch derigalivird auch der Weg tber Online Video
gemacht. Sprich bestimmte Inhalte aus dem TV weeddrder Plattform YouTube gesucht, um
dieses Video anschliel3end uber Social Media zerteiBei Online Video Inhalten konnte
daruber hinaus auch festgestellt werden, dass Hémer diese Inhalte Ofter auf sozialen

Plattformen teilen und kommentieren.

Im Rahmen einer Hypothese wurde auch nach der Ngtzan Inhalten auf mobilen Endgeraten
gefragt, wobei diese dabei verifiziert werden kenr@®@nline Video Inhalte werden haufiger auf
mobilen Endgeraten genutzt als dies bei onlinelgdrdren TV-Formaten der Fall ist. Generell
spielt sich die Nutzung von beiden Inhalten vorwied) Zuhause auf dem Laptop ab. Erfolgt die
Nutzung aufler Haus, so ist dies bei Online Videtdsker der Fall — wobei dabei das
meistgenutzte Endgerat das Smartphone darstebtbeéli spielt auch die Nutzung im sozialen
Kontext eine wichtige Rolle, Videos werden haufig freunden angesehen um sie zu zeigen

und dartber zu sprechen.
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Haufigstes Argument gegen eine Nutzung von Videalieh unterwegs auf mobilen Endgeréten
stellten auftretende technische Probleme wie Latigzeder auch Verfligbarkeit dar.

Ein grol3er Bereich widmet sich der Frage nach demli@dtsansprichen von Nutzern im
technischen Bereich und eventuellen Unterschies@schen Online Video und TV. Die dabei
aufgestellte Hypothese konnte verifiziert werdem-Bereich Online Video werden geringere
Anspriiche an die technische Umsetzung gestelitdiak bei TV-Inhalten der Fall ist.

Es wurde dabei nach der Wichtigkeit von untersdhiben technischen Merkmalen wie Bild,

Ton, Kamera, Schnitt und &hnlichem gefragt. Daltellts sich heraus, dass Bild- und

Tonmerkmale die mit Abstand wichtigsten Aspektedié Nutzer darstellen — sowohl bei Online
Video als auch bei TV-Inhalten. Generell kam jedacim Ausdruck, dass alle dargestellten
technischen Merkmale im TV als wichtiger eingestugrden als bei Online Video und somit die
Anspriiche der Nutzer an die technische UmsetzunBeameich TV um einiges hoher sind. Dies
liegt vor allem daran, dass die Nutzer sich bewsisst, von dem die Inhalte stammen. Bei User
Generated Online Videos wird angemerkt, dass dieseNutzern selbst stammten, somit muss

es nicht perfekt sein und es wird oft ein Auge zirgekt.

Beim TV liegt das Hauptaugenmerk darauf, dass mh@lte von Profis stammen, welche dafir
bezahlt werden und somit liegen die Qualititsard@iauf einem sehr hohen Level. Hohe
Qualitatsanspriiche — egal ob bei Online Video beeV — fihren auch haufig dazu, dass es zu
Unzufriedenheit mit den Inhalten kommit.

Ein weiterer grol3er Bereich beschéftigt sich mit llege, inwieweit es zu einer Verminderung
der Nutzung kommt, wenn die aufgestellten Quabkidgpriche nicht erfullt werden. Die
Hypothese, dass es im Bereich TV bei Nichterfultler Qualitdtsanspriche eher zu einer
verminderten Nutzung kommt, konnte verifiziert wemd Betrachtet man beide Arten von
Inhalten, so zeigt sich bei beiden eher eine l&duldbereitschaft und es wird abgewartet, ob
die Qualitat besser wird. Im Detail zeigt sich jekdodass bei minderer Qualitat im TV strikter
reagiert wird als bei Online Video — der Inhalt avim diesem Fall von einem grél3eren
Prozentsatz definitiv nicht angesehen. Im Bereictii@ Video spielen Unterhaltsamkeit und

besonders auch Empfehlungen von Freunden/Bekarmergrof3e Rolle.
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Wird das Video als lustig empfunden oder im Vorfa@dpfohlen, so wird es auch eher
angesehen wenn die Qualitatsanspriiche nicht evfétilen. Im TV spielen diese Aspekte keine
so grof3e Rolle. Diese Verminderung der Nutzung ieneBh TV hangt auch mit den hohen
Qualitatsanspriichen der Nutzer zusammen. Bei h@haitdtsansprichen wird die Nutzung
eher verringert wenn die Anspriiche nicht erfulltrdem; bei niedrigen Ansprichen ist das
weniger der Fall. Auch bei Heavy und Light Userigsich ein &hnlicher Unterschied: Heavy
User verringern die Nutzung eher als Light User nvelie Qualitdtsanspriche nicht erfillt
werden. Im Bereich Online Video héngt dies sicheéchadamit zusammen, dass Heavy User
hohere Anspriiche an die technische Qualitat stellen Bereich TV wird von Heavy als auch

von Light Usern ein &hnlich hoher Anspruch an dimli@at gestellt.

Somit zeigt sich, dass es in vielen Bereichen eitige Unterschiede in der Nutzung zwischen
User Generated Online Videos und TV-Inhalten dgiitht nur finden Online Videos haufiger
Einzug in die soziale Interaktion via Social Mediarch Teilen und Kommentieren, sie werden
auch auf mobilen Endgerdten haufiger genutzt. dokheéede lassen sich auch bei den
Qualitatsansprichen feststellen: bei TV-Inhaltemder durchwegs hohere Anspriiche an die
technische Qualitat gestellt, bei vom Nutzer gearggn Online Video Inhalten wird wir auch mal
ein Auge zugedruckt.

Durch diese hohen Qualitéatsanspriche kommt es eluehzu einer Verminderung der Nutzung
wenn die technischen Qualitdtsanspriche nichtlewarden; im TV wird dabei sehr viel strikter

reagiert als bei Online Videos. Inhalte aus TV @mwine Videos missen somit jeweils mit ihren
Spezifika und Eigenarten betrachtet werden — et $sh ein Vergleich anstellen, aber immer im
Hinblick auf die gegebenen Unterschiede, welche Wartzer auch so wahrgenommen werden

und sich auf die Nutzung auswirken.
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15. Conclusio und Ausblick

Die Nutzer erobern das Web — diese Aussage wirdt mar im Titel der vorliegenden Arbeit
getroffen. Wie auch die Medien erlebt der Rezipiesibhe Evolution — vom passiven
Konsumenten hin zum aktiven Produzenten. Diese igkiwng wird auch geférdert durch das
Aufkommen von neuen Medien und Kommunikationstetdgien, wobei vor allem in den
letzten Jahren das Internet dabei die wichtigstéeRonehatte. Dieses forderte die vermehrte
Entstehung von User Generated Content, sogenanateargenerierten Inhalten, wo der Nutzer
so aktiv sein kann wie noch nie. Er fungiert higlbst als Produzent, der Inhalte erstellt, gegtalte
und verdffentlicht. Vor allem im Bereich Online \éd hat es durch die Plattform YouTube
einige Fortschritte gegeben. UGC-Inhalte nehmeerei@rof3teil der Plattform ein, wobei dabei
die Frage im Raum steht, inwieweit diese Inhalteeite beim Nutzer angekommen sind — vor

allem in Abgrezung zu Inhalten aus dem TV.

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen Wleng dass sich Unterschiede bei den Nutzern
zwischen Online Video und TV-Inhalten ergeben wagzhingsverhalten und Qualitatsanspriiche
betrifft. An TV-Inhalte werden weitaus hohere Angh& gestellt was die technischen
Qualitatsmerkmale betrifft, bei Online Video wird dem Bereich 6fter ein Auge zugedrickt.
Dies liegt auch daran, dass die Rezipienten sigbhdws bewusst sind, von wem die Inhalte
stammen — von Laienproduzenten oder professionéileatserstellern. Deshalb l&sst sich auch
im Bereich TV ein strikteres Verhalten absehen. liVdie gestellten Qualitdtsanspriiche nicht
erflllt werden, kommt es eher zu einer Reduktion Migtzung. Im Bereich Online Video wird

dagegen eher Toleranz und Geduld and den Tag gse&dgst wenn die Qualitéatsanspriiche nicht

zur Ganze erfillt werden.

Die Spezifika von Online Videos tragen auch dazy dess diese Inhalte vermehrt auf mobilen
Endgeraten genutzt werden. Auch finden Online Vsdeloer Eingang in die soziale Interaktion,
indem sie haufiger auf Social Media Plattformeredetverden als online verfligbare TV-Inhalte.

Online Video Inhalte spielen auch in der sozialgeraktion face-to-face eine wesentliche Rolle.
Diese bieten nicht nur Gesprachsstoff, sondern eveedich spontan in sozialen Situationen mit

anderen geteilt oder gezeigt. Diese spontane Ngtzpielt bei TV-Inhalten keine Rolle.
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In Hinblick auf diese Ergebnisse ergeben sich antéressante Fragestellungen fir weitere
Untersuchungen und Forschungen im Hinblick aufTdiemen User Generated Content, Online

Videos und Webinhalte versus TV-Inhalte.

In einem ersten Schritt ware es eine Aufgabe vdtuitigen Forschungen, die Gruppe der
Grundgesamtheit zu erweitern und die Nutzung vorGtghalten sowie Online Videos versus
TV in verschiedenen Altersgruppen zu untersucheer kegt die Vermutung nahe, dass die
jungere Generation der sogenannten ,Digital Natilxes UGC-Inhalten und Online Videos ein
anderes Nutzungverhalten an den Tag legt, alsdiesiteren Generationen der Fall ist. Auch die
Nutzung der Inhalte auf mobilen Inhalten kdnnte diesem Zusammenhang interessante

Ergebnisse liefern.

Im Hinblick auf die Frage nach der Beziehung zwestV und Internet, sowie die im Raum
stehende Frage nach Ersatz oder Erganzung deneéftdeann bei zukunftigen Forschungen
angesetzt werden. Dabei ware der Schwerpunkt Yemaauf Online Streaming Plattformen
(Uber welche Spielfilme und TV-Serien bezogen werkénnen) zu legen und ob diese einen
ernst zu nehmenden Rivalen fur das Fernsehen HWemsteln einer Evaluation des
Nutzungsverhaltens kann hier auch evaluiert werdemgweit dies Ersatz oder Erganzung fur
im Fernsehen konsumierte Inhalte darstellt. Auddrbd@i ware eine genauere Betrachtung der
Qualitatsanspriche interessant. Fallen diese gmriags, wenn ein Spielfilm im Internet

gestreamt wird oder werden hier ahnliche Anfordgeimwie an das Fernsehen gestellt?

Aus einem ganz anderen Blickwinkel kdnnte evalwestden, ob es von seiten professioneller
Medienunternehmen Bemuihungen gibt, um nutzergetetighalte in das redaktionelle Konzept

einzubinden. Ist es mdglich, eine sinnvolle Syreejeser beiden unterschiedlichen Inhaltsarten
(professionell erstellt und nutzergeneriert) zeietren? Auch stellt sich dabei die Frage, ob eine

solche Konvergenz der Inhalte vom Nutzer Gberhgeptinscht wird.

In diesem Feld sind also fur die Zukunt reichligdrgehungsthemen vorhanden, an denen sich in
Untersuchungen orientiert werden kann. Denn Nutrel Medien entwickeln sich in rasantem

Tempo und stellen die Herausforderung an die Farsghdabei mitzuhalten.



~110 ~

C) BIBLIOGRAPHIE

Monographien

ALBY, Tom: Web 2.0. Konzepte, Anwendungen, Techg®a. 2. aktualisierte Ausgabe. Hanser
Verlag. Hamburg. 2007.

ALTMANN, Myrian-Natalie: User Generated Content Bocial Web. Warum werden Rezipienten zu
Partizipienten? Lit Verlag. Berlin. 2011.

BAUER, Christian Alexander: User Generated Conteritlrheberrechtliche Zulassigkeit
nutzergenerierter Medieninhalte. Springer VerlagrliB Heidelberg. 2011.

BOHNSACK, Ralf: Rekonstruktive Sozialforschung: fEinrung in qualitative Methoden. 8. durchges.
Auflage. Budrich Verlag. Opladen. 2010.

BURKART, Roland: Kommunikationswissenschaft: Griag#n und Problemfelder; Umrisse einer

interdisziplindaren Sozialwissenschatt. 4., Gberdebe Auflage. Bohlau Verlag. Wien. 2004.
BUCHELE, Manfred: Urheberrecht im World Wide WelexisNexis Verlag. Wien. 2002.

GUTMAN, Daniel: Urheberrecht im Internet in Ostécte Deutschland und der EU. Missbrauch,
technische Schutzmdglichkeiten und rechtliche FR&amkgen. Neuer Wissenschaftlicher Verlag.

Wien/Graz. 2003.

KLETT, Alexander: Urheberrecht im Internet aus deher und amerikanischer Sicht. Nomos
Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1998.

NAHON,Karine/HEMSLEY, Jeff: Going Viral. Polity Pss. Cambridge. 2013.

NIKOLTCHEV, Susanne (Hrsg.): Rechtliche Aspekte wideo On-Demand. European Audiovisual
Observatory. Nomos. Baden-Baden. 2007.

SCHOLL, Armin: Die Befragung. 2. Uberarbeitete Aagié. UVK Verlagsgesellschaft. Konstanz. 2009.



~111 ~

WAGNER, Hans: Qualitative Methoden in der Kommumidaswissenschaft. Ein Lehr- und
Studienbuch. Vollstandig Uberarbeitete, erweitarté ergdnzte Ausgabe. Fischer. Minchen. 2008.

WEINBERGER, David: Small Pieces Loosely Joined. Aifléd Theory of the Web. Perseus
Publishing. New York. 2002.

Sammelbande

HUGGER, Kai-Uwe: Uses-and-Gratification-Approactdudutzenansatz. In: SANDER, Uwe/GROSS,
Friederike/HUGGER, Kai-Uwe (Hrsg.): Handbuch Megiédagogik. VS Verlag fir
Sozialwissenschaften. Wiesbaden. 2008. S. 173-178.

LANGE, Patricia G.: Videos of Affinity on YouTubén: SNICKARS, Pelle/VONDERAU, Patrick:
The YouTube Reader. National Library of Swedencitolm. 2009. S. 70-88.

LANCHESTER, John: User Generated Content: An Owsvviln: ESPEJO, Roman (Hrsg.): User
Generated Content. Greenhaven Press/Thomson Gafaington Hills. 2007.

LOOSEN, Wiebke/SCHOLL, Armin: Theorie und Praxis nvoMehrmethodendesigns in der
Kommunikationswissenschatft. In: LOOSEN, Wiebke/SQHO Armin
(Hrsg.)Methodenkombinationen in der Kommunikatiorss@nschatft: methodologische

Herausforderungen und empirische Praxis. Von Halenag. Koéin. 2012. S. 9-25.

MARRS, Scott D. / LYND John W.: Many Viral Videosftinge Copyright Laws. In: ESPEJO, Roman
(Hrsg.): User Generated Content. Greenhaven Piess/don Gale. Farmington Hills. 2007.

McCOY, Adrian: Viral Videos Will Revolutionize Entinment. In: ESPEJO, Roman (Hrsg.): User
Generated Content. Greenhaven Press/Thomson Gafaington Hills. 2007.

STANOEVSKA-SLABEVA, Katarina: Web 2.0 — Grundlagefyswirkungen und zuktnftige Trends.
In: MECKEL, Miriam/STANOEVSKA-SLABEVA, Katarina (Hsg.): Web 2.0 Die nachste Generation
Internet. Nomos Verlagsgesellschaft. Baden-Baded82S. 13-38.



~112 ~

URICCHIO, William: The Future of a Medium Once Knowas Television. In: SNICKARS,
Pelle/VONDERAU, Patrick: The YouTube Reader. Natiohibrary of Sweden. Stockholm. 2009. S.
24-39.

Onlinequellen

comsScore: May 2013 U.S. Online Video Rankings. In:
http://www.comscore.com/Insights/Press_Release8/B0domScore_Releases May 2013 U.S. Onlin

e_Video_Rankings. Aufgerufen am 9.10.2013

comScore: Online Video Konstum der Deutschen steigieiter stark an. In:
http://www.comscore.com/ger/Insights/Press_Relé26&2/5/0nline-Video

Konsum_der_Deutschen_steigt_weiter_stark_an. Aufgeram 23.11.2013

GRUBER, Tim: Collective Knowledge Systems: Where 8ocial Web meets the Semantic Web. 2006.
In: http://tomgruber.org/writing/CollectiveKnowled§ystems.htm. Aufgerufen am 12.12.2013

OECD Working Party on the Information Economy:Raptive Web: User Generated Content. In:
http://www.oecd.org/internet/ieconomy/38393115.pdbgerufen am 8.10.2013

O'REILLY, Tim: Web 2.0 Compact Definition: Tryingg®in. In: http://radar.oreilly.com/2006/12/web-
20-compact-definition-tryi.html. 2006. Aufgerufema3.12.2013

YouTube Statistik 2013. In: http://www.youtube.cgidress/de/statistics.html. Aufgerufen am
9.10.2013

Fachzeitschriften

ADONI, Hanna/NOSSEK, Hillel: The New Media ConsusierMedia Convergence and the
Displacement Effect. In: Communications, Volume 86,1, 2001. S. 59-83.

ARTERO, Juan P.: Online Video Business Models: Yitha vs. Hulu. In: Palabra Clave. Volume 13,
Nr 1, 2010. S. 111-123.



~113 ~

BERNERS-LEE, Tim/SHADBOLT, Nigel/HALL, Wendy: Theefantic Web Reuvisited. In: IEEE
Intelligent Systems. 2006. S. 96-101.

BOSSHART, LouissMACCONI, llaria: Defining "entertanent”. In.: Communication Research Trends,
Volume 18, 1998. S. 3-6.

CHA, Jiyoung: Do online video cannibalize televistoHow Viewers are moving from old screens to

new ones. In: Journal of Advertising Research. M&@13a. S. 71-82.

CHA, Jiyoung: Predictors of television and onlindeo platform use: A coexistence model of old and
new video platforms. In: Telematics and Informat@®/2013b. S. 296-310.

CHA, Jiyoung: Does genre type influence choiceidkg platform? A study of college student use of
internet and television for specific video gentasTelematics and informatics. 30/2013c. S. 180-20

CHA, Meeyoung/KWAK, Haewoon/RODRIGUEZ, Pablo/AHNpig-Yeol/MOON, Sue: | Tube, You
Tube, Everybody Tubes: Analyzing the World's Latdgé¢ser Generated Content Video System. Internet
measurement: Proceedings of the 7th ACM SIGCOMMaence, 2007. S.1-14.

COYLE, Karen: Meaning, Technology and the SemaMieb. In: The Journal of Academic
Librarianship. Volume 34, Nr 3, 2008. S. 263-264.

FERGUSON, Douglas A./PERSE, Elizabeth M.: The WaNdle Web as a Functional Alternative to
Television. In: Journal of Broadcasting & ElectroMedia. Volume 44, Nr 2. 2000. S. 155-174.

GARCIA, Antonio/LOPEZ DE AYALA, Maria Cruz/GAONA RBIONERO, Carmen: A vision of uses
and gratifications applied to the study of Internsé by adolescents. In: Communicacion y sociedad,
Volume 15, Nr 2, 2012. S. 231-254.

GLEICH, Ulli: Unterhaltung als wertvolle Erfahrunin: Media Perspektiven, Volume 5, 2013. S. 300-
305.

HARIDAKIS, Paul/HANSON, Gary: Social Interaction &rCo-Viewing With YouTube: Blending
Mass Communication Reception and Social ConnectionJournal of Broadcasting & Electronic
Media. Volume 53, Nr 2, 2009. S. 317-335.



~114 ~

HOLMES, Steve / GANLEY, Paul: User-generated contamd the law. In: Journal of Intellectual
Property Law & Practice. Volume 2, Nr 5. 2007. 38344.

JAMES, Michael L./WOTRING, Edward C.. An exploragostudy of the perceived benefits of
electronic bulletin board use and their impact dheo communication activities. In: Journal of
Broadcasting & Electronic Media, Nr 39, 1995. S:580

KATZ, Elihu/BLUMLER, Jay G./GUREVITCH, Michael: Useand Gratifications Research. In: The
Public Opinion Quarterly, Volume 37, Nr 4, 1973589-523.

KAYANY, Joseph M./YELSMA, Paul: Displacement Effscof Online Media in the Socio-Technical
Contexts of Households. In: Journal of Broadcas&nglectronic Media, Volume 44, Nr 2, 2000. S.
215-229.

KIM, Jin: The institutionalization of YouTube: Frooser-generated content to professionally generated
content. In: Media Culture Society. 34:53, 20125%67.

LEHMANN-WILZIG, Sam/COHEN-AVIGDOR, Nava: The natdrife cycle of new media evolution:
Inter-media struggle for survival in the interngealn: New Media Society, Nr 6, 2004. S. 707-730.

LEE, Paul/LEUNG, Louis: Assessing the displacemeffiects of the Internet. In: Telematics and
Informatics, Volume 25, 2008. S. 145-144.

MABILLOT, David: User Generated Content: Web 2.0kihg the Video Sector by Storm. In:
Communications & Strategies, Nr 65, 1. Quartal, 2(® 39-49.

MECKEL, Miriam: Aus Vielen wird das Eins gefunden wie Web 2.0 unsere Kommunikation
verandert. In: Aus Politik und Zeitgeschichte: Bgeg zur Wochenzeitung Das Parlament, 2008. S. 17-
23.

METZGER, Miriam J./FLANIGAN, Andrew J.: Audience @ntation Toward New Media. In:
Communication Research Report. Volum 19. Nr 4, 2@0338-351.

PAPACHARISSI, ZizilRUBIN, Alan M.: Predictors of farnet Use. In: Journal of Broadcasting &
Electronic Media, Volume 44, Nr 2, 2000. S. 175-196



~ 115~

ROBINSON, John P./BARTH, Kevin/KOHUT, Andrew: Soclenpact Research: Personal Computers,
Mass Media and the Use of Time. In: Social Sienoe@uter Review, Volume 15, Nr 1, 1997. S. 65-
82.

RUGGIERO, Thomas E.: Uses and Gratifications Théohe 21st Century. In: Mass Communication
& Society, Volume 3, Nr 1, 2000. S. 3-37.

SHAH, Dhavan V./CHO, Jaeho/DEZUNIGA, Homero Gil/RX&] Hernando: Beyond Access: The
Digital Divide and Internet Uses and Gratificatiolrs IT&Society, Volume 1, Nr 4, 2003. S. 46-72.

SIMPSON, James: Computer-mediated communicatianELT Journal, Volume 56, Nr 4, 2002. S.
414-415.

SINGER, Peter: The Internet of Things. In: Solidt8tTechnology, Volume 55, Nr 3, 2012. S. 4-4.

STAFFORD, Thomas F./STAFFORD, Marla Royne/SCHKADBEwrence L.: Determining Uses and
Gratifications for the Internet. In: Decision SiescVolume 35, Nr 2, 2004. S. 259-288.

STOBER, Rudolf: What Media Evolution Is: A Theooeti Approach to the History of New Media. In:
European Journal of Communication, Nr 19, 2004183-505.

VORDERER, Peter: It's all entertainment — sure. ®hat exactly is entertainment? Communication
research, media psychology and the explanati@ntd#rtainment experiences. In: Poetics, Volume 29,
2001. S. 247-261.

XIA, Feng/YANG, Laurence T./WANG, Lizhe/VINEL, Aley: Internet of Things. In: International
Journal of Communication Systems, Volume 25, 2@&12.101-1102.

ZHOU, Lina/DING, Li/FININ, Tim: How is the Semanti¢/eb evolving? A dynamic social network
perspective. In: Computers in Human Behaviour, Y@l7, 2011. S. 1294-1302.



~116 ~

D) ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Literaturrecherche

Abbildung 1: Komponenten den Web 2.0. vgl. StankaySlabeva, 2009, 5. ...................... 17
Abbildung 2: Prozesse bei User Generated Media.Srgho, 2009, 15. .....ccccceeeevvieeeeennn. 5..2
Abbildung 3: Modell der Viralitat. vgl. Nahon/Henasl, 2013, 140. ......cccccceeeiiieieeeeenenn. 33.
Abbildung 4: Verbreitungsmodelle von Videoinhaltegl. Mabillot, 2007, 44. .................. 35
Abbildung 5: Systeme innerhalb der Medienevolut®tiber, 2004, 482. ..........ccceceevvvnnnnn. 42
Abbildung 6: Modell der Medieninteraktion. vgl. AdiédNossek, 2001, 65. ...........cccccevveeees 49

Empirischer Teill

Abbildung 7: Nutzungszeit von Online Video & TV-lalten................cccccooeiiiiiiiiinnn o 68
Abbildung 8: Nutzung von TV/Online Video in sozial8ituationen ................cccccceeeenne. Q.7
Abbildung 9: Sprechen lber TV/Online Video Inhaitesozialen Situationen..................... 74
Abbildung 10: Teilen von TV/Online Video Inhalteavbocial Media............cccccccevvvvnnene. 4.7
Abbildung 11: Haufige Mobile Nutzung von TV/Onlivedeo unterwegs.............ccoeevveenees 80
Abbildung 12: Technische Qualitatsanspriiche beilOnlhe Video...........ccccoeeevviivviiiiiinnnes 92
Abbildung 13: Zusammenhang zwischen Zufriedenhaal@tsansprichen der Nutzer .... 93
Abbildung 14: Verhalten bei Nichterfullung der Qitétlsanspriche ...........c.ccccccennnn. 99..

Abbildung 15: Zusammenhang zw. Qualitatsanspridferhalten bei minderer Qualitat 100






E) ANHANG

Fragebogen

Liebe Teilnehmer,

vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen um arUdefrage teilzunehmen. Ich fiihre diese im
Rahmen meiner Diplomarbeit am Publizistikinstitet @niversitat Wien durch. Es geht dabei um das
ThemaUser Generated Online Video Content im Vergleich zm klassischen Medium TV

Die Umfrage wird15 Minuten in Anspruch nehmen (inkl. Videomaterial) Bitte fiillen Sie den
Fragebogen moglichst vollstdndig aus. Die Daterdeseanonym ausgewertetund ausschlief3lich
zum Zweck der Diplomarbeit verwendet.

1. Wenn Sie an lhre personliche TV-Nutzung denkenwie oft nutzen Sie das Medium
Fernsehen via regularer Fernsehgerate(Einfachantwort)

6 oder mehr Stunden tagl
3-5 Stunden taglic
1-2 Stunden taglic
Weniger als 1 Stunde tagli
Nutze ichgar nich

OoO00o0ogao

2. Wie oft nutzen Sie beim Fernsehen auch onlinesfligbare Angebote wie
zum Beispiel TVthek, Streamings, etc.PEinfachantwort)

6 oder mehr Stunden tagl
3-5 Stunden taglic
1-2 Stunden taglic
Weniger als 1 Stunde tagli
Nutze ich gar nicl

Oo0oo0ooao

3. Wie oft nutzen Sie Online Video Content Uber @ Plattform YouTube? (Einfachantwort)

6 oder mehr Stunden tagl

3-5 Stunden taglic

1-2 Stunden taglic

Weniger als 1 Stunde tagl

Ich nutze die PlattforrYouTube nick
Ich nutze Online Video Content ni

Oo0oo0oogaoao



4, Wie haufig nutzen Sie Online Video Content Ubedie Plattform YouTube an den
folgenden Orten?(Matrix)

Nutze
§ehr Haufig Selten Sehr ich hier
haufig selten .
nicht
Zuhaus o ] ] o ]
Am Arbeitsplat: O o o O o
An der Université o ] ] o ]
Im Auto ] O O ] O
In 6ffentlichen Verkehrsmitteln (-Bahn, Bus, Zuc¢ o ] ] o ]
An offentlichen Platze o ] ] o ]
In Cafés/Restaurar o ] ] o ]

Wir kommen nun zum ersten Themenblock ,Online VideoContent".
Es wird nun ein Video gezeigt. Bitte sehen Sie siah Video an und beantworten Sie die nachfol-
genden Fragen dazu.

5. Kannten Sie das Video und/oder den Ersteller deVideos bereits im Vorfeld?
(Einfachantwort)
o Ja, ich kannte sowohl Vid als auch Erstell
o Ja, ich kannte das Vid
o Ja, ich kannte den Erste
o Nein, ich kannte keines von beit

6. Bewerten Sie bitte das eben gesehene Video anth@er folgenden Attribute. (Skala)
professione o o o unprofessione
qualitativ hochwerti o o o gualitativ minderwerti
vertrauenswiirdi m m m nicht vertrauenswird
unterhaltsal o o o langweilic
neuarti o o o altbekanr

7. Wenn Sie an Online Video Content wie das ebergehene Beispiel denken, wie haufig

sehen Sie sich diese Videos in den folgenden Sifoaen an?(Matrix)
Sehr haufii  Haufig Selter Sehr selte Nie

Alleine o o o o o
mit Freunden/Bekannt o o o o O
mit Arbeitskollegel o O O O O
mit Studienkollege o O O O O
mit der Famili o o o o o
8. Welche der folgenden Aussagen treffen auf lhrekkmgang mit Online Video Content
zu? (Matrix)

hseiirf]irg Haufig I:I:L Selten Nie

Ich spreche (ber gesehene Online Videos mit [-
O O O O

den/Bekannten
Ich teile Online Videos miFreunden/Bekannten auf Y-
Tube O O O O
Ich teile Online Videos mit Freunden/Bekannten Satia 5 5 5 G

Media Seiten



Ich schreibe Kommentare betreffend Online VidedsSo-

cial Media Seiten . . . . .
Ich kommentiere Online Videos direkt éYouTube m m m m m
Ich erzéhle Freunden/Bekannten von gesehenen Owii-
deos O O O O O
Ich diskutiere mit Freunden/Bekannten tber die Nobgeit,

. . O O O O O
selbst Online Videos zu gestalten
9. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden technisclmeQualitatsmerkmale, wenn Sie an

Online Video Content auf YouTube denken®Matrix)

Sehr wichtig  Wichtig Neutral Weniger - Uberhaupt nich

wichtig wichtig
Bildscharfe o o O O O
Bildpixel O O o o o
Tonqualita O O o o o
Kameraeinstellur m m m m m
Farbkontrast O O o o o
Filmschnitte o o o o o
Musikuntermalun O O o o o
Hintergrundbilc O O o o o
Untertitel/Subte> m o o o o
10. Welche der unten angeflihrten Aussagen treffeauf Sie zu, wenn die technische

Qualitat von Online Videos nicht Ihren Vorstellungen entspricht? (Mehrfachantwort)

o lch schaue mir das Video trotzdem an, wenn ichEfsteller bereits kanr

o Ich schaue mir das Video trotzdem an, wenn egjlis

Ich schaue mir das Video tzdem an, wenn es mir von Freunde/Bekannte empf
wurde

o Ich schaue mir das Video kurz an und warte ab eldialitat besser wi

o Ich schaue mir das Video definitiv nicht

O

11. Wie haufig nutzen Sie Online Video auch unterggs auf den folgenden mobilen
Engeraten?(Matrix)
i . . Nutze Besitze
Haufig Teils, teils Selten ich nicht ich nicht

Smartphone/iPhol i m i i o
Table o o o o o
Netbool o o o o o
Notebool o o O O O
E-Reade o o O O O
12. Wie zufrieden sind Sie generell mit den techethen Qualitatsstandards von Online

Video Content, der im Bereich Unterhaltung auf YouTube zu finden ist?
(Einfachantwort)

o Sehr zufriede

Zufrieder

Neutra

Unzufriedel

Sehr unzufriede

Oooaod



13. Sie kdnnen hier in Stichworten Ihre Antwort bgriinden. (optional)

Wir kommen nun zum zweiten Themenblock , TV".
Es wird nun ein Video gezeigt. Bitte sehen Sie siah Video an und beantworten Sie die nachfol-
genden Fragen dazu.

14. Kannten Sie diese Sendung bereits im VorfeldZinfachantwort)
o Ja, ich kannte die Sendung bel
o Nein, ich kannte die Sendung ni

15. Bewerten Sie bitte das eben gesehene Video amth der folgenden Attribute. (Matrix)

professione o o o unprofessione
qualitativ hochwerti o o o qualitativ minderwerti
vertrauenswurdi m m m nicht vertrauenswird
unterhaltsar o o o langweilic
neuarti o o o altbekanr

16. Wenn Sie an online verfligbare TV-Sendungen witas eben gesehene Beispiel denken,

wie haufig sehen Sie sich diese in den folgendeu@tionen an?(Matrix)
Sehr haufii  Haufig Selter Sehr selte Nie

Alleine o o o o o
mit Freunden/Bekannt: i m m m m
mit Arbeitskollegel o O O O O
mit Studienkollege o O O O O
mit der Familit o o o o o
17. Welche der folgenden Aussagen treffen auf lhneUmgang mit TV-Sendungen aus
dem  Unterhaltungsbereich zu{Matrix)

h?ii?izg Haufig -tr(::!s Selten Nie
Ich spreche Uber geseherTV-Sendungen mit Fre-
den/Bekannten . . . - .
Ich teile online verfiigbare T-Sendungen mit Frew-
den/Bekannten auf Social Media Seiten . . . . .
Ich schreibe Kommentare betreffend der gesehene-
Sendungen auf Social Media Seiten . . . - .
Ich kommentiere online verfligbare -Sendungen dire
auf dem Portal . . . . .
Ich erzahle Freunden/Bekannten von gesehenen THUE- 5 5 5 a 5

gen
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18. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden technis@n Qualitatsmerkmale, wenn Sie an TV-
Sendungen wie das eben gesehene Beispiel denkéviatrix)

Sehr wichtig  Wichtig Neutral Weniger - Uberhaupt nich

wichtig wichtig

Bildscharfe o o O O O
Bildpixel o O o o o
Tonqualita o O o o o
Kameraeinstellur m m m m m
Farbkontrast m m m m m
Filmschnitte o o o o o
Musikuntermalun m m m m m
Hintergrundbilc o O o o o
Untertitel/Subte» o o O O O
19. Welche der angefiihrten Aussagen trifft auf Sieu, wenn die technische Qualitat von

TV-Sendungen aus dem Unterhaltungsbereich nicht Hen Vorstellungen entspricht?

(Mehrfachantwort)

o Ich schaue mir die Sendung trotzdem an, wenn isi-damat bereits kanr

o Ich schaue mir die Sendung trotzdem an, wenn stalis

Ich schaue mir die Sendung trotzdem an, wenn siezoni Freunde/Bekannte emhlen
wurde

o Ich schaue mir die Sendung kurz an und warte aiRQualitat besser wi

o Ich schaue mir die Sendung definitiv nich

[}

20. Wie haufig nutzen Sie online verfigbare TV-Satungen auch unterwegs auf den  fol-
genden mobilen Engeraten?Matrix)
i . ) Nutze Besitze
Haufig Teils, teils Selten ich nicht ich nicht
Smartphone/iPhol i m i i o
Table o o O O O
Netbool o o O O O
Notebool o o O O O
E-Reade o o o o o
21. Wie zufrieden sind Sie generell mit den techsthen Qualitatsstandards von

TV-Sendungen im 6sterreichischen Fernsehen, die el online abrufbar sind?
(Einfachantwort)

Sehr zufriede

Zufrieder

Neutra

Unzufriedel

Sehrunzufriedel

Ich nutze online verfligbare "-Sendungen nic

Oo0o0oooaod

22. Sie kdnnen hier in Stichworten Ihre Antwort bgriinden. (optional)



~ Xiii ~

AbschlieBend noch einige demographische Fragen:

23.

25.

26.

27.

Bitte geben Sie Ihr Alter an: Jahre

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an(Einfachantwort)
o Weiblich

o Mannlick

o keine Angab

Wie sieht lhre derzeitige Wohnsituation aus®PEinfachantwort)
Alleine

Mit dem Partner/der Partne

In einer Wohngemeinsch

Im Studentenhei

Mit der Familie

Sonstige

Oo00ooaod

Ihre derzeitige Erwerbstatigkeit?(Einfachantwort)
o Geringflgig beschéatti

Teilzeit beschéfti

Vollzeit beschaftic

Vollzeit Studentl

Sonstige

O ooaodg

Bitte geben Sie an, welche der folgenden madil Endgerate lhnen personlich zur
Verflgung stehen,(Mehrfachantwort)

o Mobiltelefor

Smartphone/iPhol

Table

Netbool

Notebool

E-Reade

| o R R

Danke fur Ihre Teilnahme und Mithilfe!



~ Xiv ~

Transkription der Gruppendiskussionen

Transkription — Gruppendiskussion 1

Name der Diskussionsleiterin: Teresa Weber
Interviewort: Institut fir Publizistik- und Kommuationswissenschaft
Interviewdatum und -zeit: 24. Oktober 2013, 18:45 U
Interviewdauer inmin: 45 min 59 sec
Dikussionsteilnehmer: Studenten der Publizistikd Kommunikationswissenschaft:
Teresa Weber (24) Diskussionsleiterin — T
Katharina Wagner (24) — K
Michael Grohn (28) — M
Romy Schrammel (26) — R
Jakob Bernot (27) - J
Laura Felgitsch (26) — L
Claudia Hattinger (24) — C

1T: Das Thema ist User Generated Content versusFUY die vielleicht die es nicht kennen: User
2 Generated Content is vom Nutzer - vom Mediennutzgenerierter Inhalt. Also zum Beispiel
3YouTube Videos. Darum geht es auch heute: Onlingle®i Content versus TV, das
4 Nutzungsverhalten, Qualitdtsanspriiche und weitdses, dann starten wir in die Diskussion. Ich
5 mochte mit folgender Frage beginnen: wer von ewttelmen Fernseher zuhause und inwieweit wird
6 der genutzt? Also wie oft wird er genutzt und flas®
7 K: Bei uns in der WG - wir haben einen Fernseheat einrennt am Abend eigentlich nebenher. Man
8 konzentriert sich nicht mehr so auf den Inhalt abeitlerweile ist es einfach so - es ist ein
9 Nebenbeigerausch. Ich weil3 aber jetzt auch, dass wh jetzt dann umziehe, dass wir keinen
10 Receiver mehr haben werden, weil wir es eigentlicht nutzen. AuRer zum Filme schauen brauchen
11 wir es dann eigentlich eh nicht mehr. Aber so l&ufalt nebenbei her als Gesprachsuntermalung.
12T: Also wird er dann wenn ihr keinen mehr hab dasBehgerat vorwiegend nicht zum fernsehen
13 genitzt?
14 K: Weil ich - wenn es mich interessiert - die Sachattlerweile streamen kann.
15T: Wie sieht das bei den anderen aus, wird es Ahgjenutzt oder ganz anders?
16 R: Also bei mir ist es ganz anders. Ich habe efemseher und zuhause - logischerweise. Und das
17ist eigentlich ein Fixtermin fir mich am Abend. WEiB und so schaue ich immer, auch Konkret
18und so wenn es sich ausgeht oder im Zentrum oddclsdin generell ein ZiB-Fan, wenn ich nicht
19 dazu komme, dann schaue ich es mir in der TVthek an
20K: Dann streamst du - wollte ich gerade sagensthamst es.
21 R: Genau, dann schaue ich es im Internet an. AbeFsrnsehen nutze ich auf jeden Fall. Lauft auch
22 jeden Tag. Abgesehen von den genannten Sacherljaigiich die coolen Serien. Wie zum Beispiel
23 Dr. House oder so. Fernsehen muss bleiben, wird iaumer bleiben.
24 C: Ich nutze das auch so. Genauso wie du. Ich tradiee fixen Serien, vor allem am Abend. Immer
25 Guten Abend Osterreich, eigentlich regelmaRig. Wieilnoch mehr bringen, noch mehr Information.
26 Und dann schalte ich zur ZiB. Ja und sonst aucmen®erien. Ich habe ganz gerne Krimiserien wie
27 Crossing Lines.
28 R: Und Criminal Minds.
29K: Das lauft namlich immer irgendwo, und wenn eshts anderes gibt dann kann man irgendwo zu
30 Criminal Minds schalten.
31L: Das ist bei mir eigentlich sehr ahnlich. Ich bdteine fixen Serientermine, bei mir ist es einfach
32um etwas anzusehen. Abends wenn ich einen lang&énhBag hatte und mich eigentlich mit nichts
33 mehr beschaftigen will und bloR nichts haben widi#lss intelektuell anspruchsvoll ist, dann sehe ich



34 fern.

35C: Ja, genau.

36T: Ok, das heildt wir haben tberweigend Fernsehnuizeh die zuhause einen haben und definitiv
37 zum fernsehen nutzen.

38M: Bei mir kommt es darauf an, wo ich bin. Also igandle noch zwischen Eltern und Freund. Und
39bei meinen Eltern in meinem Zimmer habe ich einem&eher. Und wenn ich zuhause bin ist der
40 eigentlich oft an. AuRRer ich lerne, dann wird esgaschalten.

41T: Also auch eher nebenher oder wie sieht dasibaiud?

42 M: Manchmal nebenher aber auch bewusst zum schAlsmwirklich beides. Wenn ich bei meinem
43 Freund bin - er nutzt ihn gar nicht. Er hat einemnBeher, aber er nutzt ihn eigentlich gar nicht. E
44 schaut wenn dann auch nur Ubers Internet. Und ateorentweder ganz selten oder Filme, aber
45kaum zum fernsehen an sich. Wenn ich bei ihm biheh&wh auch gar nicht das Bedirfnis
46 fernzusehen - das ist kontextgebunden.

47K: Ja, das ist bei mir auch so. Mein Freund hatithrzimmer stehen und er wird eigentlich so gut
48 wie nie zum fernsehen genutzt.

49 C: Wenn ich alleine zuhause bin schalte ich ihemtiich auch nebenher ein

50K: Ja.

51 C: Als Gerauschkulisse. Es sei denn ich lerne.

52T: Fersehen wird also weniger im sozialen Kontextugzt, kann man das so sagen:

53K: Da schaut man sich dann schon eher wieder Fimé~Neil da macht man sich was aus und sagt
54 "0k, wir schauen uns einen Flim an. Und nicht "@k,drehen einfach den Fernseher auf".

55 C: Oder man schaut ob eine gute Doku kommt und sietz dann gemeinsam hin.

56 K: Oder wenn man einen bestimmten Serienabenddeatsm etwas in der Art.

57 M: Ich schaue wenn ich alleine in der Wohnung biror meinem Freund - dann schaue ich auch
58 nicht mehr fern. Das ist bei mir nicht davon abhgrd ich alleine oder in der Gruppe bin. Ich weil
59 nicht, ich habe auch noch nie dartiber nachgedBihjetzt.

60T: Wie sieht es dann aus mit eurer Fernsehnutzeitgswenn ihr den Durchschnitt auf einen Tag
61 runterbrechen wiirdet, wie viele Stunden nutzt im &ernseher durchschnittlich. Zum Beispiel ein
62 bis drei Stunden oder vier bis fiinf oder sind eane

63 M: Das kommt darauf an ob ich dabei einschlafe.

64 R: Aktiv?

65T: Ja, genau, aktives Nutzen.

66 R: Also nicht nur Gerauschkulisse. Aktiv ein bigidstunden. Sicher zwei Stunden.

67 M: Ja.

68 J: Ein bis drei Stunden.

69L: Eins bis drei aber am Wochenende gedoppelt.

70K: Ja, das reil3t einen dann schon wieder zieméicls.r

71 C: Passiv ist es ein bisschen mehr.

72 K: Das stimmt.

73 C: Also vielleicht ungefahr fiinf Stunden oder so.

74K: Das kommt darauf an, wann man heimkommt und déveht man den Ferseher auf und dann
75 gehts schon.

76 C: Wenn irgendetwas uninteressantes ist, kann mbenher etwas anderes machen.

77 K: Eben, aber erlauft weiter.

78M: Das ist bei mir auch oft, dass ich eigentlicin ffarnhére" sozusagen.

79 K: Hmhm.

80M: Dass ich wohl aufdrehe, auch wenn mich etwasr@sssiert, aber ich mache andere Sachen
81 nebenher.

82K: Das mache ich beim Streamen auch. Dass ich grtopargendetwas laufen habe, aber nebenher
83 andere Arbeiten mache oder etwas anderes macheddsmchore ich es mir nur an.

84T: Das war jetzt ein gutes Stichwort das StreamMird das von euch auch haufig genutzt.
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85 Programme die man im Fernsehen ansehen kann alich an nutzen, also beispielsweise TVthek
86im ORF, streaming und so weiter.
87 R: Ja Klar, sicher!
88 C: Also streaming mach mich meistens wahnsinnid anderttausend Werbungen aufploppen, die
89ich einfach ... . Ich werde aggressiv wenn so Wkrbungen kommen. Ich habe zwar AdBlocker,
90 aber der wird teilweise umgangen. Ja, ansonsteieistVthek ganz gut.
91R: Ja, die ist super.
92 K: Ja, die nutze ich auch.
93 C: Die verwende ich auch ab und zu, aber es iativedelten. Und Filme gestreamt habe ich nur bei
94 meiner Serie Revenge, weil ich unbedingt wisseritejolie es weiter geht. Aber ansonsten nutze ich
95das eigentlich kaum. YouTube nutze ich auch haapt&h fur Musikvideos.
96 T: Wenn ihr das mal vergleicht, fernsehen via TW#baind fernsehen via online-streaming, wie
97 nutzt ihr das im Verhaltnis. Wird hier etwas haafigenutzt?
98R: TV!
99C: TV!
100J: Streaming, eindeutig.
101K: Aktiv Streamen, muss ich sagen.
102R: Aktiv TV.
103L: Es wird bei mir immer noch TV haufiger genutzber wenn es um die aktive Nutzung geht, wird
104 es schon knapp.
105K: Also es wird immer ... . Ich Uberlege jetzt auelber ich glaube, dass mittlerweile Streaming
106haufiger aktiv genutzt wird.
107L: Ich streame keine Filme, ich streame wenn daachNchten.
108K: Ja, ich auch.
109R: Ja, genau.
110L: Es kommt immer drauf an. Wenn gerade viel losdas mich interessiert dann streame ich eher.
111R: Was bei mir auch dazukommt - es ist zwar zidmlatmodisch - aber eine verlassliche
112Nachrichtenquelle ist der Teletext. Den nutze iohFernsehen auch gerne medienméRig. Weil wenn
113auf Twitte irgendeine Nachricht kommt, muss es nishhr sein, kann wahr sein, wird vielleicht
114nicht sein. Teletext sagt dir die Wahrheit und slied meistens relativ schnell. Ja wirklich, diedsin
115wirklich schnell.
116J: Ja, er sagt wie Wahrheit.
117K: Das stimmt, ja.
118R: Lustiges Beispiel: Brithey Spears gestorbenagbsh - Nein, Britney Spears verungliickt - Nein,
119mit Britney Spears ist alles in Ordnung. Das stehTeletext richtig. Weil vorher weil ich das nicht
120J: Ja, das ist super.
121T: Gibt es hier eigentlich mehr Teletext-Nutzer?
122C: Nein. Mich macht die Steuerung wahnsinnig.
123M: Ich schaue schon manchmal. Aber man ist jeggridwie schon so an dieses Hyperlink-System
124gewohnt, dass man online hat. Einfach nur irgentimklicken, deshalb macht es mich wahnsinnig
125wenn das im Teletext nicht so ist.
126K: Und dann ladt es auch wieder so lang.
127M: Einzelne Seiten und es springt schon das zwededriiber.
128R: Nein, bei mir funktioniert das eigentlich gutntdr der Woche wenn ich arbeite schaue ich jeden
129Tag in der Friih den Teletext. Dann weil3 ich wasipas Gut, Twitter auch, da weil3 man mehr.
130T: Vorhin ist ja auf YouTube angesprochen wurdeyndftage ich mal gleich danach ob ihr Online
131Video Content Uber YouTube? Nutzt ihr YouTube gelier
132Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.
133T: Wenn ihr es mit Fernsehen vergleicht, wie st#atNutzung da aus? Wird etwas haufiger genutzt?
134Was ist hier die durchschnittliche Nutzungsdauerd&t in durchschnittichen Stunden am Tag
135gemessen.
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136C: Am Tag kann ich das gar nicht so genau sagen.

137R: Eine halbe Stunde.

138M: Eine halbe Stunde oder Stunde.

139R: Maximal.

140L: Das lauft meistens neben dem Fernsehen, wo eers€her dann einfach mal auf mute gestellt
141 wird.

142R: Es kommt ganz darauf an, wenn mich etwas irgaes

143K: Also es wird auf jeden Fall weniger genutzt Bi&

144C: Ja.

145M: Ich nutze es gar nicht taglich.

146C: Ja, ich nutze YouTube auch nicht taglich.

147J: Also eine sporadische Nutzung, aber auf keiradindés Medium das taglich genutzt wird.

148K: Aber schon einige Male in der Woche.

149R: Ich nutze es schon taglich.

150C: Also ich habe meine Apps - meine YouTube Appso-ich meine Videos runterlade und die
151Videos dann schaue. Also wenn das dazuzahlt, dgames taglich die Nutzung. Mehrmals taglich.
152T: Welcher Content wird da angeschaut?

153R: Musik.

154C: Musikvideos.

155L: Eigentlich alles.

156K: Und Kabarettsachen.

157J: Ja genau, Comedy.

158C: Oder ganz selten Filme.

159K: Letztes Mal bin ich draufgekommen, dass es walnig viele H.P. Lovecraft Horblicher auf
160YouTube gibt. Und die habe ich mir dann in der Bittlek neben dem Diplomarbeit schreiben
161angehort.

162C: Es gibt auch die drei Fragezeichen.

163K: Fiunf Freunde Horbiicher gibt es auch auch YouTube

164L: Ich habe mit 18 oder 19 festgestellt, dass kesSailor Moon Folgen auf YouTube gibt.

165R: Sehr cool!

166T: Hore ich da heraus, dass die Nutzung von YouTsibe doch eher im Unterhaltungsbereich
167 abspielt?

168Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

169K: Auf jeden Fall.

170M: Eins noch, Dokus schaue ich auf YouTube auch vie

171R: Doch, Dokus viele. Sehr viele.

172C: Eins schaue ich schon auch Uiber YouTube undstider Kanal "I fucking love sience". Das gibts
173ja jetzt auf Facebook diese Gruppe.

174R: Hmhm.

175K: Genau.

176C: Und die hat jetzt auch einen YouTube Kanal. S@saue ich oft.

177R: Aber Doku auf jeden Fall. Vor allem weil das eeider einzige Mdglichkeit ist, amerikanische
178Dokus zu beziehen oder die englischsprachigen.

179K: Ja, manchmal.

180T: Wird auf YouTube eher internationaler Contentiget?

181K: Ob es englisch oder deutsch ist, ist mir vollkoem egal.

182C: Mir auch.

183J: Ja, genau.

184R: Nein, bei den Dokus hab ich lieber englischdpigac

185L: Ich wirde sagen es ist eher quellenabhangigietaschaue.

186R: Ja.
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187K: Hmhm.

188L: Das ist eben der Vorteil vom Internet, dassiimtbesten Fall wirklich nachvollziehen kann woher
189die Doku kommt, wer sie gemacht hat, wer sie intiagf gegeben hat.

190K: Das ist irgendwie vertrauenswirdiger, nicht orap.

191T: Wenn ihr jetzt an eure YouTube Nutzung denkt, mabzt ihr das am haufigsten. Ich gebe jetzt
192Schlagworte wie zuhause, in der Arbeit, aber autferwegs, an der Uni beispielsweise oder in
193 6ffentlichen Verkehrsmittel,in Cafes.

194R: Daheim.

195Alle: Zuhause!

196K: Zuhause, am Abend vor dem Schlafen gehen uddriBibliothek.

197J: Ja, genau.

198C: Zuhause. Und wenn die heruntergeladenen Vidads zéhlen dann auch unterwegs viel.

199K: Und bei mir ist es so, ich wirde mir wahrschigimkeinen YouTube Content am Handy ansehen,
200weil ich es erstens nicht mag. Das Internet ishingo schnell - meines zumindest nicht. Und wenn
201die Leute mitschauen, das mag ich nicht. Manchmweahn mir etwas einfallt, dass ich mir unbedingt
202ein Lied anhéren will, dass ich nicht am mp3 Pldyabe, dann drehe ich mir das schon auf. Aber
203eigentlich selten.

204J: Da schaust du ja auch nicht hin.

205K: Genau, da hore ich mir das Lied an, aber iclasehmir kein Video an.

206L: Ich besitze kein Smartphone.

207T: YouTube wird also eher nicht unterwegs gensiaindern an einem fixen Ort wie Zuhause.
208Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

209M: Bei mir, ich hore generell auch zuhause. Abenchanal, wenn live streams sind, da schaue ich
210dann schon. Wenn es sich irgendwo ergibt, wenirggindwo bin, wo ich Ruhe habe, wo ich mir das
211in Ruhe ansehen kann, dann schaue ich mir das auckhber wenn es etwas ist, dass ich mir
212anschauen mdchte wann ich will, dann schaue icladels zuhause.

213T: Da wir jetzt schon so schén zu Online Video @ontgekommen sind, dann bleiben wir auch
214gleich dabei. Ich werde euch jetzt ein Video zejgans ein Beispiel fir Online Video Content. Es
215dauert 2 Minuten und danach sprechen wir dartbediskutieren.

216VP1: Welcome to the Super Amazing Project, episixle

217VP2: And spring is almost here.

218VP1: | can almost smell the lambs being born.

219VP2: That should not be a nice smell, lambs beomg®

220VP1: That's true.

221VP2: Uah.

222VP1: Also, I've hidden a secret word in this epesdldat Dan has got to guess. Also you guys out
223home.

224\VP2: Yeah.

225VP1: | say it like three times, so try and guess it

226VP2: Looking forward to that. Now it's time to bese a more informed member of society.

227VP1: Yes.

228VP2: News. In the world of really helpful sience

229VP1: A new study has found, that women who are fiished ovulating, are better at spotting
230snakes.

231VP2: Hey, | have an idea for a thesis.

232VP1: Maybe Samuel L. Jackson was ovulating in "&sakn a plane”.

233VP2: You uncovered the mystery. Oh god.

234VP2: And a fully grown man has told the story ofahbe got mugged by a fox. As apparently, he
235cornered him and forced him to hand over this stgp Maybe he was seductive like George
236 Cloony fox.

237VP1: Maybe he was. Two U.S. woman found out thay tire actually married to the same man, after
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238appearing on the "people you may know" sectionamhethers Facebooks.

239VP2: Awkward.

240VP1: This was headlining news: an antilope escapisdituation.

241VP2: | really don't know how this happend. Did tHaly asleep?

242VP1: Maybe it got a secret hidden built in jet paclsomething.

243VP2: For extreme situations. And finally, here sn@wboarding opossum.

244VP1: What's an opossum?

245VP2: | don't know. A hipster possum?

246VP1: Maybe. Yeah, | think so. Yeah, we entertain with our news.

247T: So, haben es alle gut gesehen und verstandersalten wir es nochmal ansehen?

248R: So lustig war es nicht.

249L: Das Opossum war toll.

250T: Kannte jemand im Vorhinein Video und Erstelléieoeins von beiden.

251 Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.

252T: Wenn ihr das Video beschreiben misstet: steltheeine Skala vor, auf der einen Seite steht
253professionell, auf der anderen Seite unprofesdiovnéé wirdet ihr das gesehene Video einschéatzen
254und warum?

255L: Also ich wiirde sagen es war nicht wirklich saifitegemacht.

256K: Aber nicht wirklich professionell, vor allem wisie sich selbst geben, mit diesen Ubergrof3en
257 Nerdbrillen und so. Sehr Gberzeichnet.

258L: Sehr unprofessionell.

259R: Es ist ja eigentlich etwas witziges,

260K: Aber ich habe es nicht als witzig empfunden.

261C: Ich glaube solche Sachen einzuordnen ist ehbwiedg. Aber solche Sachen im Video
262einzublenden geht mir jeder Software, mit Schnead&bsten. Also wirde ich eher sagen es ist
263unprofessionell.

264T: Das ist ein guter Input. Wenn ihr zwischen Inhaklso Content - und dem technischen Part
265unterscheidet, was war fiir euch professionell oderofessionell.

266L: Mit einem modernen TV Format ist es sicher nihtvergleichen, aber fir ein Homevideo war es
267 gut, da gibt es erheblich schlechteres.

268K: Genau, da gibt es viel schlechteres, das istwah

269R: Ich glaube es war professionell witzig.

270J: Sie haben versucht witzig zu sein.

271R: Ja, der Versuch war da.

272T: Wirdet ihr es als qualitativ hochwertig oder denwertig einstufen?

273Alle: Minderwertig. Minderwertig. Minderwertig. Miterwertig. Minderwertig, Minderwertig,

274T: Ist das Video fiir euch eher vertrauenswiirdig ether nicht.

275J: Nein.

276L: Ich glaube das kannst du nicht weitererzahlen.

277R: Da es zwei Emos waren ist es nicht vertrauerdigyiir

278L: Also die Sache mit dem Opossum, die glaube ich.

279T: Hat es an den Personen und ihrem Verhalten geetass es nicht vertrauenswiirdig war?

280K: Ja.

281L: Ich weif nicht ob das etwas mit dem Auftreten@ersonen zu tun hatte.

282K: Doch, das hat schon was mit dem Auftreten zu tun

283L: Ich wirde prinzipiell sagen, dass ich einem dhaeen Internetausschnitt, der mit einer Explosion
284und der Uberschrift "The Super Amazing Project"ibeg nicht wirklich Vertrauen entgegenbringe.
285R: Naja, weildt du, vielleicht wenn der Raffreidasteht, dann wiirde es voll ankommen. Mit seiner
286Mimik wirde das eher ankommen.

287K: Was du immer mit deinem Raffreider hast.

288R: Ich finde ihn hei, tut mir Leid. Aber abgesehdawvon, wenn er das macht klingt es sicher



289professioneller.

290T: Wenn ihr an die Unterhaltsamkeit denkt, wartesfich unterhaltsam oder eher weniger?

291K: Ich wirde mir etwas anderes ansehen.

292C: Eigentlich nicht, nein.

293M: Eher weniger.

294C: Das ist ein Video, dass ich nach ein paar Sekumagklicken wiirde.

295J: Ja.

296M: Ja.

297T: War es eher etwas Neuartiges fiir euch oder Rithwetes?

298K: Das Konzept ist schon eher neuartig.

299J: Genau.

300M: Ja.

301T: Wenn ihr an solche Homevideos im Unterhaltungsibl denkt, in welchen Situationen seht ihr
302euch diese an? Eher alleine, mit Freunden, mitdemilie, mit Bekannten? Wie sieht die Situation
303aus?

304K: Viel alleine, aber wenn ich es gut finde, damige ich es im Freundes- und Bekanntenkreis auch
305her. Und da wird es verbreitet.

306C: Ja, genau. Es sei denn es sind Filme.

307 J: Auf Facebook wird es meistens verbreitet.

308R: Ja.

309K: Ja, oder wenn man irgendwo zusammen sitzt.

310J: Aber ich muss sagen bei mir ist es eher Facebook

311K: Ja, da wird es schneller verbreitet. Wenn duddinkst, ok, das kdnnte gefallen, dann wird es
312gepostet. Aber vielleicht schaut man es sich aditlklen Person gemeinsam an.

313M: Also wenn es so etwas wie das, dann schauesichieeher an, wenn mich andere Leute darauf
314 aufmerksam machen. Wenn sie mir einen Link schicidsr so.

315T: Also der generelle Tenor ist, dass man OnlingediContent eher alleine ansieht und wenn man es
316gut findet, dann verbreitet man es und teilt esaméeren online.

317Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

318T: Also wenn ihr es gut findet, dann wird es mikBenten geteilt. Wie lauft das denn ab, wie téilt i
319anderen davon mit?

320R: Facebook.

321J: Facebook.

322K: Facebook.

323C: WhatsApp.

324L: Skype.

325K: Ja, Skype auch.

326R: Twitter.

327M: Also manche Leute haben ja noch kein Facebokbdkommen dann ein Mail mit dem Link.
328 Ansonsten via Facebook.

329L: Also ich glaube so gut finde ich einen Link selt dass ich den Link jetzt via Mail versenden
330wirde.

331K: Ja, das mache ich auch nicht.

332M: Ja, aber zum Beispiel wenn ihr davon erzahle diedPerson interessiert das, wie soll ich den
333Link sonst zukommen lassen. Wie gesagt, so oft koesmicht vor, aber ich schicke auch schon mal
334 ein Mail.

335T: Das heil3t ihr sprecht mit Freunden und Bekaniibmr solche Online Videos?

336Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

337T: Missen diese Videos gewisse Voraussetzungeheerfiim geteilt zu werden? Also miissen diese
338besonders gut oder besonders schlecht sein?

339R: Nein, es muss ein Aufhanger sein.
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340K: Ich glaube es geht beides. Ich habe auch scleamlighe Liebesgeschichten und Homevideos
341gesehen, die ich weiterverbreitet habe, weil gsesalich war.

342J: Oder weil es extrem witzig war.

343K: Nein, es war fremdschamen pur und ich wollte aladeren auch antun was ich erleiden musste.
344J: Ok.

345R: Sadist.

346K: Es war wirklich schlimm. Ich kann es dir auclchaeigen.

347L: Schon sind so lustige Ausschnitte aus TauschalEa

348R: Oh Gott.

349C: Ich teile hauptsachlich Sachen die ich besondirsge finde.

350K: Genau, das ist natirlich auch der Fall. Wenn sagt, hey, das ist brilliant oder toll.

351T: Ihr habt ja schon erwéahnt, dass ihr es vorwidgauf Facebook - also Social Media Seiten - geteilt
352wird. Wird es auf YouTube auch geteilt? Habt ihniYabe Channels und teilt ihr es dann da?
353C: Nein, eigentlich nicht.

354K: Ich habe einen, aber ich teile es nicht via Yobd.

355R: Nein, mache ich nicht.

356J: Ich auch nicht.

357T: Schreibt ihr dann in Social Media auch Kommemtiaoer diese Videos?

358R: Ja, schon.

359K: Doch.

360J: Doch, ja.

361C: Also ich teile selten auf Facebook fiir alle #iein, sondern eher spezifisch fiir Leute.

362K: Private Nachrichten und so.

363C: Sonst nutze ich eher WhatsApp und solche Sachen.

364T: Erzahlt ihr Freunden oder Bekannten auch fadade in der personlichen Interaktion von Online
365Videos?

366

367K: Mhm.

368C: Ja genau. Und dann wird es gestreamt.

369T: Alleine oder gemeinsam?

370C: Nein, dann zeige ich es gleich in der Situatien

371T: Hat jemand von euch schon mal tber die Méglidchkechgedacht, ein Online Video zu erstellen?
3720der hat schon mal jemand ein Video onlien ge8tellt

373Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.

374R: Also ich werde das in Zukunft vielleicht machéch habe mir das wirklich schon ein paar Mal
375uberlegt, weil es gibt wirklich so viele bléde D:gnit denen viel Geld gemacht wird.

376K: Und was machst du dann so?

377R: Weil ich nicht, aber ich glaube wenn du mit girferoschkostiim herumhiipfst, dann bist du der
378Hype von Osterreich.

379C: Also wenn ich so etwas machen wirde, dann winldetwas sinnvolles machen. Irgendetwas.
380Vielleicht um Wissen an den Mann zu bringen, ineeiform die dann auch interessant ist und die
381lauch geschaut wird.

382K: Flaggenkunde mit Sheldon.

383C: Es gibt genug damlich Videos online und da nicilssicht auch noch dazu beitragen.

384J: Das stimmt.

385T: Wenn ihr ein Video online stellen wirdet, wasrevés genau? In welche Richtung wiirde es
386gehen?

387L: Ich hatte lange mit einem Freund diesen Planagghdass wir ein Portal aufmachen um
388Jugendlichen Politik ndher zu bringen. Aber nachagnjetzt in Leoben ist und ich auch nie fur
389irgendetwas Zeit habe, wird das wohl eher ein Blaiben.

390C: Das ist aber ein cooler Plan.
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391K: Aber das ist schon ein interessanter Plan.

392R: An so etwas habe ich auch oft im Hinterkopf gddlaeinfach was Sinnvolles machen. Ich meine
393es schaut eh niemand an, aber was Sinnvolles machen

394C: Aber das muss man ja auch aufbereiten, danaitiels interessant wird.

395R: Ja, genau.

396K: Eben.

397T: Wirdet ihr auch Videos in die Richtung produeierdie ihr euch anseht? Oder sind das zwei
398verschiedene Dinge, Videos die ihr euch ansehtdiméhr selbst produziert?

399C: Wenn man zum Beispiel Fan von einer bestimmtiehtBng ist, dann kann man das auch teilen.
400Von einem Film oder einem Buch oder sonst etwasgibaes ja viele, wie zum Beispiel Herr der
401Ringe. Dass man da einen Infochannel schaltetsmler

402K: Ich habe schon so viele schlechte Videorezeesigesehen. Egal ob es Filme oder Biicher oder
403Kochrezepte sind. Da gibt es alles und es gibtislbBlddsinn. Dass man Gutes herausfiltert ist gar
404 nicht so einfach.

405C: Das stimmt. Was auch ganz gut ist bei den OMideos sind diese How-To-Do-Videos.

406J: Oh ja.

407L: So viele Hochsteckfrisuren, die ich mir niematsichen wiirde. Aber ich hatte sie theoretisch
408irgendwo in meinen Favoriten.

409T: Jemand hat vorhin schon die technischen Merkm@ieOnline Videos angesprochen. Wenn ihr an
410YouTube und Online Videos denkt, wie wichtig sinducle die folgenden technischen
411Qualitatsmerkmale wie zum Beispiel die BildqualitéaBildscharfe, Bildpixel oder Ton,
412 Kamerafiihrung. So etwas wie Filmschnitte, Musikemtung, Subtexte. Was ist euch daran wichtig
413und wie wichtig sind euch die einzelnen Punkte?

414K: Ich finde Bildqualitat ist schon immer wichtignd Ton eigentlich auch. Weil wenn es so
415verschwommen ist und grauslich vom Ton her, danohigman es auch nicht mehr ansehen.

416C: Das Verhaltnis von Musik und Sprecherlautsté@diiie angepasst sein.

417K: Genau, das ist oft so unausgewogen.

418C: Wenn es gleich laut ist, dann dreht man auchidur

419J: Es wird immer wichtiger, weil die Technik auchnier besser wird.

420R: Weil wir auch sehr verwohnt sind.

421L: Was ich gar nicht ansehen kann - da muss ichsalaiten - ist wenn ein Video nicht synchron
422zum Ton ist. Also Bild und Ton asynchron.

423K: Ja, das ist furchtbar.

424M: Aber ich finde wenn sich das im Rahmen des Altbheen aufhalt, dann schaue ich es trotzdem
425an. Also es muss nicht perfekt sein. Also wenn ieh interessiert, dann auch wenn die Qualitat nicht
426so perfekt ist.

427C: Wenn die Qualitdit hoher ist, ist aber auch dasrtrduen hoher, zum Beispiel bei
428Wissenssendungen.

429M: Ja, aber wenn es etwas Unterhaltsames, Lustigetann muss es nicht so perfekt sein.

430C: Ja, das stimmt.

431L: Es gibt fir mich immer so ein unterstes Quatdigtel, wenn ein Video unter dieses fallt, dann mag
432ich mir das nicht mehr ansehen.

433M: Genau. Aber wenn das ok ist, dann muss es aigbh perfekt sein. Dann schaue ich es mir auch
434an wenn es irgendwelche Makel hat.

435T: Was ist denn euer wichtiges Qualitatskriteriuvias verlangt ihr auf jeden Fall von so einem
436Video?

437R: Das Bild ist mir gar nicht so wichtig, héren raush es, dann bin ich schon zufrieden.

438J: Also das Bild sollte nicht verwackelt sein umgeegute Tonqualitat ist auch wichtig.

439M: Ja, genau.

440K: Da muss ich zustimmen. Bild- und Tonqualitatdsaam wichtigsten, Aber es muss nicht perfekt
441 sein.
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442T: Nehmen wir an, die Qualitat eines Online Videmdspricht Uberhaupt nicht euren Erwartungen
443und Qualitatsanspriche. Wie geht ihr in diesem ¥ai? Klickt ihr gleich weg oder bleibt ihr ein
444 paar Minuten drauf und wartet ob es besser wird?

445K: Ich schaue es mir meist ein bisschen an.

446L: Das kommt eigentlich auf das Video darauf annWieh es unbedingt unbedingt sehen will, dann
447 bleib ich dabei.

448K: Aber wenn es zum Nebenbei sehen ist, dann ithikigentlich nicht dabei. Das interessiert mich
449nicht, da kann ich mir in der Zeit was anderes laase

450J: AuRer es lauft in einer Playlist, dann bleillerieeist schon dabei.

451 K: Nein, bei mir nicht.

452J: Aber wenn du nebenbei etwas anderes machst?

453K: Wenn ich es nicht mitbekomme ist es eine an&ache. Aber ansonsten klicke ich weg.

454T: Wie sieht die Situation aus, wenn ihr das Videa jemand anderem empfohlen bekommen habt?
455Bleibt ihr dann langer dabei?

456R: Dann bleibe ich schon langer dabei, aber estamgeh immer, weil ich mir denke, warum wird
457 mir so ein Blddsinn geschickt.

458J: Ja, genau. Aber wenn es auf Facebook gepostdf sg¢hreibt man in dem Fall ein béses
459Kommentar darunter.

460R: Ja, aber man will hoflich sein und schreibt haha

461C: Ja, ich bleibe da aber auch langer dran, weiha denke "wo ist die Pointe, die kommt bestimmt
462noch".

463R: Ja, genau.

464 C: Aber angefressen bin ich trotzdem.

465T: Wie sieht es aus, wenn ihr den Videoerstelléiosckanntet, oder wenn ihr 6fter was von dem
466anschaut, bleibt ihr dann langer dran wenn die i@alicht so gut ist?

467 C: Also ich schaue mir eigentlich nie an wer destélter ist.

468K: Es gibt niemanden den ich abonniert habe undaewerfolge.

469C: AuRBer | fucking love sience nichts.

470L: Aber das stimmt nicht wirklich bei mir, es gita einen komischen schwulen Typen, der immer
471wieder so verschiedene Do-lt-Yourself Sachen po&ieh schaue ich mir einfach nur deshalb so
472gerne an, weil er so herzig ist. Die Sachen dienacht sind kompletter Mist. Aber er selbst ist
473einfach zuckersul.

474T: Es geht ja hier um Online Content, der ja imetnet generell immer und Gberall verfligbar ist.
475Nutzt ihr diesen Content auch auf mobilen Engef&t&martphones, Tablets oder Notebooks.
476R: Sicher.

477 C: Also hauptséachlich tiber das Smartphone.

478K: Nein, wenn ich das Notebook in der Bibliothektimibe, das ist die einzige Gelegenheit wo ich
4790nline Videos auRRerhalb der eigenen vier WandeenW¥enn ich an der Uni irgendwo bin.

480J: Ja, genau. Das ist bei mir auch so.

481T: Nutzt ihr das unterwegs haufig oder ist das eireAusnahmefall?

482M: Eher ein Ausnahmefall. AulRer ich bin irgendwadws ergibt sich aus dem Gesprach und dann
483zeigt man es her.

484K: Ja, genau.

485J: Das stimmt.

486C: Das ist bei mir auch so.

487R: Aber sonst eher die Ausnahme. Wenn die UBatukisteler man auf den Bus wartet.

488K: Genau.

489J: Also eher wieder in Verbindung mit sozialer tatdion, wenn man unterwegs etwas zeigen
490m0ochte, weil einem gerade was einfallt, dann spidteine grolRere Rolle.

491C: Ja, genau.

492K: Hmhm.
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493T: Gut. Ihr habt ja schon 6fter heute von der Vid#e auf YouTube gesprochen. Wenn ihr generell
494an die Breite an YouTube Videos denkt, wie zufriedseid ihr mit den technischen
495 Qualitatsstandards? Ganz abgesehen vom Contemnt,itaean die technische Umsetzung denkt?
496R: Das ist super.

497 J: Ja.

498L: Es ist in den letzten Jahren eigentlich besssvagden. Mittlerweile hat sogar the dark side of
499YouTube schon relativ gute Qualitat.

500K: Es wird auch immer besser werden, da die Qusditdndards wirklich steigen. Auch was
501Bildschérfe oder solche Dinge betrifft.

502C: Aber trotzdem ist es nicht zu vergleichen mit Qualitat.

503J: Nein, das nicht.

504R: Nein, das sicher nicht. Ich tberlege auch geveake besser ist, MyVideo oder YouTube. Das ist
505eigentlich gleich, oder? Nur MyVideo schaut niema@ter Vimeo wenn das jemand kennt.
506Alle: Das schauen wir nicht.

507J: Das setzt sich halt nicht durch.

508R: Ja, ich weiR, YouTube dominiert eben.

509M: Es gibt manchmal YouTube Videos die auf YouTgksperrt sind.

510R: Genau, Bushido war gesperrt.

511T: Aber eigentlich hore ich da generelle Zufriedeibtheraus, was die technische Qualitat von
512YouTube Videos betrifft?

513Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

514R: AuRRer dass es zeitweise gesperrt ist.

515K: Manche Sachen kann man eben auch nur ansehenmamangemeldet ist.

516R: Ja, das stimmt auch, das ist aber auch ein igeghPunkt. Manche Sachen kann man sich nur
517ansehen wenn man angemeldet ist.

518K: Unter anderem auch mit Altersbeschrankung.

519T: Ok, so, dann atmen wir mal alle kurz durch. Dmsten Part des Online Videos haben wir
520abgeschlossen und jetzt kommen wir zum TV Parts IRt ich zeige euch jetzt nochmal ein Video
521aus dem Bereich TV. Wieder 2 Minuten lang und damterhalten wir uns wieder daruber.

522VP1: Wenn du Kirchenmitglied bist und Kindern md¢m eine Detschn geben willst, dann musst du
523Lehrer werden, zumindest in Karnten. Das habenal& mitbekommen, Bildungssprecher Uwe
524 Scheuch

525VP2: Doktor

526VP1: Doktor Uwe Scheuch, Bildungssprecher der Ei#ibhen in Karnten. Wie das schon klingt,
527Bildungssprecher der Freiheitlichen in Karntennigtiso wie Duftsprecher der Millabfuhr. Gut, soll
528alles sein, soll alles sein. Jedenfalls, Uwe Schéwat jedenfalls gesagt, ok, du sollst als Lehrsh
529koérperliche Mittel bekommen um dich durchzusetzerkKiassenraum. Horen sie selbst.

530US: Es watre sicher hin und wieder gut wenn der éegine kleine Detsch geben kénnte oder hin und
531 wieder ein bisschen scharfer reagieren konnte, dieiKinder das durchaus auch vertragen wirden.
532VP2: Ja, das war die linkslinke Emp6rung nattinidbder groR. Nur weil der Doktor Doktor Doktor
533Scheuch sowas sagt. Ich bin auf der Seite von DoRtheuch. Und Doktor Scheuch hat auch
534 eigentlich etwas ganz anderes gemeint. Er hat@sna auch halb zuriickgenommen.

535US: Eine Detsch und eine Watsch sind zwei ganzrschedliche Dinge. Das wissen Sie als
536Karntner genauso gut wie ich.

537VP2: Ja, Detschn und Watsch sind wirklich zwei tstteiedliche Dinge. Und wir als durchaus auch
538gewaltbereits Sendung im ORF sind auf der SeitelWars Scheuch und wir wiirden lhnen gerne -
539liebe Zuschauer zuhause - gerne klarmachen: wasinis Watschn und was ist eine Detschn. Sehen
540Sie nun in kurzer Abfolge zuerst eine Detschn uawthdeine Watschn.

541Szene: Moderatur Christoph Stermann bekommt vorSdbeauspielerin Miriam Weichselbraun eine
542 Detsch, daraufhin gibt er ihr wiederum eine sogetakVatschn. Alles selbstverstandlich gespielt.
543VP1: Haben Sie es mitbekommen?
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544T: Gut, alle haben es gut mitbekommen oder soleEhochmal vorspielen?

545Alle: Nein, danke.

546T: Wer kannte denn die Sendung bereits?

547 Alles: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

548T: Hat jemand die spezielle Folge schon gesehen?

549Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.

550C: Nein, die Folge habe ich noch nicht gesehen.

551 R: Hat man mir empfohlen.

552C: Aber einen Ausschnitt habe ich gesehen.

553T: Verfolgt das jemand regelmaRig?

554 Alle: Ab und zu!

555T: Wird das im TV gesehen oder via online strearming

556M: TV.

557K: TV

558C: Online Streaming

559R: Wenn dann TV. Aber der ORF war ja deppert, R@ihnerstag war es lustig, Dienstag Nacht ist
560irgenwie so - wer schaut das Dienstag Nacht anfdbag ist mitten in der Woche.

561K: Ich seh das auch so.

562R: Nein, wirklich. Donnerstag hast du dann gewuSstrmann und Grissemann, ja, Wochenende.
563Jetzt ist Dienstag. Das mag niemand.

564 M: Ich schaue sie mehr seit ich sie im Fliegerafétn habe.

565K: Echt? Sind sie wirklich so entspannt wie im TV?

566M: Nein. Sie waren sehr froh, dass ich kein Tramauth gemacht habe.

567T: Wenn ihr an das Video denkt und es in seinefeBsionalitat bewerten musstet, wo wiirdet ihr es
568auf der Skala einordnen? Professionell oder unpsaiaell?

569L: Schon sehr professionell.

570Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

571T: Liegt das an dem Fakt, dass es eine TV Produlsi®

572L: Da steckt einfach eine grof3ere Menge Geld dahint

573K: Ja, genau. Der monetare Aufwand.

574M: Also bei dem vorherigen Video war es ja vernalitlivon den beiden Darstellern gemacht. Und
575hier steckt ja ein Team dahinter.

576K: Ja, da steckt ein ganzes Team dahinter.

577T: Wie wirdet ihr die Qualitat des Videos bescheaib Als hochwertig oder eher minderwertig.
578Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

579L: Wobei man sagen muss, dass nicht jede TV Pramtukjualitativ hochwertig ist. Wenn ich an
580Geschichten denke wie "Mitten im 8en". Uff.

581K: Apropos, ATV habe ich gelesen bringt jetzt "WiEag und Nacht" heraus.

582L.: Ja, ich freu mich ja schon soooo.

583K: Auf orf.at habe ich es gelesen. Sechs Milliorteuro haben sie reingesteckt, zwanzig Leute
584 gecastet, stecken sie in eine Wiener InnenstadteMtilmen sie.

585R: Big Brother.

586J: Lasst griiRen. Schon.

587K: Aber die Leute waren durchaus interessant. &alir euch ansehen. Da sollte eigentlich fir jeden
588von uns jemand dabei sein, mit dem wir uns ideni¢ifen kénnen.

589C: Oh, das Niveau sinkt unheimlich von diesen garRReality-Soaps.

590M: Ja, genau.

591L: ich weil nicht ob das wirklich Niveau sinkt, wsrden nur immer mehr.

592J: Das Niveau war aber nie da.

593L: Ja, eben.

594 M: Aber jetzt ist es doch schon sehr schlecht.
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595K: Mittlerweile ist es einfach schon durchgeskript#ls sie angefangen haben, solche Sachen wie -
596wie hast das denn geheiRen? Wie sie diese Jugeenlliauf ATV gefiimt haben. Saturday Night
597Fever. Die haben wirklich am Anfang gesagt: wirleareuch einen Rausch, wir kommen mit mit der
598Kamera, macht einfach etwas aufregendes. Punkh Bkiipt. Aber der zweiten Staffel wurde es
599dann so gemacht, dass sie ihnen ein Skript vorgdiagen und das wurde auch entsprechend
600auswendig gelernt.

601R: Aber dass kann ich mir beim besten Willen niahristellen, wenn ich mir Eigi, Spatzl, Michl und
602s0 ansehe.

603C: Die kdnnen ja gar nichts auswendig lernen.

604L: Am besten war immer noch Muschimaus. Das kamujagescriptet sein.

605R: Also da gehen zwei Manner, fallen um und schredas kann es ja nicht sein.

606K: Aber wenn du dir vorstellst, du als Writer, dwsst doch so lachen, wenn du ihnen solche Worte
607in den Mund legst. Da denkst du dir doch, oh diesseti das wirklich sagen die Trottel. Da musst du
608doch bei ATV wirklich Spaf3 haben.

609T: Gut, so interessant das auch ist, kommen wid&ieurtick zum Thema. Wir haben hier noch ein
610paar Items. lhr habt das Video schon als profes#liand qualitativ hochwertig beschrieben. Vertraut
611ihr dem Ganzen auch? Ist das fur euch vertrauemsgviir

612R: Ich finde mann kann die beiden Videos nicht \igtk vergleichen. Stermann und Grissemann
613kennt jeder an dem Tisch, schon vorher. Die bektfapns hat ja niemand gekannt.

614K: Und auch den Content den sie verwenden, dasjaiadch TV-Ausschnitte vom ORF, somit auch
615wieder vertrauenswiirdig und ein gewisser Qualitégsauch wird erfullt.

616L: Aber ich glaube jetzt mal, dass Comedians nilgtziu da sind, um vertrauenswiirdig zu sein.
617R: Das glaub ich auch.

618C: Aber man kennt einfach die Quellen. Man siehisesin ORF Video, das war in den Nachrichten.
619K: Aber wenn man eine Show im ORF hat, dann mussanah schon wieder vertrauenswiirdig sein.
620L: Aber die Witze von Stermann und Grissemann fiamieren ja nur deshalb, weil man es sowieso
621weil3 und sowieso kennt. Die Geschichte von Uwe $thheie kennt man einfach.

622K: Das stimmt.

623L: Aber prinzipiell, was im ORF lauft wirde ich smhals vertrauenswuirdig ansehen.

624 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

625T: Wie wiirdet ihr die Unterhaltsamkeit einstufentéthaltsam oder eher nicht.

626R: Witzig.

627K: Ja, schon. Ich finde sie sind nicht immer luséiger im Grof3teil unterhalten sie mich ganz gut.
628J: Ja, genau.

629T: Ist das Format eher neuartig oder ist es etwasNiges fir euch?

630R: Das ist ja uralt.

631K: Neu ist das nicht.

632R: Typisch ORF. Ich glaube seit 1960 dasselbe imdehen.

633L: Sie haben Phettberg in zwei Personen gespalten.

634R: Aber sonst, neu ist es nicht.

635T: Wenn ihr an solche TV-Sendungen wie das ebeehge® denkt, in welchen Situationen schaut ihr
636diese? Eher alleine, mit Freunden, Bekannten niemisozialen Kontext?

637C: Das schaue ich alleine.

638M: Alleine.

639J: Alleine.

640K: Ja, genau, alleine.

641T: Also kein Content wo ihr sagen kdnntet, das stha mit anderen Leuten?

642K: Da musste wirklich schon ein supertolles Etaen sein. Wo ich mir denke, ok, genau das musst
643du dir ansehen.

644J: Aber dann sucht man es auf Youtube und danclgahian es.

645K: Genau, dann sucht man es auf TouTube und dastetpman es oder so.
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646 R: Das einzige das du erzahlst ist vielleicht hakbau dir das an?

647T: Das ist ein sehr guter Input. Wenn euch an seresendung ein Part wirklich gut gefallt, sucht ih
648den dann online?

649Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

650K: Weil dass ich jetzt im Stream schaue und naches@licke, das will ich auch nicht.

651J: Das macht auch niemand, wenn du sagst schdiedind die Minute an. Haha.

652R: Nein, das macht ja niemand.

653T: Das heil3t es wird nach dem Content gesuchteuatdr gefallt und der wird dann wieder verbreitet.
654 Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

655R: Stimmt so nicht ganz. Also wenn ich ehrlich,bivenn ich in der Situation bin, dann ist der
656 Content den ich suche schon auf YouTube. Das nohssicht extra herausschneiden.

657J: Ja eh nicht.

658K: Nein, das haben wir ja gesagt. Man findet esiedmdon online.

659R: Ich habe gedacht wenn ich aktiv Sendungen sdbnenisste.

660C: Nein, das wirde ich nicht machen.

661J: Nein.

662R: Da gibts genug Leute, also ich kenne genug.

663L: Ja irgendjemand muss es ja machen.

664 M: Irgendwer muss es machen, sonst ware es ja aécht

665R: Ja, eben. Aber ich wirde nie auf die Idee komreemneiden wir's mit und laden wir es hoch.
666L: Spannend finde ich ja die Leute, die mit deraGamera dann den Fernseher filmen.

667R: Ja, das gibts.

668J: Das ist super.

669M: Ja, die miissen ja die ganze Zeit so dasitzes.siba ja nicht nur die zwei interessanten Minuten.
670R: Ja, sondern drei Stunden.

671J: Na hoffentlich haben sie ein Stativ.

672C: Ich habe eine Bekannt die das abfotografiertnies etwas gibt, dass sie als Foto haben will,
673dann fotografiert sie das ab.

674J: Oh mann.

675T: Das heil3t solche TV-Inhalte werden doch aucimerdeteilt, auf Social Media Seiten?

676K: Ja, auf jeden Fall.

677Alle: Ja, Ja, Ja, Ja, Ja, Ja.

678T: Wird es nur auf solchen Seiten kommentiert oglech auf Portalen wo man die TV Sachen
679streamen kann.

680Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.

681T: Das heildt diese Seiten sind wirklich nur zumetwes von Videos aber nicht zur Verbreitung.
682Wenn ihr an solche TV Sendungen denkt, wie wiclgigeuch die technische Qualitat bei solchen
683Sendungen? Also wie vorhin schon besprochen, wenmeBild, Ton oder Bildschnitt geht.

684K: Also ich finde da hat man schon einen anderespfurch.

685C: Ja.

686K: Also wenn das schlecht ware, das ginge nicht.

687R: Also ich bezahle dafr.

688K: Genau.

689R: Ich zahle GIS, also bitte. Die sollen schau@ssdsie mir etwas Gutes prasentieren.

690C: Absolut, da muss die Qualitat schon einwandfedi. Also YouTube Video Qualitat das wirde ich
691 nicht anschauen.

692R: Dann ware das Fernsehen auch ausgestorben.

693T: Das heil3t die Qualitatsanspriiche unterscheidbreindeutig was TV und Online Video betrifft.
694M: Ja.

695C: Absolut.

696K: Genau.
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697R: Ja.

698J: Ja

699T: Das heil3t im TV sind euch alle Kategorien votdBiber Ton, Filmschnitt, Musik - sind euch
700diese Kategorien alle gleich wichtig oder gibt asRtioritaten?

701C: Also ich finde das ist alles gleich wichtig?

702R: Bin ich zu verwohnt? Mir ist das alles gleictchiig.

703J: Ja.

704K: Es wirde auffallen, wenn eines davon total stftievare.

705J: Und wenn dann wiirde man gleich wegschalten. Véeres nicht passt

706R: Dann schaltet man weiter und hofft darauf, deB¢ vier kommt.

707C: Ich habe vor kurzem eine Doku gesehen auf giahbe zdf info oder so. Was wirklich traurig ist,
708weil sie gute Dokus haben. Da war Musik und dereSiper gleich laut. Und als sie es Ubersetzt
709haben, war der Originalsprecher und der Ubersajiggch laut. Ich dachte ich werde wahnsinnig.
710Wirklich. Das war als wiirde ein Chor mit dir sprenh

711R: Aber was mir noch eingefallen ist, da stimmt w&@isvorhin gesagt habe auch wieder nicht ganz.
712 0Okto - da bin ich nicht so streng.

713K: Das stimmt, aber weil man weiR, dass da etwdsrsdahinter steckt.

714R: Ja, genau, aber da weil} ich es.

715K: Ich habe vorhin auch schon an Okto gedacht.

716R: Da ist es mir nicht so wichtig. Das kann manhamit ORF nicht vergleichen, wenn man vom
717 Standard ausgeht.

718K: Und auch von der Professionalitat her. Ich hddeinen anderen Anspruch wenn ich Okto sehe.
719L: Aber das ist doch wie ein einziges langes Yolenmeo.

720T: Das geht fur also wieder in die Richtung Usen&ated Content.

721C: Da stecken wirklich Leute dahinter, keine Prsif@sellen sondern Menschen wie du und ich.
722K: Genau.

723T: Wie verhaltet ihr euch dann wenn die Qualitameei TV-Sendung Uberhaupt nicht euren
724 Qualitatsstandards entspricht?

725Alle: Wegschalten.

726R: Einen Leserbrief schreiben. Online.

727T: Gibts gewisse Griinde aus denen ihr sagt ihbbleitzdem dabei, trotz schlechter Qualitat?
728M: Wenn es mich wirklich richtig interessiert.

729C: Also bei der Doku war es so, dass mich das Theinfach interessiert hat. Aber ich habe dann -
7300bwohl ich das bei Dokus normalerweise nicht madikemich interessieren - doch weggeschalten.
731Es war einfach so anstrengend. Dann habe ich $¢bpfschmerzen bekommen von dem.

732T: Wirdet ihr also sagen, dass ihr beim TV stresgét und sofort wegschaltet

733C: Ja.

734T: Also TV im Vergleich zu Online Video?

735R: Das wollte ich gerade sagen, weil online toterieh es, TV nicht. Das geht gar nicht wenn die
736technische Qualitat schlecht ist.

737K: Genau.

738J: Ja, so ist es.

739T: Wir habe es bei Online Video schon diskutieit: gaar von euch haben vorhin gemeint ihr nutzt
7400nline verfligbare TV-Sendungen auch auf mobilengeri@ten. Wie sieht es mit den anderen aus,
741wird das genutzt?

742C: Ja, so Nachrichtensendungen oder so.

743K: Aber das schaue ich mir eher zuhause an.

7447: Ja.

745C: Ich schaue das auch unterwegs.

746R: Also am Smartphone lese ich definitiv Nachrichte

747J: Ja, lesen.
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748K: Ja, genau.

749R: Lesen ja. Aber anschauen nicht. ZiB oder so9umder Frith? Nein.

750T: Das heif3t ihr nutzt Streaming-Plattformen voxyeied zuhause?

751J: Ja, zuhause. Eindeutig.

752L: Zuhause mit einem Kaffee.

753R: Ja, da gehts. Das ist super.

754L: Das ist immer so der Punkt wo ich ZiB 12 schaue.

755R: Ja, daist es schon. Weil Puls 4 Friihsttickrhétt nicht aus.

756T: Also Streaming von online verfligbaren TV-Sendcemwird somit nicht unterwegs genutzt.

757 Alle: Nein, Nein, Nein, Nein, Nein.

758J: Sehr selten in der Uni, aber meistens zuhause.

759R: Na gut, auBBer es ist jobmaRig was. Aber daisrf@ht da rein, das ist wieder was anderes.
760T: Das heif3st wenn dann wird es wirklich zuhauseuggnam Laptop, vielleicht auch am Tablet, aber
761 wirklich zuhause.

762C: Also ich nutze es auch hauptséachlich Ubers $imamne. Nachrichten streamen.

763T: Zum Abschluss: wenn ihr an die Fernsehlandsateikt in Osterreich und die TV-Sendungen die
764 online auch verfligbar sind. Was ist eure Meinungeau technischen Qualitatsstandards?

765R: Gut, eh gut.

766J: Ja.

767L: Technisch kann man nicht meckern. Inhaltlicheiste andere Sache.

768M: Ja.

769R: Technisch ist es gut.

770K: Ja.

771M: Ja.

772T: Gut, das war es eigentlich mit meinen Fragen.nDasind wir schon am Ende der
773Gruppendiskussion angelangt. Ich bedanke michiberzki euch fiir die Teilnahme.

774 Alle: Bitte!
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Transkription — Gruppendiskussion 2

Name der Diskussionsleiterin: Teresa Weber
Interviewort: Institut fur Publizistik- und Kommuationswissenschaft
Interviewdatum und -zeit: 22. November 2013, 1900
Interviewdauer inmin: 62 min 40 sec
Diskussionsteilnehmer: Studenten der Publizistild Kommunikationswissenschatft:
Teresa Weber (24) Diskussionsleiterin — T
Stefanie Kerndl (25) - S
Katharina Bajic (22) — KB
Judith Kramer (24) — J
Leon Grassinger (23) — L
Ann-Cathrin Nagel (24) — A
Meral Citac (25) - M
Klaus Wener (25) — K

1T: Liebe Teilnehmer, ich begriiRe euch sehr herdichunserer Gruppendiskussion. Vorgestellt ha-
2 ben sich schon alle, ich erklare euch noch kurzwam es im Detail gehen wird. Es geht um das
3 Thema TV-Nutzung im Vergleich zur Online-Video Nuty. Und dabei im Detail um User Genera-
4 ted Online Video Content. Zur Erklarung: User Getedl Content sind Online Videos vom Nutzer
5 generiert. Also was auf Youtube zu 90% zu findénM&eos die der Nutzer selbst erstellt, hochladt
6 und zum anschauen freigibt. Mich interessiert veieldnterschied in der Nutzung aussieht - zwischen
7 TV und diese Online Videos auf YouTube. Fangenamimit der ersten Frage zu eurer TV-Nutzung:
8 habt ihr Uberhaupt noch einen Fernseher? Dasrisgreiler Part, viele haben ja heute gar keinen
9 mehr zuhaus. Und wie nutzt ihr Fernsehen, pro Wag;he oder Monat?

10K: Also wir haben einen zuhause aber wir habendteiReceiver oder so. Das heil3t wir nutzen ihn

11 nur zum DVD ansehen oder zum Streamen (ber demjpapid schlieBen den an den Fernseher an

12um es gréRer zu sehen. Aber kein TV mehr in dem.S%m paar mal in der Woche wird er genutzt,

13 vier bis funf Mal.

14T: Zum DVD schauen?

15K: Ja genau, zum DVD schauen oder zum Streamen.

16 J: Wir haben auch keinen Fernseher mehr. Wir habeh nie einen gehabt. Also ich habe noch nie

17 einen gehabt.

18 S: Kein Fernseher.

19 M: Kein Fernseher.

20KB: Auch kein Fernseher.

21 A: Ich hab einen Fernseher, ich habe ihn auch ahtgssen aber ich nutze ihn so ein bis zweimal in

22 der Woche.

23J: Zahlst du GIS?

24 A: Nein. Ich hab mal gezahlt. Aber dann habe ictngeét, dass ich ihn eigentlich nicht nutze, also

25seh ich es nicht ein, warum ich zahlen sollte. r4hgich nutze ihn sehr sehr selten. Wenn dann zum

26 AnschlieRen vom Laptop oder DVDs schauen.

27L: Also wir haben schon einen Fernseher zuhauseiamdutze ihn eigentlich auch. AuRer im Mo-

28 ment, er ist namlich seit zwei Wochen kaputt. ABesonsten nutze ich ihn schon. Ungefahrt eine

29 halbe Stunde bis Stunde am Abend zur Entspannung.

30T: Das ist ein gutes Stichwort: wann nutzt ihr detem Fernseher hauptsachlich? Zur Primetime

31 Abends beim heimkommen oder zu einer anderen Zeit?

32 A: Also ich nutze ihn wenn dann wenn ich eine lystShow sehen will oder zum Einschlafen. Ganz

33ehrlich, zum einschlafen. Ich lass den laufen, BlEener an, perfekt. Also ich schaue nicht mehr

34 wirklich ins TV Programm. Aber manchmal zappe ichdsirch die Gegend, Sonntags vor allem. So

35 auf gut Glick. Heute auch einen super Film gesdbiefiach nur mal am Sonntag laufen lassen.
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36 J: Auf Dauerwerbesendungen schauen.

37L: Meistens Sonntag schaue ich immer Bud SpencdrTerence Hill Filme. Wenn man sowieso
38 mude und zerschlagen ist. Ich finde das sehr usitsem. Oder alte Heimatfilme.

39 S: Sissi war immer Bombe. ORF2 NachmittagsprogrammBonntag ist Uberhaupt super.

40J: Sonntag Vormittag war cool, was war da, irgewdstsehr intelektuelles.

41 M: Matinee am Sonntag.

42 J: Ja, und Hohes Haus und Fremde Heimat. Das wér co

43 S: Aber das schaue ich mittlerweile in der TVthek.

44 T: Diejenigen die keinen Fernseher haben, fehdueh oder gar nicht.

45 J: Uberhaupt nicht. Ich bin froh, dass ich keinah.h

46 S: Gar nicht. Man bekommt Uber das Internet aulds,alvenn man es wirklich sehen will und an-
47 sonsten nervt er mich nur. Also es lauft ja nur mé&kerbung.

48 KB: Ich habe immer einen Fernseher gehabt in Reeidghder war immer nur ein Staubfanger, ich
49 habe ihn nie eingeschalten.

50 M: Bei mir war es so, als ich noch einen hatte dexrimmer an und dann schaut man sich eben viel
51 Komisches an, weil man ihn irgendwie nicht ausmadht das ist total unnétig.

52 K: Der lauft halt nebenbei.

53M: Ja, deswegen schaue ich gar nicht mehr undabk huch keinen mehr.

54 L: Wenn ich alleine bin, dann brauch ich ihn scheh.habe ihn in meinem Zimmer stehen - ich bin
55ja in einer WG. Und ich bin am Abend heimgekommaed hab ich einfach aufgedreht damit sich
56 zumindest etwas tut.

57 K: So als Hintergrundgerausch.

58L: Ich habe nicht wirklich hingesehen, ich habe dimfach laufen lassen und habe anderes gemacht,
59 zum Beispiel Dinge fir die FH. Es war einfach nar&@ischkulisse.

60 M: Das hat Professor Haas auch mal zu uns gesasg, & typisch ist bei Studenten, gerade in der
61 Anfangsphase wenn sie ausziehen von zuhause,idak@n® wenn sie alleine wohnen, den Fernseher
62 den ganzen Tag laufen lassen.

63 K: Viele lassen den auch neben dem Lernen laufiens@auen Serien oder lassen Serien laufen ne-
64 ben dem Fernsehen. Das kdnnte ich nicht.

65 J: Das hab ich auch mal gemacht.

66 T: Ich hore hier glaube ich raus, dass ihr schemiich viel online streamt.

67K: Ja.

68 T: Das scheint fast den Fernseher ersetzt zu hiiersieht das bei euch aus.

69A: Ja.

70M: Total.

71S: Genau.

72 T: Auf Seiten von TV-Sendern oder auch anderorts?

73K: TVthek gerne. Aber auch viele Sachen wie Daliyp® oder Colbert Report von anderen Seiten.
74 S: Es gibt sowieso alles online.

75K: Genau. Das was ich sehen will, kann ich sowsssamen.

76J: Ja aber ich kenne mich zum Beispiel nicht atts.steh total auf Columbo. Und ich kenne mich
77 nicht so aus, ich gebe einfach etwas ein und hdéfss etwas kommt. Und ich schaue mir das an, was
78ich finde. Es gibt sicher irgendwo alle Columbogesi. Aber ich bin einfach zu faul, um mich da
79 hineinzusteigern. Ich nehme dann was ich kriegemka

80 S: Es ist wirklich nicht viel Arbeit. Wenn man jetzestimmte Seiten hernimmt, man muss sich ein
81 bisschen dahinterklemmen, dann funktioniert es Aot.Anfang habe ich mich auch tUberhaupt nicht
82 ausgekannt. Das war total irreflihrend, diese FkastieWerbung. Aber wenn man sich mal auskennt
83 geht es.

84 J: Aber es braucht doch immer mehr Zeit als marktdévian glaubt es geht wirklich schnell und
85dann ladt es aber lange und letztendlich sitzt miaa Stunde davor. Und aktiv kdrperlich hat man
86 nichts gemacht, man ist nur gesessen und hat getiapt.
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87 T: Dominieren dann bei euch wirklich nationale 8ims oder streamt ihr auch international?
88 A: Ich bin siichtig nach englischen Serien. Ich sehsie lieber im Original.
89 Alle: Ja!
90A: Weil ich bei der deutschen Synchronisation vektiwerde. Es geht nicht darum, dass es nicht
91 synchron ist von der Art wie sie reden, aber eg gieh verloren vom Witz und die Stimmen passen
92 nicht und es ist einfach viel authentischer wenmasEnglisch ist. Ich bin siichtig nach englischen
93 Originalserien.
94 L: Jetzt wo ich so viel Zeit hab, schaue ich audbtiMss. Nicht sehr niveauvoll, es geht um Affaren
95und so.
96 M: Also Serien schaue ich mir nur online an, vderal auch internationale in Originalsprache. Da
97 gibt es auch die aktuellsten, im TV muss man ja Memlarauf warten.
98 S: Und die Kollektionen der Serien auf DVD sindtsoer.
99K: Ja, das stimmt, vor allem am Anfang wenn siskammen, das ist Wahnsinn.
100S: Viel zu teuer, sechzig Euro fur eine DVD-Box. Mieich es gratis haben kann, sorry, aber dann
101streame ich online. Ich wirde schon gerne die Pmxben finanziell unterstitzen, aber so geht es
102einfach nicht. Entweder gratis oder sechzig Eurcefii und dasselbe Ding, da ist die Entscheidung
103nicht schwer.
104 A: Vor allem gratis und direkt wenn sie rauskommi@as ist ja einen Tag spater auf dem Server und
105man kann es ansehen. Selbst wenn man sich um BdRachts noch denkt "Ich brauche jetzt eine
106 Serie", dann kann man schnell mal eine laden.
107M: Es ist ja auch total dumm, wenn man es nichbrsainsieht, weil man sonst iiber Social Media
108schon Bescheid weil3.
109K: Ja genau, man wird sofort gespoilert. Es ist Wéaim. Das war bei Game of Thrones so. Wir ha-
110ben das zeitversetzt geschaut und da hat es eige §egeben, tUber die jeder geschrieben hat. Und
111lich wollte es einfach nicht wissen, weil ich esmoicht gesehen hatte.
112M: Oder wenn man weif3, dass es die anderen niéhitt schauen, dann fragt man immer, ob man es
113schon gesehen hat.
114K: Genau, sonst kann man nicht dartiber reden.
115M: Dann sagt man auch sobald man es gesehen hgtztdkonnen wir dariiber reden.
116T: Ok, kommen wir jetzt zum Thema YouTube. Wer fier Tisch nutzt Gberhaupt YouTube?
117S: Auf jeden Fall.
118A: Ja, ein bisschen.
119K: Ja.
120M: Wer nutzt es nicht? Alle nutzen es.
121J: Fur alle Zwecke glaube ich.
122T: Nutzt ihr die Plattform auch regelméaRig oder spontan?
123K: Ja, definitiv regelmaRig.
124J: Also ich nur spontan.
125M: Ich nutze es total regelmaRig.
126S: RegelmaRig, aber es wird immer dummer mit degesachalteten Werbung. Das nervt tierisch.
127 Alle: Ja, genau, das stimmt.
128S: Das ist wirklich blod. Aber ansonsten - wenn re&h ein bisschen dahinter klemmt - dann findet
129man alles was man mdochte. Ein bisschen andersbeingeweil es ja eigentlich nicht legal ist - und
130schon findet man etwas.
131J: Manchmal trifft man ja auch auf Zusammenschritte Fotos, da frage ich mich immer was das da
132verloren hat. Es geht ja um Filme.
133M: Oft wird ja auch Musik angeboten und dann mostieLeute oft ein Video mit eigenen Fotos
134 zusammen.
135T: Nutzt ihr YouTube haufiger als TV? Wenn ihr wick unterscheidet Fernsehgerat und TV-Strea-
136 ming.
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137KB: Ich nutze YouTube immer nur zum lernen. Alsckemmt selten vor, dass ich da einfach so he-
138rumstreame. Ich nutze es zum lernen.

139T: Neben dem lernen meinst du?

140KB: Nein nein, nicht neben dem lernen. Fur Erkl@emund Lernvideos.

141 M: Ach ja, genau.

142L: Also bei meiner letzten Prifung habe ich audhir séel Gber YouTube gelernt. Das war etwas zu
143Biologie, freies Wahlfach und da gibt es ja Forsatie das ganz genau erklaren und aufzeichnen.
144 Das war sehr hilfreich. Man findet eigentlich setal.

145J: Es gibt ja echt alles. Ein Freund von mir hajedi gelernt tiber YouTube.

146K: Aber das stimmt wirklich, diese ganzen Tutoridth habe mir neulich angesehen wie man eine
147Waschmaschine anschlief3t. YouTube, ok, so habedasirok, passt.

148S: Das ist wirklich cool.

149J: Ich schaue mir Schlagzeug Moves an, was edeatagibt, was kann man machen.

150KB: Ich habe auch Parkett verlegen damit gelernt.

151K: Wirklich? Cool.

152A: Aber es ist lustig, meine Eltern wollten zum &gel irgendwas mit dem iPhone reparieren. Und
153dann haben sie sich ein YouTube Video selbst géstath habe nur gesagt, schaut doch mal auf
154YouTube. Und dann haben sie das selbst gefunden.

155M: Neulich fir die eine Party haben Romy und icklageschaut wie man den perfekten Cat Eyliner
156 macht.

157J: Es gibt sicher auch YouTube Videos wo es dareim, gvie man schnell was auf YouTube findet.
158M: Also ich nutze es fur alles. Zum einen zum lexnaum einen im Alltag um irgendwelche Dinge
159zu finden. Also Schminke nicht mehr, das ist essbhen langweilig alles. Aber wenn ich irgendwel-
160che Tricks furs Handy, fir den Computer braucheni\ieh irgendwelche Flecken entfernen will -
161dann schaue ich auf YouTube. Das geht schnellewaitsn man es irgendwo anders suchen muss.
162Dann aber auch fir coole Videos, die von Amategemacht werden, aber richtige Kurzfilme die
163von der Qualitat fast schon besser sind als dibe&aon Fernsehen. Dann habe ich eine Playlist fur
164 Spilen. Irgendwelche Leute die erklaren wie sié sichminken. Fir mich ist das dasselbe wie fiir
165euch mit TV, dieses Hintergrundgerausch. Dannasgedand der spricht und ich kann dabei spulen.
166Ich suche mir das auch eher nach Stimme als néetit laus. Und dann habe ich meine Leute, denen
167ich gerne zuhdre weil sie interessante Sachen rddiensind dann in meiner Abo-Liste und sobald
168sie ein neues Video haben kann ich es mir ansehen.

169J: Horbucher.

170S: Ja.

171K: Auf jeden Fall.

172M: Genau.

173J: Sherlock Holmes.

174T: Habt ihr eigentlich auch einen YouTube Kanaig sier angemeldet oder schaut ihr das einfach so?
175M: Angemeldet. Dadurch habe ich die Sachen digegkelmaRig schaue in Playlisten.

176S: Das ist der Vortelil, ja.

177T: Habt ihr auch vieles abonniert, das ihr auclei®@fiig schaut? Bestimmte Personen?

178J: Also zuerst noch etwas anderes: ich habe immer&k Holmes Horblcher gehort. Einfach zum
179zeichnen, das war wichtig und perfekt. Und es hatFolgen - sechsundfiinfzig - angehort. Eine nach
180der anderen. Und auf einmal, von einem Tag aufidehsten war alles weg, alles verschwunden. Ich
181 habe es nirgends mehr gefunden. Nur andere Hoérbérdhanderen Sprechern und das ist nicht mehr
182dasselbe.

183KB: Das ist wenn sie dann doch irgendwie draufkomnaiass Urheberrechte verletzt werden.

184S: Ich verstehe es auch irgendwie.

185K: Ich kenne einen Sanger, den hatte das nichbgesiber da steht das Management dahinter. Die
186l6schen einfach alles aus YouTube. Auch wenn jensatloist Videos hochladt und mit der Musik
187hinterlegt, das wird alles geloscht. Da sind siezggtrikt.
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188J: Ich kann es schon auch verstehen.

189L: Ich bin nicht angemeldet auf YouTube. Ich gele immmer die Sachen ein, die ich sehen will,
1900hne mich anzumelden.

191KB: Ich vergesse immer, dass ich mich anmeldeh#de zwar einen Kanal - oder zwei oder drei.
192K: Wenn du eine g-mail Adresse hast, bist du jeamatisch angemeldet.

193S: Was auch praktisch ist. Aber ich stehe der GoGgischichte skeptisch gegeniiber

194K: Ja, du bist so vernetzt, es ist Wahnsinn. Autesola auf Google+ und so weiter.

195S: Jaja und das mag ich gar nicht. Es werdendirdée Fotos von meinem Handy genommen und
196auf Facebook gestellt. Und das will ich gar ni¢hber Google+.

197T: Nutzt ihr YouTube vorwiegend zuhause oder auuntieanorts? Stichwort Universitat oder unter-
198wegs? Via Smartphone oder anderen Geraten.

199K: In der Bibliothek, dazwischen. Aber gréRtenteilstze ich es zuhause. Oder wenn mir jemand
200etwas schickt, schaue ich es mir auch gleich arch anterwegs.

201A: Ich hab kein Internet auf meinem Handy, als@sttich immer zuhause. Oder Wlan.

202L: Ich schau auch meistens zuhause. Auf den mobéedten ist das dann meistens zu klein.

203A: Aber das ist manchmal ganz praktisch am Handst §estern Abend war ich mit Freunden unter-
204wegs. Und dann heil3t es "Ach ich habe dieses Ristigeo gesehen" und dann muss man es schnell
205mal zeigen. Und dann sitzt man da zusammen undisdieses Video an. Das ist ja fast schon aso-
206zial. Aber so ist es praktisch. Aber auf dem Laptatiirlich viel angenehmer.

207 M: Oder fur Musik. Fur Musik nutze ich es unterwegs

208K: Genau, das stimmt.

209M: Fir Musik ist mir das Bild ja egal. Da hore ieb auch unterwegs. Aber ansonsten zuhause.
210T: Gut, dann kommen wir jetzt schon zum ersten ¥ideh zeige euch jetzt ein Video mit zwei Mi-
211nuten. Und anschlieBend diskutieren wir dann dartibe

212FUGE HIER TRANSKRIPTION DES VIDEOS EIN!!

213Gut, hat das Video oder die Ersteller vorher jemgekhnnt?

214 Alle: Nein.

215J: Ich glaube ich hab das Wiesel schon mal irgengkezhen.

216T: Gut, wenn ihr das Video bewerten misstet. Sowddltlich als auch von der technischen Quali-
217tat. Wurdet ihr das als professionell oder ehentrjicofessionell beschreiben?

218K: Also der Inhalt ist sicher nicht professiondllie Qualitat ist nicht so schlecht muss ich sagen,
219dafiir dass sie es selbst aufgenommen haben.

220J: Im Vergleich was man sonst so sieht.

221S: Sie haben es schon zusammengeschnitten. Digé&ffaren ganz gut.

222L: Bemuht auf jeden Fall.

223A: Aber es passt ja auch zum Inhalt, das ist jéaem nur absurd. Und deshalb diese Aufmachung,
224 also es passt.

225M: Es soll auch ein Scherz sein, denk ich.

226T: Schatzt ihr es als qualitativ hochwertig odegreminderwertig ein?

227S: Im Mittelfeld.

228K: Im unteren Mittelfeld.

229S: Bemiht aber nicht so gut.

230L: Unterhaltsam aber nicht so richtig unglaublich.

231T: Wenn ihr die Attribute vertrauenswurdig oder rehight vertrauenswirdig vergeben misstet, was
232wiirde auf dieses Video zutreffen?

233S: Es wird schon stimmen was sie sagen.

234K: Eher nicht vertrauenswirdig. Also wie es aufitetevar und der Inhalt. Es ist eher zum Lachen
235aber nicht unbedingt etwas zum ernst nehmen.

236M: Aber es war ja irgendwie informativ.

237 A: Na jetzt weildt du, dass Opossoms snowboardenekiin

238L: Das ist fast genauso wie der Hund der skatelepakdnn.
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239S: Der ist aber auch cool. Wirklich, er stizt ainfem Skateboard und bewegt sich von selbst.

240L: Ja, und er nimmt sich das Skateboard auch setbsglaube ich habe auch mal einen surfenden
241Hund gesehen.

242 A: Es gibt alles.

243T: War es fur euch unterhaltsam oder eher langg®ili

244 A: Unterhaltsam.

245M: Ja, unterhaltsam.

246K: Ja, genau.

247S: Na also ich mag diese Channels nicht von Leulierzu allem ihren Senf dazugeben miissen.
248K: Ja, sie sind so aufgekratzt.

249S: Was interessiert mich diese Meinung. Ich scminsolche Sachen wirklich nicht an.

250M: Ich mag diese Hintergrundbeschallung mit denbeeim englischen Akzent. Das punktet bei mir.
251 Hinschauen muss ich dabei nicht. Man hort es sichvann man in der Kiiche unterwegs ist.

252 A: Oder zum Beispiel auch beim lernen. Da ist naaijch immer so dankbar fir jede Sekunde Ab-
253lenkung. Und dann ist selbst sowas lustig.

254 Alle: Ja, genau!!

255T: Ist fur euch diese Art von Video eher neuartigoaltbekannt?

256J: Ich denke das ist jetzt am Kommen, oder?

257K: Nicht so neu.

258KB: Ich hab solche Videos das erste Mal gesehemaise Geschwister da waren. Vorher wusste ich
259nichts davon.

260T: Kann man sagen, fur diejenigen die regelmaRigTube Videos schauen ist es eher nicht so neu-
261artig, aber fir die andere eher schon?

262Alle: Ja.

263M: Ich kenne auch Leute die sowas machen. ErstrhsigeFilmchen gemacht, eine Serie. Ich glaube
264 zweimal die Woche gab es ein Video, dann ging esdmweiter in der Geschichte. Die haben eine
265richtige Trash-Serie gemacht, dass immer etwasgrasalso auch mit Aliens und Explosionen und
266s0.

267S: Kennt ihr Remie Bouillard?

268A: Ja, na Klar.

269A: Das ist doch dieser Typ der immer unmdoglicheh®aamacht und auch schon mal mit dem Gokart
270auf der Autobahn unterwegs ist.

271KB: Ach ja, der Typ der sich als Schnecke verkleigdel dann auf der StraRe kriecht.

272A: Als Schnecke genau, oder ganz krasse FulRbkéitric

273J: Genau und sich als Radar verkleidet, herumlindt Leute fotografiert. Der Typ lebt doch inzwi-
274schen davon, oder? Vorher hat er in einem Schuhgésgearbeitet. Und er macht das jetzt professi-
275o0nell, das hat sich zu einer Serie entwickelt umzavischen ist es ziemlich grof3.

276 A: Die Tricks kommen vor allem immer dann, wenn BalBEM oder WM ist.

277KB: Die bekommen Geld fur die Werbung, oder? AlsauYube Stars? Die bekommen Geld fiir die
278Werbung.

279A: Wenn sie Partner sind.

280S: Verdienen deine Freunde Geld? Also die das mm&che

281 M: Ich glaube eine Zeit schon. Ich glaube du m¥sstTube Partner sein.

282A: Dann bekommst du pro Klick einen Anteil.

283KB: Und du bekommst also nur etwas wenn du vieleks$l hast.

284S: Weildt du warum deine Freunde aufgehort haben?

285M: Also ich glaube diese Serie haben sie dann @gann aufgehort. Es war nur mit Schilern und
286das hat nicht so funktioniert. Und jetzt machenasidere Sachen, mit Tablets und iPhone machen sie
287 Musikstticke nach. Oder Sprechsachen.

288K: Aber ich kenne das auch bei den Online Tutari@enn man Schmink-Videos hat, da gibt es auch
289Leute, die werden von Firmen bezabhlt.
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290A: Gesponsert, ja.

291K: Die schicken ihnen die Proben, damit sie dargesadass die Produkte gut sind. Das kostet den
292 Firmen auch nix.

293S: Das ist Wahnsinn.

294J: Wow.

295KB: Mein Bruder hat mal Videos gedreht fur YouTuBs|osionen und so.

296T: Wenn ihr YouTube Videos schaut, dann eher aleider mit anderen Leuten, Freunden oder Be-
297 kannten oder Ahnliches?

298K: Beides eigentlich.

299A: Das kommt auf die Thematik drauf an. Wenn es lsiges ist, dann eher in der Gruppe.

300M: Spontan, wenn man es zeigen will, dann in demp@e.

301K: Und dann wird es auch weitergegeben, wenn eigliss, wird es auch weitergezeit.

302A: Aber Tutorials fir etwas das schaue ich eheira!.

303M: Obwohl, ich kenne einen Freund, der schaut Sichminkvideos an. Er schaut sich Frauen mit
304 groRRen Lippen an und lasst das immer laufen werruleause mit Freuden sitzt. Das gefallt ihnen.
305Das lauft im Hintergrund.

306J: Solche Videos habe ich vorher echt nicht gekannt

307S: Unser Bruder hat mir Videos von zwei Typen ggizalie Videos machen wie man Kuchen béackt.
3080der was der Unterschied ist zwischen Hunden urtddfia Mit Menschen, nachgestellt also. Das
309war schon sehr lustig. Aber das war auch das &tatedass ich mir so etwas angesehen habe von
310selbst. Ansonsten finde ich es eher nicht spannend.

311J: Ich finde es gut, es ist eine kreative Ausscingtt Deshalb finde ich diese Dinge gut.

312S: Das stimmt schon.

313J: Ich finde es super, dass sie sich mit etwashiaftsgen. Es muss ja nicht alles gut sein. Esiist e
314 demokratische Medium.

315S: Ok, das stimmt schon.

316S: In den Kommentaren ist es schon manchmal wiist.

317K: Genau.

318S: Ich schau viele Dokus. Viele Dinge uber den ZeveWeltkrieg schaue ich auf YouTube an. Weil
319man es wirklich in voller Lange haben kann.

320K: Dokus allgemein. Da gib es so viele, das istotio

321S: Genau. Aber die Kommentare sind sehr heftig.

322K: Deshalb werden Kommentare auch éfter blockieetyn sie zu heftig werden.

323M: Oft so zusammenhanglos.

324K: Durch diese Annonymitat im Netz. Sonst wiirde ni@sgesagt werden.

325T: Redet ihr dann auch mit Freunden oder Bekaniitden Videos die ihr auf YouTube seht?

326K: Ja schon.

327 A: Auch lber soziale Netzwerke.

328K: Genau.

329T: Also ist es etwas, dass Gesprachsstoff bietet?

330A: Total.

331K: Ja, auf jeden Fall.

332J: Es kommt auch glaub ich auf das Umfeld an. AnAle@demie interessiert das niemanden. Da
333redet niemand dartber. Dann rutsche ich aber ieneamderen Kreis von Menschen und die reden
334 standig daruber.

335T: Und ihr habt auch schon erwahnt, dass es auateageteilt wird.

336Alle: Ja, absolut.

337M: Man weif} ja auch was der andere so gut findet.

338K: Genau, man kann das ja einschatzen, was mansehictken kann und so.

339S: Ja.

340A: Man schickt es nicht allen, sondern nur ein gaarten.
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341K: Genau. Wo man weiR, dass es ankommt.

342T: Wird es nur Uber soziale Netzwerke geteilt alech via YouTube?

343Alle: Nein, Uber YouTube nicht.

344T: Kommentiert ihr Online Videos auch in Social Nedder auf der Plattform selbst?

345K: Nein, eigentlich nicht.

346 A: Ja, ein gefallt mir verteile ich auf Facebook.

347M: Héchstens mal einen Daumen hoch.

348K: Genau, ja.

349S: Auf YouTube eher weniger, auf Facebook schon.

350K: Ja, ich auch.

351J: Ich habe noch nie irgendetwas geteilt oder eblsagut beurteilt.

352M: Also auf YouTube gebe ich eher einen Daumen haemn es wirklich etwas ist, wo ich denjeni-
353gen unterstiitzen mochte. Also Lindsey Stirling kehnbestimmt alle, oder?

354Alle: Ja.

355M: Der Typ der ihre Videos gemacht hat am Anfargy, mhacht jetzt coole Videos. Er nimmt Sport-
356sache und so auf. Und da denke ich, den untersithiz&ann bekommt er einen Daumen hoch fir
357das Video. Aber wenn ich einfach nur ein Lied vameen Kinstler gut finde, der sowieso ein paar
358Millionen Likes hat, dann gebe ich dem nicht auobimeinen Daumen.

359K: Klar.

360S: Ja, ist klar.

361T: Hat jemand von euch schon mal daran gedachistssblche Videos zu machen?

362A: Nein.

363S: Ich wirde das echt nicht auf YouTube stellen.

364J: Ich und ein Freund haben mal ein Video fir éinestellung gemacht, das ist glaub ich sogar auf
365YouTube. Wir haben mit einem USB Mikroskop Nahatfman von Dingen gemacht und dann das
366bei der Ausstellung im Hintergrund laufen lasseas @auert fiinf Minuten, da sieht man Pizza Sa-
367lami und Haut in Nahaufnahme. Aber ich habe dalstisielbst hochgeladen. Aber es ist irgendwo.
368S: Gibts da eigentlich ein Limit fir die Videos atduTube?

369K: Nein, ich glaube derzeit nicht.

370S: Wahnsinn. Aber das sind ja gigantische MengeBpaicher.

371T: Gut, kommen wir jetzt zur technischen Qualitéhsolchen YouTube Videos kommen: wie wich-
372tig sind euch die folgenden Punkte? Zum Beispidgharfe, Bildpixel.

373J: Mir ist das total wichtig.

374S: Das ist das Um und Auf.

375K: Ja, genau.

376L: Also mir ist es nicht sehr wichtig, wenn es Igsst, kann es ruhig verpixelt sein.

377K: Nein, das halte ich gar nicht aus, da muss iigter abdrehen.

378A: Das hochstens bei Musik. Wenn die Musik stimmd das Bild bléd ist, dann passt es auch.
379K: Genau. Aber wenn ich es mir wirklich anseher,wihnn halte ich das nicht aus.

380J: Ich habe einmal bei Sherlock Holmes total sdtiee®/ideos gesehen. Aber man gewdhnt sich ja
38lauch daran. So wie bei Stummfilmen, wo man auchigeerinformation bekommt. Ich habe dann
382Videos gesehen, wo sich nur alle zehn Sekundensebewegt hat. Also abgehackte Bilder. Man
383gewohnt sich daran wenn man es unbedingt sehen will

384T: Wie sieht es mit der Tonqualitat? Wie wichtigesich diese bei Online Videos?

385S: Schon wichtig.

386A: Sie ist wichtig.

387 M: Sehr wichtig. Weil wenn man nicht hinsieht hiran es trotzdem.

388T: Und wie sieht es aus mit Kameraeinstellung, kambraste, Schnitte, Musikuntermalung, Sub-
389texte?

390M: Wenn es etwas asthetisches ist, dann ist ejedenfi Fall wichtig.

391S: Es kommt auf jeden Fall darauf an was es ist.
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392K: Ja, sicher.

393M: Wenn es nur Nebenbeschallung ist im Hintergrutaahn ist es ja egal. Aber ansonsten ist es schon
394 wichtig.

395A: Also flr mich ist das alles superwichtig. Abehibin auch im Film zuhause auch beruflich.

396 Also ich hore da heraus, dass es eindeutig aufCderent draufankommt, ob euch bestimmte Merk-
397male wichtig sind oder nicht.

398M: Wenn es da um Wissen geht, ist mir das Wissahtwer. Aber wenn es um Landschaften geht,
399dann soll auch die Landschaft schén sein und dalhdie auch schén aufgenommen sein.

400A: Sonst sucht man sich ein anderes Video.

401T: Aber ihr wiirdet sagen Bild und Ton sind am wigsiten, die beiden Hauptkriterien?

402Alle: Ja.

403S: Aber es ist natirlich schon wenn alles passt.

404L: Es kommt wahrscheinlich auch auf den Inhalt\&@nn ich mir irgendwelche Tiervideos ansehe,
405wo Katzen und Hunde etwas Lustiges machen, darmuiisindest fiir mich die Bild- und Tonqualitat
406nicht so wichtig als bei einem Video, bei dem ithas lernen will.

407 J: Das was mich am meisten &rgert ist sowieso @de\Whg.

408Alle: Ja, eindeutig.

409K: Kann man sie jetzt eigentlich noch wegklicken.

410J: Nach einer gewissen Zeit schon.

411KB: Du kannst das glaub ich als Werbetreibendestellen, ob die Leute wegklicken kénnen oder
412nicht.

413M: Es hangt ja auch von den Spots ab. Ich glaubsedzwanzig Sekunden Spots kann man nicht
414 wegklicken.

415K: Genau, ich hatte namlich letztes Mal auch eikem, ich nicht wegklicken konnte.

416L: Ich glaube funf Sekunden muss man sich ansefsam kann man es wegklicken.

417K: Ah ok, ich habe es wahrscheinlich gleich am Awf@robiert.

418KB: Man kann ja froh sein, dass es noch keine MidlsRbei uns gibt. Also Werbung die mitten im
419Video ist.

420K: Genau, das kommt aber noch sicher.

421S: Was?

422KB: Vor allem in den USA und in anderen Landerrdgilie Werbevideos mitten im Video.

423 A: Aber sowas kommt ja in den Mediatheken von dend&rn vor.

424K:Ja, genau.

425A: Da kommen dann die normalen Werbungen alle zigadinuten oder so.

426M: Aber ich glaube bei amerikanischen Videos hattedas auch schon. Dass am Anfang gefragt
427wurde, ob ich einen langen Spot am Anfang will oreei kurze zwischendrin. Das war auf You-
428Tube, das hatte ich zweimal schon. Das fand ich &amisch.

429M: Vor allem finde ich bléd, dass die so laut \atenn ich beim Spilen zwischendrin immer diesen
430Spot habe, dann muss ich erstmal weiterschalten.

431KB: Vor allem dann horst du dir gerade ein Musikatban und dann auf einmal denkst du dir was ist
432das

433M: Wer schreit hier so rum.

434T: Was ist die Situation wenn ein YouTube Video riia@pt nicht euren Qualitatsanspriichen ent-
435spricht. Klickt ihr da weg oder schaut ihr euch Kasz an.

436K: Ich suche mir etwas anderes.

437 A: Ich schaue kurz und dann weg.

438M: Ich schau es dann nicht ganz.

439A: Man kann ja so durchskippen und schauen ob ssebevird.

440J: Genau, man schaut mal ob es besser wird odes sb bleibt. Und sonst klickt man weg.

441KB: Also ich klicke immer gleich weg. Radikal.

442L: Also ich klicke auch nicht gleich weg, sondeahaue erst mal.
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443T: Verfahrt ihr anders, wenn ihr den Ersteller oden Kanal schon kennt? Bleibt ihr dann langer
444dran und wartet bis es besser wird?

445S: Ja, ich denke schon. Aber es ist lustig, dagssaa®ine Bindung entwickelt.

446K: Ja, zu so einem Kanal.

447 M: Lustig finde ich auch, wenn man die YouTuber def Stral3e sieht. Dann weil3 man nicht ob man
448die ansprechen soll oder nicht.

449KB: Das passiert in Wien?

450M: Ja, ein paar hab ich schon drei bis vier Makpes.

451KB: Ich schaue eher die amerikanischen Youtuberkdinn man nicht einfach so treffen.

452A: Ich glaube dieser Michael ist auch der einzigage@reicher den ich auch 6fter schaue.

453M: Er hat so ein Facebook-Video. Wenn FacebookrenRealitat ware.

454T: Die letzte Frage zu dem Thema Online Video: stitar diese auch auf mobilen Engeraten? Also
455wenn ihr unterwegs seid? Und wenn ja auf welchen?

456K: Ja, schon. Laptop.

457 A: Laptop und Smartphone.

458Ja, Laptop und Smartphone.

459M: Wenn ich ein Tablet hatte, wiirde ich mir dastadarauf ansehen.

460K: Das stimmt.

461A: Es ist eine gute Zwischengrofle.

462J: Ist eine humane GrolRe.

463KB: Oder ein Fablet.

464S: Was ist ein Fablet?

465KB: Eine Mischung zwischen Phone und Tablet.

466J: Man kann mit den groRen Teilen ja auch telefenie

467K: Das schaut so komisch aus, wenn jemand das fTafl®©hr hat. Diese Galaxy Note sehen so blod
468aus wenn du das ans Ohr haltst.

469A: Das habe ich neulich bei jemandem gesehen.

470K: Die Touristen machen ja auch gerne Fotos ddbiit.Menschen aus dem asiatischen Raum haben
471das gerne, mit dem iPad Fotos machen.

472A: Da gibt es ja auch ein super Bild von der letZBapswahl. Wie es vor zehn Jahren war und wie es
473jetzt war. Vor zehn Jahren alle noch ganz ander&eamzen und jetzt alle mit dem Handy oder iPad.
474J: Ja, genau. Das denk ich mir auch. Ich findewdddich nicht gut. Wenn irgendjemand was scho-
475nes macht. Zum Beispiel beim Adventmarkt spieltkgimd im Stroh. Man sieht nicht hin, es kommen
476alle Verwandte und machen Fotos.

477K: Ja, es sieht aber keine mehr hin.

478A: Es schauen alle nur auf das Hany.

479J: Man erlebt den Moment ja, man muss ihn nichinkfaaft festhalten und Unsummen an Daten-
480material sammeln auf vielen externen Festplatteler@ Museen bemerke ich es auch, anstatt direkt
481 mit den eigenen Augen ansehen wird es immer duecKamera angesehen.

482A: Vor allem tun sie so, als wiirden sie es sichamgie in Ruhe ansehen.

483K: Das macht niemand.

484J: Ich denke mir, das Innenleben von einer Fesgptits ist auch fragil, das kann kaputt gehen, dann
485sind die Daten auch weg. Den Leuten ist das ofttiiewusst, dass es auch weg sein kann.

486 S: Irrsinnig flichtig. Ich habe drei externe Featign gehabt, voll mit Filmen und Musik. Bekomme
487ich nie wieder.

488J: Ja, wie gesagt, ich fotografiere analog, ictetalle meine Negative in einem Koffer. Alle anderen
489digitalen Fotos die ich mache - wie viele Handysrhan im Leben, wie viele Fotos macht man im
490Leben - wie viele Fotos gehen eigentlich verloren.

491KB: Also ich hab meine noch immer.



492T: Gut, zum Abschluss von unserem Online Video Téwereich, wie zufrieden seid ihr generell
493mit der Videoqualitat die auf YouTube zu finderRiWenn ihr das im Gesamtblick bewerten miss-
4941tet?

495M: Es wird ja immer viel besser.

496K: Ja, das finde ich auch, es wird immer besser.

497 J: Vielleicht weil die schlechten ja auch rausgkkigerden.

498T: Wenn ihr es vergleicht, vor drei Jahren undtjetz

499 M: Friiher gab es ja auch nur die Auflésung 240 Bunk

500A: Ja, die Auflésung. Vor allem heutzutage bekonmain so schnell eine Spiegelreflexkamera die
501 auch filmt und das gut macht. Dass die Qualitahawesser wird. Da denkt jeder auf einmal, dass er
502ein super Filmer ist, hat aber keine Ahnung vonTrhnik, das tut dann ein bisschen weh. Aber es
503wird einfacher.

504J: Es ist ja nicht erforderlich zu wissen, wie wsktioniert.

505A: Ja, einfach auf Automatik stellen und es geht.

506M: Also ich finde man kann trotzdem erkennen, ob g Ahnung hat oder nicht. Ob er eine gute
507 Kamera hatte oder ein gutes Auge hat.

508A: Eben. Die Technik erleichtert vieles, aber devdlt muss immer noch selbst gestaltet werden.
509M: Aber da kommen ja jetzt immer mehr Leute auf Yobe, die das auch kdnnen.

510KB: Das stimmt, der Content hat in den letzten dalaxtrem zugenommen.

511T: Gut, dann schlieBen wir den Bereich des Onliideds ab und kommen zum Bereich TV. Dazu
512zeige ich euch auch ein Video. Bitte schaut es emng¢lilanach diskutieren wir wieder dazu.

513HIER TRANSKRIPTION DES TV VIDEOS EINFUGEN!!

514 Gut, wer kannte Sendung und oder Darsteller?

515Alle: Ja.

516KB: Erst seit ich hier in Osterreich bin.

517S: Ist Uwe Scheuch jetzt im Gefangnis?

518K: Nein, soweit ich weil3 nicht.

519T: Die Deutschen unter uns schauen die Sendungaertkennen es zumindest?

520M: Ich kenne es nur von YouTube, wenn das jemandeiiaoder so. Aber ich habe es mir noch nie
521angesehen. Aber ich schaue auch nicht fern.

522A: Es gibt Ausschnitte, die man immer wieder siehin Beispiel diese deutsche Kochshow. Die ist
523ja legendar.

524K: Es gibt auch so Kurzclips, die heiRen Neues\&atdheim, da gibt es fiinfzehn oder so. Die sind
525s0 toll. Da spielt Stermann einen deutschen Praktén und Grissemann ist der Hotellier irgendwo
526in den Tiroler Bergen. Das ist ziemlich toll. Ddi so fliinfzehn oder zwanzig Folgen.

527KB: Ich kenne es auch nur durch eine Freundin, lealeber sonst nie gesehen.

528S: Obwohl ein Deutscher dabei ist. Sie waren friflesiser.

529K: Das stimmt. Aber wenn du jede Woche Content pragten musst, kann die Qualitat nicht mehr
530so0 stimmen.

531S: AuRRerdem sind sie sehr verbraucht. Also zumin@dessemann.

532J: Sie sind beide wirklich fertig. Wer die zwei sahanger kennt, weif3, dass es jetzt Recycling ist.
533K: Ja, genau.

534J: Ich habe friiher die Biicher gelesen, die Anstajebicher, die habe ich zuhause, da muss ich bis
535heute lachen. Aber wenn ich mir jetzt was anseaen denne ich sowieso alles.

536K: Aber sie recyclen jetzt auch noch - oder wiedaus den Anstaltstageblchern. Wir haben die letz-
537te Show angesehen und es war so viel. Wenn du Showériiher gesehen hast, da wurde einiges
538herausgenommen und eben aus den Anstaltstagebiaisn sie auch wieder vorgelesen.

539J: Aber ich glaube alle Kabarettisten sind heute so

540S: Die, die es schon lange gibt sind eher so. Haierholt sich selbst. Das ist nicht schon, der
541arme Mensch.

542J: Warum eigentlich? Entweder es ist eine Drucksitn. Oder haben sie wirklich zu wenig Geld?
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543S: Vermarktung. Das ist traurig.

544T: Kommen wir zur Bewertung des eben gesehenenogid@halt und technische Qualitat auf der
545einen und der anderen Seite. Professionell odenvetgger?

546M: Technisch fand ich es so naja. Fernsehen halt.

547S: Wenn man es (ber die TVthek streamt ist es sUjr YouTube habe ich es noch nie angesehen.
548T: Qualitativ hochwertig?

549S: Eher nicht.

550A: Naja, man miisste meinen es ist fir das offdntlachtlicher Fernsehen, also muss es einen Bil-
551 dungsauftrag erfilllen und unterhalten. Also edistdie 6ffentlich-rechtlichen schon amiisant und
552hochwertig. Es gibt manchmal Witze unter die Glirtiel aber wirklich minimal. Stefan Raab hat auf
553Pro7 einen Freifahrtschein, er kann machen waslerumd die haben einfach Vorgaben woran sie
554sich halten missen.

555J: Wir haben uns mal die erste Folge von Willkomnégsterreich angesehen, das war denkbar
556schlecht, miserabel. Seit Jahren schaue ich esgthbt mehr. Aber es ist irgendwie gleich geblie-
557ben scheint mir.

558S: Nein, es wird auch immer schlechter. Sie lagiennterviewpartner nicht ausreden, sie stellen
559eine Frage und lassen sie nicht beantworten.

560K: Und was das fir Interviewpartner sind ist dashsée Problem. Also wenn du Boris Becker einla-
561 den musst und solche Sachen.

562S: Der Bulle von Tolz war wirklich ein peinlicheruAtritt.

563K: Er schaut ja auch schon so betrunken aus.

564T: Stuft ihr das Video als unterhaltsam ein odereticht?

565K: Ja, das war schon unterhaltsam.

566KB: Also ich hasse ja Stefan Raab, deshalb magsatbhe Serien nicht. Das hat mich so abge-
567 schreckt, ich finde das so schrecklich. Und weilrésh direkt daran erinnert hat, fand ich das nicht
568so0 gut. Es war zwischendurch mal ganz lustig, abewtrde mir das nie ansehen.

569M: Ich mag diese moderierten Shows nicht so. Déshal es auch weniger ansprechend fur mich.
570K: Ich glaube was auch viel ausmacht, ist wenn madsterreich ist und mitbekommt, was sich in
571der Politik tut, dann ist es schon ganz lustig.

572S: Politisch sind sie ganz ok. Es ist mehr Loyaiitden gegeniber. Weil man sie seit Jahren kennt
573und mag.

574T: Du schaust die Show also wegen den Personen?

575S: Ja.

576K: Ja, aber ich schalte mittlerweile auch schon.Wégnn es nicht dem entspricht was ich erwarte.
577T: Schaut ihr diese Formate eher alleine oder gesaei mit anderen Personen - falls ihr es an-
578schaut?

579S: Ich schaue es alleine.

580M: Ich schaue fast alles alleine. Ich habe meingptap bei mir im Zimmer und dann schaue ich das.
581Wenn ich an der Uni bin mir dir, dann sehen wir lussige Sachen gemeinsam an.

582A: Oder auch parallel.

583M: Genau. Dann haben wir den Laptop nebeneinaslenn ich bei meinen Eltern bin ruft mein
584 Vater schon mal dass etwas lustig ist und dannuschavir das gemeinsam. Sonst schaue ich fast
585immer alleine.

586 A: Vor allem alleine schauen und dann weiterleif@as ist meistens die Abfolge. Also wenn es amu-
587 sant oder interessant ist. Sonst eher alleine anseh

588T: Wiirdet ihr sagen, so etwas bietet auch so vesp&ichsstoff wie Online Videos? Da ihr meintet,
589dass es fiir euch viel Gesprachsstoff bietet. stdasolchen TV Sendungen genauso?

590KB: Ich glaube das ist viel weniger, dass man dariiedet.

591 A: Kommt darauf an.

592K: Naja, wenn du weil3t, dass jemand das auch scttanih hast du sicher mehr Gesprachsstoff.
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593A: Also zum Beispiel bei der deutschen Kochshovs, idaabsoluter Gesprachsstoff. Wie man es hier
594 wahrnimmt und in Deutschland wahrnimmt - ich haftieschon viele Diskussionen.

595KB: Was fir eine Kochshow?

596 A: Das ist eine Kochshow. Und dann sagt er "Walitdas totale Sieb oder wollt ihr das Endsieb".
597M: Wo sind die Gébbels?

598A: Genau solche Wortspiele sind da enthalten.

599J: Ich habe mir das damals live angesehen, dasalian am Ende der Tour. Und dieses Nazigeschrei
600macht auch etwas. Irgendwie kénnen sie auch nigttrnEs ist schon sehr anstrengend denke ich.
601 Sehr grenzwertig.

602T: Wenn ihr an solche Sendungen denkt, werden diesie auf Social Media geteilt?

603M: Ausschnitte schon.

604 A: Ja, Ausschnitte schon, eine ganze Sendung anérkéall.

605K: Ja, genau.

606S: Ja.

607T: Sucht ihr auf YouTube auch nach Ausschnitten TenSendungen wenn ihr diese gut fandet und
608teilt diese dann?

609M: Das Lustige wird sowieso immer geteilt.

610A: Ja eben. Irgendwie kommt es immer so einem.

611K: Genau.

612A: Und man leitet es weiter, es ist wie ein Ketteéefb

613KB: Aber es ist schon faszinierend, dass sich LdigeMiihe machen, so etwas rauszuschneiden aus
614 der Sendung und online stellen.

615M: Das geht aber eigentlich schnell.

616KB: Wenn man sich auskennt.

617A: Ja, aber daflr gibt es ja Leute. Oder wenn n@ndaran erinnert ist es auch praktisch, dann weif3
618man dass Person XY das vor einer Woche geteiltCrain kann man es sich nochmal ansehen, wei-
619terleiten und das ist wirklich praktisch.

620M: Das Komische ist, man schaut sich das an, magdsh und man schickt es weiter, damit der an-
621dere auch lachen kann. Man hat die Intention, dassAndere lachen kann, den anderen happy zu
622machen. Wenn der andere traurig ist, dann suchtatwveas raus und schickt das.

623M: In den Lernphasen macht man ganz viele Sachen.

624L: Also ich schaue dann immer die Filmtrailer detzten zehn Jahren.

625T: Wenn ihr wieder an diese TV Sendungen denktamdiie technische Qualitat, wie wichtig sind
626 euch Merkmale wie Bild, Ton und Sonstiges denkt?

627K: Das ist schon sehr wichtig, finde ich.

628A: Ja, ich auch. Aber in der Mediathek ist es nighbedingt zuverlassiger. Ich hatte wirklich oft
629 Probleme, wenn ich etwas in der ARD oder ZDF Mégiltsuchen wollte, dass es in Osterreich nicht
630zeigbar ist. Ich hatte das bei Fu3ballspielen, dagscht moglich war. Von ihrem Land aus kann das
631leidern icht angezeigt werden.

632K: Gibt es da nicht Probleme mit den Rechten?

633A: Ja, schon, aber sie haben ja ein Abkommen, ddbraabe es nicht verstanden und habe mich so
634 geargert. Und musste es Uber einen illegalen Steegimen. Da glaubt man ARD und ZDF zeigt es in
635guter Qualitat, aber es ging einfach nicht.

636M: Ich finde es immer blod, wenn du in Deutschldoist und Sachen auf YouTube ansehen willst
637und dann ist es in deinem Land nicht verfligbar. iBiasei diesen ganz normalen Vevo Videos.
638KB: Ist das nur in Deutschland?

639M: Ja, das ist in Deutschland immer gesperrt. Algdeilen das natirlich, dann kann man es sehen.
640T: Ist euch die Qualitat im Fernsehen wichtigerimd/ergleich zu Online Video auf YouTube.

641K: Ich finde wenn es proffessionell gemacht istsmas auch irgendwie herausstechen.

642KB: Ich finde schon, wenn es im Fernsehen ist warthdst es total mies, das wiirde gar nicht gehen.
643J: Ich glaube auf Youtube hat man eine hohere @oimrenze.
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644K: Ja, genau.

645A: AuBer es sind halt Dokus im Fernsehen mit akaeschnitten, dann kann das ja mal nicht so gut
646sein. Aber die verdienen ihr Geld damit, da sajliesein.

647K: Genau, so ist es.

648L: Und sie sollten auch irgendwie die entsprechekakbildung haben.

649K: Ja, total.

650L: Nicht so wie auf YouTube, das kann jeder machen

651T: Wie verfahrt ihr im Fernsehen, wenn eine Sendumy der technischen Qualitat gar nicht euren
652 Anspriichen genugt. Schaltet ihr da gleich weg béEbt ihr noch dran?

653S: Da bin ich eher intolerant.

654 K: Nicht gleich, aber wenn es nach kurzer Zeit nlmdsser wird, dann schon.

655KB: Man hat die Einstellung, es sollte passenofitesgut sein.

656 M: Aber hattet ihr das schon einmal? Dass es mjepasst hat? Ich kann mich jetzt nicht erinnern.
657 Also in der Turkei schon, da passiert das standig.

658K: Also bei mir schon, aber ich weil’ nicht mehr @emvobei.

659L: Eher bei Sportsendungen glaube ich, bei Ubentrggn.

660A: Also gut, wenn es Ubertragungen sind, kann reahriisch auch nicht so viel machen.

661S: Es gab mal ein FuRballspiel, Osterreich gebetiegFada hat der ORF original ein Standbild ge-
662zeigt. Mit Tonhinterlegung.

663K: Was?

664 S: Ja und der Standard hat den ORF in der Lufiszem.

665K: Zurecht.

666M: Deshalb schaut man ORF nicht.

667S: Genau. Aber das muss man sich mal trauen. D&siiglezeit.

668A: Der ORF hatte die Technik.

669S: Eben. Das ist wirklich blod. Sie wollten es waeinlich Gbertragen, es hat nicht funktioniert
670und dann wurde ein Standbild gezeigt.

671T: Nutzt ihr solche TV Sendungen auch unterwegswabiilen Endgeraten?

672K: Maximal am Laptop.

673A: Ja, am Laptop. Am Smartphone funktionieren vidkdiatheken gar nicht.

674K: Oder es ladt so lang.

675A: Oder ein Flashplayer ist nicht installiert oder Also wenn dann am Laptop.

676M: Wenn ich ein Tablet hatte, wiirde ich es da aeseh

677A: Ja, genau.

678K: Das stimmt.

679KB: Ich habe leider kein gutes Internethandy. B g@her schlecht.

680K: Ich nutze es Uberhaupt nicht, weil ich nicht @ieduld habe, in die TVthek zu gehen und das laden
681zu lassen.

682KB: Ich habe Podcasts von Tagesschaus und Dokutiserga, die kann man ja auch sehen.

683K: Die ladt man quasi herunter und dann schaut @san

684KB: Es ist praktisch, es muss dann nicht mehr laden

685J: Ich schaue es wenn ich im Zug sitze. Wien natkb8rg zahlt sich aus.

686M: Wenn ich einen langen Flug habe, dann lade scherunter und schaue es nachher. Also nicht
687 direkt auf derPlattform.

688A: Das stimmt. Auf einem Flug nach Deutschland emiier Stunde flinfzehn Minuten geht sich eine
689 Serienfolge mit funfundvierzig Minuten aus.

690T: Wenn ihr an Mediatheken seid, wie zufrieden d&idla mit der technischen Qualitét.

691K: Die finde ich schon gut.

692S: Ja.

693KB: Genau.

694 M: Aber manchmal findet man nicht das was man necht
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695A: Genau und dann ist es schon wieder weg.

696M: Genau.

697 A: Diese sieben Tage Frist oder so.

698S: Aber man kann es ja nicht monatelang speichdrrfinde das schon ok mit einer Woche.

699KB: Ein Monat wére schon ok oder zwei Wochen.

700M: Zwei Wochen wirden auch schon reichen. Wenn geade Priifungswoche hat, denkt man sich
701immer morgen und dann ist es weg.

702S: Aber das gibt es dann woanders zum Ansehen.

703A: Aber da muss man dann wieder mehr suchen und didhman die Mediathek nutzen und dann
704ist es schon wieder weg.

705KB: Wenn man keine gute Internetverbindung hatldtes auch.

706T: Gut, dann sind wir am Ende unserer Diskussiogekamgt. Ich danke euch allen fir eure Teil-
707 nahme und euren Input. Vielen Dank.

708Alle: Bitte.
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Zusammenfassung (deutsch)

Die Nutzer erobern das Web — und das nicht ersgsstern. Seit einiger Zeit ist eine Wandlung des
Nutzers vom passiven Konsumenten hin zum aktivehaatbsttatigen Ersteller und Verbreiter von
Inhalten zu beobachten. Diese Entwicklung des Reztign hangt nicht zuletzt auch mit der Entwick-
lung und dem technischen Voranschreitens des Webz@sammen. Es gibt heute mehr Mdg-

lichkeiten denn je fir den Nutzer, selbst aktiv@sschehen mit eigenen Inhalten teilzuhaben.

Ein Paradebeispiel fur die neuen Mdglichkeiten #ndiheiten des Nutzers stellt User Generated
Content dar. Dieser bezeichnet Inhalte, welche yomateur-Nutzer in verschiedensten Formaten
gestaltet werden - abseits vom professionellen f&atgbereich. Ein Bereich, der sich dabei sehr
stark entwickelt hat, ist jener der Online VideWsr allem durch Plattformen wie YouTube erfreut

sich User Generated Online Video Content in deztdatJahren steigender Beliebtheit.

Betrachtet man jedoch die NutzungsgewohnheitenQumalitdtsanspriiche, die an Online Videos auf
der Plattform YouTube gestellt werden, so ist éarker Unterschied zum klassischen Medium TV
zu bemerken. Beide — TV als auch Online Videoslest dem Nutzer visuelles Material zur Verfii-

gung. Trotzdem unterscheiden sich Nutzung und @usdinspriiche deutlich voneinander.

TV-Inhalte beispielsweise sind starker in eine fa@re Nutzung eingebunden, wohingegen Online
Video Inhalte viel starker innerhalb der Interaktidber Social Media vertreten sind und dank ihrer
speziellen Eigenschaften verstarkt auch auf moliladgeraten genutzt werden. Auch werden an
Online Video Inhalte andere Qualitatsanspricheefjeats an TV-Inhalte. Bei Online Video wird des

Ofteren ein Auge zugedriickt. TV-Inhalten wird imggasatz von den Nutzern eine sehr hohe Quali-

tat abverlangt — das Nichteinhalten derselben witceher strikter Ablehnung quittiert.

So viele Unterschiede es zurzeit auch zwischen i @nline Video Inhalten aus Nutzersicht gibt,
werden die Entwicklungen der nachsten Jahre zeigierdies auch so bleiben wird. Das Medium
Internet entwickelt sich rasant weiter — und mihihuch seine Nutzer. Dies beeinflusst deren Nut-
zungsverhalten und Anspriche auch im Hinblick axdfeme Medien. Man kann es zusammenfassen

mit;

"We are the true 'small pieces' of the Web and meel@osely joining ourselves in
ways that we're still inventing." (Weinberger, 208ir)
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Abstract (english)

The user conquers the Web — and not only sincengst. For a while now, we experience the trans-
formation of the user from a passive consumer taaiive and self-acting creator and propagator of
different content. This evolution of the user atswrelates with the development and the technical
progess of the Web 2.0 There are now more pogibithan ever for the user to participate in media

events with his own content.

A prime example for the new possibilities and opyaities of the user manifests itself in User Gen-
erated Content. This term labels content, whiatrésted by amateurs in various formats, apart from
the professional field. An area, which evolved ohigh level, is Online Video content. Especially
through platforms like YouTube, this content hasdmee increasingly popular.

If you take a look at the user patterns and quaditjairements of the user, it is clear that there bbig
difference between Online Video content on YouTahd TV content. Both Online Video and TV
provide the user with visual material. Yet, theg different in terms of user patterns and quakty r

guirements.

TV content is more often used in a family settimpereas Online Video content is frequently repre-
sented within the interaction via Social Media ahgb further used on mobile devices, thanks to its
technical specifications. The user also demanderdiit quality requirements from Online Video and
TV. The requirements are much lower when it corne®nline Video content and the user sometimes
turns a blind eye. In contrast, the user claim&y high quality from TV content — the absence of

these quality features is acknowledged with stafitsal of the content.

Even as there are many differences between Onlideocvand TV from the user’s point of view — the
developments of the next view years will reveathise differences will last. The Internet evolves
with high speed and with it also its users. Thituences and shapes the user patterns and require-
ments also with regard to other media. A summingvapld go as follows:

"We are the true 'small pieces' of the Web and meel@osely joining ourselves in
ways that we're still inventing." (Weinberger, 208ir)



