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1 Einleitung und Explikation des Forschungs-

interesses

Die Aufmerksamkeit der Rezipienten' ist ein immer knapper werdendes Gut. ,,Wo die Pro-
duktion von Informationen® ins Gigantische wichst, wird das, was Informationen einen Wert
zuweist, immer knapper und wichtiger, ndmlich: Aufmerksamkeit* (Assmann, 2003, S, 34).
Fiir Franck ist daher die ,,Aufmerksamkeitsdkonomie* die neue Okonomie im Informations-

zeitalter (1998, S. 51).°

Schon fiir Lazarsfeld und Merton (1948) hatte die schier unendliche Fiille an Informationen
eine ,,narkotisierende Dysfunktion®. Seitdem hat die Informationsiiberlastung weiter zuge-
nommen. Nach Mertens (1994a) Berechnungen steigt das Medienangebot innerhalb einer
Generation um 4.000 Prozent. Wie wenig jedoch die Biirger tatsidchlich davon aufnehmen,
belegten Briinne et al. (1987). Ihren Analysen zufolge sind es durchschnittlich nur 1,7 Pro-
zent der tdglich durch Massenmedien in Deutschland verdffentlichten Informationen. Da
sich die Rezeptionskapazitit des Menschen kaum verdndert hat, spricht Merten von einem
recipient’s gap“, einem sich stetig vergroBernden Uberlastungssyndrom (1994a, S. 155).
Uberwinden konnten Rezipienten das nur durch eine immer stiirkere Selektion der Informa-
tionen beziehungsweise durch Vertrauen in Metamedien, die fiir sie eine Vorselektion iiber-
nehmen (ebd., S. 155f.). Auch der Nobelpreistriger Herbert Alexander Simon konstatiert,
dass dem Informationsreichtum der Welt eine Aufmerksamkeitsarmut der Rezipienten

gegeniibersteht:

Similiary, in an information-rich world the wealth of information means a
dearth of something else: a scarcity of whatever it is that information consumes.
What information consumes is rather obvious: it consumes the attention of its

recipients. Hence a wealth of information creates a poverty of attention and a

! Gleich am Anfang sei hier der Hinweis gegeben, dass zur Bezeichnung von Personen herangezogene Sub-
stantive in dieser Arbeit geschlechtsneutral verwendet werden, d.h. sie schlieBen immer sowohl Frauen als auch
Minner ein.

? Erst die Aufmerksamkeit kann Reizen eine Bedeutung zuordnen und aus Reizen Informationen machen. So-
mit miisste man im Grunde statt von Informationen von Daten oder Reizen sprechen. Der Terminus ,,Informa-
tion* enthélt somit bereits eine Sinnzuweisung.

? Aristoteles konstatierte als Erster die begrenzte Aufmerksamkeitskapazitit des Menschen und beschrieb sie
als ,,limitatio attentionis®, als ,,Enge des Bewusstseins“ (vgl. Neumann, 1996, S. 569f. sowie S. 623).
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need to allocate that attention efficiently among the overabundance of informa-

tion sources that might consume it (Simon, 1971, S. 40).

Vor dem Hintergrund, dass dieser information overload es erschwert, Informationen erfolg-
reich abzusetzen, gewinnt die informationsorientierte Aufmerksamkeitslenkung der Rezi-
pienten zunehmend an Bedeutung. Allerdings sind die Moglichkeiten der gezielten Auf-
merksamkeitslenkung als Wirkung der Massenmedien bislang unzureichend erforscht (vgl.

Schenk, 2002, S. 710).

Erste Erkenntnisse, ob und in welchem MafBe sich die Aufmerksamkeit von Rezipienten len-
ken lisst, resultieren bisher ausschlieBlich aus der noch sehr jungen Crossmedia’-Forschung,
die untersucht, welche Wirkungen Vernetzungen iiber verschiedene Medienkanile bei den
Rezipienten erzeugen. Die wenigen empirischen Untersuchungen dieser Forschungsrichtung
konzentrieren sich auf die Feststellung, ob sich die mit Printmedien erzielte Reichweite

durch das Internet’ verlingern lisst (vgl. Briiggemann, 2002, S. 8f.).

Laut einer Allensbach-Studie lassen sich zwischen Tageszeitungen und deren Onlineversio-
nen crossmediale Effekte erzeugen. Wie die Befragung der Onlinenutzer im Alter von 14 bis
39 Jahren ergab, war etwa die Hélfte von ihnen (52%) durch einen Hinweis in der Print-
Version der jeweiligen Tageszeitung auf das Onlineangebot des Verlags aufmerksam ge-
worden (Schulz, 2002, S. 123f.). Diese Hinweise stellten sich als der mit Abstand wichtigste

Zugangsweg zur Onlineversion der Tageszeitungen heraus.

Birner, die die Online-PR-Aktivitidten von 47 Presseverlagen auswertete, berichtet ebenfalls,
dass die Aufmerksamkeit der Rezipienten erfolgreich auf Internetangebote der Verlage ge-
lenkt werden konnte, wenn diese online einen Zusatznutzen offerierten (1999, S. 155). Die-
ser Zusatznutzen bestand aus Serviceinformationen, redaktionellen Archiven, themenspezifi-

schen Linklisten®, Wissenswertem, Hilfs- und Suchfunktionen sowie Daten oder Software

* Eine Begriffsklarung erfolgt in Kapitel 2.1.

> Das Internet entstand, nachdem das Europdische Labor fiir Teilchenphysik CERN 1993 den World-Wide-
Web-Standard (WWW) zur kostenlosen Nutzung freigegeben hatte. Im allgemeinen Sprachgebrauch werden
die Begriffe ,,Internet” und World Wide Web (WWW) oft synonym gebraucht (Briiggemann, 2002). Dies wird
auch in dieser Arbeit getan.

® Ein Link besteht aus einem Anker (anchor), meist ein farbiger unterstrichener Text oder eine Grafik. Dieser

Anker in einem Dokument (referencing document) verweist auf ein weiteres Dokument (referenced document)
(Procter, 1999).



Crossmediale Wirkung Seite 18

zum Herunterladen. Allerdings berichtet Birner nicht explizit, wie die Onlinebesucher auf

das Internetangebot der Verlage aufmerksam gemacht wurden.

Auch TV-Formate und die Internetseiten von Sendern lassen sich erfolgreich crossmedial
verkniipfen (IP Deutschland GmbH, 2003). Den von Coffey und Stipp (1997) ermittelten
Effekt von TV-Promotion im NBC-Programm fiir die NBC-Website konnten Schweiger und
Schmitt-Walter (2002) bei anderen Sendern anhand der Analyse von GFK-Daten und Logfi-
ledaten replizieren. Die Zugriffszahlen der untersuchten Sendungs-Website verdoppelten
sich innerhalb einer Minute, nachdem in einer TV-Sendung der entsprechende Webverweis
eingeblendet worden war. Die hdufige Parallelnutzung von TV und Web hatten schon Trepte
et al. (2000) im Rahmen einer Online-Befragung zur crossmedialen Nutzung des Formats

,,Big Brother* nachgewiesen.

Laut ARD/ZDF-Online-Studie 2001 zeigen sich crossmediale Effekte in beide Richtungen.
Zum einen stiitzten Internetauftritte von Radio- und Fernsehsendern die origindre Pro-
grammnutzung und erhdhten die Attraktivitdt der Angebote. So gaben 31 Prozent der Be-
fragten an, dass sie Sendungen mit zusétzlichen Online-Informationen héufiger nutzen, 55
Prozent sind iliberzeugt, dass sie durch zusdtzliche Detailinformationen im Web mehr von
der Sendung hétten, und 24 Prozent wurden erst durch Onlineinformationen auf Sendefor-
mate aufmerksam (van Eimeren et al., 2001, S. 394). Zum anderen profitiert auch das Onli-
nemedium vom ,,Muttermedium®, da Onlinenutzer durch Hinweise im Fernsehen (37%) oder
im Radio (18%) auf die jeweiligen Websites aufmerksam wurden (van Eimeren et al., 2003,
S. 357). Das Zusammenspiel von altem (TV) und neuem Medium (Internet) funktioniert

demnach dann am besten, wenn der Rezipient beide Medien iiberdurchschnittlich stark nutzt.

Diese ersten Studien zeigen: Die bislang monolithisch-statischen und weitgehend getrennten
Mediengattungen entwickeln sich zu ,,Wertschopfungsnetzwerken®, in denen crossmediale
Verkniipfungen unverzichtbar sind. Allerdings ist wenig bekannt dariiber, welche Faktoren
auf Seiten der Medien und welche Faktoren auf Seiten der Rezipienten crossmediale Wir-
kungen beeinflussen und begiinstigen. Daher ist es noch unklar, welche Mdoglichkeiten es
gibt, die Aufmerksamkeit von Rezipienten durch intermedidre Verweise wirksam zu lenken
und wie viele bzw. welche Mediennutzer tatsdchlich derartigen Verweisen folgen, um bei-

spielsweise ein spezielles Internetangebot wahrzunehmen.
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Das Internet gilt als das wichtigste Medium fiir Crossmedialitét (Neuberger, 2003, S. 12).
Doch Websites’ sind so genannte ,,Pull-Angebote* (Weischenberg, 1998, S. 38; Doring,
1999, S. 83), das heif3t, Onlinenutzer miissen bewusst entscheiden und aktiv eine Internetsei-
te aufrufen, um die dort prisentierten Informationen rezipieren zu konnen. ,,Das Online-
Medium verlangt also in der Regel, anders als beim audio-visuellen Medienkonsum und dhn-
lich der Buch- oder Zeitungslektiire, den aktiven Rezipienten® (Oehmichen & Schroter,
2002, S. 376). Die Rezeption einer Onlinesite setzt somit voraus, dass die jeweilige Webdo-

main® des Informationsanbieters bekannt ist.

Die Frage ist daher, ob intermedidre Verweise die Aufmerksamkeit von Rezipienten und
Onlinenutzern — unabhingig von Suchmaschinen — auf eine bestimmte Website lenken kon-
nen, wenn ihnen dort ein Mehrwert an Informationen angeboten wird. Die Beantwortung
dieser Frage hat insofern Relevanz, als allein in Deutschland bereits iiber 12,7 Millionen
registrierte Webdomains darum kidmpfen, von Nutzern wahrgenommen zu werden.” Welt-
weit waren es Ende Februar 2009 laut den Statistikern von Nefcraft rund 220 Millionen
Websites, davon knapp 68 Millionen aktive.'” Und tiglich kommen Tausende neue Websites
hinzu. Die Mdglichkeiten crossmedialer Vernetzungen und deren Wirkungen sind sowohl
fiir Medienunternehmen als auch fiir die Offentlichkeitsarbeit von Profit- wie von Non-

Profit-Organisationen relevant.

Doch welche Bedingungen miissen erfiillt sein, um die Rezipienten von einem Medium zum
anderen zu lenken? Welche Merkmale seitens der Medien, aber auch seitens der Rezipienten

beeinflussen crossmediale Wirkungen?

7 Eine Website beinhaltet das vollstindige Angebot einer Organisation oder einer Privatperson im Internet.
Nutzer bekommen durch Eingabe eines Domain-Namens Zugang zu den jeweiligen Inhalten, die meist auf
mehreren, hierarchisch angeordneten Webseiten dargestellt werden (vgl.
http://www.itwissen.info/definition/lexikon/Website-website.html. Zugriff: 12.9.2008). Synonym werden in
dieser Arbeit die Begriffe ,,Site*, ,,Webpage®, ,,Internetsite* verwendet.

¥ Jede Internetdomain ist einzigartig und ermdglicht eine eindeutige Zuordnung der Domain zu einer IP-
Adresse (Computernummer). Domains sind hierachisch aufgebaut und bestehen aus mehreren Namenselemen-
ten, die jeweils durch einen Punkt getrennt sind. ,,Die Top Level Domain bezeichnet entweder das Land, in dem
der Domainname registriert wurde (z. B. .at fiir Osterreich, .de fiir Deutschland, .ch fiir Schweiz), einen Staa-
tenverbund (z. B. .eu fiir die Européische Union) oder einen Bereich des praktischen Lebens (z. B. .org, .com
oder .biz)“ (http://de.wikipedia.org/wiki/Domain. Zugriff: 12.9.2008). Die Second-Level-Domain ist frei wéhl-
bar und kann zum Beispiel der Name eines Unternehmens, einer Person, eines Projekts oder Produkts sein.

? http://www.denic.de/hintergrund/statistiken.html. Zugriff: 18. Mai 2009

10 http://news.netcraft.com/ Zugriff: 2. Marz 2009
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1.1 Untersuchungsziel

Ziel dieser Arbeit ist es, zu untersuchen und zu analysieren, wie sich Rezipienten von einem
Leadmedium zu einem Zielmedium lenken lassen. Im Fokus stehen somit die Moglichkeiten
einer kohdrenten Verkniipfung von Print- und Onlinemedien bzw. Online- und Onlineme-
dien sowie die Wirkungsbedingungen auf Medien- als auch auf Rezipientenseite. Ein beson-
derer Fokus der Arbeit liegt dabei auf der Fragestellung, ob es eine Wechselwirkung zwi-
schen medienseitigen Merkmalen einerseits und rezipientenseitigen Faktoren andererseits
gibt und — wenn diese Wechselwirkungen vorhanden sind —, wie sich diese ausdriicken. Die

entsprechenden Zuschreibungsprozesse sollen Theorie wie Empirie gesteuert ablaufen.

1.2 Einordnung, Abgrenzung und Aufbau der Arbeit

Mit Medienwirkung und -rezeption setzen sich Forscher nicht nur aus der Psychologie, son-
dern auch aus den Kommunikationswissenschaften, der Soziologie, Linguistik und Publizis-
tik auseinander. Eine einheitliche, konsistente Theorie, die alle Phinomene in diesem The-
menfeld erkldren konnte, existiert jedoch nicht. Das liegt vor allen Dingen daran, dass das
Erkenntnisobjekt zu komplex ist, um eine allgemein giiltige Metatheorie der Medienwirkung
vorzunehmen (vgl. Brosius, 1997, S. 48; Kepplinger et al., 1992; Schulz, 1984; Merten,
1983; Merten, 1991; Barthelmes & Sander, 1988).

Weiterhin stehen sich in der empirischen Medienwirkungsforschung der von Vorderer
(1992) als massenkommunikationstheoretisches Ausgangsparadigma bezeichnete Wirkungs-
ansatz und der als Folgeparadigma angesehene Uses-and-Gratifications-Approach (UGA)
gegeniiber, obwohl langst die Notwendigkeit erkannt wurde, dass die direkte und die selekti-
ve Perspektive miteinander verbunden werden miissen, um ein realititsaddquateres Bild von
der Medienwirkung, aber auch von der Mediennutzung zu erhalten. Dennoch basieren die
meisten Studien weiterhin entweder auf der Forschungstradition des Wirkungsansatzes oder
auf der der Nutzungsperspektive (Suckfiill, 2004). Der Einfluss von Rezipientenmerkmalen
auf die Mediennutzung bleibt aufgrund einseitiger Konzeptionen in den Wirkungsstudien
meist ebenso unbeachtet wie in den meisten medienpsychologischen Untersuchungen die
Medienmerkmale als Wirkgroen. Dabei haben Medien nachweislich einen erheblichen Ein-
fluss auf das Erleben und Verhalten der Rezipienten. ,,Sie [Die Medien: MG] wecken die

Aufmerksamkeit fiir Objekte, Personen und Themen und lenken dabei die Gedanken und
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Vorstellungen der Rezipienten in ganz bestimmte Richtungen®, benennt Schenk die Medien-

effekte (2002, S. 707).

Ausgangsbasis dieser Arbeit waren daher Uberlegungen, wie sowohl Medien- als auch Rezi-
pientenmerkmale im Rahmen einer Studie beriicksichtigt werden konnen, um deren Einfliis-
se auf crossmediale Wirkungen zu analysieren. Denn schon Sturm betonte: ,,Eine wissen-
schaftlich verlédssliche Medien-/Rezipientenforschung ist [...] darauf verwiesen, Rezipienten-
und Medienvariablen gleichermallen exakt zu erfassen™ (1988, S. 33). Zudem seien diese
Variablen aufeinander zu beziehen, denn Medienwirkungen sind das ,,Produkt der Bezie-
hungen zwischen Rezipient und Medium* (Sturm, 1988; 1989, 2000, S.34). Ahnlich sicht
dies Friih, fiir den es gilt ,,[...] die Effekte der Massenmedien weder als alleiniges Produkt
von Medienbotschaften noch als beliebige Kreation des Publikums zu betrachten [...]* (1991,
S. 58).

Die Medienpsychologie'', die sich durch die mikroanalytische Perspektive, also die Reflexi-
on individuellen Erlebens und Handelns, von den anderen wissenschaftlichen Disziplinen im
Bereich der Medienforschung unterscheidet, sollte daher nach Uberzeugung von Winterhoff-
Spurk interdisziplinédr orientiert sein, um der Gefahr psychologischer Reduzierung zu entge-
hen (2004, S. 20). Diese Untersuchung beriicksichtigt dies und entspricht zudem der Forde-
rung von Halff (1998, S. 30), der eine ,,echte” Medienforschung anmahnt. Ebenso wird der
Detailforderung entsprochen, ,,Textmerkmale mit Rezipientenmerkmalen zu verbinden®
(Merten, 1986, S. 464; Schulz, 1992, S. 306). Dariliber hinaus verkniipft diese Studie Me-
dieninhalte, Mediennutzung und Medienwirkung theoretisch wie empirisch, was bisher nur

selten versucht wurde (Donsbach, 1991, S. 16).

Wihrend in der Medienpsychologie iiblicherweise die Fernsehforschung dominiert (Trepte,
1999, S. 214), stehen in dieser Arbeit das Medium ,,Print*, das seit langem als ,,under-

researched gilt (Winterhoff-Spurk, 1995, S. 3), sowie das ,,Internet als vergleichsweise

1 Allgemein ist es das Ziel der psychologischen Forschung, das Erleben und Verhalten von Individuen mog-
lichst vollstdndig zu beschreiben, zu erkldren und mithilfe von Theorien und Methoden zu analysieren, wie
menschliches Handeln entsteht und unter welchen Bedingungen es sich dndert. Nach Winterhoff-Spurk ist es
daher Aufgabe und Gegenstand der empirischen Medienpsychologie, zu beschreiben und zu erklédren, wie Me-
dien der Individual- und Massenkommunikation das Erleben und Verhalten des Menschen beeinflussen (2004,
S. 20).
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neues Medium im Vordergrund. Nach Fritz, Gerhards und Klinger (2003) wird das User-

verhalten die Medienpsychologie in Zukunft noch stérker beschéftigen.

Um die Moglichkeiten, ob und wie sich Rezipienten von einem Leadmedium zu einem
Zielmedium lenken lassen, realititsaddquat darstellen zu kdnnen, werden sowohl die Me-
dienstimuli in Form und Inhalt als auch soziodemografische Merkmale sowie Personlich-
keitsvariablen der Rezipienten beriicksichtigt, aufeinander bezogen und analysiert. Auf3er-
dem erfolgt die Erhebung im Rahmen einer Felduntersuchung, was in der Medienforschung
nur selten der Fall ist (vgl. Donsbach, 1991, S. 74). Ublicher sind Laborexperimente mit
Studenten als Teilnehmern. Das hier gewéhlte Vorgehen sichert die externe Validitit und
damit die Ubertragbarkeit der Ergebnisse. Das gewihlte Untersuchungsdesign ermdglicht

somit ein umfassendes Verstindnis crossmedialer Wirkungsprozesse.

Natiirlich ist es notwendig, Abgrenzungen fiir den Geltungsbereich des hier untersuchten
Forschungsgegenstands vorzunehmen. So geht es nicht um die Entwicklung einer umfassen-
den crossmedialen Theorie. Dazu wiren sowohl zusétzliche Analysen und crossmediale Un-
tersuchungen bei weiteren Medienarten, Darstellungsformen und inhaltlichen Themen als
auch die Einbeziehung anderer Rezipientenmerkmale erforderlich. Der Schwerpunkt dieser
Arbeit liegt ausschlieBlich auf der Beschreibung der Wirkung von drei verschiedenen Text-
kategorien, die im Kontext von Print- und Onlinemedien untersucht werden. Analysiert wird
die crossmediale Wirkung intermediirer Verweise auf das Handeln'? der Rezipienten. Eben-
falls wird erhoben, in welchem zeitlichen Abstand die Rezipienten nach Erscheinen der Tex-
te reagieren. Die Variable Zeit wurde in bisherigen Medienwirkungs- und Mediennutzungs-

studien nur selten beriicksichtigt (McQuail, 2000, S. 36).

Eine wichtige Abgrenzung zu anderen Arbeiten besteht im Untersuchungsdesign. Ein sol-
ches ermoglicht es, die crossmediale Wirkung einzelner Beitrdge zu isolieren. In der Regel
ist genau dies schwierig, da die meisten Menschen jeden Tag verschiedene Massenmedien
nutzen und sich Informationen iiberlagern, ergdnzen oder widersprechen (Brosius, 1995).
Bei Befragungen konnen die Rezipienten daher meist nicht genau sagen, woher sie eine ein-

zelne Information haben bzw. woher ihr Eindruck oder ihre Meinung stammt. Das gewihlte

12 Auf Max Weber rekurrierend soll in dieser Arbeit ,,Handeln* als ein ,,menschliches Verhalten* verstanden
werden, ,,wenn und insofern, als der oder die Handelnden mit ihm einen subjektiven Sinn verbinden* (Weber,
1972, 8S. 1, H.i.0).
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Design ermoglicht es hingegen, eine Wirkung kausal zu erkldren. Zudem wird der Einfluss
unterschiedlicher Medien, ndmlich Print und Online, auf Rezipienten untersucht, was bislang
sehr selten der Fall war, obwohl die Relevanz als hoch eingeschitzt wird (Schenk, 2007, S.
116). Schon McGuire (1969, S. 226) betonte, dass es normalerweise schwierig nachzuwei-

sen sei, wie unterschiedlich effektiv verschiedene Medien seien.

Strukturierung der Arbeit. Nach der Einfiihrung in die Problematik crossmedialer Wirkung
wird in Kapitel 2 der theoretische Hintergrund der vorliegenden Arbeit dargestellt. Der Be-
griffskldrung in Kapitel 2.1 folgen die Darstellung der stimulus-orientierten Perspektive
(Kap. 2.2.1), der rezipienten-orientierte Perspektive (Kap. 2.2.2) sowie integrativer Ansétze
(Kap. 2.2.3). Kapitel 2.3 behandelt anschlieBend Schliisselkonzepte der Medienwirkungsfor-
schung. Nach einer zusammenfassenden Bewertung der theoretischen Hintergriinde
(Kap.2.4) werden in Kapitel 2.5 Theorie geleitet die zu untersuchenden Medien- bzw. Rezi-
pientenmerkmale ausgewéhlt. In Kapitel 3 werden die Fragestellungen dieser Arbeit sowie
die Hypothesen formuliert. Das methodische Vorgehen, das Untersuchungsdesign sowie die
Operationalisierung der untersuchten Medien- bzw. Rezipientenmerkmale stellt Kapitel 4
dar. Die Ergebnisse der Untersuchung werden in Kapitel 5 berichtet. In Kapitel 6 schlielich
werden die Befunde der durchgefiihrten Analysen vorgetragen, abschliefend diskutiert und
Forschungsdesiderata fiir zukiinftige Untersuchungen im Bereich crossmedialer Wirkung

benannt.
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2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Klarung der Schlusselbegriffe

,Nichts ist so praktisch wie eine gute Theorie.“!* Das Zitat des Begriinders der Sozialpsy-
chologie, Kurt Lewin, weist darauf hin, wie wesentlich es ist, die Bedeutung theoretischer
Begriffe zu kldren, zumal diese in der Wissenschaft eine ordnende Funktion haben. Die
Notwendigkeit der begrifflichen Kldrung bedarf es in der vorliegenden Arbeit insbesondere,
da in der Medienforschungsliteratur Termini wie Mediennutzung, Medienrezeption und Me-
dienwirkung oft synonym verwendet werden, obwohl sie innerhalb des Mediengebrauchs, je
nach Forschungsfokus, génzlich unterschiedliche Komponenten bezeichnen. Zunichst er-
folgt daher eine Klarung der Schliisselbegriffe, um sie voneinander abzugrenzen, auch wenn
einige Autoren grundsitzlich die allgemeine Unschirfe dieser Termini als unvermeintlich

hinstellen (vgl. Weil}, 1990; Charlton & Neumann, 1990; Renckstorf, 1989).14

211 Medium

Das Wort Medium stammt etwa aus dem 17. Jahrhundert und ist dem substantivierten Neu-
trum des lateinischen Adjektivs medius entlehnt, was urspriinglich bedeutet ,,in der Mitte
befindlich* (vgl. Drosdowski, 1989, S. 44). Durch das Medium (Plural: die Medien) knnen
Informationen wahrgenommen, ausgedriickt, gespeichert und iibertragen werden. Medien
sind also Triger oder Uberbringer von Informationen. Eine umfassende Definition publizis-
tischer Medien stammt von Saxer (1996), der beriicksichtigt, dass die Medien Organisatio-
nen sind, die erwerbswirtschaftliche Zwecke verfolgen und verschiedene Subsysteme, etwa
Redaktion, Verwaltung, Marketing etc., haben: ,,Medien sind komplexe institutionalisierte
Systeme um organisierte Kommunikationskanile von spezifischem Leistungsvermdgen*

(ebd., S. 20).

Die Begriffe ,,Massenmedien* und ,,Massenkommunikation* werden in der Literatur syn-
onym benutzt. Die Massenmedien werden dabei als Massenkommunikationsmittel verstan-

den, die in Beziehung zu den technischen Prozessen stehen (vgl. Silbermann, 1977, S.

13 Originalzitat: "There is nothing as practical as a good theory" (Lewin, 1951, S. 169).

'* Nach Ansicht von Spangenberg (2002, S. 83) ist es fiir die iiberwiegende Zahl der Wissenschaften typisch,
dass sie konzeptionell uneinheitlich und demzufolge auch ihre jeweiligen Grundbegriffe sehr umstritten sind.
Die Medienwissenschaft gehort seines Erachtens zu dieser Gruppe.
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147)."° Die Frage, ob Onlinemedien ebenfalls als Massenmedien bezeichnet werden kénnen,
obwohl sie sich von diesen zum Teil deutlich unterscheiden, beantworten Zipfel rekurrierend
auf die Ausfithrungen von Hoflich (1997, S. 90ff.) sowie Morris und Ogan (1996, S. 42).
Demnach ist das Internet ,,ein Massenmedium, das verschiedene Arten von Kommunikation

ermOglicht* (Zipfel, 1998, S. 31).

In dieser Arbeit werden Print- als auch Onlinemedien im Sinne von Maletzke verstanden,
wonach Massenmedien 6ffentliche Aussagen mithilfe technischer Verbreitungsmittel indi-

rekt und einseitig an ein disperses Publikum vermitteln (1963, S. 32).

21.2 Medienwirkung

Der Begriff Wirkung kommt urspriinglich aus den Naturwissenschaften, wo er als ,,[...] kau-
sal strukturierte Ursache-Folgen-Relation gefasst [wird], wobei die durch eine Ursache er-
zeugten Folgen prinzipiell als Wirkung von Irgendetwas beschrieben werden" (Merten,
1994b, S. 292). Einzug in die Medienforschung hielt der Wirkungsbegriff deshalb, weil man
zundchst von einer Allmacht der Medien ausging und eine einseitig gerichtete Beziehung
zwischen Medien und Rezipienten postulierte. Das Stimulus-Response-Modell, von Lass-
well 1927 in die Forschung eingefiihrt, bringt diese vermutete kausal strukturierte Ursache-
Wirkungs-Relation zum Ausdruck und wird daher sowohl in der deutschsprachigen als auch
in der angloamerikanischen Literatur als der erste systematische Ansatz betrachtet, mit dem

Medienwirkungen erfasst wurden (vgl. Klaus, 1997, S. 463; Brosius & Esser, 1998, S. 341).

In diesem Prozess stellen Medieninhalte Stimuli dar, ,,die von den Rezipienten gleichartig
wahrgenommen werden und gleichartig wirken* (Kepplinger, 1982, S. 98). Die Wirkung der
Medien besteht demnach in der Beeinflussung der Rezipienten, die als passive Wesen be-
trachtet werden und ihre Verhaltensweisen, Einstellungen, Meinungen sowie Kenntnisse
aufgrund der Medieninhalte verdndern (Maletzke, 1963, S. 189f.; McCombs & Becker,
1979, S. 120ff.; Merten, 1982, S. 26).

In der Geschichte der Medienwirkungsforschung gibt es zahlreiche weitere Definitionen fiir

das, was unter Wirkung zu verstehen ist. Allerdings ldsst sich der einschlidgigen Forschungs-

' Die Definition des Begriffs ,,Massenkommunikation erfolgt in Kap. 2.1.4.
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literatur keine allgemein verbindliche Definition des Begriffs entnehmen (Bommert, Weich
& Dirksmeier, 2000, S. 1). Als ursdchlich dafiir wird die hohe Komplexitit des Erkenntnis-
objekts gesehen. Zum einen lassen sich die Wirkungen nicht voneinander trennen, sondern
sie beeinflussen sich wechselseitig. Zum anderen hat jedes Medium unterschiedliche Infor-
mationsqualitéten, so dass es den meisten Autoren unmdoglich erscheint, eine allgemein giil-
tige Metatheorie der Medienwirkung zu formulieren (vgl. Brosius, 1997, S. 48; Kepplinger
et al., 1992; Schulz, 1984; Merten, 1983 und 1991, S. 58ff.; Barthelmes & Sander, 1988, S.
451t.).

Die einzelnen Spezifizierungsversuche zeigen, dass das Verstdndnis von Medienwirkungs-
phidnomenen im Laufe der Jahrzehnte breiter und umfassender wurde (Bonfadelli, 2004, S.
18). Die Wirkungen werden daher differenzierter als in den Anfingen der Medienforschung
dargestellt, was damit zusammenhingt, dass sich die Erforschung der verschiedenen Medien

(Fernsehen, Radio, Presse, Internet) auf Teile des Mediensystems begrenzt.

Der Autor dieser Arbeit folgt Kunczik und Zipfel (2005, S. 285), die auf Maletzke rekurrie-
ren, wonach unter Wirkung sdmtliche Prozesse verstanden werden, ,,die sich in der post-
kommunikativen Phase als Folgen der Massenkommunikation abspielen, und zum anderen
in der eigentlichen kommunikativen Phase alle Verhaltensweisen, die aus der Zuwendung

der Menschen zu Aussagen der Massenkommunikation resultieren” (Maletzke, 1963, S.

190).'¢

213 Mediennutzung und Medienrezeption

Unter Mediennutzung wird der Kontakt zwischen dem Medienangebot und dem Rezipient
verstanden, unabhdngig von der Situation, ob beim Lesen einer Zeitung, beim Radiohdren
oder beim Zuschauen einer Fernsehreportage (Hasebrink, 2002a, S. 327). Im Unterschied zu
diesem allgemeinen Begriff impliziert Medienrezeption, dass der Rezipient aktiv und selek-
tiv handelt. Nachdem der Kontakt zwischen einem Medienangebot und einem Rezipienten
zustande gekommen ist, nimmt dieser das Medienangebot an, verarbeitet und interpretiert es

(ebd., S. 327). Die Medienrezeption ist somit spezifischer und préziser auf die Aktivitit der

16 Maletzke (1963, S. 192) bezeichnet Wirkung jedoch explizit als ,,Verdnderung® im Verhalten, im Wissen, in
den Meinungen und Attitiiden, im emotionalen Bereich und der Personlichkeitsstruktur. Forschungen belegen
jedoch, dass Wirkungen auch zur Stabilisierung und Verstiarkung bestehender Einstellungen und Verhaltens-
weisen fiihren konnen (vgl. Schenk, 2002, S. 38ff.).
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Rezipienten gerichtet, deren Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozess im Rahmen der For-
schung untersucht wird (vgl. Hackenberg, 2004; Drinck et al., 2001). Neben den strukturel-
len Komponenten wie Art und Frequenz der Mediennutzung umfasst die Medienrezeption
auch die kognitiven und emotionalen Prozesse wahrend und — im Sinne von Wirkung — nach
der unmittelbaren Rezeption. Nicht nur der Rezipient, sondern auch das Medium und seine
Botschaften spielen im Rezeptionsprozess eine wichtige Rolle. Fiir Charlton und Neumann
(1990; 1992) ist die Rezeption von Medien ein , kontextuell gebundenes soziales Handeln
mit identitétsstiftender Relevanz" (Charlton & Neumann, 1990, S. 31; vgl. auch Renckstorf,
1989).

214 Massenkommunikation

Mit dem Begriff Massenkommunikation setzt sich die medienwissenschaftliche Forschung
seit den 30er Jahren des letzten Jahrhunderts auseinander, obwohl es bereits seit ldingerem
Tageszeitungen (Massenpresse) gab, mit denen viele Menschen in kurzer Zeit erreicht wer-
den konnten (Jackel, 2002, S. 59). Eine der auch heute noch bekanntesten Definitionen des
aus dem Amerikanischen (mass communication) adaptierten Begriffs formulierte 1963 Ger-

hard Maletzke im Rahmen seiner umfassenden Massenkommunikationsstudie:

Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei
der Aussagen offentlich (also ohne begrenzte und personell definierte Empfdnger-
schaft) durch technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei rdumli-
cher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen Kommunikationspart-
nern) und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Auf-
nehmendem) an ein disperses Publikum [... | vermittelt werden (Maletzke, 1963, S.
32).1718

Maletzkes Modell, das ein kompliziertes dynamisches System von Dependenzen und Inter-
dependenzen der beteiligten Faktoren darstellt (1963, S. 37), rekurriert auf die Feldtheorie
von Kurt Lewin (1890-1947), mit der dieser eine ganzheitliche Struktur von Phinomenen

innerhalb eines sozialen Systems abzubilden sucht (Lewin, 1951). Des Weiteren bezieht sich

17 Zu den Medien der Massenkommunikation gehdren bei Maletzke Film, Funk, Fernsehen, Presse und Schall-
platte. Das Internet gab es zu dem Zeitpunkt, als Maletzte diese Begriffsdefinition vornahm, noch nicht.

'® Heute erscheint das Publikum vielfach fester gefligt, etwa bei Abonnenten oder bei Nutzern elektronischer
Medien, die sich regel- und gewohnheitsméfig gemeinsam einem Gegenstand zuwenden.
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Maletzke auf die bekannte Lasswell-Formel ,, Who says what in which channel to whom with
what effect?“ (Lasswell, 1948, S. 37), deren funktionalistische Primissen zwischen Sender
und Empféanger er beibehélt, auch wenn kritisiert wurde, dass Riickkoppelungsmoglichkeiten
zwischen den Empfiangern der Massenkommunikation und dem jeweiligen Sender weitge-

hend fehlen (vgl. Merten, 1977).

Maletzkes Verstindnis von Massenkommunikation hat sich allerdings durch die Ausdiffe-
renzierung des Medienssystems, die vor allem auf das Internet zurilickzufiihren ist, {iberholt.
Neuberger plddiert daher dafiir, den mehrdimensionalen Begriff nicht ldnger dichotom — also
als Gegensatz der Individualkommunikation — zu gebrauchen, sondern den Begriff ,,in seine
Dimensionen ,aufzubrechen’ und als analytisches Raster zu gebrauchen, bei dem ein Medi-

um in jeder graduell abgestuften Dimension eingeordnet werden kann“ (1999, S. 44).

215 Crossmedia

Schweiger versteht unter dem Begriff Crossmedia die ,,(1) Verkniipfung (2) unterschiedli-
cher Mediengattungen mit ihren (3) spezifischen Selektionsmdglichkeiten und Darstellungs-
formen (4) auf unterschiedlichen Angebots- und Produktionsebenen mit (5) unterschiedli-
chen Funktionen fiir Anbieter und Publikum® (2002, S. 126). Nach Neuberger (2003) dient

Crossmedia dazu, Rezipienten von einem Medium zu einem anderen Medium zu lenken.

Schweiger (2002, S. 125) betont indes, dass Crossmedia nur funktioniert, wenn medieniiber-
greifende Inhalte und Verweise dem Publikum Vorteile bieten. Um die Funktionen von
Crossmedia zu systematisieren, entwickelte er eine Vierfeldermatrix mit den Dimensionen
,.Inhalt* versus ,,Verweise* sowie ,,Funktionen fiir Nutzer* versus ,,Funktionen fiir Anbieter*
(ebd., S. 126). Abgeleitet von den vier Anfangsbuchstaben der identifizierten Funktionen —
Mehrwert, Orientierung, Synergieeffekte und Promotion —bezeichnet Schweiger diese Vier-

feldermatrix als ,,MOPS-Matrix der Crossmedia-Funktionen® (ebd., S. 126) (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 2: MOPS-Matrix der Crossmedia-Funktionen

Inhalt Verweise

Publikum Mehrwert Orientierung
Erweiterte Nutzungsmdoglichkeiten Verweise auf andere Medienangebote
von Inhalten, komplementére Gratifi- mit Themen-, Programm- und Genre-
kationen durch medienadidquate Inhalte anbindung

Anbieter Synergieeffekte Promotion

Mehrfachverwertung von Inhalten und

von Ressourcen auf allen

Verweise auf andere

Medienangebote

Produktionsstufen

Quelle: Schweiger, W. (2002, S. 126).

Das Internet gilt als wichtigstes Crossmedia-Medium, da das World Wide Web die Kapazi-
tatsgrenzen beim Angebotsumfang authebt, Mehrwertleistungen und die Interaktivitidt zum
Beispiel ein unmittelbares Publikumsfeedback ermoglicht (Schweiger, 2002, S. 126ff.). Bie-
ten diese Verweise einen ,,Informationsnutzen® (Kaas, 1990, S. 498), weil sie es den Rezi-
pienten ermdglichen, sich zu orientieren, bendtigen sie eine inhaltliche Anbindung an das
mediale Umfeld, in dem sie platziert sind. ,,Die Anbindung kann (a) mehr oder weniger kon-
kret und (b) mehr oder weniger nachvollziehbar und versténdlich sein“ (Schweiger, 2002,
S.131). Schweiger erwartet: ,,Je mehr ein Verweis fiir Rezipienten eine Orientierungsfunkti-
on erfiillt, desto eher werden sie ihn akzeptieren und das im Verweis genannte Medienange-
bot auch nutzen“ (ebd., S. 132). Ein Verweis sollte daher zum medialen Umfeld, in dem er
platziert werden soll, und zur Zielgruppe passen, damit es zu crossmedialen Effekten kommt.
Gleich (2003) bezeichnet diesen Vorgang als ,,aktive Userfiihrung®. Crossmedia-Strategien
beziehen sich primér auf die Seite der Anbieter bzw. der medialen Produzenten, um aus de-

ren Sicht den Blick auf die Mediennutzung durch die Rezipienten zu richten.

Nach der Kldrung der Schliisselbegriffe wird im Folgenden der Stand der Medienforschung

in kompakter Form dargestellt.
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2.2 Der Dualismus in der Medienforschung

Im Rahmen der Medienforschung wurde von verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen
eine Vielzahl von Studien durchgefiihrt und disparate Theorien sowie Ansédtze — oft zu Ein-
zelproblemen — entwickelt. Eine allgemein giiltige Theorie der Medienwirkung, wie schon
erwédhnt, existiert daher bis dato nicht (vgl. u.a. Merten, 1991, S. 58ff.; 1985; Kaase &
Schulz, 1989, S. 9ff.; DFG, 1986, S. 44ff.). Die aullerordentlich hohe Komplexitit des Er-
kenntnisobjekts macht es daher nach Jickels (2002) Uberzeugung erforderlich, sich auf die

Forschungstraditionen zu konzentrieren, die eine Kontinuitit erkennen lassen.'

Vor allem zwei Forschungsrichtungen innerhalb der Medienforschung weisen diese Konti-
nuitét auf: die ,,direkte (medienorientierte) Perspektive™ und die ,,selektive (rezipientenorien-
tierte) Perspektive” (vgl. Halff, 1998, S. 16).° Der Dualismus in der Medienwirkungsfor-
schung ist normativer Konsens, seit ihn die Enquete der Senatskommission fiir Medienwir-
kungsforschung 1987 dokumentiert hat. Halff (1998, S. 22) verweist darauf, dass dieser
Dualismus beide Ansitze ,,vor der gegenseitigen Konkurrenz schiitzt* und zu einer Erkennt-
nisstagnation gefiihrt hat*' Die Zweiteilung in einen kausalen Wirkungsansatz und einen
(4quivalenz-)funktionalistischen Nutzenansatz aufzuheben und beide Sichtweisen in neue
Ansidtze zu integrieren, erscheint daher Autoren wie Halff (1998) als der einzig mogliche
Ausweg, um aus dieser Erkenntnisstagnation herauszukommen. Die meisten Studien lassen

sich jedoch einer der beiden Richtungen zuordnen (Suckfiill, 2004, S. 15f.).

Die folgende theoretische Auseinandersetzung konzentriert sich daher nicht nur auf die for-
schungshistorische Entwicklung dieses Dualismus, auf die Grundannahmen und die metho-
dische Umsetzung der beiden dominierenden Forschungsrichtungen — den medienzentrierten
Wirkungs- sowie den rezipientenzentrierten Nutzen- und Belohnungsansatz (Uses-and-

Gratifications-Approach). Insbesondere sollen auch die so genannten Transaktionsmodelle

' Einen sehr guten Uberblick iiber die Medienwirkungsforschung vermittelt das Standardwerk von Michael
Schenk, das er zum wiederholten Male vollstédndig iiberarbeitet und zuletzt 2007 aktualisiert verdffentlicht hat.
Ebenfalls zu empfehlen sind die Publikationen von Lowery und DeFleur (1983), die einen guten historischen
Uberblick iiber die Meilensteine der Forschung geben, sowie Bryant und Zillmann (1994), die einzelne Teilbe-
reiche der Forschung sehr systematisch darstellen.

20 Renckstorf und Wester (2001, S. 155) erwihnen zusitzlich noch eine gesellschafts- und kulturzentrierte
Perspektive, zu der sie u.a. die so genannten Cultural Studies zéhlen.

21 Suckfiill verweist darauf, dass weder die wirkungs- noch die rezipientenorientierten Ansétze ,,als ein ge-
schlossenes Forschungskonzept oder gar als Theorie verstanden werden* kdnnen (2004, S. 16). ,,Vielmehr
handelt es sich jeweils um ein Referenzmodell, vor dem Hintergrund dessen Forschungsarbeiten durchgefiihrt
werden® (ebd., S.16).
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(Weil, 1990), die zwischen der direkten und der selektiven Perspektive vermitteln, diskutiert

werden.

221 Die stimulusorientierte Perspektive
2.2.1.1  Historie und Grundannahmen

Kennzeichnend fiir die erste Phase der Medienwirkungsforschung, die von ca. 1900 bis 1940
reichte, war die Annahme, dass die Medien allméichtig seien. Die so genannte ,,Uniformitéts-
annahme® der basalen Stimulus-Response-Theorie der Massenkommunikation behauptet,
dass die iiber Massenmedien gesendeten Stimuli (unabhéngige Variable), sofern sie richtig
gestaltet sind, (1) jedes Individuum in gleicher Weise erreichen, (2) von jeder als isoliert und
anonym konzipierten Person in gleicher Weise wahrgenommen und verarbeitet werden und
(3) zu interindividuell gleichen Reaktionen (abhéngige Variable) auf Einstellungen und Ver-
halten fiihren (Schenk, 2007). Die Rezipienten, die in der Regel als reizkontrolliert und in-
putabhéngig betrachtet werden, erscheinen als vollkommen passive, wehrlose Wesen. Man
miisse sie nur lange genug mit einer bestimmten Botschaft ,,impfen®, bis sie die gewiinschte

Reaktion zeigten.

Die Kernfrage dieser als direkte Perspektive bezeichneten Sichtweise lautet somit: ,, Was
machen die Medien mit den Menschen?“ (Katz & Foulkes, 1962, S. 378). Medieninhalte,
-symbole, -eigenschaften, -genres und -formate werden als ursichlich fiir unterschiedliche
Effekte bei den Rezipienten angesehen. Die Annahme der allméchtigen Medien wird als
legacy of fear” bezeichnet. Der postulierte einseitig lineare Wirkungsprozess wird auch als
Magic Bullet Theory — die ,,magische Kugel* (die Botschaft) erzeugt danach bei allen Rezi-
pienten eine identische Wirkung — oder synonym als Hypodermic Needle Concept (Injekti-
onsnadelkonzept) oder Transmission Belt Theory (Treibriemen-Theorie) bezeichnet.® Ver-
festigt wurde die Stimulus-Response-Theorie (S-R) durch die immer wieder zitierte Lass-
well-Formel, die geradezu als Dogma betrachtet wurde und bis heute als Paradigma giiltig ist
(vgl. Schenk, 2007, S. 24ft.). Stark geprdgt wurde dieser simple S-R-Ansatz, der den Mas-

senmedien die Fahigkeit zuschreibt, bei ,,wehrlosen* Rezipienten identische Reaktionen im

22 Vgl. ausfiihrlich Lowery, S. & DeFleur, M.L. (1995). Milestones in mass communication research. In media
effects, New York.

2 Schramm, 1971, S. 8; 1973, S. 243: Magic Bullet Theory; Maletzke, 1988, S. 4: Transmission Belt Theory;
Berlo, 1960, S. 27: Hypodermic Needle Concept.
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vom Kommunikator intendierten Sinne erzeugen zu kénnen, von dem damals in der ameri-

kanischen Psychologie dominierenden Behaviorismus (vgl. Abb. 2).

Abbildung 3: Das Stimulus-Response-Modell

-

7
st

Medium Rezipient

Stimuli

Quelle: Kunczik & Zipfel, 2005, S. 287

Die primére Intention der Forschung war es, spezifische, messbare, kurzfristige, individuelle,
auf Einstellung und Verhalten bezogene Effekte politischer oder kommerzieller Werbekam-
pagnen in den Massenmedien zu untersuchen (vgl. Allport & Cantril, 1935). Die Finanziers
entsprechender Studien waren daher in erster Linie die Rundfunksender und die US-Armee.
Doch obschon es zur damaligen Zeit gewisse Zweifel an einer starken Medienwirkung gab,
iibte das deterministische Stimulus-Response-Modell relativ lange einen gewissen Einfluss

auf die Forschung aus (Brosius & Esser, 1998).

Allerdings zeigt eine Analyse, etwa der Payne Fund-Studien (Peterson & Thurstone, 1933)
oder der Yale-Studien (Hovland et. al., 1953), dass die Forscher nicht nur Medien-, sondern
bereits auch Rezipientenfaktoren als Einflussgrofen fiir die Medieneffekte einbezogen hat-
ten. Hovland et al. zum Beispiel beriicksichtigten bei den Untersuchungen zur Wirkung von
Propaganda und Gegenpropaganda bei amerikanischen Soldaten in den 1930er und 1940er
Jahren nicht nur verschiedene Merkmale der medial vermittelten Inhalte (Prasentation der

Argumente, Abfolge der Argumente, Einseitig- vs. Zweiseitigkeit der Argumente usw.),
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sondern auch Rezipientenmerkmale wie Bildung und vorherige Einstellungen. Dabei deck-
ten sie Interdependenzen zwischen Medien- und Rezipientenvariablen auf (Hovland et al.,
1953; Lowery & DeFleur, 1983). Den S-R-Ansatz erweiterte Hovland daher zum S-O-R-
Modell, das die Merkmale der Rezipienten (,,O" fiir Organism) mit in die Genese von Me-

dienwirkungen einbezieht.

In die Payne Fund-Studien, die in der 20er Jahren des letzten Jahrhunderts die Auswirkun-
gen von Spielfilmen auf Kinder untersuchten, wurden ebenfalls vielféltige Variablen einbe-
zogen, um die Rezipienten zu beschreiben. Cantril verweist in seiner Begleitforschung zu
Welles’ Horspiel ,,Krieg der Welten* sogar explizit auf sehr unterschiedliche Effekte bei den
Rezipienten in Abhingigkeit von Personlichkeitsmerkmalen (1940). Von einer landesweiten
,Massenpanik® als Folge von Irritationen, die das Horspiel in der Bevolkerung ausgeldst
haben soll, kann jedenfalls nicht die Rede sein (Rdssler, 1997, S. 163; Kepplinger & Maurer,
2000, S. 444).

Die Allmacht der Medien als Wirkungshypothese gilt daher als nicht haltbar, auch wenn
dieses Paradigma in der Literatur weiterhin diskutiert wird (vgl. Chaffee & Hochheimer,
1983).2* Schulz vermutet, dass die Allmacht der Medien als Wirkungshypothese ein bewusst
aufgebauter ,,Popanz" sei, um scheinbar neuere Thesen iiber Medienwirkungen ,,moglichst
eindrucksvoll als Paradigmenwechsel erscheinen zu lassen" (Schulz, 1997, S. 179). Brosius
und Esser (1998) halten es zudem fiir einen Mythos, dass die Wirkungsforscher ernsthaft an
einfachste Reiz-Wirkungs-Mechanismen geglaubt hétten. Dafiir, dass dennoch das S-R-
Modell in beinahe jedem Grundlagenwerk der Medienwirkungsforschung im Vordergund

steht, gibt es ihrer Ansicht nach mehrere inner- und auBerwissenschaftliche Griinde.*

* Auch eine Metaanalyse von McGuire (1986) zeigte, dass die nachweisbaren Medieneffekte sehr gering sind.
» Schweiger prézisiert diese Griinde in seinem Aufsatz ,,Mythen der Internetnutzung — Ursachen und Folgen*®.
In: Hasebrink, U., Mikos, L., Prommer, E. (Hrsg.) (2004). Mediennutzung in konvergierenden Medienumge-
bungen. Miinchen: Verlag Reinhard Fischer. S. 89-113.



Crossmediale Wirkung Seite 34

2.2.1.2 Medienwirkungen

Allgemein gilt: Medien wirken (vgl. Schenk, 2007, S. 33; Brosius, 1997, S. 24). In Anleh-
nung an Chaffee (1977) lassen sich die Medienwirkungen in verschiedene Klassen aufteilen:
(1) in formale und inhaltliche Wirkungen, (2) in Wirkungen auf der emotionalen und kogni-
tiven Verhaltens- und Einstellungs-Ebene sowie (3) in Wirkungen auf Individuen, Gruppen

oder soziale Systeme (Gemeinde, Gesellschaft) (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Medienwirkung, in Anlehnung an Chaffee, S. H. (1977, S. 211)

1. Inhalt | Form

Lol

Einstellung/Attituden

——————— e Rl R . ]

2. E Emotion | Kognition | Verhalten E
_______ J___I___L______a
3. Individuum [ Gruppe/Netzwerk |  Gesellschaft

Quelle: Schenk, M. (2007, S. 42)

Nach Burkart (1992, S. 1) konnen Medienwirkungen beabsichtigt und unbeabsichtigt, kurz-,
mittel- und langfristig, einmalig und kumulativ sein sowie vor, wihrend und nach Empfang
der Aussage erfolgen. McLeod et al. (1991) differenzieren sogar 192 Wirkungsphdnomene,
die aus sieben Dimensionen resultieren: (1) Mikro vs. Makro, (2) Verdnderung vs. Stabilisie-
rung, (3) kumulativ vs. nicht kumulativ, (4) kurz- vs. langfristig, (5) Einstellungen vs. Kog-
nitionen vs. Verhalten, (6) diffus vs. inhaltsspezifisch, (7) direkt vs. bedingt (vgl. Perse,
2001, S.17).

Unterschiedliche Wirkungsmoglichkeiten ergeben sich auch bei der Klassifikation von Wir-
kungsstudien nach Lazarsfeld (1949). Er unterscheidet zwei Dimensionen: Charakter und
Art des Mediums sowie Charakter und Art der Effekte mit je vier Auspragungen (vgl. Katz,
2001). Bezogen auf das Medium differenziert Lazarsfeld:
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= cinzelne Einheit (Inhalte, z.B. Zeitungsartikel, Fernsehprogramm)

= genereller Typ (Genre, z.B. Talkshow, Wirtschaftsteil einer Zeitung)

= wirtschaftliche und organisatorische Struktur (z.B. privatwirtschaftliches oder 6ffent-
lich-rechtliches Medium)

= Medientechnologie (z.B. Print- oder Onlinemedium)

Und die Effektarten gliedert er in:

= unmittelbare Reaktionen
= kurzfristiger Effekt
= Jangfristiger Effekt

= institutionaler Wandel

Die moglichen Kombinationen dieser beiden Dimensionen ergeben eine 16-Felder-Tafel,
deren Felder unterschiedliche Wirkungsmoglichkeiten beinhalten (vgl. Lazarsfeld, 1948;
Katz, 2001). Dass die verschiedenen Informationsqualititen der Medien zu unterschiedlichen
Wirkungsqualitdten fiihren, zeigt sich etwa daran, dass die Presseberichterstattung anders
wirkt als eine fliichtige Radioprédsentation oder die bildorientierte Fernsehsendung (vgl.

Donsbach et al., 1993).

Insgesamt betrachtet wurden und werden die Wirkungen auf Verhalten, Einstellungen und
Wissen am hiufigsten untersucht (Brosius, 1997, S. 31). Diese Studien zeigen, dass die Wir-
kung in der Regel begrenzt ist und nicht zu massiven, dauerhaften und stabilen Verdnderun-
gen fiihrt (ebd., S. 31). Langfristige Effekte werden zwar auch untersucht, die Analyse kurz-
fristiger Wirkungen steht indes nach Kunczik & Zipfel bei den meisten Studien im Vorder-

grund (2005, S. 285).

Grundsitzlich ist zu beachten, dass die Wirkungen nur selten kausal auf einen bestimmten
Medieninhalt zuriickzufiihren sind, da es meist eine Vielzahl von Einflussfaktoren gibt. Bei-
spielsweise iiberlagern, ergénzen oder widersprechen sich manche Informationen. Dies fiihrt
dazu, dass die Aussagen iiber Medienwirkungen allgemein bleiben. Nach Uberzeugung von
Maccoby (1964) sollte die Frage daher nicht lauten, ob die Medien wirken. Sie plédiert
vielmehr dafiir, zu fragen, welche Wirkungen in welcher Quantitét erzeugt werden und unter

welchen Bedingungen sie auftreten.
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Die mechanistisch-deterministische Vorstellung, dass Medien auf alle Rezipienten gleich
stark wirken, musste bald revidiert werden. Dazu trugen wesentlich die in der psychologi-
schen Forschung neu entwickelten Lern-, Motivations- und Einstellungstheorien bei, aber
auch die Erkenntnis, dass die Menschen auf unterschiedliche Weise wahrnehmen und dass
verschiedene Personlichkeitsstrukturen sie kennzeichnen. So wurde klar, dass die Effekte der

Medien individuell differieren kénnen.

Die Medienwirkungsforschung wurde daher im Laufe der Zeit vielschichtiger und komple-
xer, da Kommunikator-, Aussagen-, Medien-, Publikums- und Wirkungsanalysen einbezo-
gen wurden (vgl. Merten & Teipen, 1991, S. 87f.; Schenkel, 1988, S. 195f.). Zudem wurde
das behavioristische Rezipientenbild um individualpsychologische und soziologische Selek-
tionsmechanismen erweitert. Es ldsst sich daher genauer spezifizieren, ,,bei welchen Kombi-
nationen von unabhéngigen, intervenierenden und abhéngigen Variablen es zu welcher Form
der Medienwirkung kommt* (Esser & Brosius, 2000, S. 60). Das Grundmuster der Linearitét
und der kausalen Abhdngigkeit besteht im Wirkungsansatz jedoch weiterhin. Der passive
Rezipient wurde zwar zur wirkungsbegrenzenden Instanz aufgewertet, Wirkung wird aber
weiterhin verstanden als ,,durch Einwirkung verursachte und wahrgenommene Anderung
von Publikumsmerkmalen (z.B. Meinungen, Einstellungen, Verhalten), die ursidchlich auf

Medienstimuli zuriickzufiihren ist* (Halff, 1998, S. 20).

Nach Uberzeugung von Merten konnen Medienwirkungen nicht an der absoluten GroBe
(Starke) der wirkenden Kommunikation festgestellt und gemessen werden, ,,sondern an der
Konstellation von als wirkend vermuteten Variablen und dem relevanten Kontext, in dem sie
rezipiert werden, denn diese erzeugen die fiir das Informationsangebot (den ,Stimulus’) not-
wendige Selektivitit™ (1994, S. 309). Mertens trimodales transklassisches Wirkungsmodell
(vgl. Abb. 4) postuliert daher, dass die Wirkung einer Aussage nicht allein vom Stimulus,
sondern von drei Modalititen abhingt: (1) von der Struktur der Aussage, (2) vom internen
Kontext (Erfahrung, Vorwissen etc. des Rezipienten) und (3) vom externen Kontext (situative

und soziale Rahmenbedingungen) (vgl. ebd., S. 310-313).
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Abbildung 4: Trimodales transklassisches Wirkungsmodell nach Merten
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Quelle: Merten, 1994b, S. 312
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Merten geht in seinem Modell davon aus, dass die Rezipienten unterschiedliche Selektionen
aus dem Medienangebot vornehmen (A;, Ay, As etc.). Die selektiven Bestinde des Wahrge-
nommenen werden mit weiteren selektiven Bestidnden des Wissens, der Erfahrungen und Ein-
stellungen®® verkniipft (I;, I, I etc.). Situative Randbedingungen definieren dabei eine Um-
welt, die — ebenso wie der interne Kontext — die Auswahl von Informationen beeinflusst. Die
Medienwirkungen resultieren in Mertens Modell letztlich aus diesem komplexen Zusammen-

spiel selektiver Prozesse.

Merten postuliert, dass die Reflexivisierung der Kommunikationsprozesse die Selektivitét zu-
satzlich verstirkt (vgl. 1994b, S. 310). Dies geschieht in sozialer Hinsicht durch die Orientie-
rung an anderen, zum Beispiel am wahrgenommenen Meinungsklima, an Bezugsgruppen oder
Meinungsbildnern, die die Wirkungen beeinflussen. In sachlicher Hinsicht erfolgt die
Reflexivisierung durch Metaaussagen, etwa in Form einer Meinung oder eines Kommentars
iiber eine dem zugrunde liegende Aussage. Diese Selektionsverstirker kdnnen im Zusam-
menspiel der Modellfaktoren grole Medienwirkungen erzeugen, die aus indirekten, zirkuléren

und selbstverstarkenden Prozessen resultieren (ebd., S. 312).

26 Einstellungen sind fiir Merten ,,mentale Sets oder Filter, die Emotionen, Wissen, Meinungen und Verhalten
steuern und selbst nicht beobachtbar sind* (1999, S. 361).
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Das hier eingefiihrte trimodale transklassische Modell hélt Merten selbst fiir noch unvollstén-
dig. Es fillt nimlich hinter die Uberlegungen des Uses-and-Gratifications-Approach (vgl. Kap.
2.2.2.2) zuriick, da Mertens Modell die Selektivitit des Rezipienten nur an der Selektion der
Aussage festmacht, wahrend der Uses-and-Gratifications-Approach die Selektivitdt des Rezi-
pienten bereits bei der Auswahl der Medien betont, wie in Kapitel 2.3.1 noch gezeigt werden

wird.

Schenk macht zudem deutlich, dass das Konzept der Selektivitit und der soziale Kontext 1angst
etwa von Lazarsfeld et al. (1944) als zentrale ,,intervenierende Schliisselkonzepte erkannt
wurden und dass sich ,,nahezu alle Ansdtze der Medienwirkungsforschung auch im Lichte

beider Konzepte interpretieren lassen* (2007, S. 55).

2.2.1.3 Bewertung und Konsequenz

Die empirischen Befunde zur Medienwirkungsforschung bestdtigen zwar generell Effekte
auf mikroanalytischer Ebene, doch, wie sich zeigte, ldsst sich die Vorstellung der Allmacht
der Medien und das damit verbundene lineare Modell nicht aufrechterhalten. Dies belegt
unter anderem, dass die einfachen Modelle nicht fiir eine addquate Beschreibung von Me-
dienwirkung ausreichen und durch viele zusétzliche Variablen erweitert wurden. Am ur-
spriinglichen Verstindnis, dass die Massenmedien die (Haupt-)Ursache von Wirkung sind,

dnderte das jedoch nichts.

Differenzierte Wirkungsanalysen, die im Detail zeigen, welcher Beitrag eines Massenmedi-
ums wirkt und warum er wirkt, gibt es allerdings kaum. Dies liegt daran, dass die meisten
Menschen jeden Tag vielfiltig und intensiv die Medien nutzen. Die Wirkung einzelner Bei-
trage ldsst sich daher in der Regel kaum isolieren. Zudem fillt es den meisten Rezipienten
schwer, zu sagen, woher sie eine einzelne Information haben bzw. woher ihr Eindruck oder
ihre Meinung stammt. SchlieBlich dienen ihnen nicht nur die Medien als Informationsquelle,

sondern auch die Mitmenschen beeinflussen im Gespréich die Meinung von Rezipienten.

Um die Wirkungen genauer spezifizieren zu konnen, bedarf es daher einer systematischen
Untersuchung, die den Einfluss konkreter Medienmerkmale, etwa von Themen, Textgestal-
tung und —stil beim Publikum analysiert. Schlielich belegen Studien wie die von Donsbach

(1991) eindrucksvoll, wie wichtig die formale Betonung von Texten, etwa die Wirkung von
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Bildern, Textplazierung und -linge sowie die UberschriftengroBe, auch fiir die Selektion
durch die Rezipienten sind. Wahrnehmung und Selektion eines Medienangebots sind die

Grundvoraussetzung dafiir, dass die Medien wirken konnen.

Um dem Streben nach wissenschaftlichem Erkenntnisfortschritt gerecht zu werden, bedarf es
eines Forschungsdesigns, das vertiefende medienpsychologische Analysen ermdglicht und
die liblichen Wirkungsdifferenzierungen erginzt. In diesem Zusammenhang ist beispielswei-
se bei medienpsychologischen Untersuchungskonzeptionen auch zu beachten, dass die ver-

schiedenen Massenmedien unterschiedliche Informationsqualitdten haben.

Im Unterschied zu vielen anderen medienpsychologischen Untersuchungen, die die Medien-
stimuli meist unberiicksichtigt lieBen und lassen, werden die Merkmale der Medien explizit
in die vorliegende Crossmedia-Studie einbezogen. Dies geschieht aus der Verpflichtung, die
Untersuchung realititsaddquat zu konzipieren. Aus diesem Grund wird neben der Wirkungs-
auch die Rezipientenperspektive eingenommen. Uber den diesbeziiglichen Forschungsstand

wird im Folgenden berichtet.

2.2.2 Die rezipientenorientierte Perspektive
2.2.2.1 Historie und Grundannahmen

Zu einem Paradigmenwechsel in der Medienforschung kam es Anfang der 1970er Jahre. Die
bisherige theoretische Perspektive eines normativen, medienzentrierten Wirkungsschemas
wurde abgelost von der rezipientenorientierten selektiven Perspektive, denn ,,vielen For-
schern erschienen der Rezipient und seine Aktivititen im Medienwirkungsprozess nicht an-
gemessen beriicksichtigt™ (Suckfiill, 2004, S. 20). Ohne ein Minimum an Publikumsaktivitat
ist das Reiz-Reaktions-Modell beispielsweise fiir Biocca (1988) ohnedies nicht denkbar.
Fortan riickte der aktive Rezipient in den Mittelpunkt der Medienforschung (Prokop, 1995,
S. 295).

Die ,,Wiederentdeckung des Rezipienten* (Bonfadelli, 1999, S. 160) verschob die Blickrich-
tung auf die Vorstellungen und Bediirfnisse des Rezipienten. Damit erfolgte eine program-
matische und prignante Wendung, die auch die Kernfrage der Medienwirkungsforschung

umkehrte. Katz und Foulkes formulieren es so: ,, This is the approach that asks the question,
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not ,What do the media do to people?’ but, rather, ,What do people do with the media?*
(1962, S. 378).

Dahinter stand das Anliegen, die traditionelle Sichtweise, wonach die Medien (Stimulus) das
zentrale Auslosemoment von Wirkungen sind, zu revidieren und dem Rezipienten eine akti-
ve Rolle zu geben, die dieser nutzt, um zielgerichtet und intentional mit den Produkten der
Massenmedien umzugehen. Wirkung setzt daher nicht nur voraus, dass ein Sender aktiv ist,
sondern auch, dass der Empfanger gleichermaflen aktiver Partner im Kommunikationspro-
zess ist. Die selektive, rezipientenorientierte Perspektive nimmt indes nicht nur eine Gegen-
position zur direkten Perspektive ein. Nach Schenk ,kénnen die Publikumsbediirfnisse aber
als intervenierende Variablen in die traditionelle Wirkungsforschung eingefiihrt werden und

so einen Beitrag zur Verbindung beider Ansétze leisten* (2007, S. 685).

Als Axiom der modernen Medienforschung gilt somit, dass das Publikum nicht als undefi-
nierbare ,,Masse* betrachtet werden kann, sondern dass die Menschen sich hinsichtlich ihrer
Personlichkeitsstruktur und ihrer Wahrnehmung voneinander unterscheiden — was auch
Konsequenzen fiir ihr Mediennutzungsverhalten hat. Daher konnten die Medien keinen mo-

nolithischen Einfluss ausiiben (vgl. Rogers & Dearing, 1988, S. 572f.).

Ganz neu war diese Entdeckung des aktiven Rezipienten freilich nicht. Der Paradigmen-
wechsel wurde bereits 30 Jahre zuvor eingeleitet, nachdem einzelne Forscher erste Typolo-
gien — quasi als Vorldufer der einschlagigen Erklarungsansétze — zur Mediennutzung entwi-
ckelt hatten. Herta Herzog (1940) etwa beschiftigte sich damit, welche Anreize die beliebte
Radiosendung Professor Quiz fiir Rezipienten hatte.”’ Sie identifizierte auf diese Weise die

Faktoren ,,Wettbewerb®, ,,Bildung®, ,,Selbsteinschidtzung* und ,,sportlicher Ehrgeiz*.

Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1948) wiesen im Rahmen ihrer Wahlforschung The peo-
ple’s choice zum einen den Einfluss von Personen aus der unmittelbaren sozialen Umge-
bung, den sozialen Netzwerken und Bezugsgruppen, nach. Zum anderen stellten sie fest,
dass die Rezipienten sich den Medien selektiv zuwenden, Botschaften selektiv wahrnehmen

und diese selektiv verarbeiten. Die Selektivitdt ist fiir Schenk (2000, S. 73) ,,z.B. die Wurzel

27 AuBer Herzog untersuchte schon Mendelsohn (1964) die Nutzungsfunktion des Radiohérens und Berelson
(1949) die verschiedenen Gratifikationen (Belohnungen) der Zeitung.
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u.a. fiir den Nutzen- und Belohnungsansatz*“*®, der den Betrachtungsfokus auf die aktive
Rolle der Rezipienten lenkte (vgl. Katz, Blumler & Gurevitch, 1974, zusammenfassend Ru-
bin, 2002). Der Nachweis der Selektivitit wurde als Beweis fiir das Postulat eines aktiven

Publikums verwendet (Katz, 1979).

2.2.2.2 Der Uses-and-Gratifications-Approach (UGA)

Beim Uses-and-Gratifications-Approach (UGA) handelt es sich nicht um eine Theorie, son-
dern vielmehr um ein Theorienkonglomerat (McQuail, 1985). Nach Katz et al. erforscht der
UGA ,,(1) the social and psychological origins of (2) needs, which generate (3) expectations
of (4) the mass media or other sources which lead to (5) differential patterns of media expo-
sure (or engagement in other activities), resulting in (6) need gratifications an (7) other con-

sequences, perhaps mostly unintended ones* (1974, S. 20) (vgl. Abb. 5).

Abbildung 5: Elemente des Nutzen- und Belohnungsansatzes

Es gibt Erwartungen die zu ver- mit dem Resultat
soziale und an die Massen- schiedenen der Bediirfnis-
psycholo- Bediirfnis- medien oder Mustern der gratifikation
gische sen, die andere Medienzu-

Urspriinge Quellen wendung bzw. anderer
von stellen, fithren Konsequenzen

Quelle: Schenk, 2007, S. 686

Abbildung 5 zeigt vereinfacht, wie die Rezipienten die Medien nutzen, um eine Bediirfnis-
gratifikation zu erhalten. Das wichtige Merkmal des Uses-and-Gratifications-Approachs sind
demnach die Bediirfnisse und Erwartungen des Menschen. Diese haben eine selektive Me-

diennutzung zur Folge.

Der Rezipient wendet sich entsprechend der Handlungstheorie, die neben der funktionalisti-
schen Theorie Grundlage des UGA ist, somit zielgerichtet und bewusst den Medien bzw. den
Medieninhalten zu, von denen er sich einen bestimmten Nutzen (Uses) verspricht: die ma-

ximale Befriedigung seiner Bediirfnisse (Gratification) (Blumler, 1979). "The person follows

?% 1m Amerikanischen wird vom ,Uses-and-Gratifications-Approach* (UGA) gesprochen.
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his/her interests, choosing media content according to needs and synthesizes the content to
satisfy those needs" (McLeod & Becker, 1981, S. 69). Nach Rosengren, Wenner &
Palmgreen (1985) steigt die Wahrscheinlichkeit, dass das gleiche Mediennutzungs- und Me-
dienauswahlverhalten bei dhnlicher Bediirfnislage erneut gezeigt wird, wenn die Erwartun-
gen an ein bestimmtes Medienangebot tatsichlich erfiillt werden. Sdmtliche Forschungsan-
sdtze und Studien, die sich unter dem ,,Uses-and-Gratifications-Approach* zusammenfassen

lassen, bauen bis heute auf dieser Ausgangshypothese auf.*’

Die ,,moderne* Gratifikationsforschung begann in den frithen 70er Jahren des 20. Jahrhun-
derts, als der Grundansatz erweitert und ausdifferenziert wurde. Nach Teichert (1975) gab es
zwei wesentliche Forschungsrichtungen: Zur ersten gehort das Team um Elihu Katz, Micha-
el Gurevitch und Jay G. Blumler, die eher sozialpsychologisch orientiert waren. Die zweite,
eher soziologisch orientierte Gruppe bildeten Karl Erik Rosengren, Swen Windahl und Kol-
legen. Trotz ihrer unterschiedlichen Orientierungen teilten sie die wesentlichen Annahmen

des UGA (Teichert, 1975, S. 271-72), dessen Paradigma Abbildung 6 modellhaft darstellt.

Abbildung 6: Visualized Paradigm for Uses-and-Gratifications-Research
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Media _S_ ture
bk Media
Problems Behavxor
Basic Motives SEMiostions
Needs or Non-
—» —® | Other —» Gratifications
Behavior
_Ix_ldi_v_iq]u_a_l _Characteri_st_ic_s

A

Including
Psychological Set-up, Social Position, and Life History

Quelle: Rosengren, 1974, S. 271

% Eine detaillierte Darstellung zum Stand der Nutzen- und Gratifikationsforschung ist zum Beispiel zu finden
bei Michael Schenk, 2007, S. 681-757.
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In den friihen UG-Ansétzen betrachtete man nur ein bestimmtes Bediirfnis der Rezipienten
als wesentlich, zum Beispiel McDonald (1957) und Pearlin (1959) das Eskapismus-Motiv
oder Rosengren und Windahl (1972; 1977) das Bediirfnis nach sozialem Kontakt und Inter-
aktion. Mit der Zeit wurden die Modelle immer komplexer. Rosengren (1974) etwa differen-
zierte bereits zwischen Bediirfnissen (basic needs), Problemen (perceived problems) und
verhaltensspezifischen Motiven (motives). Er bezog auch funktionale Alternativen zur Me-
diennutzung ein (other behaviour) (vgl. Abb. 6). Zudem wurden immer umfassendere Be-
diirfnisdimensionen abgeleitet und differenziert (vgl. Kunz, 1995, S. 94ft.; Suckfiill, 2004, S.
24).

Katz et al. (1974) untergliederten zum Beispiel folgende Kategorien: kognitive (Erweiterung
von Wissen und Verstehen), affektive (Vermehrung angenehmer emotionaler Erfahrungen),
integrative (Identifikation und Bestdtigung der eigenen Person) und interaktive (Verbesse-
rung des sozialen Kontakts). McQuail (1983, S. 82f.) hingegen unterscheidet folgende Be-

diirfnisarten:

Informationsbediirfnis

=  Orientierung iiber relevante Ereignisse in der unmittelbaren Umgebung, in der Gesell-
schaft und in der Welt

= Ratsuche zu praktischen Fragen, Meinungen, Entscheidungsalternativen

= Befriedigung von Neugier und allgemeinem Interesse

= Lernen, Weiterbildung

= Streben nach Sicherheit durch Wissen

Bediirfnis nach personlicher Identitét

=  Bestarkung der personlichen Werthaltungen
=  Suche nach Verhaltensmodellen

= Identifikation mit anderen (in den Medien)

=  Selbstfindung

Bediirfnis nach Integration und sozialer Interaktion

» sich in die Lebensumsténde anderer hineinversetzen (soziale Empathie)
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= sich mit anderen identifizieren, ein Gefiihl der Zugehdrigkeit haben
= eine Grundlage fiir Gespriache und soziale Interaktion erhalten

= cinen Ersatz fiir (fehlende) Geselligkeit oder Partnerschaft finden

= Hilfe bei der Annahme sozialer Rollen bekommen

=  den Kontakt zur Familie, zu Freunden und zur Gesellschaft finden

Unterhaltungsbediirfnis

= Wirklichkeitsflucht, Ablenkung von Problemen
=  Entspannung

=  kulturelle oder &sthetische Erbauung

= die Zeit fiillen

= emotionale Entlastung

= gexuelle Stimulation

Angesichts immer umfassendere Bediirfnis- bzw. Funktionslisten, bei denen mitunter gleiche
Begriffe unterschiedliche Sachverhalte und umgekehrt unterschiedliche Begriffe gleiche
Sachverhalte darstellen, kam die Frage auf, wie differenziert Medienfunktionen und Rezep-
tionsmotive inventarisiert werden sollten. Nach Rossler (1997, S. 178), bezugnehmend auf
Roberts und Bachen (1981), lassen sich die vielen verschiedenen Mediennutzungmotive, die
die Gratifikationsforschung bislang identifiziert hat, in drei grundlegende Kategorien auftei-

len: kognitiver Nutzen, Zerstreuung und Personlichkeitsfindung.

Dennoch ist zu konstatieren, dass die frithen UGA-Forschungsansitze eher unzusammen-
hingend sind und sich nicht durch Modelle und/oder Theorien untermauern lassen. For-
schungsfragen werden lediglich angedeutet. Die Grundannahme des aktiven, selektiv han-

delnden Publikums bleibt auch in den Weiterentwicklungen des UGA bestehen.

2.2.2.3 Weiterentwicklungen des UGA

McLeod und Becker (1981) trugen mit ihrem transaktionalen Nutzen- und Belohnungsansatz
zur Ausdifferenzierung des UG-Ansatzes bei (vgl. Abb. 7). Sie integrieren darin ,,vorausge-
hende Motive, die dynamischen Beziehungen zwischen den Motiven und dem Medianut-
zungsverhalten und die Konsequenzen der Mediennutzung® (Schenk, 2007, S. 687). Bezug-

nehmend auf ihr ,, Transaktionsmodell der Medienwirkungen® beziehen McLeod & Becker
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verschiedene Riickkoppelungsschleifen ein: Sie schlieBen von den Effekten (Wirkungen der
Mediennutzung = erhaltene Gratifikationen und unintendierte Folgen) auf — zukiinftiges —
Verhalten (Nutzung eines bestimmten Mediums oder anderes Verhalten) und von dort auf

die — zukiinftige — Beurteilung der Mittel zur Bediirfnisbefriedigung.

Abbildung 7: Transaktionales Nutzen- und Belohnungsmodell
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Quelle: McLeod & Becker, 1981, S. 73

Die Rezipienten nehmen demnach — abhédngig von ihren Motiven — zunidchst eine Beurtei-
lung der ihnen zur Verfiigung stehenden Mittel zur Bediirfnisbefriedigung vor. Beriicksich-
tigt werden dabei sowohl die Erfahrungen aus der fritheren als auch die Erwartungen an die
kiinftige Mediennutzung. Das Ergebnis ist eine Art "Zufriedenheits-Wahrscheinlichkeit"
(Schenk, 2007, S. 688). Dieses Beurteilungsergebnis beeinflusst dann, welche der moglichen
Verhaltensweisen ausgewdhlt wird. Im Unterschied zu anderen Modellen fiigen McLeod und
Becker (1981) explizit zwischen Motiv und Verhalten den Akt der Auswahl sowie die Beur-
teilung der Mittel der Bediirfnisbefriedigung ein. McLeod und Becker machen in ihrem Mo-
dell somit deutlich, dass Content nicht zwangsldufig zu Effekten fiihrt, sondern dass die Er-
wartung des Publikums, ob die Mediennutzung die eigenen Bediirfnisse befriedigen wird,

die Wirkung beeinflusst (1981, S. 72).

Sowohl der Gratification Sought and Gratification obtained-Modell (GS/GO) von
Palmgreen, Wenner & Rayburn (1980) als auch der so genannte Erwartungs-Bewertungs-
Ansatz (vgl. McLeod, Bybee & Durall, 1982; Palmgreen & Rayburn, 1982; 1985) stellen
nach Eilders (1999, S. 32 ff.) eine wichtige Erweiterung des UGA dar. Beide Ansétze konn-
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ten zeigen, dass der Rezipient bei mehreren Angeboten das Programm bzw. den Inhalt wahlt,
bei dem die Gratifikation, die er erhélt, in Art und Stirke am wenigsten von der Gratifikation
abweicht, die er erwartet hat. Wahrend der Rezeption werden also kontinuierlich gesuchte
Gratifikationen mit den erhaltenen Gratifikationen abgeglichen (Palmgreen & Rayburn,
1982; Palmgreen, Wenner & Rosengren, 1985; Rayburn & Palmgreen, 1984). Der praktische
Nutzen daraus: Es ldsst sich iiberpriifen, inwiefern die vorhandenen Medienangebote den
Wiinschen des Publikums entsprechen, und die Angebote konnen ggf. entsprechend den
Publikumswiinschen abgedndert werden. Dies ermdglicht ,direkte Vergleiche zwischen
konkurrierenden Angeboten im 6konomischen Wettbewerb um die Gunst des Publikums"

(Schenk, 2007, S. 691).

An diesen Modellen ist zu erkennen, dass die Gratifikationsforschung substanzieller wurde.
Das trifft auch auf den Nutzenansatz zu. Dieser maligeblich von Karsten Renckstorf und
Willi Teichert entwickelte Ansatz ist, anders als oft in der Literatur dargestellt, kein einge-
deutscher ,,UGA* (GroBmann, 1999, S. 38), wenngleich er in der Tradition des UGA steht.
Der Nutzenansatz ist hingegen vielmehr ein ambitionierter Versuch, den UGA um das hand-
lungstheoretische Konzept des Symbolischen Interaktionismus®® zu erweitern (vgl.
Renckstorf, 1977, S. 11f.; 1989, S. 326; Renckstorf & Teichert, 1984). Der Nutzenansatz

umfasst nach Blumer (1973) drei Pramissen:

1.) Die Menschen handeln ,,Dingen" gegeniiber auf der Grundlage von Bedeutungen, die
diese ,,Dinge" fiir sie besitzen.

2.) Die Bedeutung dieser ,,Dinge" ergibt sich aus den sozialen Interaktionen mit den Mit-
menschen.

3.) Die Bedeutungen werden im Rahmen der Auseinandersetzung mit diesen ,,Dingen"

und mit anderen in interpretativen Prozessen benutzt bzw. auch wieder gedndert.

Ausgehend von diesen Pramissen beziehen Teichert und Renckstorf ausdriicklich Bedeu-
tungszuschreibungen von Rezipienten in ihren Ansatz mit ein. Mediennutzung ist fiir sie
soziales Handeln. Soziales Handeln aber geht {iber Reizreaktionen hinaus und beruht auf
,Interpretationsprozessen des Handelnden" (Renckstorf, 1973, S. 189), da es die Verwirkli-

chung einer Alternativenauswahl darstellt. Die individuellen Normen, Werte und Wiinsche

3% Das Konzept des Symbolischen Interaktionismus geht auf den amerikanischen Soziologen George Herbert
Mead 1980 (1934) zuriick. Eine gute Zusammenfassung bietet Burkart, 1995, S. 146-154.
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bewegen den Rezipienten dazu, Medien zu konsumieren. Dies geschieht aber nicht in einer
passiven Form, indem die Medieninhalte einfach aufgenommen werden, sondern der jewei-
lige Kontext, das Medium und die Botschaft selbst unterliegen einer Interpretation durch die

Rezipienten (Renckstorf, 1992, S. 66ff.; Maletzke, 1988, S. 25f.).

Der Rezipient muss also aktiv den Dingen Bedeutung geben, sie zu dem konstruieren, was
sie fiir ihn darstellen. Damit kann aber auch nicht mehr von feststehenden Inhalten und deren
moglicher Wirkung die Rede sein. Ob die vom Versender einer Botschaft intendierte Wir-
kung eintritt, hangt im Nutzenansatz davon ab, ob der Empfanger dies zuldsst (Schonbach,
1991, S. 98). Man konnte sogar einen Schritt weitergehen und sagen, dass von einer inten-
dierten Wirkung nicht gesprochen werden kann. Denn erst in der symbolischen Interaktion
zwischen Sender und Empfanger werden Bedeutungen und Inhalte konstruiert (vgl. Abb. 8).
Schulz bringt die Perspektive des Nutzenansatzes daher wie folgt auf den Punkt: ,Medien
sind in dem MaBle wirksam, in dem ihnen Rezipienten eine Wirksamkeit zugestehen. Das
Wirkungszugestindnis wird reguliert durch die Bediirfnisse des Rezipienten; wenn sie iiber
den Kontakt mit Massenmedien befriedigt werden kdnnen, ist deren Wirkungschance grof3"

(Schulz, 1984, S. 54).

Abbildung 8: Referenzmodell der Mediennutzung
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Quelle: Renckstorf, 1989, S. 332

Die Massenmedien liefern nach Auffassung von Renckstorf ein Angebot interpretationsbe-
diirftiger ,,Objekte, die vor dem Hintergrund eines (subjektiven) Systems von Relevanzen
[...] wahrgenommen, thematisiert und diagnostiziert werden" (Renckstorf, 1989, S. 330).
Indem die Rezipienten ,,die angebotenen Botschaften interpretieren, diese vor dem Hinter-
grund ihrer Ziel- und Wertsetzungen, ihrer Pline und Absichten mit Bedeutung versehen"
(Holzer, 1994, S. 37), werden sie selbst zu ,,subjektiven Produzenten der handlungsrelevan-
ten Botschaften" (Renckstorf, 1989, S. 331). Beeinflusst wird der Prozess der Handlungsge-
nese sowohl durch kulturelle und gesellschaftliche als auch durch individuelle, soziale und

biografische Faktoren.

Die eigentliche Mediennutzung tritt im Modell an unterschiedlichen Stellen auf: als Teil der
den Menschen umgebenden Gesellschaft (damit als Rahmenbedingung), als moglicher Teil
der Situationsdefinition und in Form der Medienzuwendung im Rahmen der Handlungsaus-
filhrung. Der Nutzenansatz ermdglicht es damit, sowohl die Medienselektion als auch den
Einfluss der Medien auf das normale Handlungsgeschehen zu erkdren. Anders als mit dem
UGA kann mit Renckstorfs Modell die routineméfige oder habitualisierte Mediennutzung
abgebildet werden, indem diese als ,,unproblematische Anforderung® konzeptionalisiert wird

(GroBmann, 1999, S. 44).

Renckstorfs Modell gilt zwar als theoretisch fundiert, da es die Mediennutzung als eine
Form sozialen Handelns schliissig in einen allgemeinen Kommunikations- und Interaktions-
zusammenhang einbettet. Dennoch gibt es auch Kritik, etwa von Ronge (1984) oder Kunczik
(1984). Beide halten es allgemein fiir schwer nachvollziehbar, wie ein Interaktionsprozess
zwischen den Medien und dem Rezipienten zustande kommen kann. Berechtigt ist auch die
Kritik, dass Renckstorf — ganz in der Tradition des UGA — die Medienseite vollig zugunsten
der aktiv handelnden Rezipienten vernachldssigt. So kommen in seinem Modell unterschied-
liche Medienangebote bzw. verschiedene Medienformen und deren Produktionsbedingungen
nicht bzw. nur als Teil der ,,umgebenden Gesellschaft" vor. AuBBerdem wird hinsichtlich des
Nutzenansatzes angemerkt, dass die Berufung auf den symbolischen Interaktionismus un-
haltbar sei, da dieser definitionsgemél eine Interaktion zwischen menschlichen Partnern
voraussetze (vgl. Holzer, 1994, S. 39). Im Unterschied zum UGA schreibt Renckstorfs ,,in-
terpretatives Handlungskonzept™ den Rezipienten ein héheres Mal3 an kognitiver Konstruk-

tivitdt zu (Vorderer, 1991, S. 162). Dennoch gelten fiir diese Forschungsperspektive dhnliche
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Kritikpunkte wie fiir den UGA (vgl. Kap. 2.2.2.5).

2.2.2.4 Das Konzept der Publikumsaktivitat

Mit der Einfiihrung des Konzepts Publikumsaktiviti’' wurden die verschiedenen Richtun-
gen der UGA-Forschung miteinander verkniipft. Differenzierungen des Aktivititskonzepts
weisen auf mehrere Aktivititsebenen hin. Biocca (1988) unterscheidet fiinf Formen der Pub-

likumsaktivitit’> (vgl. McQuail, 1994, S. 316):

1. selectivity: Unter Selektivitit® ist die Auswahl eines Mediums oder eines Inhalts zu
verstehen. Es geht um die positive oder negative Entscheidung, ein Medium zu nutzen
(Kim & Rubin, 1997; Levy & Windahl, 1985).

2. utilitarianism: Die Aktivititsdimension ,,Nitzlichkeit* verdeutlicht besonders die zent-
rale These des UGA, wonach die Medienrezeption mit bestimmten Gratifikationen ver-
bunden ist. Der Rezipient wéhlt Medienangebote rational nach dem Prinzip der Nut-
zenmaximierung aus (Palmgreen & Rayburn, 1985; Palmgreen, 1984).

3. intentionality: Drabczynski (1982) sowie Renckstorf (1977; 1989) sprechen von einem
,»absichtsvollen Umgang* der Rezipienten mit den Medien. Der Riickgriff auf Motive
und Zielsetzungen wird bei Blumler deutlich. Er bezeichnet die Intentionalitit als ,,me-
dia consumption (...) directed by prior motivation* (1979, S. 14).

4. resistence to influence: Diese Dimension orientiert sich am Begriff des ,,widerspensti-
gen Publikums® (vgl. Jackel, 2002, S. 73ff.), wonach der aktive Rezipient iiber die Fa-
higkeit verfiigt, sich vor ungewollten Medieneinfliissen zu schiitzen, wenn die kommu-
nizierten Inhalte im personlichen und sozialen Kontext des Rezipienten keinen subjekti-
ven Sinn erfahren.

5. involvement’*: Der Grad der Ich-Beteiligung beeinflusst den Vorgang, inwieweit ein
Rezipient mit dem Medium interagiert und ob er eine Verbindung zwischen sich und

den Medieninhalten herstellt (Levy & Windahl, 1985, S. 112).

3! Fiir einen differenzierten Uberblick iiber die Konzeptualisierung von Publikumsaktivitit vgl. Levy und Win-

dahl (1985), Biocca (1988) oder Bilandzic (2004).
3

? Die Aktivitdtskonzepte sind nicht als Dimensionen eines Konstrukts zu interpretieren, sondern sie sind ledig-
lich Versuche zur Begriffsdefinition.

33 Fiir Schenk (2007, S. 772) stellt Selektivitdt ein Schliisselkonzept der Medienwirkungsforschung dar. In
Kapitel 2.3.1 wird die Selektivitit daher ausfiihrlich behandelt.

** Das Involvement gehort nach Schenk ebenfalls zu den Schliisselkonzepten der Medienwirkungsforschung
und wird daher in Kapitel 2.3.2 detaillierter erldutert.
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Levy und Windahl (1985, S. 113), die eine Arbeit von Blumler (1979) weiterentwickelten,
unterscheiden Publikumsaktivitdten vor, wdhrend und nach der Rezeption (vgl. Bonfadelli,
1999, S.165). In ihrem Modell der Publikumsaktivitit beschreiben sie die Selektion vor der
Rezeption als Entscheidung zugunsten einer zielorientierten Kommunikationszuwendung,
woraus sich neue Aktivitétstypen bilden (vgl. Abb. 9). In der kommunikativen Phase ersetzt
die selektive Wahrnehmung die Verhaltensebene, wihrend die Selektivitdit in der postkom-
munikativen Phase die selektive Erinnerung an die Inhalte ausdriickt (vgl. Levy & Windahl,
1984, S. 55). Involvement umfasst auch Gespriache oder ein Nachdenken iiber die Inhalte
nach der Rezeption. Miitzlichkeit bedeutet, dass die Teilnahme am Kommunikationsprozess
einen psychologischen oder sozialen Effekt hat, etwa Informiertheit nach der Rezeption oder

Ausdruck der eigenen Gefiihle wihrend der Rezeption (ebd., S. 55).

Abb. 9: Typologie der Rezipientenaktivititen wdhrend der drei Phasen der medialen Kom-

munikation
Kommunikationsphasen
Publikums- Prakommunikative Kommunikative Postkommunikative
Orientierung Phase Phase Phase
Selektivitdt Selektive Selektive Selektive
Zuwendung Wahrnehmung Erinnerung
Involvement Erwartung an die Aufmerksamkeit Identifikation
Zuwendung Dekodierung (langfristige)
Interpretation/ Fantasiebildung
Bedeutung/
Vermittlung
Para-soziale
Interaktion
Niitzlichkeit/ Mittel des Nutzung der Sozialer Nutzen
Nutzen Austauschs erhaltenen Meinungsfiihrer-
Gratifikationen schaft

Quelle: Levy und Windahl (1985, S. 113)
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Die empirischen Befunde zum Konzept der Publikumsaktivitét fiihrten bislang nicht zu ein-
deutigen Ergebnissen.”® Daher vermittelt das Konzept der Publikumsaktivitit primir eine
schlichte Erkenntnis: ,,Das Publikum ist in seiner Medienrezeption nicht passiv, es wihlt
aus, es interpretiert™ (Hasebrinck & Krotz, 1991, S. 133). Als Ansatzpunkt fiir Theorie und
Empirie eignet sich das Konzept der Publikumsaktivitit ihres Erachtens kaum. Kritisiert
wird vor allem, dass der Aktivititsbegriff weit gefasst ist sowie alle Aspekte von Wirkung
und Rezeption betrifft. Biocca plddiert daher dafiir, das tibergreifende Konzept des aktiven
Publikums ganz aufzugeben, da die einzelnen Interpretationen des Konzepts nicht in einem
integrativen Uberbegriff zu vereinen seien. Stattdessen sollten die Einzelkonzepte als eigen-
standige theoretische Begriffe behandelt werden (Biocca, 1988, S. 72). Vor allem Selektivi-
tat und Involvement gelten als entscheidende Komponenten und als Schliisselkonzepte der
Wirkungsforschung, da sie den Erfolg von Medienangeboten stark beeinflussen (Schenk,
2007). Diese Aktivitdtsdimensionen werden daher in den Kapiteln 2.3.1 (Selektivitdt) und
2.3.2 (Involvement) ausfiihrlicher behandelt.

2.2.2.5 Bewertung und Konsequenz

Die zentralen Annahmen der UGA-Forschung wurden und werden immer wieder kritisiert.”®
Bemingelt wird, dass zentrale Konzepte und Begriffe wie ,,Motiv*, , Bediirfnis*, ,,Nutzen®,
,,Gratifikation* inhaltlich unklar bleiben bzw. uneinheitlich verwendet werden. Den UG-
Ansidtzen wird daher theoretische Beliebigkeit und ,, Theorielosigkeit" vorgeworfen (Merten,
1984, S. 67). Eine empirische Hypothesenpriifung sei dadurch unméglich (ebd., 66f.) Nach
Ansicht Halffs sind die UG-Ansitze und -Modelle zu undifferenziert, einseitig und konnten
die ,,Charakteristik* des gesamten Medienwirkungsprozesses nicht erfassen (vgl. 1998, S.
28. Auch die Grundannahme, dass das Publikum aktiv, bewusst und zielgerichtet handelt, sei
nicht haltbar (Donnerstag, 1994). Héufig erfolgt nach Ansicht von Autoren wie Doll und
Hasebrink (1989), Perse (1990), Rubin (1984), Rubin und Perse (1987) oder Vorderer (1992)
die Selektionsentscheidung in der prakommunikativen Phase habitualisiert, und diese Orien-

tierung werde oft auch wihrend der Rezeption beibehalten.

3> Von den wichtigsten empirischen Studien und deren Ergebnisse berichten Hasebrinck und Krotz, 1991, S.
129f1..

36 Vgl. zur allgemeinen Kritik am ,,Uses-and-Gratifications-Approach" Rubin, 1994, S. 424-426; McLe-
od/Becker, 1981, S. 67f.; indirekt auch Katz, Blumler und Gurevitch, 1974, S. 30f.
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Ein zentraler Kritikpunkt betrifft das Problem der Zirkularitét (vgl. McQuail, 1985; Vorde-
rer, 1992). Die Rezipientenbediirfnisse werden ndmlich induktiv aus dem Selektionsverhal-
ten erschlossen. Beispielsweise liegt der Priaferenz fiir Kriminalromane ein Bediirfnis nach
Spannung zugrunde; gleichzeitig wird dieses Verhalten (Krimilesen) mit genau diesen Be-
diirfnissen (Spannung) erklért (vgl. Kunczik, 1984, S. 56). Jedweder Medieninhalt 14sst sich
mit Blick auf die Funktion der Bediirfnisbefriedigung rechtfertigen, das Medienangebot
selbst ist hingegen nicht mehr kritisierbar (vgl. Vorderer, 1992).

Der ,,gewichtigste Einwand* ist fiir Merten der, dass der UGA selektive Strukturen vernach-
lassigt (1984, 69f.), denn er beschrinke sich auf den Rezipienten, verkiirze den zugrunde
liegenden Kommunikationsprozess und lasse zugleich den ,,wichtigsten selektiven Akt" au-
Ber Acht: die Interpretation des Inhalts nach den Kriterien von Nutzen und Belohnung, die

kognitiven Prozesse, die ein Medienangebot im Rezipienten auslost.

Diese Kritiken motivierten Forscher zwar zu Weiterentwicklungen des UGA (vgl. Kap.
2.2.2.3), grundsitzliche Annahmen, etwa die der aktiven, selektiven Mediennutzung und die
entsprechende Methode der Befragung wurden indes nie infrage gestellt. Aulerdem bleiben
trotz der Weiterentwicklungen des UGA, der Kldrung von Begriffen und Kategorien, der
Systematik des Ansatzes und der Einbeziehung sozialer und psychologischer Variablen wei-
terhin Fragen offen (vgl. Palmgreen, 1984). Als ,,individualistische Variante der Gratifikati-
onsmessung" (Schenk, 2007, S. 753) finden zudem die Folgen von Mediennutzung auf die
Gesamtgesellschaft und langfristige Muster der Medienzuwendung im UGA kaum Beach-

tung.

Zu Recht wurde und wird auch kritisiert, dass der UGA wie Rencksdorfs Nutzenansatz die
Medienseite, deren verschiedene Produktionsbedingungen und die Unterschiedlichkeit der
medialen Angebote, vollig vernachlissigt und ausschlieBlich den aktiv handelnden Rezipien-
ten beachtet. Diese Entproblematisierung der Angebotsseite hilt Schonbach (1983, S. 69) fiir
falsch, da die Medien selbst weiterhin ein von den Rezipienten unabhéingiges Einflusspoten-
zial bilden, da es die Medienangebote sind, die wirken. Trotz aller Kritik gilt der UGA als
wichtigster Versuch, ,,Mediennutzung iiber die Perspektive der Rezipienten zu erkldren"

(Palmgreen, 1984, S. 59).
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Weder die Medieninhalte bzw. die Medientexte noch deren Nutzung durch die Rezipienten
konnen als voneinander unabhdngig betrachtet werden. Es dient daher dem Erkenntnisge-
winn, die selektive und die direkte Perspektive zusammenzufiihren. Auch Lin hélt sowohl
die ,,directive perspective® als auch die ,,selective perspective* allein fiir unvollkommen und
spricht sich dafiir aus, die beiden Forschungsrichtungen zu einer ,,interactive perspective* zu
verbinden (Lin, 1977). Diese interaktive Perspektive resultiert einerseits aus den Beeinflus-
sungsabsichten des Kommunikators und andererseits aus den Kommunikationsbediirfnissen

des Rezipienten (Schulz, 1982, S. 58).

Diese Arbeit beriicksichtigt daher neben den Medienmerkmalen als Wirkfaktoren auch die

Nutzungsmotive und Informationsbediirfnisse der Rezipienten im Rahmen eines integrativen

Modells.

223 Integrative Ansatze

Die Notwendigkeit, die direkte und die selektive Perspektive in einem neuen Ansatz zusam-
menzufithren, wurde von Medienforschern bereits seit Mitte des 20. Jahrhunderts immer
wieder vertreten (Davison, 1959; Bauer, 1964; Barnlund, 1970; McLeod & Becker, 1974;
Kraus & Davis, 1976; Lin, 1977; Nordlund, 1978; Windahl, 1981). Begriindet wird die For-
derung damit, dass weder der Wirkungs- noch der Nutzenansatz fiir sich allein genommen
die Medienwirkung vollstindig erkldren kann. Es gibt jedoch zwischen diesen beiden For-
schungstraditionen eine logische Verkniipfung, da nur die von den Rezipienten ausgewdhlten
Medieninhalte die Mdglichkeit haben, eine Medienwirkung zu erzielen. Als gleichermallen
relevante, sich wechselseitig beeinflussende und bedingende Modellkomponenten koénnen
sich folglich beide Perspektiven theoretisch wie empirisch ergénzen und befruchten (vgl.

Schenk, 2007, S. 46).

Vor allem zwei Ansétze sind durch ihr Bemiithen, Wirkungs- und Nutzungsforschung zu
integrieren, bekannt geworden: das dynamisch-transaktionale Modell von Frith und Schon-
bach (1982) sowie der rezepientenorientierte Ansatz von Hertha Sturm (z.B. 1988; 1989;
1995 und 2000). Beide Ansétze werden im Folgenden vorgestellt.
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2.2.3.1 Das dynamisch-transaktionale Modell nach Friih und Schénbach

Grundannahmen: Mit ihrem dynamisch-transaktionalen Ansatz wollen Klaus Schonbach
und Werner Friih (Schonbach & Friih, 1984; Friih & Schonbach, 1982; 1991; 1992) die ein-
seitigen Perspektiven des Wirkungs- und des Nutzenansatzes iiberwinden, indem sie deren
Elemente verbinden und ergédnzen. Auf Basis ihres Ansatzes wurde spéter fiir den Bereich
der massenmedialen Kommunikation das dynamisch-transaktionale Modell entwickelt (vgl.
Friih, 1991; 2001). Dieses Modell betrachtet den Wirkungsprozess aus einer neuen Perspek-
tive, da sich Ursache und Wirkung nach Friih und Schénbach in einem dynamischen Wech-
selspiel befinden.’” Aufgrund dieses Wechselwirkungsprozesses ist die strikte Trennung von

unabhingigen und abhédngigen Variablen obsolet.

Das Modell von Frith und Schonbach geht davon aus, dass Ziele, Motivationen, Nutzung,
erwartete und erhaltene Gratifikationen in einem fortwihrenden dynamisch-transaktionalen
Rezeptionsprozess zwischen Stimulus und Rezipient entstehen und sich verdndern. Diese
Abkehr vom klassischen monokausalen Wirkungskonzept hin zu einem transaktionalen Wir-
kungsverstindnis (gegenseitige Wechselwirkung zwischen den SystemgroBen Kommunika-
tor und Rezipient) soll zeigen, ,,dass sich nicht nur so mancher bisher verdeckte theoretische
Widerspruch klért, sondern dass auch eine ganze Reihe von Phidnomenen, die in den unter-
schiedlichsten theoretischen Zusammenhéngen mit ganz verschiedenartigen Begriffen belegt
wurden, mit demselben Konzept einheitlich beschreibbar ist* (Friith, 1991, S. 18). Das dyna-
misch-transaktionale Modell erhebt nicht den Anspruch, eine Theorie darzustellen, sondern
es versteht sich als prozessorientierte, theoriegeleitete Denkweise, die eine aus der Quanten-
physik und der Chaostheorie abgeleitete Wechselbeziiglichkeit, Dynamik und Kontextualitit
betont (Frith & Schonbach, 1982, S. 85; 1984, S. 316; Friih 2001, S. 12).

Die postulierte Prozessdynamik resultiert aus dem Verlauf, an dem das Medium und der
Rezipient aktiv sowie passiv beteiligt sind, da sie sich wechselseitig in ihrer Autonomie und
threm Handlungsspielraum begrenzen. In der einen Situation sucht der Rezipient zielstrebig
und aktiv nach Informationen, in einer anderen Situation motiviert ihn das Medienangebot
zum Handeln. Der Rezipient ist also mal passiver Empfianger eines vom aktiven Kommuni-

kator determinierten Medienstimulus und mal ein aktiv Handelnder, da er die Medienstimuli

37 Schon Davison (1959) verwies darauf, dass es sich bei Kommunikationsprozessen um Transaktionen han-
delt, an denen Kommunikator und Rezipient als Verhandlungspartner beteiligt sind (vgl. Merten, 1994b, S.
324; Kiibler, 2000, S. 78).
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selektiert und verarbeitet. Aktiv ist der Rezipient auch insofern, als er die zundchst unver-

bundenen Informationen zu einem subjektiv sinnvollen Ganzen zusammenfiigen muss.

Zu den Grundannahmen des dynamisch-transaktionalen Modells gehort es, dass die Feed-
back-Prozesse in der Massenkommunikation indirekter Art sind. Das heif3t, an die Stelle der
direkten interpersonellen Kommunikation tritt ein Feedback, das aus den Einschaltquoten,
Meinungsumfragen, Horerzuschriften und Forschungsergebnissen resultiert. Zudem gibt es
imagindre Riickmeldungen, da auf beiden Seiten — bei Medien wie bei Rezipienten — Vor-
stellungen und Vermutungen iiber die Absichten, Motivationen und Fahigkeiten des ,,imagi-
niren" Kommunikationspartners bestehen und diese Annahmen auf den Kommunikations-
vorgang bezogen werden. ,,Die relative Unabhingigkeit dieses Para-Feedbacks vom tatséch-
lichen Kommunikationsvorgang macht ihn als Wirkungskomponente auch unabhéngig von
einer bestimmten zeitlichen Abfolge, wie dies bei Feedback-Prozessen der Primdrkommuni-

kation zutrifft" (Frith & Schonbach, 1982, S. 80).

Im Rahmen dieser Prozesse kommt es zu so genannten Inter-Transaktionen zwischen dem
Medium und dem Rezipienten sowie im kognitiven System des Rezipienten — abhidngig von
seinem Aktivationsniveau zu Intra-Transaktionen (vgl. Frith, 1991; s. Abb. 10). ,,Vereinfacht
gesagt werden z.B. Medieninhalte von Rezipienten wahrgenommen (Inter-Transaktion), von
seinem kognitiven System verarbeitet (Intra-Transaktion) und dabei u.a. eine Entscheidung
getroffen, ob weitere Medieninhalte genutzt werden sollen, was eine neue Inter-Transaktion
in Gang setzt usw.* (Rossler & Eichhorn, 1999, S. 265). Zusétzlich wird durch ,,Feedback
der Rezipienten (...), als Form der Inter-Transaktion, die Entstehung der Medieninhalte in-
nerhalb des jeweiligen Mediums® (ebd., S. 265) beeinflusst. Die Transaktionen betreffen
aber nicht nur die Faktoren Stimulus (Medienbotschaft) und Selektion (Rezipient), sondern
finden ebenso zwischen Faktoren wie Aktivation und Wissen des Rezipienten (Schonbach &

Friih, 1984, S. 41) oder dem Kommunikator und dessen Aussage statt (ebd., S. 62).
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Abb. 10: Das Grundmuster des dynamisch-transaktionalen Modells

Kommunikator Rezipient
Aktivation Aktivation

Inter-Transaktionen

—] Medienbotschaft ——

Transaktionen
Transaktionen

Para-Feedback

Vorstellungen der Kommunikationspartner
voneinander usw.

Intra-
Intra-

Wissen Wissen

Quelle: Friih, 1991, S. 12

Wirkungen entstehen in diesem Modell durch das Zusammenspiel und die jeweilige Konstel-
lation folgender drei Einflussdimensionen: 1. Personenmerkmale, 2. Stimulus-/ Medien-
merkmale sowie 3. Merkmale des situativen und gesellschaftlichen/kulturellen Kontextes
(Friih, 2002). Das dynamisch-transaktionale Modell ,,postuliert kausale Zusammenhénge,
also a) die zeitliche Aufeinanderfolge bestimmter Ereignisse, von denen b) die frither vor-
handenen spitere erzeugen, verdndern oder an der Verdnderung hindern® (Friih, 1991, S.
42f.). Anders als der Wirkungsansatz und der UGA ist das dynamisch-transaktionale Modell
multikausal (ebd., S. 43). Dies ergibt sich aus dem prozessuralen Charakter von Medienwir-
kungen. Nach Friih (1991, S. 34ft.; 1994, S. 83ff.) lisst sich die zeitliche Dynamik im Wir-

kungsprozess in drei Phasen unterteilen:

Phase 1:  Eine Medienbotschaft kann als Initialreiz wirken und das Aktivationsniveau des
Rezipienten erhohen. In diesem Fall befasst sich der Rezipient mit dem Thema
(Wirkungsperspektive). Die aktive Bedeutungszuweisung durch den Rezipienten
stoBt den kognitiven Verarbeitungsprozess an (Nutzenperspektive). Ist die Dis-
krepanz zwischen den tatsidchlichen und den erwiinschten Kenntnissen grof, un-
ternimmt der Rezipient Versuche, passende Informationen zu bekommen. Ist die

Diskrepanz klein, erlischt seine Aufmerksamkeit.



Crossmediale Wirkung Seite 57

Phase 2:  Ob ein Rezipient die medienvermittelte Information aufnimmt, wird davon be-
einflusst, ob eine Diskrepanz zwischen dem erwiinschten und dem tatsidchlichen
Wissensstand besteht. Ist sie hinreichend groB3, beschiftigt sich der Rezipient mit

den Medieninhalten, wenn nicht, ldsst seine Aufmerksamkeit nach.

Phase 3:  Besteht auch nach Phase 2 noch Unzufriedenheit mit dem eigenen Wissen, sucht
der Rezipient nach qualitativ besseren Informationen. Der Wissenszuwachs ist
dann selbstmotivierend. Auch bereits bestehende Interpretationen von fritheren
Rezeptionsprozessen konnen etwa durch nachtrégliche Einordnungen in andere
Bezugsrahmen andere bzw. neue Bedeutungen erhalten (vgl. Schonbach & Friih,

1984, S. 322; Frith 1991, S. 123).

Durch die Wirkungs- und Rezeptionsveridufe kdnnen sich also Rezipient und Medienbot-
schaft verdndern. Beim Rezipienten dndern sich die Féhigkeiten, seine Motive verschieben
sich, und er tiberpriift, inwieweit das Medienangebot fiir ihn niitzlich ist. Die kognitiven und
affektiven Entwicklungsprozesse des Rezipienten verdndern somit auch das Wirkungspoten-

zial der Medien.

Bewertung: Das dynamisch-transaktionale Modell wurde vielfach kritisiert, auch wenn es
einen hohen heuristischen Wert besitzt. Denn das Neuartige des dynamisch-transaktionalen
Modells ist die Interdependenz der einzelnen Wirkungskomponenten. Diese Interdependenz
eroffnet nach Halff (1998, S. 80ff.) potenziell neue Wege, den Dualismus aufzuheben. Nach
Ansicht von Kunczik und Zipfel (2005, S. 354) ist das Modell jedoch zu komplex. Ebenso
kritisieren sie dessen zeitliche Dynamik. Beides erschwert ihres Erachtens eine empirische

Uberpriifung und einen Nachweis der Giiltigkeit des Modells, was Friih selbst bestitigt:

Ein gewisses Problem fiir die Darstellung unseres theoretischen Ansatzes und sei-
ner Umsetzung in eine schliissige Forschungsstrategie liegt in der Tatsache, dass
wir einen (...) klar strukturierten Wirkungszusammenhang aufgrund unserer dy-
namisch-transaktionalen Prdmissen (...) nicht unterstellen konnen (Friih, 1994, S.

85).
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Auch fiir Kutschera wagt sich der dynamisch-transaktionale Ansatz ,,in einen Bereich vor,
den er forschungsmethodologisch nicht umsetzen kann“ (2001, S. 34). Der Vorteil des Mo-
dells, auf viele Gegenstinde anwendbar zu sein, sei daher gleichzeitig ein erheblicher Nach-
teil, ,,da ohne die Hinzunahme weiterer Theorien keine Hypothesen abgeleitet werden kon-
nen® (Piirer, 2003, S. 387). Merten (1994b, S. 324) weist darauf hin, dass ,,bislang nur sehr
geringe Transaktionseffekte gemessen werden konnten®. Seines Erachtens spricht dies aber
nicht grundsdtzlich gegen das dynamisch-transaktionale Modell, ,,sondern eher gegen die

bislang unzureichende Methodik seiner Priifung® (ebd., S. 324).

2.2.3.2 Der rezipientenorientierte Ansatz von Hertha Sturm

Das zweite wichtige integrative Modell stammt von Hertha Sturm: der rezipientenorientierte

Ansatz.

Grundannahmen: Bereits Anfang der 1970er Jahre begann Hertha Sturm den rezipienten-
orientierten Ansatz zu entwickeln. Ihr Ziel war es, Rezipienten- und Medienmerkmale auf-
einander beziehbar zu machen (Sturm, 1982; 1988, S. 37). Die Bezeichnung ,,rezipienten-
orientiert” fiihrte dazu, dass Sturms Uberlegungen zuniichst fehlinterpretiert und als Gegen-
stiick des ,,medienzentrierten® Ansatzes betrachtet wurden. Ihr Ansatz soll Mittler sein zwi-
schen dem klassischen Wirkungsmodell und dem Nutzenmodell, denn er beantwortet sowohl
die Frage ,,Was machen die Medien mit den Menschen?* als auch die Frage ,,Was machen

die Menschen mit den Medien?* (vgl. Sturm, 2000, S. 53).

Ausgangspunkt des rezipientenorientierten Ansatzes ist die Uberlegung, dass
menschliche Entwicklungen stets verbunden sind mit Art und Zahl der Aufsenreize,
die Personen (und Personengruppen) erfahren, und dem dazugehérigen individu-
ellen (auch gruppenabhdngigen) Aktions- und Reaktionsverhalten. Mediendarbie-
tungen werden als Reize verstanden, die vom Rezipienten spezifische Anpassungs-
und Abwehrleistungen verlangen, je nach Art der Prdsentation und je nach Mog-

lichkeiten des personalen Abwehrverhaltens (Sturm, 1982, S. 32).

Die Eigenaktivitit des Rezipienten spielt bei ihrem Ansatz somit eine zentrale Rolle. Sturm
bezieht daher bereits bestétigte psychologische Ergebnisse oder empiriegesicherte Teile von

psychologischen Theorien mit ein, um diese nun unter Medienbedingungen zu priifen. Ne-
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ben Arbeiten zur menschlichen Informationsverarbeitung wird beispielsweise zum Teil auch
die Entwicklungspsychologie von Jean Piaget beriicksichtigt, da Sturms Ansatz die Anpas-
sungsvorgéinge in ,,Assimilation® (= Rezipienten konnen AuBlenreize in bereits vorhandene
kognitive Schemata integrieren) und ,,Akkomodation* (= Erweiterung der kognitiven Bezii-

ge, Neuanpassung an Umweltreize) unterscheidet (Sturm, 1991, S. 35ff.).

Bewertung: Es gilt als Verdienst Sturms, dass sie sowohl Form und Inhalt von Mediendar-
bietungen als auch Rezipientenvariablen in ihre Untersuchungen einbezogen hat, um Wir-
kungsbeziehungen priifen zu konnen (Sturm, 1995, S. 83). SchlieBlich sind Medienwirkun-
gen ihres Erachtens das ,,Produkt der Bezichungen zwischen Rezipient und Medium® (1988;
1989; 2000, S. 34). In ihren Untersuchungen ging Sturm streng experimentell vor. Sie vari-
ierte Mediendarbietungen als unabhéngige Variable und mal3 deren Wirkung auf definierte
Rezipientenvariablen, etwa Wissenszuwachs oder Emotionen. Die Daten erhob sie zu ver-
schiedenen Zeitpunkten: unmittelbar nach der Rezeption, ein, zwei und drei Wochen spiter.
Sie beantwortete jedoch nicht die Frage, welche Medien- und welche Rezipientenvariablen
fiir den Wirkungsprozess relevant sind. Das ,,vorldufige Raster* (Sturm, 2000, S. 38), wel-
ches Variablen auf Medien- und auf Rezipientenseite beriicksichtigt, scheint recht willkiir-

lich zu sein.

Die Kritik, etwa von Suckfiill (2004), betont zudem zu Recht, dass der Wirkungsbegriff bei
Sturm traditionell ist und ihrem Ansatz ein individuelles S-R-Modell zugrunde liegt. Sie
vermisst des Weiteren, dass die Griinde, warum Rezipienten bestimmte Medienangebote
auswahlen, weder theoretisch noch empirisch behandelt werden. Sturms Beitrag, die direkte
und die selektive Perspektive miteinander zu verbinden, sieht Suckfiill darin, dass sie ihre
Untersuchungen sorgfiltig und umfassend plante und zudem stets die Rezipientenvariablen
beriicksichtigte. Die Schwichen dieser Studien fiihrt Suckfiill darauf zuriick, dass die von
Sturm gewéhlten Methoden ihre Grenzen haben, nicht darauf, dass sie unangemessen sind

(2004, S. 61).
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224 Bewertung und Konsequenz

Die Notwendigkeit eines integrativen Ansatzes, der die direkte und die selektive Perspektive
miteinander verbindet, ist unstrittig. Doch weder der dynamisch-transaktionale Ansatz von
Friih und Schonbach noch der rezipientenorientierte Ansatz von Sturm ermdglichen die etwa
von Halff (1998) postulierte ,,echte Medienwirkungsforschung®. Ein erster Schritt zu einer
angemessenen konzeptionellen und methodischen Umsetzung einer ganzheitliche Betrach-
tungsweise der Medienwirkung soll daher in der vorliegenden Arbeit vollzogen werden, in-
dem — wie bereits Merten (1986, S. 464) und Schulz (1992, S. 306) forderten — Textmerkma-
le mit Rezipientenmerkmalen verbunden werden. Bevor aber die Forschungsstrategie kon-
kretisiert wird, sollen zunéichst noch die Konstrukte ,,Selektivitit® und ,,Involvement®, die
als Schliisselkonzepte der Medienwirkungsforschung gelten (Schenk, 2007), etabliert wer-

den.

2.3 Schlusselkonzepte der Medienwirkungsforschung

Die Reflexion sowohl der selektiven bzw. direkten Perspektive als auch der integrativen An-
sdtze verdeutlicht, dass viele intervenierende Variablen, etwa Personlichkeitseigenschaften,
soziale Merkmale, Art und Umfang der Mediennutzung etc., die Rezeption wie auch die
Medienwirkung mit beeinflussen (Bryant & Zillmann, 1994). Nach Schenk lassen sich diese
intervenierenden Variablen zu drei Schliisselkonzepten fiir die Entfaltung von Medienwir-
kung zusammenfassen und verdichten: ,,(1) die Selektivitit, (2) interpersonale Kommunika-
tion und Social Networks sowie (3) das Involvement der Rezipienten (2007, S. 772).® Wie
Rubin (1994) hélt der Autor der vorliegenden Arbeit vor allem die Selektivitit der Zuwen-
dung und das Involvement der Rezipienten fiir die wichtigsten Rezipientenmerkmale, die
den Einfluss des Mediums bestimmen. Diese Schliisselkonzepte der Medienwirkungsfor-

schung sollen daher in den beiden folgenden Kapiteln ndher vorgestellt werden.

3% 1948 wiesen Lazarsfeld, Berelson und Gaudet im Rahmen ihrer Wahlforschung ,,The people’s choice” zum
einen den Einfluss von Personen aus der unmittelbaren sozialen Umgebung, den sozialen Netzwerken und
Bezugsgruppen, nach. Zum anderen stellten sie fest, dass Rezipienten sich Medien selektiv zuwenden, Bot-
schaften selektiv wahrnehmen und diese selektiv verarbeiten. Damit identifizierten sie die ersten beiden
Schliisselkonzepte. ,,.Die Selektivitit ist dariiber hinaus z.B. die Wurzel u.a. fiir den Nutzen- und Belohnungs-
ansatz; aber selbst in der neueren Agenda-Setting-Forschung findet sich das Konzept der Selektivitit sowohl
auf Rezipienten- als auch auf Medieninhaltsseite wieder* (Schenk, 2000, S. 73). Das dritte Schliisselkonzept —
Involvement — kristallisierte sich spéter im Zusammenhang mit der Untersuchung der Informationsverarbei-
tung der Rezipienten heraus (Donnerstag, 1996).
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2.3.1 Das Konzept der Selektivitat

,Jede Rezeption beginnt mit der Zuwendung zu einem bestimmten Medieninhalt, die ange-
sichts des medialen Uberangebots primir als Auswahlentscheidung verstanden werden
muss® (Eilders, 1997, S. 15). Sowohl Christiane Eilders, die 1999 eine umfassende Darstel-
lung des Konzepts der Selektivitit veroffentlicht hat, als auch Autoren wie Schenk (1987;
2002; 2007) oder Merten (1994b) zdhlen die Selektivitit zu den zentralen Konzepten fiir den

Prozess der Wirkung.

Galt die Rezipientenselektivitit in den 40er und 50er Jahren des letzten Jahrhunderts noch
als Schutzschild gegen Beeinflussungsversuche seitens der Massenmedien, wird der Begriff
Selektion seit einigen Jahren als Nutzungsvariable verstanden (vgl. Schweiger & Wirth,
1999, S7f.).*° Eine breitere Definition des Begriffs Selektion formulierte Donsbach, der ne-
ben der Informationssuche und -auswahl auch Zuwendungsprozesse (im Sinne von Auf-
merksamkeit, Wahrnehmung, Verarbeitung und Erinnerung) thematisiert: Das ,,Selektions-
verhalten in der sozialen (personalen und medialen) Kommunikation* [M.G.: ist] ,,ein Pro-
zess, in dem Individuen aus den ihnen in ihrer Umwelt potenziell zur Verfiigung stehenden
Signalen mit Bedeutungsgehalt aufgrund von deren physischen oder inhaltlichen Merkmalen
bestimmte Signale bewusst oder unbewusst auswihlen oder vermeiden" (Donsbach, 1991, S.

28).

Nicht nur bei Donsbach wurde die Selektion von Medieninhalten, angestoBen durch die Se-
lective-exposure-Hypothese als Erkldrung fiir das Ausbleiben von Medienwirkung, primér
unter dissonanztheoretischer Perspektive diskutiert.”” Die Rezipienten nutzen danach in den
Medien hédufig nur die Informationen, die ihren bereits bestehenden Einstellungen entspre-
chen. In diesem Fall beschrinkt sich die Medienwirkung auf die Verstirkung bzw. Aktivie-
rung bereits bestehender Einstellungen. Einstellungsdnderungen und Konversionen kénnen

somit liberwiegend vermieden werden.

39 Da die Selektionskriterien der Anbieterseite — also welche Nachrichtenfaktoren fiir Journalisten relevant sind
— in der vorliegenden Arbeit keine besondere Rolle spielen, geht der Autor ausschlieBlich auf das Auswahlver-
halten des Publikums ein.

40 Vgl. Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (1957). Nach der Selective-exposure-Hypothese ver-
sucht der Leser, Dissonanz durch eine verstirkt selektive Medienauswahl zu umgehen. Die Rezeption folgt in
diesem Falle auf eine Selektion konsistenter Information. Ahnlich beschrieben es etwa Heider in seiner Balan-
cetheorie sowie Osgood und Tannenbaum in ihrem Kongruenzmodell (vgl. Schenk, 2007; Eilders, 1999). Eil-
ders stellt im Anschluss an Donsbach (1991) fest, dass sich eine deutliche Verschiebung vom Ansatz der Ver-
meidung inkonsistenter Information hin zu einem Ansatz der Suche nach konsistenter Information ausmachen
lasst.
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Die Nachrichtenwertforschung spitzt die dissonanztheoretische Fokussierung weiter zu und
konzentriert sich ganz auf das Informationssegment, insbesondere auf die inhaltlichen Krite-
rien der Informationsauswahl. Hintergrund war der, dass die Dissonanztheorie keine Vorher-
sagen iiber das Medienverhalten bei spannungslosen Zustinden macht und den Einstel-
lungswandel durch Informationsvermeidung nicht schliissig erkldren kann (Eilders, 1999, S.
27). Die Weiterentwicklung dieser Forschungstradition in Form der ,Information Proces-
sing"-Ansédtze nahm die informationssuchenden Selektionsstrategien stérker in den Blick.
Der ,Information Seeking"-Ansatz etwa von Donohew und Tipton (1973) erweiterte die
Dissonanztheorie vor allem im Hinblick auf eine Erkldrung des Suchverhaltens. Die Rezi-
pienten streben nach konsistenten Informationen, dabei 16sen ,,mitgescannte" Inkonsistenzen
in diesem Modell andere Denkstrategien aus, die Einstellungsverdnderungen nach sich zie-

hen konnen.

Spétere Studien untersuchten die selektive Wahrnehmung und Erinnerung mithilfe kogniti-
onspsychologischer Modelle. Um die Aufmerksamkeit eines Rezipienten zu bekommen,
miissen demnach Presseinformationen zumindest einen rudimentdren Schliisselreiz anbieten.
Als Selektionskriterium fiir solche Nachrichten identifizierte Luhmann daher den bindren

Code der Information/Nichtinformation (1996, S. 36).

Neben inhaltlichen Reizen, die fiir die Rezipienten potenziell wichtige Informationen dar-
stellen, konnen auch Headlines oder Beitragsaufmacher wichtige Hinweisreize sein, inhalt-
lich wie formal. Aus den Inhalten kann der Rezipient zum Beispiel die Relevanz fiir das ei-
gene kognitive System ableiten. Noch strittig ist, wann der Schliisselreiz wirkt. Zunichst
wurde angenommen, dass die Reizentschliisselung unmittelbar beim ,,Scannen* der Informa-
tionen erfolgt, also im ,,Aufmerksamkeitsfilter unmittelbar hinter dem sensorischen Spei-
cher (Eilders, 1999, S. 25). Neuere Modelle stellen diese Annahmen infrage und postulie-
ren, dass der Rezipient zunichst alle Informationen entschliisselt und diese dann im Kurz-
zeitgedédchtnis selektiert. Dieser als préattentiver Mechanismus bezeichnete Vorgang liegt
vor der bewussten Wahrnehmung (Kintsch, 1982, S. 113). Demnach wird auch eine fliichtig
»gescannte Information so weit entschliisselt, dass entschieden werden kann, ob sie weiter-

hin beachtet oder vergessen wird.
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Die sozialpsychologische Forschung bestétigt, dass saliente Stimuli, die durch Gewichtung
oder Hervorhebung Akzente setzen, mit hoherer Wahrscheinlichkeit ausgewéhlt und behal-
ten werden, da sie sich gewissermallen der Wahrnehmung aufdringen (Fiske & Taylor,
1991; Bilandzic, 2004). Ein Stimulus wird indes auch dann salient, wenn er fiir die Ziele des
Rezipienten relevant ist. Ist der Rezipient bereits involviert, wird sich seine Aufmerksamkeit
— anders als bei nicht involvierten Betrachtern — kaum verstirken (Chaiken & Egly, 1976;
1983). Kriterien wie Uberraschung und Relevanz erhdhen also die Aufmerksamkeit fiir ein

Informationsangebot.

Fiir Broadbent (1958) handelt es sich bei der Aufmerksamkeit um einen basalen Prozess,
dessen Funktion in seiner Selektivitdt zu bestehen scheint. Die Selektionsleistung wird deut-
lich, wenn man — wie Keidel (1963, S. 44) — die eintreffende Information ins Verhéltnis zur
bewusst verarbeiteten Information setzt. Das Ergebnis von 1/107 zeigt, welche enorme Be-

deutung die Aufmerksamkeit fiir die Selektivitét hat.

Die selektive Aufmerksamkeit bei der Medienrezeption wird nicht nur durch Gestaltungs-
merkmale, Aspekte des Beachtungsgrades oder inhaltliche Merkmale von Nachrichten be-
einflusst. Auch ein habitualisiertes Medienverhalten seitens der Rezipienten sowie Sozialisa-
tion, Familie, Gruppenbindung, persdonliche Kommunikation und die Bediirfnisse der Bet-

rachter sind relevante Selektionskriterien (Eilders, 1997, S. 86; Berghaus, 1999, S. 183).

Die Selektion selbst basiert dann auf den Gratifikationshypothesen, die sich aus den zur Ver-
fiigung stehenden Informationen iiber das Angebot selbst und aus den bisherigen Nutzungs-
erfahrungen der Rezipienten in vergleichbaren Situationen speisen (vgl. Schweiger, 2002, S.
53). Bestimmte Medieninhalte — zum Beispiel Berichte mit einem hohen Nachrichtenwert —

konnen jedoch die Selektivitit des Rezipienten autbrechen (Schenk, 2000, S. 74).

Werden rezipientenseitige Kriterien, etwa Bediirfnisse und Motive, berilicksichtigt, kann
auch das Selektionsverhalten in Bezug auf eher indifferente Inhalte, also Inhalte, zu denen
keine ausgepriagten Konsistenzen oder Inkonsistenzen bestehen, erkldrt werden. In diesem
Zusammenhang ist der ,,Information-Utility"-Ansatz von Atkin (1973), der die ,,Niitzlich-

keit" als Kriterium fiir die Selektion eines Medieninhalts einfiihrte, ebenso hervorzuheben
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wie der ,,Supportive-Selection"-Ansatz von Ziemke (1980), der die ,,Kosten" der Informati-

onsaufnahme in den Vordergrund riickte.

Selektion im Internet: In Anlehnung an Donsbach (1991, S. 24ff.) haben Schweiger und
Wirth (1999, S. 50ff.) ein Phasenmodell der Selektion im Internet entwickelt (vgl. Abb. 11).
In den pradkommunikativen Phasen 0 und 1 wéhlt der Rezipient zundchst ein Medium (inter-
mediale Selektion, z.B. Zeitung oder Internet) und dann ein bestimmtes Medienprodukt aus
(intramediale Selektion). In den kommunikativen Phasen 2 bzw. 3 erfolgt die Auswahl be-
stimmter Inhalte innerhalb des Mediums (z.B. Politikseiten oder Sportinhalte), dann werden
die Informationseinheiten selektiv verarbeitet. Die postkommunikative Phase 4 beinhaltet

die selektive Erinnerung von Informationen.



Abb. 11: Kategorisierung von Selektionsprozessen in den herkommlichen Medien und im
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Internet in Anlehnung an Donsbach (1991, S. 26).

|
Prikommunikative Phase Kommunikative Phase Postk. Phase
Phase 0: Phase 1: Phase I: Phase I1I: Phase IV
Auswahl eines Auswahl eines Auswahl redakt- | Selektive Ver- Selektive Erin-
Mediums oder Medienpro- tioneller bzw. arbeitung von nerung von
Internetmodus dukjs kommunikativer | Informations- Informations-

Angebote cinhqitcn cinhc_itcn

Herkommliche Medien

Tages- Entscheidung Kauf einer Lesen eines Wahrneh-

Zeitung fir den Kauf bestimmten bestimmten mung und Erinnerung
einer Tageszei- Tageszeitung Artikel Verarbeitung an Fakten
tung einzelner oder .Bcwc.r-

Fernse- Einschalten des | Auswahl ei- Ansehen einer Fakten oder tungen

hen TV-Gerits nes bestimm- bestimmten Bewertungen

ten TV- Sendung
Kanals

Ausgewdhlite Internemmodi

WWW Starten eines Besuch eines Ansehen einer
Webbrowsers bestimmten bestimmten

Webangebots WWW-Seite Wahrneh-

Chat Starten eines Besuch eines mung und Erinnerung

Chat-Programms bestimmten Verarbeitung an Fakten
Chat-Kanals einzelner oder .Bcwc.r-
oder ~fo Fakten oder tungen

E-Mail Starten eines Lesen einer
E-Mail- bestimmten
Programms E-Mail

Quelle: Schweiger & Wirth, 1999, S. 50

Allgemein kann die Selektionssituation im Internet nach Jungermann et al. (1998, S. 27ff.)
als eine mehrstufige, wiederholte Entscheidung zwischen Optionen einer offenen Menge von
Moglichkeiten definiert werden (vgl. Wirth & Brecht, 1998, S. 156). Situative Merkmale
haben ebenso einen Einfluss auf die Selektionsentscheidung wie Personenmerkmale. Zu den
relevanten Personenmerkmalen gehdren sowohl die Erfahrungen der User mit dem Internet
(Holscher, 1999), motivationale Faktoren wie das Involvement oder das Interesse (Friih,

1991; Wirth, 1997) als auch Personlichkeitsmerkmale (Weinberg, 1981).
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Ebenso ldsst sich die Wirkung formaler Medienfaktoren auf Selektionsentscheidungen
nachweisen. Donsbach (1991) untersuchte deren Einfluss auf die Nutzung von Zeitungs-
nachrichten im Rahmen einer Feldstudie: ,,Bei Textbeitrdgen entschieden die Platzierung
und die GroBe der Schlagzeilen-Lettern am meisten dariiber, ob die Leser den Artikel beach-
teten und lasen* (Donsbach, 1991, S. 145). Gemeinsam erkldren Platzierung, Umfang und

UberschriftengroBe rund zwei Drittel der Zuwendung der Leser zu Artikeln.

Dieser Befund bestitigt das Ergebnis von McCombs und Mauro (1977, S. 7): ,,Overall, page
location and amount of space are the key variables in predicting readership for newshole
items.* Und ebenfalls die Analysen von Graber: ,,Panelists were more likely to notice a story
that appeared on prominent pages of the paper, was characterized by large headlines or pic-
tures, and was given lengthy and often repeated exposure® (Graber, 1988, S. 97). Allerdings
differenziert Graber den Einfluss der formalen Gestaltungsmerkmale: ,,Although large head-

lines grabbed attention, small ones did not doom a story to oblivion “ (ebd., S. 98).

Wiéhrend Merten (1985) und Ruhrmann (1989) ebenfalls den starken Einfluss formaler Me-
dienmerkmale auf das Leserverhalten nachweisen konnten, haben Personenmerkmale nur
einen geringen Einfluss auf die Nutzungsentscheidung (Eilders, 1997, S. 206). In Bezug auf
die Nachrichtenrezeption ermittelte Brosius, dass die Menschen Informationen nicht nach
dem Modell wissenschaftlicher Rationalitit ,,verniinftig verarbeiten*, sondern sich an einem
,Modell der Alltagsrationalitdt™ orientieren (Brosius 1995, S. 17ff.). Nach diesem Modell
werden Nachrichten vielmehr oberflachlich, heuristisch und wertgeleitet verarbeitet. Die
Aufmachung von Nachrichten, etwa die Art der Bilder oder die Zusammenstellung der In-
formationen, so belegt es Brosius mithilfe von Experimenten, spielt eine weit wichtigere

Rolle fiir die Nachrichtenrezeption.

Bewertung und Konsequenz: In ihrer Bilanz der relevanten Literatur konstatieren Sears und
Friedman (1967) lediglich Hinweise auf eine gewisse De-facto-Selektivitét, flir die aller-
dings keine eindeutigen Erkldrungen vorldgen. Die Autoren fanden zudem Belege dafiir,
dass Rezipienten unter bestimmten Bedingungen Informationen suchen, die ihren Einstel-
lungen widersprechen. Erkléart wird dieses Verhalten mit Neugier-Theorien (Friih, 1980, S.
59f.; Schulz, 1997, S. 179). Eine generelle Selektivitdtsannahme wird somit durch die empi-

rische Forschung widerlegt.
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Das Selektionskonzept ist sehr vielschichtig und komplex, was die unterschiedlichen For-
schungstraditionen, die meist nur einen oder wenige Aspekte untersuchen, hiufig zu wenig
beriicksichtigen. Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass zahlreiche Faktoren den
menschlichen Selektionsprozess beeinflussen und die Aufmerksamkeit der Rezipienten len-

ken. Dem folgenden Resiimee von Eilders ist daher nichts hinzuzufiigen:

Die Aufmerksamkeitsverteilung ist damit ein Resultat der Stimulusmerkmale auf
der einen Seite und der Rezipientenmerkmale auf der anderen Seite. Dabei sind
auf der Rezipientenseite einmal die wahrnehmungssteuernden Merkmale der Re-
zipienten — wie die durch den Kontext generierten Erwartungen oder das Vorwis-
sen tiber den Stimulus — und einmal die situationsspezifischen oder situations-

tibergreifenden Ziele der Rezipienten bestimmend (Eilders, 1997, S. 89).

Genau dieses Wechselspiel zwischen Medium und Rezipienten soll in der vorliegenden Ar-
beit detailliert untersucht werden, wobei das Hauptaugenmerk auf den Prozessen liegt, die in
den kommunikativen Phasen 2 und 3 stattfinden. Ein Rezipientenmerkmal, das in die Analy-

se einbezogen werden soll, ist das Involvement.

2.3.2 Involvement

Im Rahmen ihrer Arbeiten zur Persuasionsforschung fiihrten Sherif und Cantril 1947 den
Begriff ,,Ego-Involvement* erstmalig in die Sozialpsychologie ein. Seitdem wurde eine Viel-
zahl differenzierter Involvement-Definitionen entwickelt. Heute kann ,,Involvement* (auch
Involviertheit) verstanden werden ,,als die intensive Auseinandersetzung mit einem Objekt,
die affektive, kognitive und konative Komponenten umfasst und von unterschiedlicher

Dauer und zeitlicher Strukturiertheit sein kann* (Schwab, 2008, S. 218).

Wihrend die kognitions- und die sozialpsychologische Forschung den relevanten Einfluss
des Involvements auf Einstellungen und Verhalten bereits lange identifiziert hatte,*' blieb
das Involvement in der medienpsychologischen Forschung bis in die 1980er Jahre meist un-
berticksichtigt und konnte sich erst dann fest etablieren. Zunichst nutzten lediglich Levy und

Windahl sowie Rubin und Perse ab Mitte der 80er Jahre des letzten Jahrhunderts das Invol-

1 Befunde aus der PR-Forschung zeigen, dass Einstellungs- und Verhaltenswirkungen beim Rezipienten erst
zu erreichen sind, wenn es gelingt, personliche Betroffenheit zu erzeugen (vgl. Grunig & Ipes, 1983, S. 38ff.).
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vementkonzept im Rahmen ihrer Untersuchungen zur Publikumsaktivitét als Teilaspekt des
Uses-and-Gratification-Ansatzes. Erste Hinweise in der deutschen Literatur zur Bedeutung
des Involvement finden sich bei Maletzke (1963, S. 152), der bei seiner Analyse der Feldre-
lationen zwischen Rezipient und Kommunikationsaussage die psychische Distanz als einen
von acht Einflussfaktoren beriicksichtigt. Wirth (2006) bezeichnet mittlerweile das Involve-
ment als eines der erfolgreichsten Konzepte der Medienpsychologie bzw. Kommunikations-

forschung.

Ebenso wie Maletzke (1963) wies Krugmann (1965) dem Involvement in seinem Aufsatz in
,Public Opinion Quarterly eine liberragende Wirkungsrelevanz zu, von der fast 30 Jahre
spater zum Beispiel Kroeber-Riel (1993, S. 221) noch iiberzeugt war. Fiir ihn ist das Invol-
vement ,,Angelpunkt fiir die Erklarung von Werbewirkungen* (ebd., S. 221), an dem kein
Weg des Medienwirkungsforschers vorbeifiihre (vgl. ebd., S. 223). Roser resiimierte daher:
,»The concept of involvement has become one of the central constructs for research on the
effects of mass communications, and much of the research on the uses and the effects of

mass media can be organized around it* (1990, S. 571).

Die Effekte des Involvements hingen davon ab, ob eine Medienbotschaft fiir einen Rezipien-
ten eine groBere personliche Relevanz hat und demnach mehr personliche Beziige entstehen
als bei Low-Involvement-Botschaften. ,,Generell gilt, dass Personen, die stirker involviert
sind, groflere Aktivititen entwickeln, um Informationen zu suchen und zu verarbeiten, als
diejenigen, die weniger stark involviert sind“ (Donnerstag, 1996, S. 298). Bei der Intensitét
der Informationsverarbeitung handelt es sich um einen motivationalen Zustand, der durch
personlichkeitsbezogene, situationsbedingte und stimulusbedingte Faktoren beeinflusst wird

(ebd., S. 298) (vgl. Abb. 12).
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Abb. 12: Das Involvement und dessen Einflussfaktoren
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Die personenspezifischen Faktoren steigern das Involvement, wenn Medieninhalte die per-
sonlichen Werte, Normen oder Interessen des Rezipienten ansprechen und als personlich
relevant angesehen werden. Das situative Involvement fithren Houston und Rothschild auf
die ,,ability of situation to elicit from individuals concern for their behavior in that situation”
(1978, S.184) zuriick. Die Situation muss fiir den Rezipienten bedeutsam sein, was zum Bei-
spiel aus einer besonderen Aufgabe oder Handlungsabsicht resultieren kann. Demzufolge
kann der Grad an Involvement situativ variieren, je nachdem, ob dem Medieninhalt in einer

bestimmten Situation eine personliche Bedeutung beigemessen wird.

Das stimulusspezifische Involvement kann aus der inhaltlichen bzw. formalen Themendar-
stellung, aus den Medien selbst und aus deren typischen Rahmenbedingungen als Ubertra-
gungsmittel resultieren. ,,Das Medium als eine Einflussgrofe des Involvement stellt einen
Faktor dar, der in bestimmter Weise (technisch und inhaltlich) konstruiert ist und selbst ent-
scheidend auf die Prozesse der Massenkommunikation einwirkt, sie formt, strukturiert und
kanalisiert (Maletzke, 1963, S.76). Die wesentliche Ubereinstimmung mit medialen Fakto-
ren zeigt sich darin, dass hoch involvierende Medieninhalte stirkere personliche Beziige

aufweisen und demzufolge intensivere Reaktionen hervorrufen, als dies bei wenig involvie-
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renden Inhalten der Fall ist (vgl. Petty & Cacioppo, 1981).

Themen-Involvement hingegen bezieht sich zum einen auf die personliche Bedeutung des
Themas und zum anderen auf die personliche Bindung an ein bestimmtes Thema. Ein und
dasselbe Thema kann interindividuell und situativ variierend wirken, d.h., ein Thema enthalt
nicht von sich aus eigene ihm immanente Eigenschaften zur Férderung von Involvement,
sondern das Ausmal seiner Einflussnahme steht in einer deutlichen Verbindung mit perso-
nen- und situationsspezifischen Faktoren (Freedman, 1964; Chaiken & Eagly, 1983; Petty &
Cacioppo, 1986). Entsprechend bedingt der Grad der Ich-Beteiligung eine differenzierte In-
formationsverarbeitung bzw. eine unterschiedliche Emotionsreaktion im Rezeptionsprozess.
Das Involvement beeinflusst somit wesentlich, quasi als Katalysator (Freedman, 1964), die
Intensitit, mit der Rezipienten die Medieninhalte verarbeiten, und damit den Grad der Me-

dienwirkung.

In den meisten Rezeptionssituationen ist sicherlich eher von einer geringen Involviertheit der
Rezipienten und auf Seiten der Medien von einer eher stereotypen Berichterstattung auszu-
gehen. Doch ein Wechsel zwischen Low- und High-Involvement ist innerhalb kiirzester Zeit
moglich, da einzelne Kommunikationsinhalte unvermittelt ein ansteigendes Involvement
auslosen konnen. Durch die Themensetzung in den Medien (Print wie Online) kann so ein
Wechsel zwischen peripheren und zentralen Verarbeitungsrouten stattfinden, von Donners-

tag als ,,Switching-Effekt bezeichnet (1996, S. 304).

In der medienpsychologischen Literatur werden kognitive, affektive und verhaltensbezogene

Indikatoren fiir Involviertheit aufgefiihrt. Die hier relevanten sind:

= als kognitive Indikatoren: das Wissen (Chaffee & Roser, 1986; Mattenklott, Donsbach
& Brosius, 1994) sowie selbstberichtete Aufmerksamkeit (Shoemaker, Schooler & Da-
nielson, 1989)

= als affektive Indikatoren: das Interesse an Medien (Perse, 1990) sowie die Bedeutsam-
keit von Themen (Bishop, 1990; Chaffee & Roser, 1986)

= als verhaltensbezogener Indikator: die H&ufigkeit der Rezeption von Literatur zum

Thema (Chaffee & Roser, 1986, Shoemaker, Schooler & Danielson, 1989).
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Rubin und Perse betonen, dass diese Indikatoren zusammengehodren, auch wenn es sich um

zu differenzierende Einfliisse handelt (vgl. Donnerstag, 1996, S. 259).

Weitere Forschungsergebnisse zeigen, dass eine hohe Themenrelevanz bzw. ein hohes The-
men-Involvement die Rezipienten motiviert, den Inhalt einer Botschaft sorgfiltig zu verar-
beiten. Hingegen sinkt die Bereitschaft dazu, wenn die Bedeutung eines Themas als gering
eingestuft wird (vgl. Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Petty & Cacioppo, 1986). Die Be-
deutsamkeit bzw. Wichtigkeit der Medienbotschaft fiir das Individuum (personspezifisches
und stimulusspezifisches Involvement) spielt daher eine entscheidende steuernde Rolle be-

zliglich der individuellen Aufmerksamkeit von Rezipienten (vgl. Maletzke, 1981).

Bewertung und Konsequenz: Das Involvement-Konzept beinhaltet sehr heterogene Ansétze,
was auch auf die Anwendung in sehr unterschiedlichen Disziplinen zuriickzufiihren ist. Ver-
einfachend wird das Involvement meist als ein eher stabiles Medienmerkmal, als dispositio-
nelles Rezipientenmerkmal oder als zu variierendes situatives Rezipientenmerkmal aufge-
fasst (Suckfiill, 2004). Wirth fordert daher eine klarere Abgrenzung: ,,an approach that sepa-
rates involvement from attention and perception, and differentiates more clearly, specifically
on the higher cognitive levels (elaboration, thougths) seems to make more sense” (Wirth,
2006, S. 205). Er pladiert daher fiir eine stirkere Ausdifferenzierung einer bislang allumfas-
senden Konzeption, die sowohl kognitive und affektive Reaktionen als auch Aufmerksam-

keit, Abruf und Informationssuche beriicksichtigt.

Im Kontext dieser Arbeit wird das Involvement als Rezipientenmerkmal verstanden, das
situativ variiert. Dieses prozessorientierte Involvement wird davon beeinflusst, ob ein Rezi-
pient die Medieninhalte als personlich relevant betrachtet oder ob diese personliche Werte,
Normen oder Interessen des Rezipienten ansprechen. Die Befunde bestdtigen, dass das In-
volvement-Konstrukt als eine wichtige intervenierende Variable im Wirkungsprozess anzu-

sehen ist.
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2.3.3 Interpersonale Kommunikation und Social Networks

Als drittes Schliisselkonzept gelten interpersonale Kommunikation und Social Networks, da
der kommunikative Austausch in sozialen Bezugsgruppen die Wirksamkeit von Medien be-
schleunigen oder bremsen kann.*> Schwache Medienwirkungen wurden daher nicht nur auf
Selektionsprozesse, sondern auch auf die interpersonale Kommunikation zuriickgefiihrt. Ro-
gers und Kincaid (1981, S. 691f.) gehen davon aus, dass die interpersonale Kommunikation
und wechselseitige Ko-Orientierung die eigentlichen Bedeutungen von Medienbotschaften
vermitteln, auch wenn die Inhalte der interpersonalen Kommunikation selbstverstidndlich

nicht allein aus Medienverdffentlichungen resultieren.

Durch den Austausch in sozialen Netzwerken konnen Medienthemen auch die Menschen
erreichen, die diese Medien wenig oder gar nicht nutzen. Wie Schenk (2007) anmerkt, wur-
den die Kommunikationsfliisse innerhalb der sozialen Netzwerke von Studienteilnehmern
wegen des groen methodischen Aufwands bislang erst selten untersucht. In einer Netz-
werkstudie konnten Schenk und Réssler (1994) jedoch zeigen, dass Themen durch Medien
bekannt werden, aber dass die personliche Relevanz, die Rezipienten den Themen zuweisen,
wesentlich davon beeinflusst wird, wie diese Themen innerhalb des sozialen Netzwerks be-

wertet werden.

Uber Medien- bzw. Kommunikationseinfliisse kann in Anlehnung an Rogers und Dearing
(1988) zusammenfassend konstatiert werden, dass die Massenmedien fiir eine Themen-
Awareness sorgen, indem sie iiber Ereignisse berichten. Im Unterschied dazu trigt die inter-
personale Kommunikation maf3geblich dazu bei, Themen zu bewerten, Priorititen zu setzen

und Meinungen zu bilden (ebd., S. 568).

*2 Da die interpersonale Kommunikation hier nicht explizit untersucht wird, sei auf Schenk (2007, S. 495ff.)
verwiesen, der diesen Schliisselfaktor der Wirkungsforschung insbesondere im Zusammenhang mit der Agenda
—Setting-Forschung diskutiert.
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24 Zusammenfassung und Konsequenz

Die Betrachtung der bisherigen Medienforschung zeigt, dass Medienwirkungen, je nach the-
oretischer Perspektive, darstellungs- oder rezipientenorientiert begriindet werden (vgl. Kap.
2.2). Allerdings schlieen sich beide Argumentationslinien nicht aus, sondern erginzen sich

bei der Erklarung spezifischer Effekte.

In der vorliegenden Untersuchung crossmedialer Wirkungen sollten daher sowohl Medien-
als auch Rezipientenmerkmale realititsaddquat untersucht werden, um empirisch zu iiberprii-
fen, ob es Wirkungszusammenhénge zwischen diesen Merkmalen gibt und wie sich diese
gegebenenfalls darstellen. Dies ist schon mit Blick auf den wissenschaftlichen Erkenntnis-
fortschritt unerldsslich. Denn eine Literaturrecherche zur Wirkungs-, Rezeptions- und
Crossmedia-Forschung ergab, dass bislang keine Untersuchung vorliegt, die systematisch
den Einfluss von Medien- bzw. Rezipientenmerkmalen auf crossmediale Wirkungen zum
Gegenstand hatte. Die Frage nach der Wirkung der Texte prigt jedoch schon vordergriindig
eine bestimmte Annahme iiber die Wirkungsrichtung. Das Forschungsziel bedingt, dass in
der Untersuchung das Textmaterial als Ausloser fiir das Handeln der Rezipienten fungiert

und damit die crossmedialen Effekte bewirkt.

2.5 Theoriegeleitete Auswahl der zu untersuchenden Medien-

bzw. Rezipientenmerkmale

Die theoriegeleitete Auswahl der zu untersuchenden Medien- und Rezipientenmerkmale
orientierte sich an der auf die Lasswell-Formel zuriickgehende Einteilung der am Kommuni-
kationsprozess beteiligten Instanzen: Sender, Empfdnger, Botschaft und Situation. Diese
doch sehr ,breiten* Variablenklassen wurden ausdifferenziert, da sich in der empirischen
Medienforschung allein schon eine nahezu unendliche Zahl potenziell relevanter individuel-
ler Merkmale ausmachen lidsst, um die Variationsbreite des Auffassens, Verstehens und Um-
setzens von Medieninhalten zu erkldaren. Doch, wie schon Rdéssler (1997, S. 165) zu beden-
ken gibt, konnen nicht simtliche Merkmale beriicksichtigt werden. Der Autor dieser Arbeit
folgt daher den Uberlegungen von Christmann und Groeben (2002) sowie Christmann
(2004). Demnach empfiehlt es sich, Informationstexte und Motivationslage der Rezipienten
aufeinander zu beziehen, aber unabhidngig voneinander zu bestimmen (Christmann & Gro-

eben, 2002, S. 150; Christmann, 2004, S. 67). Dadurch lieB3e sich eine mogliche Kritik wie
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beim UGA hinsichtlich Theorielosigkeit und Zirkularitdt vermeiden. Christmann postuliert,
,,hoher inklusive Klassen von Informationstexten zu unterscheiden, in denen bestimmte le-
serseitige Motivationslagen zum Ausdruck kommen* (ebd., S. 67). Dies ermdgliche es,
,ubergeordnete leserseitige Motivations- und Zielperspektiven als Ausgangspunkt® zu neh-
men, ,,von denen aus eine Funktionalitét fiir (wenige) hochinklusive Textkategorien postu-

liert werden kann“ (ebd., S. 67).

Christmann verweist in diesem Zusammenhang auf eine Klassifikation, die sie mit Groeben
vorgenommen hat (vgl. Christmann & Groeben, 2002). Demnach lassen sich Sach- und In-
formationstexte, zu denen sie auch journalistische Texte zdhlen, nach ihren iibergeordneten
Funktionen in drei Gruppen einteilen: (1.) didaktische Texte oder Lehrtexte, (2.) Persuasi-
onstexte und (3.) Instruktionstexte (vgl. Christmann, 2004, S. 67, Christmann & Groeben,
2002, S. 151ff.). Die zentrale Funktion der didaktischen Texte sei es, ,,Wissen zu vermitteln
bzw. das Wissensspektrum der Rezipienten/-innen zu erweitern® (Christmann, 2004, S.67).
Die Funktion der Persuasionstexte bestehe darin, ,,eine zustimmende oder ablehnende Be-
wertung von Personen, Sachverhalten oder Ereignissen zu bewirken und damit Einfluss auf
die Einstellung der Leser/innen zu nehmen® (ebd., S. 67). Und Zweck der Instruktionstexte
sei es, ,,die Leser/innen in die Lage zu versetzen, dieses Handlungswissen auch tatséchlich
umzusetzen (ebd., S. 68). Die spezifischen leserseitigen Motive — Wissenserwerb bei den
didaktischen Texten, Bewerten bei den Persuasionstexten und die Aneignung von Hand-
lungsfertigkeiten bei den Instruktionstexten — sind nach Ansicht von Christmann nicht so
speziell, dass ,,eine Zirkularitdt zwischen Textkategorie und Motivklasse konstatiert werden

muss® (ebd., S. 68).

Voneinander unabhéngige Textkategorien stellen daher das erste Medienmerkmal dar, des-
sen Einfluss auf crossmediale Wirkungen untersucht werden soll. Zu den wichtigsten textua-
len Darstellungsformen, die die Medien nutzen, um ihre Leserschaft zu informieren, gehdren
Best-Practice-Artikel, Pressemitteilungen sowie Ratgebertexte. Entsprechend der Kategori-

sierung nach Christmann und Groeben kénnen Best-Practice™-Artikel sowie Pressemittei-

* In sozialpsychologischen Untersuchungen ist von ,single case information®, also Einzelfillen, die Rede. In
Studien der Medienwirkungsforschung wird von ,.exemplars®, also Fallbeispielen, gesprochen. In der vorlie-
genden Arbeit werden die Fallbeispiele in Form von so genannten Best-Practice-Artikeln dargestellt. In der
weiteren Diskussion wird synonym auch von ,,Success-Stories* gesprochen. Der Begriff ,,Fallbeispiel*“ geht
auch auf Brosius (1995) zuriick.
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lungen zu den didaktischen Texten (Lesermotiv: Wissenserwerb) und Ratgebertexte zu den

Instruktionstexten (Lesermotiv: Aneignung von Handlungsfertigkeit) gezihlt werden.

Als weiteres Medienmerkmal wurden die Textthemen festgelegt. Das Thema eines Beitrags
ist ein inhaltlicher Einflussfaktor auf das Rezipientenverhalten und kann den Beachtungs-
grad erhdhen oder senken. Wie stark oder wie schwach dieser Einfluss ist, hidngt von den
Interessen des Rezipienten und dessen Wissen iiber dieses Thema ab (Eilders, 1997, S. 139).
Das Beitragsthema wird in dieser Arbeit als inhaltliche Variable betrachtet. Im Rahmen der
vorliegenden Studie wurden die Themen ,,Verhandeln* und ,,Fiithrung* ausgewihlt, da eine
Trendanalyse bei Weiterbildungsanbietern und Personalverantwortlichen ergab, dass diese
beiden Themen nach Einschitzung der Befragten zu den wichtigen inhaltlichen Schwer-
punkten von QualifizierungsmaBBnahmen bei Fach- und Fiihrungskriften gehdren (vgl. Graf,

2006, S. 6).

Die Befunde zur Wirksamkeit von Medienmerkmalen zeigen, dass formale Medienfaktoren,
etwa Bilder/Fotos, die GroBe der Headline oder die Textldnge etc., einen besonders starken
Einfluss auf die Medienwirkung haben, da diese formalen Gestaltungsmerkmale die Auf-
merksamkeit der Rezipienten erhohen (Donsbach, 1991, S. 66; Eilders, 1997, S. 189). Die
Ergebnisse konnten fiir Print- wie fiir Onlinemedien bestétigt werden (Gibson & Zillmann,
2000; Knobloch, 2003; oder Zillmann et al., 2004). In der vorliegenden Feldstudie wird da-

her als weiteres Medienmerkmal die Wirkung von Fofos untersucht.

Die im Rahmen der Studien beriicksichtigten Medienmerkmale sind somit: Textkategorie,
Textthema und als formales Merkmal der Einsatz von Fotos. Leserseitig wurden neben Ge-

schlecht, Alter und Bildung folgende Rezipientenmerkmale untersucht:

Kontrollmotivation. Nach Christmann (2004, S. 67ff.) miissen die im Zusammenhang mit
den Textkategorien unterstellten Motivklassen — hier: Wissenserwerb und Handlungsfertig-
keiten ausbauen — in eine iibergeordnete motivationale Personlichkeitsdimension eingebettet
werden. Als eine solche allgemeine Personlichkeitsdimension empfiehlt Christmann das
Konstrukt der kognizierten Kontrolle nach Burger (1992), denn sie hilt es fiir schliissig ,,an-
zunehmen, dass durch Informationslesen erworbenes Wissen zum Ausloten des eigenen

Handlungsspielraumes beitrdgt und Gefithle von Kontrolle und Kompetenz vermittelt™
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(2004, S. 84). Wie von Christmann vorgeschlagen, soll daher in dieser Arbeit als zugrunde
liegendes, basales Bediirfnis des Menschen die Kontrollmotivation angesetzt werden, fiir die
es auch die wichtige Teilkomponente der kognitiven Kontrolle** gibt (ebd. S. 81). Bislang ist
das Konstrukt der Kontrollmotivation jedoch nicht empirisch mit dem Informationsverhalten

von Rezipienten in Zusammenhang gebracht worden.

White (1959) und De Charms (1968) lieferten als Erste eine umfassende Beschreibung des
Kontrollbediirfnisses. White beschreibt dieses Konstrukt als eine ,,effectance motivation*
(Effizienz- oder Wirksamkeits-Motivation, auch Kompetenz-Motivation). Demnach wollen
Menschen mit einem ausgepragten Kontrollbediirfnis mit der Welt interagieren und verste-

hen sich selbst als Verursacher von Handlungen und Veridnderungen.

Auf Basis des transaktionalen Stress-Modells von Lazarus und Folkman (1984) entwickelten
Frey und Jonas (2002) ein integratives (Prozess-)Modell des Kontrollgeschehens. Danach
bewerten Personen Zustinde/Ereignisse danach, wie bedeutsam diese fiir sie sind und wel-
che positiven bzw. negativen Valenzen sie fiir die eigene Person haben (primary appraisal).
Dann wird iiberlegt, welche Mdglichkeiten zur Kontrolle bestehen (secondary appraisal)

(ebd., S. 36ff.).

Nach Christmann (2004, S. 83) lésst sich dieses Prozessmodell sehr gut mit der Informati-
onsfunktion des Lesens in Beziehung setzen. Sowohl die individuelle Bewertung von Ereig-
nissen und Sachverhalten als auch die kognizierten Kontroll- und Handlungsmoéglichkeiten
werden von dem Wissen, das eine Person {iber ein Ereignis bzw. einen Sachverhalt hat, be-
einflusst. So wird eine Person, die beispielsweise wenig iliber die vielféltigen Aufgaben einer
Fiihrungskraft weil}, die Relevanz von entsprechenden Qualifizierungsmafinahmen kaum
erkennen kénnen und auch nicht daran teilnehmen wollen, um die eigenen Berufschancen zu

verbessern.

Burger und Cooper (1979) sowie Burger (1992) explizieren das Kontrollstreben als allge-
meines Personlichkeitsmerkmal, das beschreibt, wie intensiv Personen dazu motiviert sind,

Ereignisse und Zusténde ihres Lebens zu kontrollieren (Burger, 1992, S. 6.). Auf der Verhal-

* Dieses sehr allgemein gehaltene Konzept von Kontrolle hat in unterschiedlichen Theoriebereichen der Psy-
chologie eine Fiille von inhaltlich sehr heterogenen Forschungsarbeiten mit einem Schwerpunkt in der Sozial-
psychologie stimuliert (im Uberblick Frey & Jonas, 2002). Zur Zentralitit des Konzepts , Kontrolle* fiir das
menschliche Leben vgl. Flammer (1990).
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tensebene, insbesondere im Zusammenhang mit der Informationsfunktion des Lesens, ist
bedeutsam, dass Personen, die ein ausgeprigtes Kontrollbediirfnis kennzeichnet, solche Ak-
tivitdten, mit denen ein Kompetenzerwerb verbunden ist, zum Beispiel das Lesen, eher pri-
ferieren als Personen mit geringem Kontrollbediirfnis (Burger, 1992, S. 58). Zudem wird
vermutet, dass der Wunsch nach Kontrolle mit dem Bestreben korreliert, intensiv nach In-
formationen zu suchen und die aufzunehmen, die zum Verstehen von Ereignissen wichtig
sein konnten (Burger, 1992, S. 108). ,,Fiir einen solcherart nach Kontrolle strebenden Men-
schen ist es funktional, mdglichst viel an Welt zu durchschauen, moglichst viele Informatio-
nen strukturiert zu verarbeiten — und ein zentrale Moglichkeit zur Erreichung dieses Zieles

stellt das Lesen von Informationstexten dar* (Christmann, 2004, S. 86).

Nach Flammer (1990) bildet sich der im Bezug auf das Kontrollbediirfnis erreichte Stand
subjektiv in einem Eindruck der Selbstwirksamkeit (self-efficacy) ab. Neben dem Konstrukt
des Kontrollbediirfnisses wird daher auch das Konstrukt der Selbstwirksamkeit (Albert Ban-
dura, 1977; 1986; 1992; 1995; 1997) als zu untersuchendes Rezipientenmerkmal in diese

Studie einbezogen.

Das Konzept der Selbstwirksamkeitserwartung ist ein wichtiger Bestandteil von Banduras
sozial-kognitiver Lerntheorie.® Selbstwirksamkeitserwartungen definiert er als ,.beliefs in
one’s capabilities to organize and execute courses of action required to produce given at-
tainments* (Bandura, 1997, S. 3). Es geht also darum, welches Vertrauen ein Mensch in die
eigenen Kompetenzen hat, um mit Schwierigkeiten und Barrieren im tédglichen Leben zu-
rechtzukommen. Selbstwirksamkeitserwartungen (oder Kompetenzerwartungen) stellen so-
mit im Alltag eine wichtige personale Ressource dar. Denn selbst wenn ein Mensch die not-
wendigen Fahigkeiten besitzt, wird er eine Aufgabe erst beginnen und erfolgreich zu Ende
fiihren konnen, wenn er ein Gefiihl der Selbstwirksamkeit hat. Nach Bandura beeinflusst
ndmlich das Ausmal} der Selbstwirksamkeitserwartung die Auswahl, die Intensitit und die
Durchfiihrungskonsequenz eines Verhaltens (Bandura, 1982). Die Selbstwahrnehmung be-

einflusst somit die Effektivitdt der eigenen Handlungen, Gedankenmuster, Motivation, Leis-

> Zahlreiche Arbeiten haben die Bedeutung der Selbstwirksamkeitserwartung bestitigt: hinsichtlich ,,Leistung*
etwa Bandura (1993), Berry und West (1993), Zimmerman, Bandura und Martinez-Pons (1992); hinsichtlich
,,Gesundheitsverhalten” Baer und Lichtenstein (1988), Garcia, Schmitz und Doerfler (1990), Schwarzer (1996);
hinsichtlich ,,Stress* Jerusalem (1996), Jerusalem und Schwarzer (1992) und hinsichtlich der ,beruflichen
Entwicklung* Bandura und Wood (1989), Brown et al. (1996), Kahn und Scott (1997) sowie Vasil (1993).
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tung und Emotionen.*® Autoren wie Jerusalem und Schwarzer (1986), Schwarzer (1993)
oder Sherer und Maddux (1982) operationalisieren die Selbstwirksamkeitserwartung — an-
ders als Bandura — auf einer dispositionalen Ebene und verstehen sie als ein zeitstabiles, si-
tuationsiibergreifendes Aggregat einer Vielzahl von spezifischen Kompetenzerwartungen.
Der Autor dieser Arbeit folgt der Annahme von Schwarzer, ,,dass sich eine Mehrzahl... [MG:
spezifischer Selbstwirksamkeitserwartungen] ...zu einem generalisierten und zeitlich stabilen

Konstrukt aggregieren [lassen]* (1994, S. 108).

Die Auswahl der weiteren Rezipientenfaktoren orientierte sich an den in der Literatur be-
richteten empirischen Befunden hinsichtlich ihrer Wirkung. Ausgewéhlt wurden jene Merk-
male, von denen anzunehmen ist, dass sie einen Einfluss auf die crossmedialen Effekte ha-

ben. Dazu gehoren des Weiteren:

Involvement: Es ist davon auszugehen, dass die Rezipienten Informationen systematischer
und genauer verarbeiten, wenn ein Thema oder eine Botschaft fiir sie eine personliche Rele-
vanz hat und ihr Involvement entsprechend groBer ist (Schenk, 2002, S. 710; Appel, 2005, S.
70). Um diese Einflussvariable zu erfassen, wurden die Teilnehmer danach befragt, wie
wichtig ihnen personlich die Themen ,Fiihrung® bzw. ,Verhandeln® seien und welche
Bedeutung diese Themen ihres Erachtens fiir ihre Vorgesetzten bzw. Kollegen haben. Nach
Donsbach (1991) lassen sich die personliche Betroffenheit und die Relevanz noch préziser
erfassen, wenn nach dem tatsachlichen bzw. dem gewiinschten kommunikativen Austausch

iiber Themen gefragt wird. Daher wurde auch dies in entsprechenden Items beriicksichtigt.

Mediennutzungsmotive: Die Gratifikationsforschung belegt, dass die Rezipienten die Medien
bewusst und aktiv dazu nutzen, ihre Bediirfnisse zu befriedigen, auch wenn die Medienre-
zeption hdufig aus Gewohnheit erfolgt. Allerdings ist davon auszugehen, dass jeder Medien-
nutzer andere Gratifikationen erwartet. Daher sollen im Rahmen dieser Studie solche Me-
diennutzungsmotive erfasst und analysiert werden, die sich bereits in der ARD/ZDF-
Langzeitstuide zur Mediennutzung und —bewertung (Ridder & Engel, 2005) als relevant er-
wiesen haben. Dies soll dazu beitragen, Erklédrungen dafiir zu finden, welche Rezipienten-

motive crossmediale Effekte begiinstigen.

** Die Uberlegungen, dass personliche Erwartungen menschliches Handeln beeinflussen kénnen, hatte bereits
Tolman (1932) angestellt, der annahm, dass das Lernen Erwartungen iiber Verhaltens-Ergebnis-Kontingenzen
beinhaltet.
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Testnutzungsmotive: Neben den generellen Mediennutzungsmotiven sollen auch die speziel-
len Motive der Rezipienten, den Onlinetest zu nutzen, in der vorliegenden Studie beriick-
sichtigt werden. Auf diese Weise werden die konkreten Erwartungen der Rezipienten hin-
sichtlich ihrer Teilnahme am Onlinetest erfasst. Dadurch ist es mdglich, spédter — zumindest
fiir diese Studie — die Wirkungsgriinde zu isolieren und die crossmedialen Effekte erkldren

zu konnen.

Situationsvariablen: Sowohl die Medien- bzw. Testnutzungsmotive als auch das Involve-
ment konnen durch die Situation, in der sich die Rezipienten befinden, beeinflusst werden.
Dijkstra (1994) empiehlt daher, auch die situativen Rahmenbedingungen zu erfassen, um
diese mit den Motiven verkniipfen zu konnen. Da es in der vorliegenden Studie um beruflich
relevante Themen geht, wurden die Rezipienten gebeten, Auskiinfte sowohl iiber die mo-
mentane Situation ihres Unternehmens als auch iiber ihre personliche Arbeitssituation zu

geben.

Fiir die Untersuchung wurden somit die in Abbildung 13 aufgefiihrten Medien- und Rezi-

pientenmerkmale ausgewdhlt.

Abb. 13: Die in dieser Studie untersuchten Medien- bzw. Rezipientenmerkmale

Medienmerkmale Rezipientenmerkmale

» Medienart » Kontrollmotivation

» Textkategorie » Selbstwirksamkeit

» Textthema > Involvement

\/

Gestaltungsmerkmal ,,Foto* » Mediennutzungsmotive
» Testnutzungsmotive

» Situationsvariablen



Crossmediale Wirkung Seite 80

Fragestellungen und Hypothesen

Fragestellungen

Aus den theoretischen Erkenntnissen ergaben sich unter Beriicksichtigung der zu iiberprii-

fenden Medien- und Rezipientenmerkmale folgende Fragestellungen fiir die Untersuchung:

Gibt es unterschiedliche crossmediale Wirkungen, wenn die Texte in einem Print-
bzw. in einem Onlinemedium verdffentlicht werden?

Wie wirken sich die unterschiedlichen Textkategorien (journalistischen Darstel-
lungsformen) auf die Nutzung der intermedidren Verweise durch die Rezipienten
aus?

Welchen Einfluss hat das Textthema auf die crossmediale Wirkung?

Wie wirkt es sich aus, wenn die verdffentlichten Beitrdge auch ein Foto enthalten?
Welche Auswirkungen hat die Kontrollmotivation der Rezipienten auf die Wirkung?
In welchem Malle beeinflussen Selbstwirksamkeitserwartungen der Rezipienten die
Nutzung intermedidrer Verweise?

Welchen Einfluss haben verschiedene Mediennutzungsmotive auf die Wirkungen?
Welche Testnutzungsmotive begiinstigen crossmediale Wirkungen?

Wie wirkt sich das Involvement der Rezipienten auf die crossmedialen Effekte aus?

Haben situative Faktoren einen Einfluss auf das Handeln der Rezipienten?

Neben der Uberpriifung der Wirksamkeit der beriicksichtigten Medien- bzw. Rezipienten-

Merkmale ging es auch um die Analyse des Einflusses von moderierenden Variablen. Fiir

die Rezipientenseite wird angenommen, dass hier neben demografischen Merkmalen, wie

Geschlecht, Alter und Bildung, besonders die Relevanz des Themas sowie die Interneterfah-

rung als Einflussvariablen von Bedeutung sind.

Daher wurde auch untersucht, welchen Einfluss diese moderierenden Faktoren auf die

crossmedialen Wirkungen haben. Fiir die Untersuchung ergeben sich somit folgende weitere

Fragestellungen:

Inwieweit lassen sich Frauen und Mdnner durch intermedidre Verweise von einem

Medium zu einem anderen lenken?
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=  Welche Rolle spielt die Bildung bei der Nutzung intermedidrer Verweise?

=  Welchen Einfluss hat das A/fer der Rezipienten auf crossmediale Effekte?

=  Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Interneterfahrung von Webnutzern
und den crossmedialen Wirkungen?

= Lisst sich ein Zusammenhang zwischen der Relevanz des Themas und der Nutzung

intermedidrer Verweise belegen?

Bislang gibt es kaum Befunde iiber die Moglichkeiten crossmedialer Vernetzungen sowie
deren Wirkungen. Im Rahmen der Studie sollen daher zusitzlich einige explorative Frage-

stellungen untersucht werden:

= [st es moglich, eine Typologie der Rezipienten zu entwickeln?
=  Wie schnell kommt es nach einer Veroffentlichung zu crossmedialen Effekten?
=  Welche Zusammenhinge zeigen sich zwischen der Intensitit der Mediennutzung und

der Nutzung intermedidrer Verweise?

3.2 Hypothesen

In diesem Kapitel werden die wesentlichen Erkenntnisse des bereits diskutierten For-
schungsstands zur untersuchten Problemstellung verdichtet und zusammengefiihrt, um dar-
aus empirisch zu iiberpriifende theoretisch-inhaltliche Hypothesen ableiten zu kénnen. Die

Hypothesen ergeben sich vor allem aus der Zusammenfassung der Kapitel 2.2 und 2.3.

Die Erforschung crossmedialer Wirkung befindet sich noch ganz am Anfang. Grundlage fiir
die nachfolgend aufgefiihrten Hypothesen sind daher die Erkenntnisse aus der Medienwir-
kungs- sowie der Rezeptionsforschung, denn es wird angenommen, dass die crossmedialen
Wirkungen sowohl auf Medien- als auch auf Rezipientenmerkmale zuriickzufiihren sein

werden.
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3.21 Hypothesen zum Einfluss der unabhangigen Variablen (Medienart,
Textkategorie, Textthema, Geschlecht, Alter, Bildung)

TIH"" 1 (Print vs. Online): Printmedien erzeugen stirkere crossmediale Wirkun-

gen als Onlinemedien.

Print- und Onlinemedien haben unterschiedliche Informationsqualititen — und damit unter-
schiedliche Wirkungsqualitdten. So stellten etwa Johnson und Kaye (1998) fest, dass die
Glaubwiirdigkeit des Internets geringer ist als die von Printmedien. Schenk (2007, S. 115)
schlieft daher auf ein schwiécheres bzw. inkonsistenteres Image des Internets im Vergleich
zu den herkdmmlichen Medien. Schweiger (1999) zeigte jedoch, dass selbst Nichtnutzer die
Glaubwiirdigkeit des Internets als relativ hoch einstufen. Schenk (2007, S. 116) vermutet
allgemein, dass die Rezipienten dasjenige Medium fiir am glaubwiirdigsten halten, auf das
sie sich verlassen. Ausschlagend fiir die TIH1 ist jedoch, dass die Printmedien immer noch
fiir mehr Menschen eine wichtigere Informationsquelle als das Internet darstellt, wie die Al-
lensbacher ACTA-Studie 2008 ermittelte. Wichtig scheint es zudem, dass die Rezipienten
angesichts der Fiille an Informationen im Internet Orientierungshilfen bendtigen, um zu er-
fahren, welche Onlineangebote interessant sind. Diese Orientierungshilfen sind vielfach
klassische Medien wie Zeitschriften oder Tageszeitungen, da sie explizit Verweise auf ent-
sprechende Onlinesites veroffentlichen. Es ist daher anzunehmen, dass die Printmedien mehr

Rezipienten auf die Zielwebsite lenken werden.

TIH 2 (Textkategorie): Die Best-Practice-Artikel erzeugen eine groffere crossme-
diale Wirkung als die beiden anderen Textkategorien (Pressemitteilung und Rat-

gebertext).

Aus der Kognitions- und Sozialpsychologie ist das Phdnomen bekannt, dass Menschen sich
in ihrer Urteilsbildung von Einzelféllen stirker beeinflussen lassen als von statistischen An-
gaben iiber einen Sachverhalt. Dafiir wird der geringere kognitive Aufwand in der alltigli-
chen Informationsverarbeitung als ursdchlich betrachtet (Brosius, 1995; Daschmann, 2001).
Auch die besondere Lebhaftigkeit von Einzelfallschilderungen trégt nach Nisbett und Ross
(1980, S. 44f.) entscheidend dazu bei, die Urteilsbildung zu beeinflussen. Die Untersuchun-

gen von Daschmann belegen, dass Fallbeispiele auf die Rezipienten besonders stark wirken,

*" TIH = Theoretisch-inhaltliche Hypothese
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,weil es ein grundlegender Mechanismus menschlicher Kognition ist, aus Einzelfallinforma-
tionen induktiv zu lernen und Riickschliisse {iber das Wahrgenommene hinaus zu formen

(episodische Affinitdt)* (Daschmann, 2001, S. 315).

Brosius (1995), der die starke Wirkung von Fallbeispielen in seinem Rezeptionsmodell der
Alltagsrationalitédt begriindet, nimmt die psychologischen Befunde zur heuristischen Urteils-
bildung auf und iibertrigt sie auf den Vorgang der Medienrezeption. Innerhalb dieses Kon-
zepts stellt die Wirkung von Fallbeispielen zwar nur einen von mehreren Urteilsfehlern in
der Nachrichtenrezeption dar, nach Brosius (1995, S. 112f.) beeinflusst jedoch die Lebhaf-
tigkeit von Einzelfallinformationen die Urteilsbildung des Rezipienten stirker als etwa

summarische Realititsbeschreibungen wie zum Beispiel Statistiken.

Nach Daschmann (2001), der in seiner Dissertation den Einfluss von Fallbeispielen auf Le-
serurteile untersuchte, sind die kognitiven Wirkungen von Fallbeispielen moderat bis stark
und vielfach bestdtigt. ,,Sowohl auf das wahrgenommene aktuelle Meinungsklima als auch
auf Haufigkeitsschitzungen, auf Risikowahrnehmung und auf die Wahrnehmung der Dring-
lichkeit des Sachverhalts zeigen sich hier systematische Effekte iiber alle Studien hinweg™
(ebd., S. 137). Es gibt somit geniigend Hinweise, die die Vermutung rechtfertigen, dass in
der vorliegenden Untersuchung die crossmedialen Effekte bei den Best-Practice-Artikeln
grofler ausfallen als bei den beiden anderen journalistischen Darstellungsformen, deren Wir-

kung bislang allerdings nicht explizit untersucht wurde.

TIH 3 (Stimulusthema): Die beiden Themen ,, Fiihrung* und ,, Verhandeln“ be-

wirken keine signifikant unterschiedlichen crossmedialen Effekte.

Eine von Graf (2006, S. 6) durchgefiihrte Trendanalyse bei Weiterbildungsanbietern und
Personalverantwortlichen ergab, dass die beiden Themen ,,Verhandeln* und ,,Fithrung* nach
Einschitzung der Befragten zu den wichtigen inhaltlichen Schwerpunkten von Qualifizie-
rungsmafBnahmen gehoren. Da beide Kompetenzbereiche Einfluss auf den beruflichen Erfolg
haben, geht der Autor dieser Arbeit von einer Nullhypothese aus und erwartet keinen be-

deutsamen Unterschied zwischen diesen beiden Themen.
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TIH 4 (Geschlecht): Die crossmediale Wirkung ist bei Mdnnern grofier als bei

Frauen.

Die Frage, ob Frauen und Méinner Medienbeitrdge unterschiedlich nutzen, wird in der Litera-
tur uneinheitlich beantwortet. In ihren Studien stellten Wulfemeyer (1983) sowie McCombs
und Mauro (1977) keine unterschiedliche Artikelnutzung fest. Bogart (1989) hingegen konn-
te zeigen, dass Frauen beispielsweise seltener Wirtschaftsartikel lasen. Murray (1983) belegt
indes, dass die Themenpriferenz von Frauen und Ménnern mit ihrer Berufstétigkeit und den
damit verbundenen jeweiligen subjektiven Nutzen der Medieninhalte korreliert. Demnach
lasst sich nicht eindeutig sagen, ob bei Frauen oder Ménnern hohere crossmediale Effekte zu
erwarten sind. Berlicksichtigt man jedoch, dass der den Rezipienten angebotene Mehrwert
sich im Internet befindet (Onlinetest), dndert sich das Bild. Denn Briiggemann (2002, S. 45)
konnte nachweisen, dass Webangebote dann hiufiger angenommen werden, wenn die sozio-
demografischen Daten der Rezipienten mit denen von typischen Onlineusern iibereinstim-
men. Ménner nutzen jedoch (noch) das Internet intensiver als Frauen, wie eine ARD/ZDF-

Onlinestudie belegt (van Eimeren et al., 2008).

TIH 5 (Bildung): Mit steigendem Bildungsgrad erhohen sich die crossmedialen
Effekte an.

Die Befunde von Studien, die den Einfluss von Bildung auf die Mediennutzung von Rezi-
pienten untersucht haben, sind zwar nicht vollig eindeutig, jedoch korrelierte in der Mehr-
zahl der Fille die Mediennutzung mit der Bildung (vgl. Schenk, 2007, S. 643). Fritz (1990)
und Price et al. (1993) fiihren dies darauf zuriick, dass hoher gebildete Rezipienten aufgrund
der ldngeren und intensiveren Bildungsprozesse eine spezifische Medienkompetenz entwi-
ckeln, die sie nutzen, um sich mit groBerer Aufmerksamkeit sowohl in Print- wie in Online-
medien zu informieren (Chaffee & Schleuder, 1986). Dank ihres Vor- und Hintergrundwis-
sens verfiigen Gebildete nach Kosicki und McLeod (1990) auch iiber differenzierte kognitive
Strategien, die es ihnen erleichtern, effizient die fiir sie relevanten Informationen aus den

Medieninhalten zu erkennen und zu nutzen.
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TIH 6 (Alter): Die crossmediale Wirkung ist bei Rezipienten, die aufgrund ihres
Alters mitten im Erwerbsleben stehen, grofier als bei denen, die sich kurz vor oder

bereits im Ruhestand befinden.

Ebenso wie hinsichtlich der Variablen Geschlecht und Bildung ist anzunehmen, dass die
Rezipienten, die auf die intermediiren Verweise reagieren, dem typischen sozio-
demografischen Profil von Onlineusern entsprechen. Studien zeigen, dass der Anteil der &lte-
ren Biirger, die das Internet nutzen, zwar kontinuierlich zunimmt, die jiingeren User aber
nach wie vor deutlich hdufiger im World Wide Web surfen (van Eimeren et al., 2008; ACTA
2008). Da Fiihrungs- und Verhandlungskompetenzen vor allem fiir diejenigen relevant sind,
die mitten im Erwerbsleben stehen, ist davon auszugehen, dass vor allem diese Rezipienten

die Verweise zu den Onlinetests nutzen werden.

TIH 7 (Zeit): Die crossmedialen Effekte lassen umso mehr nach, je gréfier der

zeitliche Abstand vom Erscheinungstermin einer Veroffentlichung wird.

Drinkmann und Groeben (1989, S.135) konnten in Metaanalysen zeigen, dass mit zuneh-
mendem Abstand zwischen Erscheinungstermin und Messzeitpunkt die Wirkung von Texten

nachlésst. Das ist auch in dieser Studie zu erwarten.

TIH 8 (Foto): Die Texte, die mit einem Foto verdffentlicht werden, erhohen die
crossmedialen Effekte.

Bevor ein Rezipient einen Artikel liest, muss er ihn zundchst bemerken und aus einem gro-
Beren Angebot auswihlen. Darstellungsfaktoren wie Fotos spielen dabei eine bedeutende
Rolle. Innerhalb der Berichterstattung dienen Pressefotos in erster Linie der Vermittlung von
,Informationen iiber Vorginge, Ereignisse und Sachverhalte mit visuellen Mitteln* (Beiful,
H. et al., 1984, S. 9). Studien, die die Wirkung von Bildern in Print- und Onlinemedien un-
tersuchten, bestitigen, dass Bilder die Aufmerksamkeit der Rezipienten wecken und stark
beachtet werden (z.B. Knobloch et al., 2003; Zillmann et al., 2004). Die Leser beachten Bil-
der mehr als Texte, da die Akzeptanzschwelle damit leichter iberwunden wird, sie leichter
behalten werden, mehr Assoziationen im Gedéichtnis ausldsen und eine hohere Anmutungs-

qualitit haben (vgl. Holicki, 1993, fiir einen umfassenden Uberblick). Dies gilt umso mehr,
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je groBer die Bilder sind. Der empirischen Forschung zufolge ldsst sich daher vermuten, dass
die Beitrdge, die im Rahmen dieser Studie veroffentlicht werden, dann eine grofere cross-

mediale Wirkung erzeugen, wenn ein Foto mitverdffentlicht wird.

3.2.2 Hypothesen zum Einfluss der Kovariaten

Kovarianzanalysen ermoglichen es, neben unabhéngigen Variablen auch den potenziellen
Einfluss von Kontrollvariablen auf die abhéngige Variable zu beriicksichtigen. Bei den Ko-
variaten, zu denen bislang keine bzw. kaum empirische Studien existieren, werden die Ana-
lysen primir aus einer explorativen, heuristischen Perspektive liberpriift. Die Analysen wer-
den mit dem Ziel vorgenommen, potenzielle Einflussgrofen auf crossmediale Effekte zu

identifizieren und differenziert zu beschreiben.

TIH 9 (Involvement / Personliche Relevanz): Die individuelle Betroffenheit durch
ein Thema bzw. die subjektive Einschdtzung von dessen Bedeutung hat keinen sig-

nifikanten Einfluss auf die crossmedialen Effekte.

Donsbach (1991) konstatiert nach einer Auswertung der einschldgigen Studien den iiberra-
schenden Befund, dass die individuelle Betroffenheit und Wichtigkeit fiir den Einzelnen
praktisch keinen Einfluss darauf haben, ob ein Artikel gelesen wird. Er vermutet, dass die
beiden Variablen ,,Betroffenheit™ und ,,Wichtigkeit* nur relativ schwache Indikatoren seien

fiir die tatsdchliche Relevanz, die ein Thema fiir einen Leser hat.

Andererseits konnte Graber (1988) zeigen, dass viele Rezipienten vor allem die Artikel le-
sen, die fiir sie eine personliche Relevanz haben, selbst wenn sie schlechter platziert sind.
Rezipienten behalten auch Berichte, an denen sie ein personliches Interesse &duflern, besser
als andere beliebige Verdffentlichungen, wie zahlreiche Studien belegen (zusammenfassend:
Brosius, 1990). Merkmale, die die personliche Relevanz eines Themas fiir den Rezipienten
indizieren, haben demnach einen sehr unterschiedlichen Einfluss auf das Leseverhalten. Das

wird auch hier erwartet.
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TIH 10 (Kommunikativer Austausch): Die Hdufigkeit, mit der sich ein Rezipient
mit anderen iiber das betreffende Thema unterhdlt bzw. unterhalten méchte, ist

ein Pradiktor fiir die crossmediale Wirkung.

Ein aussagekriéftiger Pradiktor fiir die ,,personliche Relevanz* ist nach Donsbach (1991) die
Bedeutung eines Themas in der sozialen Interaktion. Die Hiufigkeit der personalen Kom-
munikation bzw. die Redebereitschaft iiber ein Thema gilt als wichtigster Einflussfaktor auf
das Ausmal} der personlichen Relevanz. Atkin (1973) erklért diesen Befund funktional: Eine
Person nimmt demnach die Notwendigkeit, sich {iber Neues zu informieren dann wahr, wenn
ein Thema in ihrer Bezugsgruppe relevant ist und hiufig dariiber gesprochen wird. Die Re-
zeption dient dann dazu, stets auf dem aktuellen Stand eines bestimmten Themas zu sein. Es
ist daher anzunehmen, dass Rezipienten, denen der kommunikative Austausch zu den The-

men ,,Fithrung® bzw. ,,Verhandeln* wichtig ist, die intermedidren Verweise nutzen werden.

TIH 11 (Mediennutzungsmotive): Bei informationsorientierten Zwecklesern sind

die crossmedialen Wirkungen grofser als bei Spafilesern.

Von welchen Motiven die Rezipienten geleitet werden, hdngt davon ab, welchen Nutzen sie
sich von dem Gelesenen erhoffen. Die zuletzt 2005 durchgefiihrte Langzeitstudie ,,Massen-
kommunikation ermittelte, dass der Wunsch, sich mithilfe von Printmedien zu informieren
(98%), die Nutzungsmotive dominiert (Ridder & Engel 2005). Das Motiv ,,Mitreden zu kon-
nen‘ rangiert — allerdings mit deutlichem Abstand — an zweiter Stelle. ,,Spa3*“ war 2005 das
drittwichtigste Nutzungsmotiv, vor ,,Denkanstéffe bekommen®, in der Studie 2000 noch an

dritter Stelle. Das SpaBBmotiv hatte jedoch nicht zugelegt, sondern nur weniger verloren.

Auch im Internet dominieren laut dieser Studie die ,,ernsten” Nutzungsmotive wie ,,infor-
mieren® (91%). Das ,,Spamotiv* nahm von 80 Prozent (2000) auf 78 Prozent (2005) ab,
liegt im Internet aber deutlich vor den Motiven ,,.Denkanst6BBe bekommen* und ,,Mitreden
konnen®. Ridder und Engel betonen jedoch, dass die Stirken des Internets weniger im Be-
reich Stimmungsmanagement und Eskapismus liegen als vielmehr in seinen Informations-
funktionen. Daher werden vermutlich mehr informations- als unterhaltungsorientierte Rezi-

pienten die Testwebsite aufsuchen.
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Zu édhnlichen Ergebnissen kamen Papacharissi und Rubin (2000) in einer UGA-Studie. Er-
neut dominierte die Informationssuche als zentrales Internetnutzungsmotiv. Allerdings er-
fuhr ,,Entertainment* eine dhnlich hohe Zustimmung von den Befragten. Papacharissi und
Rubin sprechen von einer ,,instrumentellen Medienorientierung® (ebd., S. 189), die fiir die
Internetnutzung kennzeichnend sei. Typisch fiir das Web seien daher Aktivitéten, die zielori-
entiert erfolgen und Aufmerksamkeit bzw. Involvement erfordern. Diese Erkenntnisse miin-

den sowohl in die TIH 11 als auch in die TIH 12, die lautet:

TIH 12 (Testnutzungsmotive): Leser, fiir die der Onlinetest eine instrumentelle
Niitzlichkeit hat, nehmen das Zusatzangebot im Internet eher wahr als Unterhal-

tungsuchende.

TIH 13 (Kontrollmotivation): Rezipienten mit einer ausgeprdgten Kontrollmotiva-
tion reagieren hdufiger auf das crossmediale Angebot (Onlinetest) als diejenigen,

die eine geringere Kontrollmotivation kennzeichnet.

Das Kontrollbediirfnis kann nicht ohne Informationen befriedigt werden. Im Gegenteil. Nach
Burger (1992, S. 108) erhoht das Bediirfnis nach Kontrolle bei Rezipienten die Suchintensi-
tat nach Informationen, die es ihnen ermdglichen, ihr Wissen funktional zu erweitern, es zu
strukturieren und in einer komplexen Welt erfolgreich zu agieren. In einer ersten medienpsy-
chologischen Untersuchung, mit der analysiert wurde, welchen Einfluss Personlichkeits-
merkmale (Kontrollbediirfnis, Kompetenziiberzeugung) darauf haben, wie die Rezipienten
interaktive Fernsehangebote nutzen und bewerten, fand Knobloch (2000) heraus, dass insbe-
sondere diejenigen das interaktive Unterhaltungsangebot besonders schitzten, deren subjek-
tive Handlungskompetenz ausgeprigt und deren Kontrollbediirfnis gro3 war. Bereits 1975
fand Travis in einer Feldstudie heraus, dass die Menschen, bei denen die internalen Kontrol-
lerwartungen stdrker ausgeprdgt sind, mehr Zeitschriften lesen und mehr Zeit fiir die Infor-
mationssuche und -selektion aufwenden als external orientierte. Zu einem dhnlichen Ergeb-
nis kommt Payrhuber (2004), die das Nutzungsverhalten und psychografische Merkmale von
282 Internetusern analysierte. Ihre Untersuchung ergab, dass intern attribuierende User das
Internet signifikant hdufiger nutzen als extern attribuierende Rezipienten (ebd., S. 173). Bur-
ger (1992, S. 58) selbst belegt, dass Personen mit einem ausgeprigten Kontrollbediirfnis

solche Aktivitdten préferieren, die mit einem Kompetenzerwerb verbunden sind. Auch Gro-
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eben und Scheele (1975) konnen bestitigen, ,,dass die Lesehdufigkeit vor allem mit sozialer
Aufgeschlossenheit (Weltzugewandtheit) kovariiert, sowie dem Bediirfnis, die Umwelt
selbststidndig zu bewdltigen (Unabhéngigkeitsbediirfnis), ohne Problemen aus dem Weg zu

gehen® (zitiert nach Fritz, 1991, S. 54).

TIH 14 (Selbstwirksamkeitserwartung): Vor allem bei Rezipienten, deren allge-

meine Selbstwirksamkeitserwartung grofs ist, treten crossmediale Effekte auf.

Bislang liegen vor allem die Studien von Knobloch-Westerwick et al. (2005) vor, die sich
explizit mit der Bedeutung der Selbstwirksamkeitserwartung von Rezipienten fiir die Aus-
wahl von Medienbeitrigen befassen. Die Befunde belegen den Einfluss von Selbstwirksam-
keitserwartungen auf die Mediennutzung. Knobloch-Westerwick et al. erhoben mithilfe einer
speziellen Software — von den Probanden unbemerkt — die Zuwendungszeiten bei unter-
schiedlichen Artikeln. Sowohl die tatsichliche, objektiv gemessene Zuwendung zu einer
Nachricht als auch die, von der die Teilnehmer berichteten, war dann groBBer, wenn die Arti-
kel die Selbstwirksamkeit der Rezipienten unterstiitzten, indem beschrieben wurde, wie
Menschen mit potenziellen Gefahren bzw. Ereignissen umgehen kdnnen. In einer weiteren
Studie analysierten Knobloch-Westerwick et al. (2005) die Determinanten der selektiven
Zuwendung zu Medieninhalten und integrierten — auBler dem im Informational-Utility-
Modell spezifizierten Niitzlichkeitsdimensionen von Nachrichten — auch die wahrgenomme-
ne Selbstwirksamkeit in ihr Modell. Die Ergebnisse der Experimente zeigen, dass eine grof3e
Selbstwirksamkeit — ebenso wie die bereits etablierten Niitzlichkeitsdimensionen — die In-

formationsselektion hoch signifikant beglinstigt.
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4 Empirische Untersuchung

4.1 Empirisches Vorgehen

Um valide zu ermitteln, welche crossmedialen Wirkungen die ausgewéhlten Medien- und
Rezipientenmerkmale haben, wurde eine Feldstudie durchgefiihrt, an der sowohl Print- als
auch Onlinemedien beteiligt waren. Die Entscheidung zugunsten einer Feldstudie lag nahe,
da der Autor durch seine Tétigkeit als freiberuflicher Medienpsychologe iiber sehr gute Me-
dienkontakte verfiigt. Zudem sichert die realititsgetreue Préasentation des Stimulusmaterials
die externe Validitdt mehr als Laborexperimente, denen mangelnde Représentativitit vorge-
worfen werden kann (Winterhoff-Spurk, 2004). Die einzelnen Texte wurden somit nicht, wie
im Laborexperiment iiblich, isoliert priasentiert, sondern als Teil der Gesamtberichterstattung
in den ausgewéhlten Print- und Onlinemedien verdffentlicht. Die Entscheidung fiir die onli-

negestiitzte Datenerhebung lag aufgrund der Themenstellung der Arbeit nahe.

Bevor die praktische Umsetzung der Fragestellungen mittels einer Feldstudie und Onlineer-
hebung erldutert wird, werden in den néchsten beiden Abschnitten zunéchst die Vor- und
Nachteile zum einen von Feldstudien bzw. Laborexperimenten und zum anderen von online-

gestiitzten Datenerhebungen beschrieben.

4.2 Feldstudie versus Laborexperiment

Als Grundmodell der empirischen Wirkungsforschung gilt das kontrollierte Experiment*®

unter Laborbedingungen, da man nur mit diesem Forschungsdesign in der Lage sei, ,,eventu-
elle Verdnderungen der Ausprdagung der abhéngigen Variablen moglichst eindeutig auf die
Variation der unabhéngigen Variablen zuriickzufiihren“ (Schreier, 2002, S. 276). Allerdings
ist es, wie Merten (1982, S. 41) bemerkt, schwierig, Medienwirkungen zu analysieren, ob-
jektiv zu vermessen und zu kategorisieren, da Kommunikationsprozesse sehr fliichtige, dif-
fuse und relationale Erkenntnissobjekte seien. Befragungen und Inhaltsanalysen unter La-
borbedingungen sind in der Medienwirkungsforschung dennoch gern genutzte Methoden, da
potenzielle Storfaktoren leichter eliminierbar sind und diese Kontrollméglichkeiten die in-

terne Validitdt des Experiments sichern.

* Ausfiihrliche Erklirungen zum Experiment finden sich zum Beispiel bei Huber (2005).
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Doch Laborexperimente haben auch Nachteile. ,,Die unbedachte Ausschaltung von Stdrvari-
ablen vernachldssigt die Tatsache, dass experimentelle Situationen, in denen sich einzelne
Personen befinden, immer auch unterdefinierte soziale Situationen sind. Infolgedessen er-
zeugen virtuelle Strukturhilfen (also Vorstellungen, Erwartungen) Strukturen, die eine ver-
zerrungsfreie Messung quasi unmoglich machen* (Merten, 1982, S. 41f.) Das Laborexperi-
ment erzeugt somit die Bedingungen, ,,unter denen Storvariablen zwangsweise auftreten®
(ebd., S. 43). Hinzu kommt, dass die Kiinstlichkeit der Untersuchungssituation die Fahigkeit,
die Ergebnisse zu verallgemeinern, stark einschriankt (Schulz, 1982). Trotzdem wurde und
wird bei den Wirkungsanalysen unter Laborbedingungen unterstellt, dass die Wirkungen auf
die Rezipienten auch unter natiirlichen Umstdnden gleich seien und sich die Rezipienten

identisch verhalten.

Allerdings ist zu beachten, dass sich die Mediennutzer hdufig nicht der Griinde fiir ihre Me-
dienzuwendung bewusst sind oder dass sie sich nicht korrekt an ihre Nutzungsentscheidun-
gen erinnern konnen. Hinzu kommt, dass sich Medienwirkungen durch die Selbstauskiinfte
der Rezipienten im Normalfall nur sehr schwer herausfinden lassen, da im Laufe des Tages
mehrere Medien genutzt werden und sich Informationen iiberlagern kdnnen bzw. Medien-

wirkungen kumulieren (Brosius, 1995).

Nach Ansicht von Schulz kénnen auch Feldstudien zur Wirkungsforschung genutzt werden
und zwar ,,0hne nennenswerte EinbuBen an interner Giiltigkeit (1982, S. 66).* Fiir Schenk
entsprechen Feldstudien und Feldexperimente sogar der neuen Perspektive der Wirkungsfor-
schung, wihrend er experimentelle Untersuchungsanlagen der klassischen Wirkungsfor-
schung zuordnet (2007, S. 625). Im Feldexperiment konnen Bedingungsinteraktionen und
situationsrepréisentative Kovariationen wirksam werden, die im Laborexperiment ausge-
schlossen sind. Allerdings ist es moglich, die Entwicklung von Effekten iiber lingere Zeit-
rdume zu verfolgen. Eine zentrale Stirke von Feldexperimenten ist es zudem, dass sie einen
groBeren Realitdtsbezug haben und somit die externe Validitdt hoher ist als beim Laborexpe-
riment, da die Untersuchungsergebnisse eher auch auf andere als die untersuchten Personen,

Situationen etc. libertragen werden konnen.

* Beispiele fiir Feldexperimente im Bereich der Medienwirkungsforschung sind etwa: Stanley Milgram und R.
Lance Shotland (1973). Television and antisocial behavior. Field experiments; Ulrike Boden u.a.: Langzeitef-
fekte zweier Tageszeitungen auf politische Einstellungen der Leser. Weitere Beispiele bei: John P. Murray:
Television & youth. 25 years of research & controversy. Boy Town (1980, p. 35ff).
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Der Autor dieser Arbeit hat daher ein verdecktes Feldexperiment unter Realbedingungen
durchgefiihrt, d.h., die Rezipienten erfuhren erst, nachdem sie die Erhebungs-Website ange-
klickt hatten, dass sie an einer Untersuchung teilnehmen konnten. Durch die feldnahe Mess-
situation wurden die Nachteile von Laborexperimenten ausgeschaltet. Bekanntermallen ist
jedoch das Replizieren von Feldstudien eingeschrankt. Dies gilt auch fiir diese Studie, das
eine Replikation voraussetzt, dass es erneut gelingt, die Redakteure von Print- und Online-

medien zu motivieren, entsprechende Texte zu verdffentlichen.

4.3 Methodische Vor- und Nachteile von Online-

Untersuchungen

Zur Datenerhebung wurde in der vorliegenden Untersuchung ein webbasierter Fragebogen
genutzt. Gegeniiber herkdommlichen Erhebungsmethoden wie z.B. Interviews, Gruppendis-
kussionen, Experimente und Inhaltsanalysen haben computergestiitzte Befragungen, die im-
mer hiufiger online durchgefiihrt werden, einige Vorteile (Theobald, 1998; Breiter & Bati-
nic, 1997).° Vor allem bei kritischen Fragestellungen oder Tabuthemen sind Onlineerhe-
bungen personlichen Interviews iiberlegen. Verschiedene Studien ermittelten, dass die Ano-
nymitdt der Onlinebefragung dazu fiihrt, dass ehrlicher geantwortet wird (Martin & Nagao,
1989; Batinic & Bosnjak, 2000). Weitere Vorteile sind neben dem eines geringen personel-
len und finanziellen Aufwands insbesondere Zeitersparnis und Geschwindigkeit (vgl. Batinic
& Bosnjak, 1997, S. 221ff; Reips 1997, S. 248 ff.; Doring 1999, S. 207).' Nach Reips

(2000) verbessern Onlineerhebungen die externe Validitit, da

= die Daten aufgrund der Untersuchungssituation und -zeit besser generalisierbar
sind,

= die Storvarianz geringer ist, da keine kiinstliche externale Motivation, z.B. durch
Versuchspersonenstunden, besteht,

= die groBeren Stichproben eine groBere statische Power ermoglichen,

mogliche Storeinfliisse durch Versuchsleiter wegfallen,

> Wie Studien zur Validierung von Computerbefragungen zeigen, gibt es keine Antwortdifferenzen im Ver-
gleich zu herkdmmlichen Befragungen und personlichen Interviews (Jeck-Schlottmann & Neibecker, 1994).
Vogt (1997) weist nach, dass Computerbefragungen brauchbare und im Regelfall valide Ergebnisse erzielen.

>! Differenziertere Darstellungen zu den Methoden der Onlineforschung sind in den Sammelbinden von Bati-
nic, Werner, Graf und Bandilla (1999), Batinic, Reips und Bosnjak (2002), Birnbaum (2000) sowie Reips und
Bosnjak (2001) enthalten. Einen guten Uberblick iiber die technische Seite der Datenerhebung und Auswertung
gibt Janetzko (1999).
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= eine bessere Transparenz durch die generelle Zugangsmoglichkeit zum Experiment

besteht.

Natiirlich haben Onlineerhebungen auch Nachteile, die mit der Virtualitit des Kommunika-
tionssettings verkniipft sind (keine face-to-face-Situation). Die Teilnehmer konnen somit
etwaige Unklarheiten und Verstidndnisfragen nicht unmittelbar durch Fragen an den Ver-
suchsleiter ausrdumen, denn dieser ist nur virtuell vorhanden. Ob die Instruktion tatsdchlich
verstanden wird, ldsst sich bei einer Onlineuntersuchung nur begrenzt und zeitversetzt fest-
stellen, und dies auch nur dann, wenn die Probanden hinreichend motiviert sind und dem

Versuchsleiter eine E-Mail schreiben.

Andererseits hat Heller (1992) festgestellt, dass Versuchspersonen bei Computerbefragungen
bis zu 20 Prozent mehr Fragen tolerieren, da sie nicht von vornherein durch umfangreiche
Fragekataloge abgeschreckt werden. Die Anonymitét bei Internetbefragungen kann zudem
zu einer groferen Offenheit der Teilnehmer fithren und sich somit positiv auf die Validitat
der Untersuchung auswirken. In Interviews hingegen neigen viele Befragte in Anwesenheit
eines Interviewers dazu, sozial erwiinschte Antworten zu geben, die nicht ihren eigentlichen
Ansichten entsprechen. Batinic und Bosnjak (1997) konnten signifikante Unterschiede zwi-
schen (vollkommen anonymen) WWW-Umfragen und (nur begrenzt anonymen) E-Mail-

Umfragen feststellen.

Im Allgemeinen gehoren die fragliche Représentativitit und die Verzerrungsmoglichkeiten
der Stichprobe durch Selbstselektion zu den wichtigsten Einwédnden, die gegen eine Online-
erhebung sprechen (Bandilla, 1999; Reips, 2000). Damit verbunden ist die Frage danach,

inwiefern sich online gewonnene Daten auf eine Grundgesamtheit {ibertragen lassen.

Diese Frage stellt sich bei der vorliegenden Erhebung jedoch nicht, da der Zugang zur Test-
Website und damit die Moglichkeit zur Teilnahme an dieser Studie ausschlielich aufgrund
der Rezeption eines der verdffentlichten Texte mdglich war. Die Teilnehmer waren somit
ausschliefllich Leser der veroffentlichten Texte, denn die beworbene Website war nur tiber
die in den Texten genannten Subdomains erreichbar und nicht von ,,normalen Websurfern
zu finden. Auch iiber die Suchmaschinen konnten Onlinenutzer nicht auf diese beworbene

Testwebsite aufmerksam werden, da keine entsprechende Programmierung vorgenommen
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wurde. Insofern sind die Ergebnisse dieser Studie auf die Grundgesamtheit der Fach- und
Fithrungskrifte, die aufgrund der beruflichen Themen (,,Verhandeln* und ,,Fithren*) Haupt-

zielgruppe dieser Untersuchung waren, libertragbar.

Zudem sind ,,SpaBteilnehmer®, die die Validitét verringern konnten, hier eher unwahrschein-
lich, da das vollstindige Ausfiillen des Fragebogens einen gewissen zeitlichen Aufwand er-
forderte. Desinteressierte klickten daher vermutlich gleich wieder weg. Die grof3e Zahl der
ausgefiillten Fragebdgen im Vergleich zur absoluten Klickrate ldsst jedoch auf ein betracht-

liches Engagement und Interesse der Websitebesucher schlie3en.

Die Objektivitit der Durchfiihrung und Auswertung ist durch die webbasierte Datenerhe-
bung gewihrleistet (Lienert & Raatz, 1994). Die Teilnehmer stehen nicht in einer direkten
Interaktion mit dem Versuchsleiter. Eingabefehler sind durch die automatische Speicherung
ausgeschlossen. Dadurch wird die Datenqualitit im Vergleich zu Papier-Bleistift-
Befragungen erhoht. Die Internetbefragung ist zudem aufgrund fehlender Interviewereffekte
objektiver (Batinic, 2001, S. 14). Batinic verweist zudem darauf, dass die bekannten Befun-
de zur Validitit von Onlinebefragungen belegen, ,,dass elektronische Befragungen in weiten
Teilen eine mit Papier-Bleistift-Befragungen vergleichbare Validitét haben (2004, S. 264).
Auch die Reliabilitdt bei Onlinebefragungen erwies sich in Studien als vergleichbar mit der
von Papier-Bleistift-Befragungen (ebd., S. 265). Internetstatistiken bieten zudem neue Mdog-

lichkeiten, um direkte Wirkungen im medienpsychologischen Sinne zu erheben.

4.4 Untersuchungskonzeption

Die vorliegende Studie unterteilt sich in eine Kern- und eine Vergleichsuntersuchung. An
der Kernstudie nahmen je drei Print- und Onlinemedien teil. Die Printmedien waren: ,,Le-
bensmittelzeitung™ (LZ), ,,Produktion® sowie ,,Allgemeine Hotel- und Gaststittenzeitung*
(AHGZ). Um Daten aus Onlinemedien zu bekommen, wurden folgende in die Untersuchung
einbezogen: ,,Www.business-wissen.de®, ,Www.perspektive-mittelstand.de®,
,www.salesbusiness.de”. An der Vergleichsstudie waren ausschlieBlich Printmedien betei-
ligt: ,,KMU-Magazin®, ,,Wirtschaftliche Nachrichten* (IHK Aachen), ,,Stuttgarter Zeitung®,
,Der Handel“, ,,Schuhmarkt®. Die im Rahmen dieser Studie verdffentlichten Fiihrungs- und

Verhandlungsbeitrage erschienen dort als Teil der jeweiligen Ausgabe.
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Insgesamt wurden zwischen dem 27. August 2007 und dem 29. Februar 2008 50 Texte in
diesen Print- und Onlinemedien ver6ffentlicht. In den Medien, die zur Kernstudie gehorten,
wurden je drei Beitrdge zu den beiden Themen ,,Fiihrung®* bzw. ,,Verhandeln* abgedruckt
bzw. online gestellt. In den Medien der Vergleichsgruppe erschienen jeweils vier bzw. zwei
Texte. Auf diese Weise sollte ermittelt werden, ob mehrere Verdffentlichungen mit Online-
verweisen in einem Medium Serieneffekte auslosen. Da die Leser der an der Studie beteilig-
ten Medien zu einem grof3en Teil Stammleser sind, musste damit gerechnet werden, dass die
Leser, die bereits einen der ersten in den Informationstexten genannten Internetlinks besucht
hatten, in den folgenden Textveroffentlichungen die Hauptdomain wiedererkennen und
demzufolge nicht erneut die Website besuchen wiirden, auch wenn sie das ohne diese Wie-

dererkennung moglicherweise getan hétten.

Um die Wirkungsgeschwindigkeit nach Erscheinen der Beitrdge zu erfassen, gab es mehrere
Messzeitpunkte: 0 bis 6 Tage, 7 bis 13 Tagen und ab 14 Tage nach den jeweiligen Erschei-
nungsterminen der Verdffentlichungen. Tabelle 1 ist zu entnehmen, welche Texte und Dar-

stellungsformen wann in welchen Medien veroffentlicht wurden.

Tab. 1: Ubersicht iiber die verdffentlichten Texte und die Erscheinungstermine

Medium Thema Text Erscheinungstermin
Kernstudie

Lebensmittelzeitung Verhandeln Best-Practice 14.09.2007
Lebensmittelzeitung Verhandeln Pressemitteilung (+ Foto) 28.09.2007
Lebensmittelzeitung Fiihren Ratgebertext 12.10.2007
Lebensmittelzeitung Verhandeln Ratgebertext 26.10.2007
Lebensmittelzeitung Fiithren Pressemitteilung (+ Foto) 09.11.2007
Lebensmittelzeitung Fiihren Best Practice 23.11.2007
Produktion Fiithren Pressemitteilung 04.10.2007
Produktion Verhandeln Pressemitteilung 08.11.2007
Produktion Fiihren Best Practice 15.11.2007
Produktion Fiithren Ratgebertext (+ Foto) 13.12.2007
Produktion Verhandeln Best Practice 17.01.2008
Produktion Verhandeln Ratgebertext (+ Foto) 07.02.2008
AHGZ Fiithren Best Practice (+ Foto) 29.09.2007
AHGZ Fiihren Pressemitteilung 13.10.2007
AHGZ Fiihren Ratgebertext 27.10.2007
AHGZ Verhandeln Best Practice (+ Foto) 16.11.2007
AHGZ Verhandeln Pressemitteilung 01.12.2007
AHGZ Verhandeln Ratgebertext 22.12.2007

> Anmerkung: Anhang B enthélt alle Scans der ver6ffentlichten Beitrége.



Crossmediale Wirkung Seite 96

www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Best-Practice (+ Foto) 27.08.2007
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Pressemitteilung 11.09.2007
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Ratgebertext 24.09.2007
www.perspektive-mittelstand.de Fiithren Best-Practice (+ Foto) 08.10.2007
www.perspektive-mittelstand.de Fiihren Pressemitteilung 29.10.2007
www.perspektive-mittelstand.de Fiihren Ratgebertext 13.11.2007
www.business-wissen.de Fiithren Pressemitteilung 04.10.2007
www.business-wissen.de Fiihren Best Practice 18.10.2007
www.business-wissen.de Fiithren Ratgebertext (+ Foto) 02.11.2007
www.business-wissen.de Verhandeln Pressemitteilung 17.11.2007
www.business-wissen.de Verhandeln Best Practice 03.11.2007
www.business-wissen.de Verhandeln Ratgebertext (+ Foto) 19.11.2007
www.salesbusiness.de Verhandeln Ratgebertext 17.09.2007
www.salesbusiness.de Fiihren Best Practice 01.10.2007
www.salesbusiness.de Verhandeln Pressemitteilung (+ Foto) 15.10.2007
www.salesbusiness.de Fiithren Ratgebertext 29.10.2007
www.salesbusiness.de Verhandeln Best Practice 12.11.2007
www.salesbusiness.de Fiithren Pressemitteilung (+ Foto) 26.11.2007
Vergleichsstudie

KMU-Magazin Verhandeln Ratgebertext (+ Foto) 24.09.2007
KMU-Magazin Verhandeln Best Practice (+ Foto) 24.10.2007
KMU-Magazin Fiithren Ratgebertext (+ Foto) 24.11.2007
KMU-Magazin Fiithren Best Practice (+ Foto) 24.01.2008
Schuhmarkt Verhandeln Ratgebertext (+ Foto) 03.11.2007
Schuhmarkt Fiithren Pressemitteilung 24.11.2007
Schuhmarkt Fiithren Ratgebertext (+ Foto) 06.12.2007
Schuhmarkt Verhandeln Pressemitteilung 20.12.2007
Der Handel Fiithren Pressemitteilung (+ Foto) 05.10.2007
Der Handel Verhandeln Pressemitteilung (+ Foto) 09.11.2007
Wirtschaftliche Nachrichten Fiithren Pressemitteilung 06.12.2007
Wirtschaftliche Nachrichten Verhandeln Pressemitteilung 04.01.2008
Stuttgarter Zeitung Fiihren Ratgebertext 22.09.2007
Stuttgarter Zeitung Verhandeln Ratgebertext 20.10.2007

In jedem verdffentlichten Beitrag wurden die Leser dariiber informiert, dass das Institut fiir
personale und interpersonale Kompetenzen der Universitit zu Kéln (INeKO) auf seiner
Website einen kostenfreien Fiihrungs- bzw. Verhandlungstest anbietet, der von den Lesern
genutzt werden konne, um die personliche Fithrungs- bzw. Verhandlungskompetenz zu er-
mitteln. Leser bzw. User, die diesen intermedidren Hinweis nutzten und diese Website be-
suchten, wurden auf der Startseite dariiber aufgeklért, dass die Website Teil einer medien-
psychologischen Untersuchung sei und sie gebeten werden, einen Onlinefragebogen auszu-

fiillen. Um Reaktanz zu vermeiden — schlieBlich wussten die Webbesucher zunichst nicht,
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dass es sich um eine Studie handelte —, hatten sie die Moglichkeit, nur den Onlinetest zu
machen, ohne den Erhebungsfragebogen auszufiillen, schlieBlich hatten sie diese Website
wegen des Onlinetests aufgesucht. Wer jedoch den Onlinetest gemacht hatte, wurde, nach-
dem ihm das Testergebnis prasentiert worden war, erneut darum gebeten, nun auch an der

Erhebung teilzunehmen.

Diese Studie ermoglichte somit eine Analyse des Medienangebots bzw. der Mediennutzung
(vgl. Abb. 14). Die Stichprobe des Medienangebots bestand aus den 50 verdffentlichten Bei-
trigen, die der Mediennutzung aus den Rezipienten, die die Website mit dem Fiihrungs-
bzw. Verhandlungstest aufgrund eines Verweises in einem der veroffentlichten Beitrdge be-
sucht hatten. Analysiert wurden medienseitig der Wirkungseinfluss der Medienart, der Text-
kategorie, des Inhalts sowie von Fotos in den Texten. Bezogen auf die Rezipienten wurden
die demografischen Variablen, das Involvement, Situationsvariablen, die Konstrukte ,,Kon-
trollmotivation* und ,,Selbstwirksamkeitserwartung* sowie Medien- als auch Testnutzungs-

motive analysiert.
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Abb. 14: Die Untersuchungskonzeption in der Ubersicht
Medienangebotsanalyse Mediennutzungsanalyse
Stichprobe: Stichprobe
» 50 veroffentlichte Texte » Leser-und Onlinenutzer, die
zu den Themen ,,Fiihrung® und aufdie intermedidren Verweise
»Vverhandeln® in Print- und in den Beitrigen reagiert
Onlinemedien hatten
Analyseebene Analyseebene
» Medienart » demografische Variablen
» Textkategorie > |
> Inhalt » Situationsvariablen
» Foto » Kontrollmotivation
» Selbstwirksamkeitserwartung
» Mediennutzungsmotive
» Testnutzungsmotive
Methode Methode
» Wirkungsanalyse » Onlinebefragung
intermedidrer Verweise
4.5 Untersuchungsmaterial und Operationalisierung der

Medien- bzw. Rezipientenmerkmale

Zunichst wurde das Stimulusmaterial erstellt. Die Pressemitteilungen sowie die Best-
Practice-Artikel wurden vom Autor dieser Studie verfasst. Inhaltlich bezogen sich die Mel-
dungen auf die Dissertation von Thomas Raddatz, der sich darin mit Dimensionen des Ver-
handlungsstils auseinandergesetzt hat, sowie auf die Ergebnisse der Diplomarbeit von Mar-
vin Hoff zum Thema ,,Fiihrung®. Die wesentlichen Erkenntnisse dieser beiden Arbeiten wa-

ren einer breiten Offentlichkeit zuvor nicht zugiéinglich gemacht worden.
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Die Best-Practice-Artikel hatten konkrete Fiihrungs- und Verhandlungsqualifizierungsmaf3-
nahmen in Unternehmen zum Gegenstand. In diesen Fallbeispielen wurde dariiber berichtet,
iiber welche Fithrungs- bzw. Verhandlungskompetenzen Fiihrungskrifte heutzutage verfii-

gen miissen und wie das aufgefiihrte Unternehmen diese Qualifizierung ermdoglicht.

Um die Glaubwiirdigkeit der Artikel zu sichern, wurden die Unternehmen, tiber die berichtet
wurde, passend zum jeweiligen Medium ausgesucht. In den Best-Practice-Artikeln, die in
der ,,.Lebensmittelzeitung* verdffentlicht worden waren, wurde iiber Projekte der Molkerei
Meggle GmbH bzw. der Molkerei Bauer GmbH berichtet. In der ,,Allgemeinen Hotel- und
Gaststittenzeitschrift waren es Mintrops Land Hotel Burgaltendorf sowie das Hotel Vier-
Jahreszeiten Iserlohn, deren Projekte verdffentlicht wurden. In der Zeitschrift ,,Produktion®
kooperierten die GARDENA AG und die PIAB Vakuum GmbH mit dem Autor, damit auch

hier zur Zeitschrift passende Fallbeispiele veroffentlicht werden konnten.

In den brancheniibergreifenden Onlinemedien sowie in den Medien, die zur Vergleichsgrup-
pen gehorten, wurden die Best-Practice-Artikel mit den GARDENA- bzw. PIAB-Projekten
verdffentlicht. Die Expertenbeitrage schrieben Prof. Dr. Egon Stephan (Fiihrung) und Dr.
Thomas Raddatz (Verhandeln). Alle Versuchsmaterialien erfiillten die redaktionellen Quali-
tatskriterien wie Aktualitit, Relevanz, Quellentransparenz, Recherche und Darstellungsge-

nauigkeit, so dass die beteiligten Medien sie wie ,,normale* Texte behandeln konnten.

Neben Portrétfotos von Prof. Dr. Stephan und Dr. Raddatz wurden — passend zur jeweiligen
Thematik — je ein lizenzfreies Foto aus einem Fotostock ausgewéhlt und fiir die Veroffentli-

chungen, in denen Fotos als formales Merkmal beriicksichtigt werden sollten, bereitgestellt.

Um die Leser zu motivieren, die Erhebungswebsite zu besuchen, wurden sie in den im Rah-
men der Studie verdffentlichten Texten dariiber informiert, dass sie auf dieser Website kos-

tenfrei einen Verhandlungs- bzw. einen Fithrungstest machen konnten.

Bei den Verdffentlichungen in den Printmedien waren die Hinweise auf die Onlinetests zum
Teil am Textende abgedruckt, so dass ein ,,Uberfliegen* des Beitrags reichte, um einen Hin-
weils wahrzunehmen. In anderen Texten befand sich der Onlinetest-Hinweis im Fliefitext, so

dass die Rezipienten den Text tatsdchlich aufmerksam lesen mussten, um auf die jeweilige
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Webdomain zu stoflen. Bei den Onlinever6ffentlichungen war die Testwebsite jeweils als
Link gekennzeichnet. Die Nutzer konnten somit mit einem einfachen Klick auf diese Websi-
te gelangen. Im Gegensatz dazu mussten die Printrezipienten den Domainnamen iiber ihre

Computertastatur eingeben, was naturgeméaf mit etwas mehr Aufwand verbunden ist.

Fiir jeden verdffentlichten Beitrag wurde eine andere Subdomain™ eingerichtet, die bei Ein-
gabe in einen Webbrowser auf die Untersuchungswebsite, auf der sich der Fragebogen und
die beiden Tests befanden, weiterleitete. Somit konnte spiter mithilfe der Webstatistik zu-
verldsssig ermittelt werden, welche Ver6ffentlichung die Rezipienten motiviert hatte, die im
Text genannte Website aufzusuchen. Die Erhebungswebsite wurde so programmiert, dass
die Nutzer von ihrem Rechner den Test bzw. den Fragebogen nur einmal ausfiillen konnten.

Dadurch sollten Manipulationen der Ergebnisse ausgeschlossen werden.

Im néchsten Schritt galt es, die beiden Onlinetests, die den Rezipienten angeboten werden
sollten, zu entwickeln. Der Verhandlungstest wurde mafigeblich von Dr. Thomas Raddatz
entwickelt, der Fiihrungstest von Prof. Dr. Egon Stephan. Nun wurden die Tests program-
miert. Diese wurden dann in die eigens fiir die Erhebung erstellte Website integriert. Das
Layout dieser Website wurde der Gestaltungsstil der Website des Instituts fiir personale und
interpersonale Kompetenzen der Universidt zu Koln, dessen Geschéftsfithrender Direktor
Prof. Dr. Egon Stephan ist, angeglichen. Die neue Website enthielt neben den beiden Online-
tests auch einen Fragebogen als HTML-Formular.’® Die Erhebung war somit zeitun-
abhéngig und konnte rund um die Uhr vorgenommen werden. Zudem konnten die Rezipien-

ten — ein Internetzugang vorausgesetzt — ortsunabhingig teilnehmen.

Das Webstatistiksystem erfasste zum einen die Auskunft dariiber, welche Veroffentlichung
die Rezienten motiviert hatte, die im Text genannte Website zu besuchen, und zum anderen
neben den Antwortdaten auch den Befragungszeitpunkt. Letzteres ermoglichte es, exakt zu
ermitteln, in welchem zeitlichen Abstand zur Veroffentlichung der Texte die Erhebungsin-
ternetseite aufgesucht worden war. Erfasst wurden nicht nur die Rezipienten, die den Frage-

bogen ausfiillten, sondern alle Websitebesuche, die aus den Veroffentlichungen resultierten.

> Die Aufstellung der einzelnen Subdomains und deren Zuordnung zu den Verdffentlichungen ist im Anlage-
band Anhang I zu entnehmen.
> HTML steht fiir Hypertext Markup Language.
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Nach der Programmierung, aber auch nochmals vor der Auswertung wurde tiberpriift, ob die
Codierung der Items und der Antwortalternativen korrekt war — schlieBlich besteht immer

die Gefahr von Programmierfehlern.

4.6 Aufbau des Fragebogens

Bei der Fragebogenkonstruktion wurden die Prinzipien der klassischen Testtheorie beachtet
(vgl. Lienert, 1969; Michel & Conrad, 1982; Fisseni, 1990). Die Items beinhalten State-
ments, die je nach dem Grad der Giiltigkeit fiir die eigene Person auf einer Ratingskala ein-
geschétzt werden sollen. Der Skalenwert eines Probanden fiir ein Merkmal ergibt sich als
einfache Summe der numerisch kodierten Ratings der Items dieser Subskala. Als Antwort-
format wurde eine gerade Kategorienzahl (vier Stufen) gewéhlt — wegen der bekannten
Probleme mit einer Mittelkategorie (vgl. Mummendey, 1987, S. 56f.). Die verbale Veranke-
rung erfolgte lediglich fiir die beiden extremen Antwortalternativen (zum Beispiel: ,,stimmt

genau‘ bzw. ,,stimmt nicht®).

Der Onlinefragebogen bestand aus folgenden Teilbereichen (vgl. Screenshots Anhang D der
Anlage):

= demografische Fragen

= Fragen zur Einschdtzung der betrieblichen Situation
* Fragen zur Themenrelevanz

» Testnutzungsmotive

* Mediennutzungsmotive

* Informationsverhalten

= Kontrollmotivations-Items

= Selbstwirksamkeits-Items

Mithilfe des Onlinefragebogens sollten die zusétzlichen unabhidngigen Variablen, ndmlich
Alter, Geschlecht und Bildung, sowie die potenziellen Moderatorvariablen erhoben werden.
Die Untersuchungsteilnehmer wurden gebeten, die aufgefiihrten Items durch Ankreuzen zu

bewerten. Die Fragen waren uni- und bipolar angelegt.
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Die Rohfassung der Items wurde einer Feinjustierung unterzogen, wie Mummendey (1987)
es empfiehlt: ,,Bevor der erste Item-Pool nun empirischen und statistischen Prozeduren un-
terworfen wird, scheint eine ,zweite Lesung’, eine nochmalige Revision der gesammelten
Fragen oder Feststellungen, vor allem unter sprachlichen Gesichtspunkten angebracht®
(a.a.0. S. 62; Kursivdruck im Original). Die Vorversion des Fragebogens wurde einer Ex-
pertengruppe (n=4) zum Korrekturlesen vorgelegt mit der Bitte, auch die sprachliche Quali-

tat des Fragebogens zu iiberpriifen.

Vor Beginn der empirischen Erhebung wurde zudem gepriift, ob die Handlungsinstruktion
fiir die Teilnehmer nachvollziehbar war und ob die durchschnittliche Zeitdauer zum Ausfiil-
len des Fragebogens kurz genug war, um die Quote der Teilnehmer, die die Erhebung wih-

rend des Ausfiillens abbrechen, gering zu halten.”

Die Konstruktion des WWW-Fragebogens erfolgte auf Basis einer PHP-Datenbank. An-
schlieBend wurde der Fragebogen auf einem Webserver unter der Domain www.michael-
gestmann.de abgelegt. Nur Personen, die eine in den verdffentlichten Texten aufgefiihrte
Subdomain eingaben, konnten auf diese Website gelangen. Erfasst wurden die Websitebesu-
cher mithilfe des so genannten IP-Tracking.’® Da jeder Computer eine eigene IP-Nummer
hat, konnte exakt verfolgt werden, welcher Nutzer an welchem Tag und zu welcher Uhrzeit
auf welchen Text reagiert hatte. Auch welche Antworten die jeweiligen Nutzer im Fragebo-

gen gaben, konnte auf diese Weise zuverléssig erfasst werden.

Das IP-Tracking setzt allerdings voraus, dass der Webbesucher so genannte Cookies akzep-
tiert.”” Cookies ermdglichen die Identifizierbarkeit eines Teilnehmers. Da der Cookie nur
beim ersten Aufruf erzeugt wird, kommt bei wiederholten Aufrufen immer wieder der ein-
mal erzeugte Wert zur Anwendung. Damit kann jeder Rechner eindeutig zu jedem Zeitpunkt

identifiziert werden. Datenschutzrechtliche Bestimmungen wurden im Rahmen der vorlie-

> An dieser Stelle bedanke ich mit ausdriicklich bei Prof. Dr. Egon Stephan sowie den Teilnehmern des Dip-
lomanden- und Doktorandenseminars, die die [tem-Revision kritisch und sehr konstruktiv begleitet und unter-
stiitzt haben.

*® Die Internet-Protocol-(IP-)Adresse ist eine Rechnerkennung, die aus einer Nummernfolge besteht. Bei den
meisten Onlineprovidern wird in der Regel bei jeder neuen Internetsitzung dynamisch eine andere IP-Nummer
vergeben. IP-Adressformate werden jeweils durch getrennte 8-Bit-Zahlen notiert. Eine giiltige IP-
Adressangabe ist zum Beispiel: 132.14.123.23.

>7 Cookies stellen kein Sicherheitsrisiko dar, sie kénnen weder Viren iibertragen noch Rechner abstiirzen las-
sen. Sie ermoglichen zwar die Benutzeridentifikation, aber nicht das Auslesen personlicher Daten oder Pass-
worter.
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genden Untersuchung selbstverstiandlich beachtet. Zudem kann jeder Computernutzer, wenn

es nicht ohnedies voreingestellt ist, jederzeit Cookies von seinem Rechner entfernen.

Mithilfe der Webstatistik sollten die Anfragen und die unterschiedlichen Webbesucher er-
fasst werden. Bei Besuchern, die von der Startseite direkt zum Test klickten, wurde fest-
gehalten, iiber welche Subdomain sie auf die Website gelangt waren. Nicht eindeutig
bestimmen lief es sich, wie viele User, die zundchst den Onlinetest absolviert hatten, an-

schlieend auch den Fragebogen ausgefiillt haben.

Bei der Gestaltung des Onlinefragebogens wurde sehr auf die ,,Benutzerfreundlichkeit® (u-
sability) geachtet. Dies sollte dazu beitragen, die Abbrecherquote gering zu halten. Das Lay-
out war professionell, die Items wurden gut lesbar und iibersichtlich dargestellt. Es brauchte
nicht ,,gescrollt werden, um die Fragen lesen zu konnen. Jeder Fragebogenseite konnte der
Nutzer zudem entnehmen, wo er sich gerade befand und wie viele Seiten er noch zu beant-
worten hatte. Somit konnten die Teilnehmer abschétzen, wie lange sie in etwa noch fiir die
vollstindige Beantwortung des Fragebogens bendtigten. Die Programmierung erfolgte so,
dass die Teilnehmer die néchste Fragebogenseite erst aufsuchen konnten, wenn sie zuvor alle
Fragen beantwortet hatten. Auch das richtige Ausfiillen von Fragen mit Mehrfachantwort-

moglichkeiten wurde auf diese Weise kontrolliert.

Die Besucher der Erhebungswebsite wurden gut und sofort sichtbar dariiber informiert, wel-
chen Zweck die Untersuchung verfolgte, ohne aber zu viele Informationen preiszugeben,
damit sich die Explikation nicht auf die Untersuchungsergebnisse auswirkte. Denn das ,,Er-
kenntnisinteresse* gilt als wichtigstes Motiv fiir die Teilnahme an wissenschaftlichen Unter-
suchungen (Bosnjak & Batinic, 1999). Die beiden Autoren zeigen zudem, dass die Vorin-
formation mafgeblichen Einfluss darauf hat, ob eine Versuchsperson bereit ist, an einer On-
lineuntersuchung teilzunehmen. So sind unter anderem fiir die Teilnehmer die Zusicherung
der vollstindigen Anonymitit der Antworten sowie ein personlicher Appell des Forschers

bedeutsam (ebd., S. 145ff.).

Auf der Startseite der Website wurde daher sehr sorgfiltig darauf geachtet, dass die Instruk-
tion klar und verstidndlich war. Zudem wurde eine Kontaktinformation zam Autor (Name, E-

Mail-Adresse) direkt auf der Eingangsseite so platziert, dass sie von den (potenziellen) Teil-
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nehmern auch sofort wahrgenommen werden konnte. Diese Kommunikations- und Feed-
backmoglichkeit diente zum einen dazu, eventuelle Bedienungsprobleme zu 16sen und Ver-
standnisfragen zu kldren, zum anderen sollte sie die Glaubwiirdigkeit des Forschers betonen.
Denn eine mogliche Beeintrachtigung der vorliegenden Studie konnte aus der Tatsache re-
sultieren, dass die Websitebesucher erst erfuhren, dass sie Teilnehmer eine Studie waren, als
sie die in den verdffentlichten Artikeln genannte Website anklickt hatten, um zu dem Onli-
netest zu gelangen. Umso wichtiger war es, die Instruktion motivierend zu gestalten, um die
Abbrecherquote mdglichst gering zu halten. Damit die Befragten nicht iiber Gebiihr bean-
spruchen wiirden, wurden ausschlieBlich geschlossene Fragen gestellt. Neben anwendungs-
okonomischen Griinden hatten auch Uberlegungen zur vermuteten Akzeptanz der Rezipien-
ten Einfluss auf den Gesamtumfang des Fragebogens. Das vollstindige Ausfiillen des Frage-

bogens dauerte zwischen 10 und 15 Minuten.”

4.7 Die unabhangigen Variablen

In der Studie wurden fiinf unabhingige Variablen (UV) genutzt. Die erste unabhingige Va-
riable (UV1) ist die Textkategorie. Die zweite unabhéngige Variable ist das Textthema. Als
Kontrollvariablen wurden das Geschlecht (UV3), das Alter (UV4) und die Bildung (UV5)
der Teilnehmer beriicksichtigt. Der Messzeitpunkt dient als Kontrollvariable fiir die Se-
quenzplédne (vgl. Hussy & Jain, 2002). Die Daten wurden vom 1. bis zum 6., vom 7. bis zum

13. und ab dem 14. Tag nach der Verdffentlichung eines Textbeitrags erhoben.

UV1 — Textkategorie®: zwei zweistufige Faktoren. Der erste Faktor hatte die Stufen Print-
medium vs. Onlinemedium. Die Stufe Printmedium umfasst die Medien ,,Allgemeine Hotel-
und Gaststéttenzeitung®, ,,Produktion®, ,Lebensmittelzeitung“. Die Stufe Onlinemedium
fasst die Medien www.business-wissen.de, www.perspektive-mittelstand.de sowie
www.salesbusiness.de zusammen. Der zweite Faktor hatte die Stufen ,,mit Foto* vs. ,,ohne

Foto*.

Die unabhéngigen Variablen UVla—UVlc:
UVla: Best-Practice-Artikel
UV1b: Pressemitteilung

58 ~- . . .. . .
Dies ist ein Schitzwert, der aus informellen Pretests resultierte.
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UVlec: Ratgebertext

UV2 — | Textthema“: zweistufiger Faktor mit den Stufen ,,Verhandeln* und ,,Fithrung®.

UV3 — ,Geschlecht™ (als Kontrollvariable): zweistufiger Faktor mit den beiden Stufen
,,weiblich® vs. ,,mannlich®.

UV4 — [ Alter (als Kontrollvariable): zweistufiger Faktor mit den beiden Stufen ,,Alter mit-
tel” vs. ,,Alter hoch®. Die Kategorie ,,Alter mittel umfasst alle Teilnehmer mit einem Alter
bis zu 39 Jahren, die Kategorie ,,Alter hoch* diejenigen, die élter als 40 Jahre waren.

UVS5 — ,Bildung* (als Kontrollvariable): zweistufiger Faktor mit den beiden Stufen ,,Bildung
hoch* vs. ,,Bildung niedrig®. Die Kategorie ,,Bildung hoch* fasste die Bildungsabschliisse
Hochschule/Fachhochschule sowie Abitur/Fachabitur zusammen. Die Kategorie ,,Bildung

niedrig® enthielt alle anderen Bildungsabschliisse.

4.8 Die abhangige Variable

Als abhédngige Variable (AV) wurde der crossmediale Effekt als Folge der Medienwirkung
definiert. Dieser Effekt wurde operationalisiert, indem die Besucher der in den verdffentlich-
ten Texten genannten Website mittels Webstatistik registriert wurden. Erfasst wurde jeder
Nutzer, unabhingig davon, ob er ,,nur* den Onlinetest gemacht oder ob er den Erhebungsbo-

gen ausgefiillt hatte.

4.9 Die Operationalisierung der Kovariaten

Der Fragebogenteil der Untersuchung enthielt verschiedene zusétzliche Variablen, die als
Kovariaten in der Auswertung mitberiicksichtigt wurden. Folgende Kovariaten wurden er-
hoben, um den Einfluss zusétzlicher Faktoren seitens der Rezipienten auf die crossmedialen

Effekte ndher bestimmen zu konnen:

Unternehmenssituation. Die Kovariate ,,Unternehmenssituation® wurde mithilfe von drei
Items in Form von Ratingskalen (von 1 = ,stimmt genau‘ bis 4 = ,,stimmt nicht*) erfasst.
Die Hauptfrage lautete: ,,Wie beurteilen Sie die momentane Situation in Threm Unterneh-
men?*“ Unteritems waren ,,Zurzeit ist vieles im Umbruch.” — , Das Unternehmen steht gut

da.”“ —,,Vieles konnte besser sein®.
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Personliche Arbeitssituation. Diese Kovariate wurde ebenfalls mithilfe von drei Items und
einer vierstufigen Ratingskala erfasst. Zu der Frage ,,Wie beurteilen Sie aktuell Thre person-
liche Arbeitssituation?* sollten die Teilnehmer zu den folgenden Statements Stellung neh-
men: ,,Ich kann in Ruhe meinen Job machen. — ,,Es bieten sich immer wieder Karrierechan-

cen.”“ — ,,Ich bin oft innerlich angespannt.*

Internet-Nutzungsintensitdit. Die Intensitit der Nutzung des Internets wurde erfasst mit der
Frage: ,,Wie intensiv nutzen Sie das Internet? Die Nutzer konnten anhand vorgegebener
Intensitidtswerte — angefangen von ,,tiglich mehr als zwei Stunden® bis ,,an 1-3 Tagen je

Woche weniger als eine Stunde* — ankreuzen, wie hiufig sie im Web surfen.

Involvement. Die Kovariate ,,Involvement* wurde mittels vierstufiger Ratingskalen erhoben.
Eine Frage lautete: ,,Wie wichtig sind fiir Sie personlich die Themen Fithrung bzw. Verhan-
deln?** Der Wertebereich der Skala reichte von 1 = sehr wichtig bis 4 = vollig unwichtig. Mit
der gleichen Skala wurde erfasst, in welchem Male die Teilnehmer glaubten, das Thema
habe fiir ihre Vorgesetzten/Kollegen Relevanz. Die Frage lautete: ,,Wenn Sie an Thre Vorge-

setzten / Kollegen denken: Wie wichtig sind ihnen die Themen Fiihrung bzw. Verhandeln?*

Kommunikativer Austausch. In dieser Kovariate wurde der tatsdchliche und der gewiinschte
Austausch mit anderen zu den Themen ,,Fiihrung® bzw. ,,Verhandeln* erfasst. Die vierstufi-
ge Ratingskala reichte bei den Fragen ,,Wie héufig tauschen Sie sich mit anderen {iber das
Thema ,,Fiihrung® oder ,,Verhandeln* aus?* sowie ,,Wie gern wiirden Sie mit anderen iiber
das Thema ,,Fiithrung* oder ,,Verhandeln* sprechen?“ von 1 = ,nur sehr selten* bis 4 = ,,gern

sehr haufig*.

Nutzen des Artikels. Diese Kovariate wurde mit der Frage ,,Wie hoch ist der Nutzen des Ar-
tikelinhalts fiir Sie?* erfasst. Die vierstufige Ratingskala reichte von 1 = ,;sehr gering® bis 4

=,,sehr hoch*.

Testnutzungsmotive. Eine weitere Kovariate war die Frage danach, welchen Nutzen sich die
Webbesucher von dem angebotenen Onlinetest erhofften. Es standen folgende Antwortalter-
nativen zur Auswahl: ,,Die Auswertung soll mir beruflich weiterhelfen.” — , Informationen

iiber meine Kompetenz.“ — ,In erster Linie Unterhaltung.” — ,,Ich erwarte eine konkrete Ver-
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haltenshilfe.“ — ,,Der Test ist flir mich mehr ein Spiel.“ sowie ,,Ich nutze jede Mdglichkeit,

um mich zu entwickeln.*

Medienutzungsmotive. Mithilfe von acht Items aus der ARD/ZDF-Langzeitstudie ,,Massen-

kommunkation**’

sollten die Gratifikationen erfasst werden, die die Rezipienten mit der
Mediennutzung verbinden. Diese Kovariate wurde mit je vierstufiger Ratingskala (von 1 =

,,sehr wichtig® bis 4 = ,,v6llig unwichtig*) erfasst.

Bevorzugte Medien. Mit der Frage ,,Welches Medium nutzen Sie bevorzugt, um an wichtige
Informationen zu kommen?* wurde als weitere Kovariate erfasst, welche Medien die Rezi-
pienten nutzen, um ihr Informationsbediirfnis zu befriedigen. Mehrfachnennungen waren
moglich. Als Optionen waren aufgefiihrt: Zeitschriften, Tageszeitung, Onlinemedien, E-

Mail-Newsletter.

Lesertyp. Die Kovariate ,,Lesertyp” wurde mithilfe von drei Antwortalternativen erfasst:

»Wenigleser®, ,,Durchschnittsleser* und ,,Vielleser.

Kontrollmotivation. Diese Kovariate wurde gebildet aus dem Summenscore der von Brauk-
mann (1981a) entwickelten deutschsprachigen Version der Desirability of Control Scale von
Burger & Cooper (1979). Burger und Cooper (1979) wie auch Burger (1992) explizieren die
Kontrollmotivation als allgemeines Personlichkeitsmerkmal, das das Ausmal} beschreibt, in
dem Personen motiviert sind, Ereignisse und Zustéinde ihres Lebens zu kontrollieren. Um
interindividuelle Unterschiede im Kontrollbestreben messen zu konnen, haben sie die Desire
of Control-Skala (DC-Skala) entwickelt. Diese DC-Skala besteht aus 20 Items, die in erster
Linie den Wunsch nach primérer Kontrolle im Sinne von Handlungs-, Verhaltens- und
Wahlfreiheit erfragt. Die Skala weist gute interne Konsistenzwerte sowie gute Re-Test-
Reliabilititen auf (Burger, 1992, S. 13f). In der vorliegenden Arbeit wurden die Items ver-
wendet, die nach einer von Braukmann (1981a) durchgefiihrten Hauptkomponentenanalyse
folgende Faktoren differenzieren: (1) generelle, zielgerichtete Kontrollmotivation, (2) Ent-

scheidungsautonomie und (3) Informationskontrolle. Die Items, die auf die beiden weiteren

> Die ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation ist weltweit die einzige Reprisentativstudie zur langfristigen
Entwicklung von Mediengewohnheiten. 2005 wurde die Erhebung zum bereits neunten Mal seit 1964 durchge-
filhrt, um Images, Akzeptanz und Bindungsstirke fiir einzelne Medien und im Intermediavergleich, Funktions-
verschiebungen zwischen den Medien sowie Verdnderungen im Stellenwert, der den Medien von den Nutzern
zugewiesen wird, zu ermitteln (vgl. Ridder & Engel, 2005, S. 422).
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Faktoren (Vermeidung von Abhdngigkeit und externale Handlungszwinge sowie Priventi-
onskontrolle) laden, blieben unberiicksichtigt, da sie nicht zum Untersuchungsgegenstand
passten und zudem der Fragebogen zu umfangreich geworden wire, was die Teilnahmebe-
reitschaft der Rezipienten vermutlich reduziert hétte. Im Unterschied zur siebenstufigen DC-
Skala wird in der vorliegenden Untersuchung wie bei Braukmann eine fiinfstufige Skala

verwendet.

Selbstwirksamkeitserwartung. Diese Kovariate wurde gebildet aus dem Summenscore des
Inventars zur Messung der ,,Allgemeinen Selbstwirksamkeitserwartung® von Jerusalem und
Schwarzer, (1981, revidiert 1999). Dieses Selbstbeurteilungsverfahren basiert auf dem
Selbstwirksamkeitskonzept von Bandura und umfasst zehn Items, die moglichst nach Zufall
in ein groferes Erhebungsinstrument untergemischt werden sollen. Diese Untermischung
war in der vorliegenden Arbeit wegen der Struktur des Fragebogens nicht moglich. Es wur-
den acht Items ausgewdhlt, die bis auf drei gleichsinnig gepolt waren. Die Antwortskalen
waren jeweils flinfstufig (von ,,stimmt nie bis ,,stimmt genau‘). Jedes Item bringt eine in-
ternal stabile Attribution der Erfolgserwartung zum Ausdruck. Fiir jeden Rezipienten kann
ein Mittelwert berechnet werden, der zwischen 1 (extrem niedrige Selbstwirksamkeitserwar-
tung) und 5 (extrem hohe Selbstwirksamkeitserwartung) liegt. Zahlreiche Studien belegen
die hervorragenden psychometrischen Kennwerte der Skala. Beim Vergleich von 23 Natio-
nen streuten die internen Konsistenzen (Cronbachs Alpha) zwischen .76 und .90 bzw. zwi-
schen .80 und .90 in den deutschen Stichproben. Die Skala ist eindimensional, wie konfirma-
tive Faktorenanalysen zeigen. Die kriterienbezogene Validitit ist gegeben durch zahlreiche

Korrelationsbefunde mit anderen relevanten Variablen. (Jerusalem & Schwarzer, 1986)
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5 Ergebnisse der Studie

5.1 Stichprobe

Die Untersuchungsteilnehmer rekrutierten sich ausschlieBlich aus den Rezipienten, die die
im Rahmen dieser Studie veroffentlichten Texte gelesen und die die dort genannte Website-
adresse aufgesucht hatten, um online den angebotenen Fiithrungs- bzw. Verhandlungstest zu
machen. Der Erhebungszeitraum begann mit Erscheinen des ersten Textbeitrags am 27. Au-

gust 2007 und endete am 28. Februar 2008, drei Wochen nach Erscheinen des letzten Textes.

Insgesamt wurden 4.265 unterschiedliche Besucher auf der Erhebungswebsite registriert
(vgl. Tab. 2). 1.314 Besucher absolvierten nur den Onlinetest, ohne den fiir die Erhebung
relevanten Onlinefragebogen auszufiillen. Daher konnte bei diesen Websitebesuchern ledig-
lich festgehalten werden, durch welchen intermedidren Verweis sie auf die Erhebungswebsi-

te aufmerksam geworden waren.

Ein wesentlicher Grund dafiir, dass diese Besucher nicht bereit waren, sich an der Onlineer-
hebung zu beteiligen, resultierte — wie schon erwéhnt — vermutlich wesentlich aus der Tatsa-
che, dass sie erst auf der Erhebungswebsite erfuhren, dass die Verdffentlichungen wie auch
die Onlinetests Teil einer Untersuchung waren. Der eine oder andere User fiihlte sich mdgli-
cherweise getduscht und beliel3 es bei der Teilnahme am Onlinetest — schlieBlich wurde dazu

die Website aufgesucht.

Bei 439 Besuchern konnte nicht registriert werden, {iber welchen Artikel sie auf die Erhe-
bungswebsite aufmerksam geworden waren, weil sie keinen Cookie auf ihrem Rechner zu-
lieBen. 375 dieser Besucher waren bei den Testteilnehmern registriert, 64 hatten den Online-

fragebogen ausgefiillt. Deren Daten wurden bei den Analysen nicht berticksichtigt.

Von den insgesamt 4.265 erfassten Rezipienten konnten 1.482 Datensétze (34,75%) in die
Auswertung einflieBen. 894 dieser Rezipienten bilden die Kernstudie, 588 die Vergleichs-
gruppe. Welche Medien zur Kernstudie bzw. zur Vergleichsgruppe gehoren, wird auch in
Kapitel 4.4 aufgefiihrt. Die Ergebnisse der Analysen werden im Folgenden vorgestellt, inter-

pretiert und kommentiert.
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Tab. 2: Anzahl der Websitebesucher, Befragten, validen Datensdtze und Dropout

Rezipienten n Prozent
Gesamtzahl der Websitebesucher 4.265 100

User, die nur den Onlinetest absolviert haben 1.314 30,80
User mit validen Datensidtzen 1.482 34,75
Dropout 375 8,79
51.1 Statistisches Erfassen der Websitebesucher (Kernstudie und Ver-

gleichsgruppe)

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden die crossmedialen Wirkungen auf vier Arten
ermittelt: (1.) Anzahl der ,, Anfragen“,”” (2.) Anzahl der unterschiedlichen Websitebesucher,
(3.) Anzahl der Nur-Testteilnehmer, (4.) Anzahl der befragten Teilnehmer. Die Anzahl der
Anfragen und die der unterschiedlichen Websitebesucher wurden mithilfe einer Webstatistik
erfasst. Die Webstatistik ermoglichte es, die Anfragen und Websitebesucher den einzelnen
Subdomains zuzuordnen und somit die Resonanz auf die verdffentlichten Texte zu ermitteln.
Dies war insofern hilfreich, als auf diese Weise auch die Leser registriert wurden, die zwar
die beworbene Website angeklickt, aber weder am Test noch an der Befragung teilgenom-

men hatten (dropout).”'

Die Anzahl der Anfragen gibt Aufschluss dariiber, wie stark die crossmedialen Wirkungen
aufgrund der einzelnen Verdffentlichungen waren. Insgesamt wurden laut Webstatistik
21.734 Anfragen aufgrund der Fithrungsartikel und 22.233 Anfragen aufgrund der Verhand-
lungsartikel registriert. Die Tabellen 3 und 4 zeigen, wie viele Anfragen die Veroffentli-

chungen jeweils generiert haben.

Tab. 3: Anzahl der Anfragen zum Thema ,, Verhandeln* differenziert nach Medium und Textkategorie

Medium Textkategorie Anfragen
Kernstudie

Lebensmittelzeitung Best Practice 1.840
Lebensmittelzeitung Pressemitteilung 1.795
Lebensmittelzeitung Ratgebertext 900
Produktion Pressemitteilung 1.253

% Eine Anfrage (Hit) bildet die kleinste zihlbare Einheit bei einer Webstatistik. Die Anzahl der Hits entspricht
der Anzahl der bearbeiteten Anfragen eines Webservers. Die aufgefiihrte Zahl umfasst alle Anfragen im ange-
gebenen Analysezeitraum der vorliegenden Erhebung. Zur Kontaktmessung im Internet vgl. Werner (1998).

%! Im Internet sind hohe dropout-Zahlen wahrscheinlich, da die Bindungsbereitschaft der User gering ist (Bati-
nic, 2004, S. 256).
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Produktion Best Practice 1.415
Produktion Ratgebertext 1.469
AHGZ Best Practice 318
AHGZ Pressemitteilung 107
AHGZ Ratgebertext 377
www.perspektive-mittelstand.de Best Practice 106
www.perspektive-mittelstand.de Pressemitteilung 268
www.perspektive-mittelstand.de Ratgebertext 275
www.business-wissen.de Pressemitteilung 1.187
www.business-wissen.de Best Practice 732
www.business-wissen.de Ratgebertext 447
www.salesbusiness.de Ratgebertext 238
www.salesbusiness.de Pressemitteilung 500
www.salesbusiness.de Best Practice 294
Vergleichsgruppe
KMU-Magazin Ratgebertext 1.243
KMU-Magazin Best Practice 399
Schuhmarkt Ratgebertext 231
Schuhmarkt Pressemitteilung 610
Der Handel Pressemitteilung 1.679
Wirtschaftliche Nachrichten Pressemitteilung 1.965
Stuttgarter Zeitung Pressemitteilung 2.585
Gesamt: 22.233

Tab.4: Anzahl der Anfragen zum Thema ,, Fiihrung “ differenziert nach Medium und Textkategorie

Medium Textkategorie Anfragen
Kernstudie

Lebensmittelzeitung Ratgebertext 960
Lebensmittelzeitung Pressemitteilung 377
Lebensmittelzeitung Best Practice 1.865
Produktion Pressemitteilung 925
Produktion Best Practice 2.235
Produktion Ratgebertext 828
AHGZ Best Practice 967
AHGZ Pressemitteilung 1.145
AHGZ Ratgebertext 342
www.perspektive-mittelstand.de Best Practice 445
www.perspektive-mittelstand.de Pressemitteilung 997
www.perspektive-mittelstand.de Ratgebertext 270
www.business-wissen.de Pressemitteilung 704
www.business-wissen.de Best Practice 764
www.business-wissen.de Ratgebertext 744
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www.salesbusiness.de Best Practice 161
www.salesbusiness.de Ratgebertext 227
www.salesbusiness.de Pressemitteilung 230
Vergleichsgruppe
KMU-Magazin Ratgebertext 1.429
KMU-Magazin Best Practice 496
Schuhmarkt Pressemitteilung 274
Schuhmarkt Ratgebertext 429
Der Handel Pressemitteilung 1.027
Wirtschaftliche Nachrichten Pressemitteilung 1.469
Stuttgarter Zeitung Pressemitteilung 3.244
Gesamt: 21.734

5.1.1.1  Anzahl der Testteilnehmer (Kernstudie und Vergleichsgruppe)

Bei Rezipienten, die die Erhebungswebsite aufriefen und dort den Link® zum Onlinetest
anklickten, wurde mithilfe von Cookies registriert, welche Subdomain sie zuvor eingegeben
hatten. Auf diese Weise konnen die Rezipienten den veroffentlichten Texten eindeutig zuge-
ordnet werden. Anders als bei den Lesern, die bereit waren, den Onlinefragebogen auszufiil-
len, konnten allerdings bei denjenigen, die nur am Onlinetest teilgenommen hatten, keine

Leserprofile erhoben werden.

Insgesamt waren es 1.314 Websitebesucher, die einen der beiden Tests machten.®’> Den Fiih-
rungstest haben insgesamt 650 Websitebesucher angeklickt, 429 von diesen kamen aufgrund
von Verdffentlichungen in den Medien, die zur Kernstudie gehorten. Beim Verhandlungstest
waren es 664 Teilnehmer, 437 aufgrund von Texten in den Medien der Kernstudie. Weitere
375 Personen haben den Test gemacht bzw. den Fragebogen ausgefiillt, ohne dass sie aber
einzelnen Verdffentlichungen zugeordnet werden konnen — sie hatten keine Cookies zuge-

lassen; somit konnten die Subdomains nicht registriert werden.

%2 Ein Link besteht aus einem Anker (anchor) — meist ein farbig unterstrichener Text oder eine Grafik. Dieser
Anker in einem Dokument (referencing document) verweist auf ein weiteres Dokument (referenced document)
(vgl. Procter, 1999).

% Websitebesucher konnten nur an dem Test teilnehmen, der in der jeweils gelesenen Verdffentlichung ge-
nannt wurde. Eine doppelte Registrierung war somit ausgeschlossen.
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Tabelle 5 zeigt, wie viele Nutzer auf einen der beiden Onlinetests geklickt haben. Die Zu-
ordnung zeigt, iiber welche Veroffentlichung die Leser darauf aufmerksam geworden waren.

Beide Tests wurden dhnlich hdufig angeklickt. Die Unterschiede sind nicht signifikant.

Tab.5: Anzahl der Test-Teilnehmer je Verdffentlichung (n = 1.314)

Medium Thema Textkategorie Test-TN %
Kernstudie

Lebensmittelzeitung Verhandeln Best Practice 14 1,1
Lebensmittelzeitung Verhandeln Pressemitteilung 64 4,8
Lebensmittelzeitung Fiihren Ratgebertext 39 3
Lebensmittelzeitung Verhandeln Ratgebertext 29 2,2
Lebensmittelzeitung Fiihren Pressemitteilung 9 0,7
Lebensmittelzeitung Fiithren Best Practice 56 4,2
Produktion Fiihren Pressemitteilung 29 2,2
Produktion Verhandeln Pressemitteilung 40 3
Produktion Fiihren Best Practice 53 4
Produktion Fiithren Ratgebertext 20 1,5
Produktion Verhandeln Best Practice 93 7
Produktion Verhandeln Ratgebertext 65 4,9
AHGZ Fiihren Best Practice 30 2,2
AHGZ Fiihren Pressemitteilung 24 1,8
AHGZ Fiithren Ratgebertext 10 0,8
AHGZ Verhandeln Best Practice 7 0,6
AHGZ Verhandeln Pressemitteilung 0 0
AHGZ Verhandeln Ratgebertext 10 0,8
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Best Practice 7 0,5
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Pressemitteilung 3 0,2
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Ratgebertext 5 0,4
www.perspektive-mittelstand.de Fiithren Best Practice 19 1,8
www.perspektive-mittelstand.de Fiithren Pressemitteilung 31 2,3
www.perspektive-mittelstand.de Fiihren Ratgebertext 6 0,5
www.business-wissen.de Fiihren Pressemitteilung 21 1,6
www.business-wissen.de Fiihren Best Practice 30 2,3
www.business-wissen.de Fiihren Ratgebertext 32 2,4
www.business-wissen.de Verhandeln Pressemitteilung 36 2,7
www.business-wissen.de Verhandeln Best Practice 24 1,8
www.business-wissen.de Verhandeln Ratgebertext 16 1,2
www.salesbusiness.de Verhandeln Ratgebertext 6 0,5
www.salesbusiness.de Fiihren Best Practice 8 0,6
www.salesbusiness.de Verhandeln Pressemitteilung 9 0,7
www.salesbusiness.de Fiihren Ratgebertext 3 0,2
www.salesbusiness.de Verhandeln Best Practice 9 0,7
www.salesbusiness.de Fiithren Pressemitteilung 9 0,7
Vergleichsstudie

KMU-Magazin Verhandeln Ratgebertext 24 1,8
KMU-Magazin Verhandeln Best Practice 12 0,9
KMU-Magazin Fiihren Ratgebertext 48 3,6

KMU-Magazin Fiihren Best Practice 13 1
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Schuhmarkt Verhandeln Ratgebertext 6 0,5
Schuhmarkt Fiithren Pressemitteilung 7 0,5
Schuhmarkt Fiithren Ratgebertext 10 0,8
Schuhmarkt Verhandeln Pressemitteilung 16 1,2
Der Handel Fiithren Pressemitteilung 33 2,5
Der Handel Verhandeln Pressemitteilung 56 43
Wirtschaftliche Nachrichten Fiithren Pressemitteilung 31 2,4
Wirtschaftliche Nachrichten Verhandeln Pressemitteilung 68 5,2
Stuttgarter Zeitung Fiihren Pressemitteilung 79 6
Stuttgarter Zeitung Verhandeln Pressemitteilung 45 34
1.314 100

5.1.1.2  Anzahl der Fragebogenteilnehmer (Kernstudie und Vergleichs-
gruppe)

Ein wichtiges Ziel der Studie war es, detailliert zu erfassen, was die Rezipienten, die die
intermedidren Verweise nutzten, kennzeichnet, welche Mediennutzungsmotive sie haben,
wie sich ihre berufliche Situation darstellt, wie ausgeprégt ihr Involvement, ihre Kontrollmo-
tivation und ihre Selbstwirksamkeitserwartungen sind — etc. Daher wurden sie gebeten, nicht
nur den Fiihrungs- bzw. Verhandlungstest zu machen, sondern auch den Erhebungsfragebo-
gen auszufiillen. Dies taten insgesamt 1.482 Websitebesucher. 64 weitere konnten keiner
Subdomain zugeordnet werden, da sie keinen Cookie erlaubt hatten. Diese 64 Websitebesu-

cher blieben in den folgenden Auswertungen und Analysen unberiicksichtigt.

Insgesamt waren es 763 Rezipienten (Kernstudie: n = 491), die durch die Fiihrungsartikel
auf die Erhebungswebsite kamen und den Fragebogen ausgefiillten. 719 Rezipienten (Kern-
studie: n = 403) taten dies nach der Lektiire eines Verhandlungsbeitrags. Tabelle 6 stellt die

Haufigkeitsverteilung der Leserreaktionen dar, aufgeteilt nach Medium und Textkategorie.

Tab.6: Anzahl der Fragebogenteilnehmer je Verdffentlichung (n = 1.482)

Medium Thema Textkategorie n %
Kernstudie

Lebensmittelzeitung Verhandeln Best Practice 50 34
Lebensmittelzeitung Verhandeln Pressemitteilung 67 4,5
Lebensmittelzeitung Fiihren Ratgebertext 35 2,4
Lebensmittelzeitung Verhandeln Ratgebertext 30 2
Lebensmittelzeitung Fiihren Pressemitteilung 14 0,9
Lebensmittelzeitung Fiihren Best Practice 63 4,3

Produktion Fiihren Pressemitteilung 35 2,4
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Produktion Verhandeln Pressemitteilung 40 2,7
Produktion Fiihren Best Practice 83 5,6
Produktion Fiithren Ratgebertext 34 2,3
Produktion Verhandeln Best Practice 44 3
Produktion Verhandeln Ratgebertext 43 2,9
AHGZ Fiihren Best Practice 48 32
AHGZ Fiithren Pressemitteilung 45 3
AHGZ Fiihren Ratgebertext 14 0,9
AHGZ Verhandeln Best Practice 12 0,8
AHGZ Verhandeln Pressemitteilung 7 0,5
AHGZ Verhandeln Ratgebertext 18 1,2
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Best Practice 1 0,1
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Pressemitteilung 3 0,2
www.perspektive-mittelstand.de Verhandeln Ratgebertext 12 0,8
www.perspektive-mittelstand.de Fiihren Best Practice 11 0,7
www.perspektive-mittelstand.de Fiithren Pressemitteilung 26 1,8
www.perspektive-mittelstand.de Fiihren Ratgebertext 10 0,7
www.business-wissen.de Fiihren Pressemitteilung 18 1,2
www.business-wissen.de Fiihren Best Practice 22 1,5
www.business-wissen.de Fiihren Ratgebertext 22 1,5
www.business-wissen.de Verhandeln Pressemitteilung 30 2
www.business-wissen.de Verhandeln Best Practice 17 1,1
www.business-wissen.de Verhandeln Ratgebertext 7 0,5
www.salesbusiness.de Verhandeln Ratgebertext 7 0,5
www.salesbusiness.de Fiihren Best Practice 5 0,3
www.salesbusiness.de Verhandeln Pressemitteilung 10 0,7
www.salesbusiness.de Fiithren Ratgebertext 5 0,3
www.salesbusiness.de Verhandeln Best Practice 5 0,3
www.salesbusiness.de Fiihren Pressemitteilung 1 0,1
Vergleichsstudie
KMU-Magazin Verhandeln Ratgebertext 65 4,4
KMU-Magazin Verhandeln Best Practice 17 1,1
KMU-Magazin Fiihren Ratgebertext 58 3,9
KMU-Magazin Fiihren Best Practice 22 1,5
Schuhmarkt Verhandeln Ratgebertext 6 0,4
Schuhmarkt Fiithren Pressemitteilung 8 0,5
Schuhmarkt Fiithren Ratgebertext 20 1,3
Schuhmarkt Verhandeln Pressemitteilung 23 1,6
Der Handel Fiithren Pressemitteilung 31 2,1
Der Handel Verhandeln Pressemitteilung 56 3.8
Wirtschaftliche Nachrichten Fiithren Pressemitteilung 38 2,6
Wirtschaftliche Nachrichten Verhandeln Pressemitteilung 49 33
Stuttgarter Zeitung Fiihren Pressemitteilung 95 6,4
Stuttgarter Zeitung Verhandeln Pressemitteilung 100 6,7
1.482 100
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Tabelle 7 zeigt zusammengefasst, welche crossmedialen Effekte die einzelnen Medien er-
zeugt haben. Berticksichtigt sind sowohl die Test- als auch die Fragebogenteilnehmer. In der
Kernstudie heben sich vor allem die ,,Lebensmittelzeitung® und die Zeitschrift ,,Produktion*
von den anderen ab. In der Vergleichsgruppe ist insbesondere die ,,Stuttgarter Zeitung* zu
erwihnen. Obwohl dort nur zwei Artikel veroffentlicht wurden, kam es zu den drittstarksten
Effekten insgesamt, was sehr wesentlich auf die Auflagenhohe dieser Tageszeitung zuriick-

zufithren sein diirfte.

Tab. 7: Crossmediale Effekte der verschiedenen Medien (Onlinetest- und Fragebogenteilnehmer)

Medium n %
Kernstudie
Lebensmittelzeitung 470 16,7
Produktion 579 20,6
AHGZ 228 8,2
www.perspektive-mittelstand.de 134 4,8
www.business-wissen.de 275 9,8
www.salesbusiness.de 77 2,8
Vergleichsgruppe
KMU-Magazin 259 9,3
Schuhmarkt 96 3,4
Der Handel 176 6,3
Wirtschaftliche Nachrichten 186 6,7
Stuttgarter Zeitung 319 11,4
n=2.796 100
5.1.2 Deskriptive Auswertung der personenbezogenen Daten

(Kernstudie und Vergleichsgruppe)

Altersunterschiede. Die Altersverteilung der Stichprobe war sehr heterogen; das angegebene
Alter lag zwischen 16 und 76 Jahren. Der Median betrdgt 41,0, der Mittelwert 41,2 Jahre
(Standardabweichung: 9,8 Jahre). Die prozentuale Verteilung der verschiedenen Altersgrup-
pen zeigt, dass zirka zwei Drittel der Befragten (68,1%) zwischen 30 und 49 Jahre waren
(vgl. Tab. 8). Dieses Ergebnis entspricht in etwa den Befunden der ARD/ZDF-Onlinestudie
2008 sowie denen der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung. Wie van Eimeren et al.
(2008, S. 335) ermittelten, surfen zwar — zumindest gelegentlich — die 14- bis 29-Jdhrigen
noch intensiver als die 30- bis 49-Jahrigen. Allerdings ist zu beriicksichtigen, dass die im
Rahmen der Studie verdffentlichten Texte betriebliche Themen zum Inhalt hatten. Die meis-

ten 14- bis 29-Jdhrigen befinden sich jedoch noch in der Ausbildung, im Studium oder am
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Karriereanfang, so dass diese Themen fiir sie noch nicht die gleiche Relevanz haben wie fiir
30- bis 49-Jahrige, die mitten im Berufsleben stehen und aufgrund ihrer beruflichen Position
oftmals Fiithrungs- bzw. Verhandungskompetenzen bendtigen. Mit 16 Prozent stellten die
50- bis 59-Jéhrigen die nachstgrofere Teilnehmergruppe. Dies bestétigt die Annahme, dass
vor allem berufliche Griinde die Rezipienten motivierten, auf die intermedidren Verweise zu

reagieren.

Der geringe Anteil der Uber-60-Jihrigen ist sicherlich darauf zuriickzufiihren, dass sie sich
beruflich etabliert haben bzw. sich kurz vor oder bereits im Ruhestand befinden und es inso-
fern nicht mehr als notwendig erachten, ihre Fithrungs- bzw. Verhandlungskompetenzen zu
iiberpriifen. Zu beachten ist jedoch auch, dass diese Rezipienten eine andere Mediensoziali-
sation erfahren haben und das Internet insgesamt deutlich seltener nutzen als jiingere Rezi-

pienten (van Eimeren et al., 2008, S. 334).

Tab. 8: Altersstruktur der Onlinebefragten

Alter Haufigkeit Prozent
<20 Jahre 7 0,5

20 — 29 Jahre 176 11,9
30 — 39 Jahre 460 31,0
40 — 49 Jahre 550 37,1
50 — 59 Jahre 237 16,0
60 — 69 Jahre 48 32

> 70 Jahre 4 0,3
Gesamt n=1.482 100

Geschlechterverteilung. Von den 1.482 Teilnehmern waren 1.061 Ménner (71,6%) und 421
Frauen (28,4%). Der Altersdurchschnitt der Ménner lag bei 42,2 Jahren, der der Frauen bei

38,7 Jahren (vgl. Tab. 9). Der Altersunterschied zwischen Frauen und Ménnern war hoch

signifikant (p < 0,0005).

Tab. 9: Mittelwertvergleich der Variable ,, Alter

Std. Error
Geschlecht: N Mean Std. Deviation Mean
Alter miénnlich 1061 42,21 9,70906 ,29807

weiblich 421 38,68 9,40428 ,45834
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Minner (72,4%) nutzen laut der ARD/ZDF-Onlinestudie zwar nach wie vor hiufiger das
Internet als Frauen (59,6%) (vgl. van Eimeren et. al, 2008, S. 335), dennoch iiberrascht zu-
néchst der sehr hohe Ménneranteil bei dieser Studie. Zuriickzufiihren ist dieser vermutlich
darauf, dass die Themen ,,Fiihrung* bzw. ,,Verhandeln* vor allem fiir mittlere und héhere
Positionen interessant sind. Und dort sitzen nach wie vor iiberwiegend Méanner, wie Analy-
sen des Instituts fiir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung belegen.®* Demnach sind jiingere
Frauen (< 30 Jahren) mit 43 Prozent noch dhnlich stark in Leitungspositionen vertreten wie
gleichaltrige Méanner. Mit der Familiengriindung bis zum Alter von 40 Jahren sinkt jedoch
ihr Anteil auf knapp iliber 20 Prozent und verbleibt dann auf niedrigem Niveau. Auflerdem
war mit der Zeitschrift ,,Produktion® ein Medium an dieser Studie beteiligt, das als techni-

sche Fach- und Branchenzeitschrift {iberwiegend von Méannern gelesen wird.

Bildung und berufliche Funktion. An der Untersuchung nahmen zu etwa zwei Drittel (993 =
67%) hoher gebildete Personen teil. Am geringsten vertreten waren ehemalige Hauptschiiler
(90 = 6,1%). Dieses Ergebnis entspricht der Erkenntnis, dass Personen mit niedrigerem Bil-
dungsstand zu geringerer Informationsbeschaffungsaktivitit neigen (Kuss, 1987). Hingegen
verfolgen Menschen mit mittleren und héheren Bildungsabschliissen systematischere und

effizientere Strategien zur Informationsaufnahme (vgl. Capon & Burke, 1980).

Der Tabelle 10 sind die ausgeiibten Téatigkeiten bzw. die Positionen der Teilnehmer zu ent-
nehmen. Die in Relation grofiten Teilgruppen bildeten Befragte, die im Ver-
trieb/Verkauf/Service (22,9%) bzw. in der Unternehmensleitung/fithrung (21,7%) titig wa-
ren. Auch die Quote der Selbststandigen/Freiberufler war mit 12,8 Prozent vergleichsweise
hoch. Dieses Ergebnis hidngt sicherlich damit zusammen, dass Fiihrungs- bzw. Verhand-
lungskompetenzen fiir diese drei Rezipientengruppen eine grole Relevanz haben, da deren

beruflicher Erfolg von diesen Kompetenzen beeinflusst wird.

%4 Das Ergebnis der Analysen des Instituts fiir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung wurde der Website des Bun-
desministeriums fiir Familie, Frauen, Jugend und Senioren entnommen.
http://www.bmfsfj.de/bmfsfj/generator/Politikbereiche/gleichstellung,did=88098.html (Zugriff: 15.11.2008)
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Tab. 10: Ausgeiibte Tdtigkeit / Position der Befragten

Tétigkeit / Position der Befragten Haufigkeit %
Selbststindige/Freiberufler 189 12,8
Unternehmensleitung/-fiihrung 322 21,7
Personalwesen/-entwicklung 46 3,1
Vertrieb/Verkauf/Kundenservice 340 22,9
Marketing, Werbung, PR 85 5,7
Einkauf 90 6,1
IT und Organisation 41 2,8
Controlling, Finanz- und Rechnungswesen 55 3,7
Produktion 105 7,1
Sonstiges 209 14,1
Gesamt n=1.482 100

Einkommen. Auf die Frage nach ihrem jéhrlichen Bruttoeinkommen gaben 166 Teilnehmer
(11,2%) keine Antwort. Diese Quote ist bei einem so sensiblen Themenbereich wie dem des
Einkommens normal. Knapp ein Viertel der Teilnehmer (25,1%) bezogen ein jéhrliches
Bruttoeinkommen von 40.000 — 60.000 Euro. Zwischen 60.000 und 100.000 Euro lag das
Einkommen von 430 Befragten (29,1%). 169 (11,4%) Teilnehmer verfiligten iiber ein Jah-
reseinkommen von 100.000 — 200.000 Euro. 22 (1,6%) verdienten iiber 200.000 Euro pro
Jahr. Zum Vergleich: Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes (Destatis) lag das
durchschnittliche Bruttoeinkommen eines vollzeitbeschiftigten Arbeitnehmers im produzie-
renden Gewerbe und im Dienstleistungsbereich im ersten Quartal 2008 bei 3.064 Euro im
Monat.?® Rechnet man den Jahresverdienst der hier Befragten auf den monatlichen Verdienst
um, zeigt sich, dass sie im Schnitt deutlich mehr verdienen — ndmlich monatlich 7.080 Euro
(vgl. Tab. E1 in der Anlage). Das monatliche Einkommen der minnlichen Befragten (7.370
Euro) war hoher als das der befragten Frauen (6.297 Euro) (vgl. Tab. E2 in der Anlage).

Mitarbeiterzahl. 1.188 (80,2%) der Befragten arbeiteten in klein- und mittelstandischen Un-
ternehmen (KMU) mit bis zu 1.000 Mitarbeitern. Weitere 154 der Rezipienten (10,4%) wa-
ren in Unternehmen tétig, die bis zu 5.000 Mitarbeiter haben. 22 Befragte (1,5%) arbeiteten
in Unternechmen mit 5.000 bis 10.000 Mitarbeitern. Immerhin 102 (6,8%) der Websitebesu-
cher kamen aus Unternehmen mit 10.000 bis 200.000 Mitarbeitern. Nur 17 Befragte (1,1%)

waren in Konzernen mit iiber 200.000 Mitarbeitern beschiftigt. Laut dem Institut fiir Mit-
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telstandsforschung arbeiten in Deutschland 70,6% aller Beschiftigten in KMU.% Der hohe
Anteil von Beschiftigen in KMU in dieser Studie resultiert vermutlich zum einen daher, dass
ein Grofiteil der Leser der Zeitschriften ,,Produktion” und ,,Lebensmittelzeitung® in KMU
titig sind. Zum anderen war mit der ,,Allgemeinen Hotel- und Gaststéttenzeitschrift®
(AHGZ) eine Zeitschrift an der Studie beteiligt, deren Leser in Hotel- und Gastronomiebe-

trieben tétig sind, die per se eine kleine Mitarbeiterzahl aufweisen.

Branche. 581 (39,2%) der Befragten waren in einem Produktionsunternehmen tdtig. 341
(23%) arbeiteten im Dienstleistungssektor und 273 (18,4%) im Handel. Die iibrigen 287
(19,7%) verteilten sich auf die Branchen IT (2,8%), Finanzen und Versicherungen (4,5%),
Erziehung und Unterricht (2,0%), Verkehr (1,8%), Sonstiges (8,6%). Der vergleichsweise
hohe Anteil der Produktions-, Dienstleistungs- und Handelsunternehmen héngt vermutlich
eng mit den Medien zusammen, in denen die Untersuchungstexte verdffentlicht wurden,
etwa der ,,Produktion®, der ,Lebensmittelzeitung®, der ,,Allgemeinen Hotel- und Gaststét-

tenzeitung®, in ,,Handel* und dem ,,KMU-Magazin*.

Internetnutzung. Die Teilnehmer dieser Studie nutzen das Internet unterschiedlich hiufig
(vgl. Tab. E3 in der Anlage). 43,9 Prozent der Befragten nutzen das Web tiglich. Ahnlich
hoch war der Anteil derjenigen Befragten, die lediglich ein- bis dreimal je Woche ins Inter-
net gehen (42,7%). 13,4 Prozent gaben an, sie nutzten das Web an vier bis sechs Tagen in
der Woche. Das Ergebnis entspricht den Analysen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008. Nach
van Eimeren et al. sind in den letzten Jahren sowohl die Internetzugriffsfrequenz als auch die
durchschnittliche Verweildauer stetig gestiegen (2008, S. 340f.). Zu einem vergleichbaren
Ergebnis kommt die Allensbacher Computer- und Technikstudie (ACTA) 2008. Demnach
nutzen 45 Prozent aller 14- bis 69-jdhrigen Deutschen das Internet (mehrmals) tdglich. Die-
ser Wert deckt sich in etwa mit dem Ergebnis dieser Arbeit. Nach eigener Auskunft nutzen
die hier befragten ménnlichen Teilnehmer das Internet nur unwesentlich intensiver als die
weiblichen. Wihrend 44,5 Prozent der Méanner taglich online gehen, sind es 42,8 Prozent der

Frauen (vgl. Tab. E4 und Tab. ES in der Anlage).

% http://www.ifm-bonn.org/index.php?id=99 (Zugriff: 26.10.2008)
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Zeitpunkt des Besuchs der Erhebungswebsite. Die Webstatistik zeigt, dass der Montag der
Wochentag war, an dem die Nutzer am héufigsten die Erhebungswebsite anklickten (18,21%
der Seitenanfragen), knapp gefolgt von den Dienstagen (16,82% der Seitenanfragen). Ur-
sdchlich dafiir ist wahrscheinlich, dass die beteiligten Medien neue Beitrdge sehr hdufig zum
Ende einer Woche — donnerstags (,,Produktion®) bzw. freitags (,,Lebensmittelzeitung® und
,»ahgz‘) und montags (www.perspektive-mittelstand.de, www.salesbusiness.de — veroffent-
licht hatten. An den Donnerstagen und Freitagen im Erhebungszeitraum war die Anzahl der
Seitenanfragen etwas geringer (15,14% bzw. 15,17%). Es ist anzunehmen, dass die schnelle
Reaktion nach den Ver6ffentlichungen auf die beruflichen Beziige dieser Medien zuriickzu-

fithren ist. Die Rezipienten mochten das in ihrer Branche Neue und Wichtige erfahren.

Am hidufigsten gingen die Nutzer zwischen 15 und 16 Uhr auf die Erhebungswebsite
(8,83%). Die Frequentierungen zwischen 14 und 15 Uhr (8,49%), zwischen 16 und 17 Uhr
(8,13%), zwischen 17 und 18 Uhr (7,67%) sowie morgens zwischen 10 und 11 Uhr (7,92%),
zwischen 11 und 12 Uhr (8,13%) waren dhnlich hoch. Insgesamt gingen 73,8% in der Zeit
zwischen 8 und 18 Uhr auf die Erhebungswebsite. Die geringen Besucherzahlen vor und
nach diesen Zeiten als auch die geringen Nutzungszahlen an den Samstagen (8,78%) und
Sonntagen (12,3%) belegen, dass das Gros der Teilnehmer seine Arbeitszeit genutzt hatte,

um die Erhebungswebsite aufzusuchen.

Wie die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. ermittelte, gehen normalerweise 92,8
Prozent der Onlinesurfer zu Hause ins Internet.’” Dass die Mehrzahl der Teilnehmer dieser
Studie wihrend ihrer Arbeitszeit auf die Erhebungswebsite ging, ist auf die berufs- und ti-

tigkeitsrelevanten Inhalte der angebotenen Onlinetests zuriickzufiihren.

51.3 Deskriptive Auswertung der personenbezogenen Daten (Kernstudie)

Geschlechterverteilung. An der Kernstudie nahmen insgesamt 894 Personen teil. Von den

Befragten waren 655 Ménner (73,3%) und 239 Frauen (26,7%).

Alter. Der Mittelwert — bezogen auf das Alter der Befragten — lag bei 40,6 Jahren, wobei der
fiir die Ménner 41,7 Jahre betrug, der fiir die Frauen 37,7. Der Altersunterschied war nicht

signifikant.

7Vgl. Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. www.agof.de/internetfacts. Zugriff: 10. August 2008
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Bildung. Uber die Hilfte der Befragten (54,5%) aus der Kernstudie hatte ein abgeschlosse-
nes Studium als hochsten Bildungsabschluss, 13,5 Prozent das Abitur (vgl. Tab. F1 in der
Anlage). Lediglich 5,1 Prozent der Befragten waren ehemalige Hauptschiiler. Die Héufig-
keitsverteilung verdeutlicht, dass mehr Ménner (55,7%) als Frauen (51,0%) einen Hoch-
schulabschluss hatten. Dafiir hatten mehr Frauen (19,2%) als Ménner (11,5%) das Abitur,
ohne noch studiert zu haben. Zu den Hauptschulabsolventen gehdrten mehr Ménner (5,85%)
als Frauen (3,3%) (vgl. Tab. F2 in der Anlage). Insgesamt lésst sich belegen, dass das Gros
der Befragten (68%) iiber ein hohes Bildungsniveau (Abitur und Studium) verfiigte.

Berufliche Position/Tdtigkeit. Vertriebs-/Verkaufs-/Servicemitarbeiter bildeten in der Kern-
studie die groBte Gruppe der Befragten (23,6%). Die ndchstgroBere Gruppe représentierte
Befragte, die in der Unternehmensleitung/-fiihrung titig waren (20,5%). Deutlich geringer,
wenngleich immer noch stark vertreten waren Freiberufler/Selbststindige (11,5%) sowie
Befragte aus Produktionsbereichen (10,6%). Nur wenige Teilnehmer kamen aus den Berei-
chen IT & Organisation, Controlling & Rechnungswesen (je 2,7%) sowie aus dem Perso-

nalwesen/Personalentwicklung (1,9%) (vgl. Tab. F3 in der Anlage).

Von den befragten Ménnern war der grofite Teil im Vertrieb/Verkauf/Service titig (25,2%),
hingegen nur 19,2 Prozent der Frauen (vgl. Tab. F4 in der Anlage). Der Anteil der Méanner
(21,7%) bei den Befragten, die zur Unternehmensleitung/-fiihrung gehdrten, war ebenfalls
hoher als der der Frauen (17,2%). 11,9 Prozent der Ménner und 10,5 Prozent der Frauen ar-
beiteten als Freiberufler/Selbststdndige. Der Anteil der Ménner, die in einem Produktionsun-
ternehmen tatig war, lag bei 13,9 Prozent. Das galt lediglich fiir 1,7 Prozent der Frauen. Die-
se arbeiteten hdufiger im Marketing/Werbung/PR-Bereich. Hier lag ihr Anteil bei 10,0 Pro-
zent, der der Méanner bei 3,5 Prozent. In Relation zu ihrem Gesamtanteil an der Befragung,
an der knapp dreimal mehr Ménner als Frauen teilgenommen hatten, war der Anteil der
Frauen aus den Bereichen Controlling/Finanz- und Rechnungswesen ebenfalls deutlich gro-
Ber als der der Ménner. Wahrend 10 Frauen (4,2%) in dieser Funktion tdtig waren, waren es

14 Ménner (2,1%).

Einkommen. 94 Teilnehmer hatten die Frage nach ihrem jéhrlichen Bruttoeinkommen nicht
beantwortet. Von allen Befragten gab etwa ein Viertel (25,6%) an, dass sie jahrlich zwischen
40.001 und 60.000 Euro verdienten. In den Gehaltsgruppen von 20.000 — 40.000 bzw.
60.001 — 80.000 Euro waren die ndchstgroBeren Teilgruppen reprisentiert (16,2% bzw.
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17,8%). Uber die Hilfte aller Teilnehmer (55,6%) hatte ein jihrliches Einkommen von zwi-
schen 40.001 und 100.000 Euro (vgl. Tab. F5 in der Anlage).

Vergleicht man das monatliche Durchschnittseinkommen aller Befragten der Kernstudie
(5.767,53 Euro) (s. Tab. F6 in der Anlage) mit dem vom Statistischen Bundesamt (Destatis)
ermittelten Verdienst von brutto 3.064 Euro im Monat,68 zeigt sich, dass die Befragten dieser
Studie deutlich mehr Geld verdienten. Dieses Ergebnis resultiert daraus, dass die Verdienst-
moglichkeiten von Geschéftsfiihrungsmitgliedern, Selbststédndigen/Freiberuflern und von
Vertriebsmitarbeitern, die zusammen 55,5 Prozent der Befragten stellten, grofer sind als in

vielen anderen Téatigkeitsbereichen.

Wie Tabelle AVI7 (s. Anhang) verdeutlicht, gab es in den Gehaltsgruppen von 40.001 —
100.000 Euro Jahreseinkommen deutlich mehr Ménner (66,5%) als Frauen (49%). Lagen
Mainner und Frauen bei der Gehaltsgruppe 40.001 — 60.000 Euro noch nahe beieinander, so
stieg der Anteil der Ménner im Vergleich zu dem der Frauen mit hoherem Einkommen kon-
tinuierlich an: 21,6 Prozent zu 14,7 Prozent bei 60.001 — 80.000 Euro Einkommen bzw. 16,4
Prozent zu 5,4 Prozent in der Gehaltsgruppe von 80.001 — 100.000 Euro. Der Unterschied im
Einkommen der befragten Frauen und Minner resultiert aus der Tatsache, dass weniger
Frauen in den Funktionen und Bereichen tdtig waren, in denen es bessere Verdienstmoglich-
keiten gibt, zum Beispiel in der Unternehmensleitung, als Selbststandiger/Freiberufler oder
im Vertrieb. Dass Frauen in diesen Berufsgruppen dennoch gut vertreten waren, erklért auch,
weshalb ihr ermitteltes durchschnittliches Jahreseinkommen (51.589 Euro) immer noch

deutlich hoher war als der allgemeine Durchschnittsverdienst (36.768 Euro/Jahr).

5.2 Ablauf der Untersuchung

Durch die Eingabe der in den Verdffentlichungen genannten Subdomain oder durch einen
Klick auf den Link (bei den Onlinemedien) gelangten die (potenziellen) Teilnehmer auf die
Startseite der Erhebungswebsite. Jeder Besucher wurde dariiber informiert, dass diese Web-
site Teil einer medienpsychologischen Untersuchung war und sie gebeten wurden, einen
Onlinefragebogen (s. Anhang D der Anlage) auszufiillen. Die Teilnehmer, die in der Erwar-

tung auf die Website kamen, einen kostenfreien Onlinetest vorzufinden, wurden zudem dar-
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iiber informiert, dass sie auch lediglich den Onlinetest absolvieren konnten, ohne verpflichtet
zu sein, den Erhebungsfragebogen zu beantworten. Neben diesen Informationen enthielt die
Startseite Angaben zur Kontaktmdglichkeit, zur institutionellen Anbindung des Autors, {iber

die Zeitdauer der Befragung und die Zusicherung des Datenschutzes.

Mit einem ,,Mausklick* auf den jeweiligen Button gelangten die Teilnehmer entweder zum
Onlinetest oder zum Fragebogen. Am Ende des Fragebogens bzw. des Tests konnten sie auf
einen Link nutzen, der sie nun entweder zum Onlinetest oder zum Fragebogen fiihrte, je
nachdem, was der User zundchst gemacht hatte. Die Programmierung erlaubte es nicht, dass
eine Person den Fragebogen bzw. den Test zwei- oder mehrfach ausfiillte. Dadurch waren

Doppelungen ausgeschlossen.

5.21 Abfolge der Ergebnisdarstellung

Zunichst werden die Ergebnisse der Onlinebefragung in Bezug auf die zu untersuchenden
Hypothesen referiert. AnschlieBend werden die Ergebnisse der Kernstudie in Bezug auf die
Effekte der unabhédngigen Variablen bzw. der Effekte der Kovariaten dargestellt und erldu-

tert.

5.2.2 Angewendete statistische Auswertungsverfahren

Im Rahmen der Datenauswertung wurden die grundsitzlich tiblichen und jeweils einschligi-
gen statistischen Verfahren genutzt. Wegen ihrer zentralen Bedeutung seien an dieser Stelle
lediglich die Auswertungsverfahren der Faktorenanalyse und der Clusteranalyse hervorge-

hoben (vgl. Bortz, 1999; Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2003).

Als exploratives Verfahren erscheint die Faktorenanalyse als geeignet, um Skalen zu bilden
und weiterfiihrende Analysen zu erleichtern. Mittels der Hauptkomponentenpriifung, die
zwar am aufwendigsten, aber auch besonders exakt ist (Bortz, 1999), wurde zunichst explo-
rativ gepriift, welche Faktoren sich extrahieren lassen. Die Screeplot-Methode®® wurden ge-
nutzt, um die Anzahl der extrahierten Faktoren zu bestimmen. Diese orientiert sich an der
GroBe der Eigenwerte der Faktoren. Die Eigenwerte wiederum geben an, welcher Beitrag

der Gesamtvarianz aller Variablen des Modells durch diesen Faktor erklart wird.

% Der Screeplot ist eine anschauliche Methode, um zu einer sinnvollen Faktorenzahl zu gelangen.
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Mithilfe der Clusteranalyse’ sollten zudem die Rezipienten in relativ homogene Gruppen
eingeteilt werden (Bacher 1996, 2ff.). Anders als bei variablenorientierten Verfahren der
Datenreduzierung, etwa der Faktorenanalyse, werden nicht Variablen, sondern Untersu-
chungsobjekte, d.h. Fille, zusammengefasst. Die durch eine Anzahl von Variablen beschrie-
benen Objekte/Personen sollen innerhalb einer Gruppe mdglichst dhnlich beziiglich der Va-
riablenkonfiguration sein (Homogenitét innerhalb der Cluster). Objekte/Personen aus unter-
schiedlichen Gruppen sollen moglichst verschieden sein (Heterogenitdt zwischen den
Clustern). Die daraus resultierenden Gruppen werden als Cluster, Klassen oder Typen be-

zeichnet. Die Gruppeneinteilung nennt man Klassifikation oder Typologie.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Varianz- und Kovarianzanalysen beinhalten jeweils die
signifikanten F-Werte, Freiheitsgrade, die Effektgroen und die Mittelwerte. Wenn die Vor-
aussetzungen der Varianzanalyse nicht erfiillt waren, wurde stattdessen der nicht-

parametrische Kruskal-Wallis-Test durchgefiihrt.

Sofern #-tests nicht moglich waren, wurde der Mann-Whitney-U-Test bzw. — bei abhdngigen
Stichproben — der Wilcoxon-Test eingesetzt. Mit diesen non-parametrischen Tests werden
Unterschiede in den durchschnittlichen Rangplidtzen zweier Gruppen bzw. zweier Angaben

einer Person tliberpriift.

Die Regressionsanalysen dienten dazu zu ermitteln, ob einzelne Variablen Wirkungsrichtun-
gen aufweisen und welche statistische Evidenz jeweils vorliegt. Die linearen Regressionen
wurden durchgefiihrt, um mdégliche Zusammenhénge zwischen einzelnen metrischen abhén-
gigen Variablen und mindestens einer unabhéngigen Variablen, die metrisch oder dichotom
sein konnen, zu analysieren. Bei diesem Verfahren werden die Koeffizienten (Regressions-
koeftizienten) der linearen Gleichung unter Einbezichung einer oder mehrerer unabhingiger
Variablen geschitzt, die den Wert der abhéngigen Variablen am besten voraussagen. Der
Regressionskoeffizient gibt somit den linearen Einfluss einer unabhingigen Variablen auf

die abhiingige Variable an (Backhaus et al., 2003, S.61).

" Zur Zielsetzung und Anwendung der Clusteranalyse siehe etwa Bacher (1994), Backhaus et al. (2003), Bortz
(1999). Im Unterschied zu variablenorientierten Analyseverfahren, z.B. Faktorenanalyse oder Regression, stel-
len Clusteranalysen keine statistischen Giitekriterien bereit, anhand derer man die Stirke der Kohésion eines
Clusters unmittelbar bestimmen koénnte.
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Anwendungsvoraussetzungen fiir lineare Regressionen sind:

»  Normalverteilung der Residuen. Um die Annahme der Normalverteilung der Residu-
en zu lberpriifen, wurde der Kolmogorov-Smirnov-Z-Test mit dem Signifikanzni-
veau von o = 0,10 durchgefiihrt. Die Verteilung der Residuen wird dabei gegen die
Annahme einer Normalverteilung getestet. Zusitzlich wurden grafische Inspektionen
der Residualplots vorgenommen.

»  Gleichheit der Residualvarianzen. Die Uberpriifung der Voraussetzung der Gleich-
heit der Fehlervarianzen wurde mithilfe des Leven-Tests durchgefiihrt.

= Unabhdngigkeit der Residuen. Diese Voraussetzung kann als erfiillt betrachtet wer-
den, wenn die Zuordnung von Versuchspersonen zu den verschiedenen Faktorenstu-
fen randomisiert erfolgt (vgl. Bortz, 1999). Im vorliegenden Experiment kann von
der Unabhéngigkeit der Befragten und deren Urteilen ausgegangen werden, so dass
die Forderung nach der Unabhéngigkeit der Residuen als erfiillt gelten kann.

= Vorgehen bei einer Verletzung von Anwendungsvoraussetzungen. Werden die An-
wendungsvoraussetzungen verletzt, miissen die betreffenden Effekte zusitzlich non-
parametrisch abgesichert werden. Falls die Anwendungsvoraussetzungen fiir Effekte
unter Beriicksichtigung des Zwischengruppenfaktors nicht als gegeben angesehen

werden konnen, wird eine logistische Regression durchgefiihrt (Bortz, 1999).

Sofern nicht anders angegeben, wurden die durchgefiihrten Signifikanztests auf einem Al-
pha-Niveau von 5 Prozent interpretiert. Aufgrund des explorativen Charakters der Untersu-
chung wird auf eine a-Korrektur fiir multiples Testen verzichtet. Die p-Werte werden nomi-
nal zitiert. Zur Interpretation der Ergebnisse muss ihr deskriptiver Charakter im Auge behal-

ten werden.

Samtliche statistischen Berechnungen wurden mithilfe des Programmpakets SPPS (Statisti-

cal Package for the Social Sciences) fiir Windows 16.0 vorgenommen.
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5.3 Ergebnisse der Hypothesenpriufungen

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Hypothesenpriifungen dargelegt. Die
Hypothesen wurden ausschlielich anhand der Daten aus der Kernstudie {iberpriift, die unter
gleichen Bedingungen erhoben wurden. Beriicksichtigt wurden — auBer bei der Uberpriifung
der Hypothese iiber die crossmedialen Effekte der Medienart — ausschlieBlich die Rezipien-
ten, die den Fragebogen ausgefiillt hatten (n = 894). Zusitzlich zur Hypothesenpriifung sol-

len wichtige Ergebnisse deskriptiv dargestellt und analysiert werden.

5.3.1 Der Einfluss der Medienart auf die crossmedialen Wirkungen

Die Theoretisch-inhaltliche Hypothese 1 (TIH 1) ging davon aus, dass die an der Studie be-
teiligten Printmedien stirkere crossmediale Effekte erzeugen als die Onlinemedien. Um die-
se Hypothese zu iiberpriifen, soll zunédchst dargestellt werden, wie viele Rezipienten im
Rahmen der Kernstudie durch die Print- bzw. Onlineverdffentlichungen auf die Erhebungs-
website kamen (vgl. Tabelle 11). Das Ergebnis — differenziert nach den einzelnen beteiligten
Medien — beriicksichtigt sowohl die Test- als auch die Fragebogenteilnehmer. Uber die
Printmedien gelangten insgesamt 72,43 Prozent der Rezipienten auf die Studienwebsite, nur

27,57 Prozent iiber Onlinemedien.

Tab. 11: Analyse der crossmedialen Effekte — abhdngig von der Medienart (Print / Online)

Medium (Kernstudie Anzahl der Test- und Fragebogenteilnehmer % _
Lebensmittelzeitung 470 26,66
Produktion 579 32,84
AHGZ 228 12,93
www.perspektive-mittelstand.de 134 7,6
www.business-wissen.de 275 15,6
www.salesbusiness.de 77 4.37
n=1.763 100

Die Auswertung der im Rahmen der Kernstudie Befragten (n = 894) ergab, dass 76,3 Pro-
zent durch einen intermedidren Verweis in den Printmedien auf die Erhebungswebsite ge-
langten, wahrend dies nur 23,7 Prozent aufgrund von Veroffentlichungen in den beteiligten
Onlinemedien taten (vgl. Tab. F8 in der Anlage). Der Unterschied zwischen diesen beiden

Medienarten ist hoch signifikant (p < 0,0005), wie ein Binominaltest ergab (vgl. Tab. 12).
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Tab. 12: Binominaltest TIH 2

Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Medienart G 1 int-
edienart Group 1] Print 682 76 50| <0,0005(a)
medien
Group 2 { Online- 212 24
medien
Total 894 1.00

Auch wenn sich diese Hypothese bestitigen liel3, so iiberrascht dieses eindeutige Ergebnis
dennoch insofern, als die Leser der Printverdffentlichungen mehr Aufwand hatten — sie
mussten bei ihrem Computer die Domain {iber die Tastatur eingeben, um zur Erhebungsweb-
site zu gelangen —, wihrend die Onlineleser lediglich auf den angegebenen Link klicken
mussten. AuBerdem zeigt ein Vergleich der Auflagenhéhe”' der Printmedien mit den Uni-
que-User'>-Quoten der Onlinemedien, dass iiber www.business-wissen.de (ca. 87.000 U-
ser/Monat) und www.perspektive-mittelstand.de (ca. 93.000 User/Monat) mehr Menschen
erreicht werden konnen als iliber die an der Kernstudie beteiligten Printmedien. Die ,,Le-
bensmittelzeitung* (LZ) hat eine Auflage von 41.500, die ,,Produktion” eine von knapp
45.000 und die ,,AHGZ* eine von rund 25.000 Exemplaren je Ausgabe. Die Website

www.salesbusiness.de hat allerdings nur rund 10.000 Unique-User im Monat.

Moglicherweise sind die geringeren crossmedialen Effekte der Onlinemedien darauf zuriick-
zufiihren, dass sich das Leseverhalten der Rezipienten von Printmedien von dem von Onli-
nemedien unterscheidet. Riechm (1994), der in einer Studie das Leseverhalten in diesen bei-
den Medien miteinander verglich, ermittelte, dass die Rezipienten die Texte in den Printme-
dien iiberwiegend systematisch von ,,vorne“ nach ,hinten* (59%) lasen, wihrend dies bei
Internettexten seltener der Fall war (39%). Aufgrund der Nicht-Linearitéit von Hypertexten
bevorzugten die Rezipienten im Web das ,,Rumstdbern® (59%), was nur 24 Prozent der Le-

ser der Papierversion taten. Offenbar fiihrt dieses ,,Rumstobern dazu, dass die Rezipienten

! Die Auflagenhéhe eines Mediums ermittelt die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern (IVW) anhand der Daten, die sie von den Verlagen bekommt, sowie durch unabhingige
Priifer. Bei der Nutzungshdufigkeit von Onlineangeboten erfasst die [IVW die ,,Page Impressions* (die Haufig-
keit der Anforderung einer HTML-Seite) sowie die ,,Visits* (Besuche, zusammenhéngende Nutzungsvorgén-
ge). Kehrt ein Nutzer zu einer Webadresse, die er bereits aufgesucht hat, zuriick, wird dies als neuer Visit er-
fasst. Die Anzahl der Visits sagt somit nicht exakt etwas dariiber aus, wie viele Personen eine Website aufge-
sucht haben. Damit ist diese Angabe unpréziser als die Reichweitenangabe bei den Printmedien (vgl.
www.ivw.de. Zugriff: 25. Mai 2008; Hasebrink, 2002, S. 336).

™ Die Anzahl der ,,Unique-User“ (= einmalige Benutzer) zeigt an, wie viele eindeutige Nutzer ein Webangebot
innerhalb eines bestimmten Zeitraums hatte (Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung
http://www.agof.de/index.194.html#u Zugriff: 4. Januar 2009).
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nur sehr fliichtig lesen und daher seltener zielgerichtet Onlineverweise nutzen.

Die hoheren crossmedialen Effekte der Veroffentlichungen in den Printmedien wurden ver-
mutlich zudem dadurch beeinflusst, dass diese in feststehenden Intervallen erscheinen und
jede neue Ausgabe sofort das Interesse der Rezipienten weckt. Bei den Onlinemedien hinge-
gen gibt es keinen festen — und vor allem keinen vollstdndigen — Wechsel der verdffentlich-
ten Inhalte zu einem bestimmten Zeitpunkt (vgl. Grondahl, 2001, S. 8). Die Onlineredakteu-
re tauschen die bereits veroffentlichten Beitrége stattdessen sukzessive gegen neue Artikel
aus. Die Online-User haben daher keinen besonderen Grund, zu einem bestimmten Zeitpunkt
auf die Website des Onlinemediums zu gehen. Fiir die Printleser hingegen ist eine neue Aus-
gabe immer ein Anlass, diese zumindest teilweise durchzubléttern und zu lesen. Ob diese
Annahme berechtigt ist, 14sst sich priifen, indem man analysiert, wie schnell die Rezipienten
auf neue Veroffentlichungen reagierten und die Website mit dem Onlinetest aufsuchten. Das

Ergebnis dieser Analyse wird in Kapitel 5.3.7 dargestellt.

Hinsichtlich der Internetnutzung ist zudem zu beachten, dass es zwei Rezeptionsstile gibt:
den des ,,Surfers” und den des ,,Suchers®. Bucher und Barth (1998, S. 518) sprechen von
,Flanieren* und ,,gezielter Aufgabenlosung®. Nach Seibold (2001, S. 50) ist generell davon
auszugehen, dass im Internet das Surfen gegeniiber dem Suchen dominiert, da die Nutzer
ihre Rezeptions- und Selektionsziele — zumindest voriibergehend — aus den Augen verlieren
(Serendipity-Effekt), wenn sie ihnen interessant erscheinende Links anklicken. Eine empiri-
sche Studie von Wirth (2000) belegt dies. Er fand heraus, dass nur 22 Prozent der Onlinenut-
zer auf Nachrichtenwebsites etwas ganz Bestimmtes suchen. Der Vorteil der Onlinemedien,
sofort durch den Klick auf den Link zum Onlinetest zu gelangen, kann somit durch ungerich-

tetes Surfen moglicherweise aufgehoben worden sein.

Bisher gibt es keine gesicherten Erkenntnisse dariiber, wie man die Aufmerksamkeit der
Onlinenutzer auf bestimmte Inhalte lenken kann. Schweiger (2001, S. 100) nimmt jedoch an,
dass sich Websurfer stark von formalen Schliisselreizen als ,,Einstiegspunkt® fiir ihr Scannen
leiten lassen. Diese Einstiegspunkte konnen sowohl Worter im FlieBtext sein, die durch Lan-
ge oder Formatierungen auffallen, als auch Zugriffselemente wie Uberschriften, Zwischenti-
tel, Absitze, Textboxen, Tabellen und Aufzéhlungen sowie Grafiken und Bilder (ebd., S. 41
und S. 100). Diese ,,Scan-Hilfen* (Meier, 2001, S. 4) entsprechen in etwa den Aufmerksam-
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keitsfaktoren, die bereits bei Printtexten identifiziert wurden. Dazu gehoren Nachrichtenfak-

toren sowie formale Prasentationsmerkmale (vgl. Donsbach, 1991).

Aus diesen Befunden lésst sich ableiten, dass es in den Onlinemedien besonders wichtig ist,
Nutzer durch formale Gestaltungsmerkmale auf Texte und Links aufmerksam zu machen,
um die Selektionsschwelle der Rezipienten {iberspringen und crossmediale Potenziale stirker

nutzen zu konnen.

5.3.2 Der Einfluss der Textkategorie auf die crossmedialen Wirkungen

Die Analyse der Wirkung der drei untersuchten Textkategorien auf die Rezipienten verdeut-
licht, dass die Best-Practice-Texte (40,4%) den groBten crossmedialen Einfluss hatten (vgl.
Tab. 13). Laut TIH 2 wurde dies auch erwartet. Um diese Hypothese zu iiberpriifen, wurde
die Variable zundchst dichotomisiert: 1 = Best Practice und 0 = Ratgebertext oder Pressemit-
teilung. Mithilfe des Binominaltests wird gepriift, ob die Wahrscheinlichkeit den theoreti-
schen Wert unter der Nullhypothese — p = 0,333 — iiberschreitet. Der Test ergab einen p-
Wert < .0005. Somit ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Rezipienten aufgrund eines Best-
Practice-Textes auf die beworbene Website kamen, signifikant groBer als bei den beiden

anderen Textkategorien. Die Hypothese konnte somit beibehalten werden.

Tab. 13: Crossmediale Wirkung der Textkategorien

Textkategorie Haufigkeit Prozent
Best Practice 361 40.4
Pressemitteilung 296 33.1
Ratgebertext 237 26.5
gesamt 894 100.0

Tab. 14: Binominaltest TIH 2

Category | N [ Observed Prop. | Test Prop. | Asymp. Sig. (1-tailed)
Best Practice | Group 1 1.00 361 40 333 <0,0005(a)

Group 2 .00 533 .60
Total 894 1.00




Crossmediale Wirkung Seite 131

Es zeigte sich, dass die Wirkung der verschiedenen Textkategorien vom jeweiligen Thema
beeinflusst wurde (vgl. Tab. F9 und Tab. F10 in der Anlage). Beim Thema ,,Fiithrung* er-
zeugten die Best-Practice-Artikel besonders starke crossmediale Effekte. Nahezu jeder zwei-
te Websitebesucher (47,3%) war auf einen Best-Practice-Beitrag zuriickzufiihren. Der Unter-
schied zu den beiden anderen Textformen war hoch signifikant (p < .0005). Die Pressemit-
teilungen (28,3%) fanden zwar mehr Resonanz bei den Rezipienten als die Ratgebertexte

(24,4%), der Unterschied war jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. F11 in der Anlage).

Giénzlich anders fielen die Ergebnisse beim Thema ,,Verhandeln® aus. Bei den Verhand-
lungstexten erwiesen sich die Pressemitteilungen als besonders wirksam. 39 Prozent der Be-
fragten gelangten {iber die darin verdffentlichten Verweise auf die Erhebungswebsite (vgl.
Tab. F12 in der Anlage). Der Unterschied zu der zweitwirksamsten Textkategorie — den
Best-Practice-Artikeln (32%) — war jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. F13 in der Anlage).
Lediglich zwischen den Pressemitteilungen und den Ratgebertexten (29%) gab es einen sig-
nifikanten Unterschied (p = .018) (vgl. Tab AVI14 in der Anlage). Die Wirkung der Best-
Practice-Texte unterschied sich hingegen nicht signifikant von der der Ratgebertexte (vgl.

Tab. F15 in der Anlage).

Das Gesamtergebnis, nach dem der grofite Anteil der Befragten aufgrund von Best-Practice-
Artikeln die Erhebungswebsite aufgesucht hatte, wurde stark von den grof8en Effekten dieser
Textkategorie beim Thema ,,Fiihrung® beeinflusst. Doch die Ergebnisse belegen auch, dass
zumindest beim Thema ,,Verhandeln“ die Pressemitteilungen dhnlich starke crossmediale
Effekte erzeugt hatten. Von allen drei untersuchten Textkategorien hatten die Ratgebertexte
— sowohl beim Thema ,,Fiihrung* als auch beim Thema ,,Verhandeln* — die wenigsten Leser
motivieren konnen, den intermedidren Verweis zu nutzen und die Erhebungswebsite aufzu-

suchen.

Medienart und Textkategorie. Eine Kreuztabelle mit den Variablen ,,Medienart* und ,,Text-
kategorie, bei der auch die bei Unabhingigkeit von ,,Medienart™ und ,,Textkategorie® zu
erwartenden Anzahlen eingefiigt wurden, machte deutlich, dass die Kombination ,,Online-
medium‘ und ,,Best Practice signifikant seltener auftritt als erwartet. Die standardisierten
Residuen — kritischer Residuenwert = 1,96 — zeigten auch, dass die Kombination ,,Online-
medium* und ,,Pressemitteilung* deutlich héufiger auftrat, als bei Unabhéngigkeit zu erwar-

ten gewesen wire (vgl. Tab. 15). Die Unterschiede zwischen den Online- und den Printme-
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dien erwiesen sich als signifikant (vgl. Tab. 16).

Tab. 15: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Medienart und Textkategorie

Textkategorie
Best Presse- | Ratgeber-
Practice | mitteilung text Gesamt
Medienart Online- Anzahl 61 88 63 212
medien  Erwartete Anzahl 85,6 70,2 56,2 212,0
% von Medienart | 28.8% 41,5% 29,7% | 100,0%
Standardisierte
Residuen 27 2.1 &
Print-  Anzahl 300 208 174 682
medien  Erwartete Anzahl | 2754 2258 180,8 |  682,0
% von Medienart | 44,0% 30,5% 25,5% | 100,0%
Standardisierte
Residuen 1> 1.2 -5
Gesamt Anzahl 361 296 237 894
Erwartete Anzahl |  361,0 296,0 237,0 | 894,0
% von Medienart | 40,4% 33,1% 26,5% | 100,0%

Tab. 16: Chi-Quadrat-Test

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (2-seitig)

Chi-Quadrat nach Pear-
son 16,271(a) 2 ,000
Likelihood-Quotient 16,675 2 ,000
Zusammenhang 9,376 | 002
linear-mit-linear
Anzahl der giiltigen Félle 204

a 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 56,20.

Welche Textkategorie Frauen bzw. Ménner bevorzugten, verdeutlicht eine weitere Kreuzta-
belle. Sie zeigt, dass es einen hoch signifikanten Zusammenhang (p < .0005) zwischen ,,Ge-
schlecht” und ,, Textkategorie* gab (vgl. Tab. F16 und Tab. F17 in der Anlage). Ménner rea-
gierten stirker auf die Best-Practice-Texte (43,5%), wihrend Pressemitteilungen (29,5%)
und Ratgebertexte (27%) weniger Wirkung auf sie hatten. Bei den Frauen sah das Ergebnis
vollig anders aus. Sie reagierten am stirksten auf die Pressemitteilungen (43,1%), dann auf
die Best-Practice-Texte (31,8%). Schlusslicht waren die Ratgebertexte (25,1%). Verursacht
wurden die signifikanten Unterschiede dadurch, dass die Best-Practice-Texte bei den Frauen

unterreprésentiert, die Pressemitteilungen jedoch iiberreprésentiert waren.

Zudem wurde untersucht, welchen Einfluss das Bildungsniveau der Rezipienten auf die
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Wirkung der verschiedenen Textkategorien hatte. Sowohl diejenigen mit einem hohen wie
die mit einem niedrigen Bildungsniveau kamen vor allem aufgrund von Best-Practice-
Texten auf die Erhebungswebsite (vgl. Tab. F18 in der Anlage). Mit 44,1 Prozent ist der
Anteil der Best-Practice-Leser mit niedriger Bildung allerdings ausgeprégter als der der Re-
zipienten mit hoher Bildung (38,7%). Offenbar lassen sich Niedriggebildete in ihrer Urteils-
bildung besonders stark von Einzelfdllen beeinflussen. Dies wiirde Brosius (1995) bestiti-
gen, der annimmt, dass der geringere kognitive Aufwand in der alltdglichen Informations-

verarbeitung dafiir urséchlich sei.

Auch bei den anderen beiden Textkategorien gab es starke bildungsabhéngige Unterschiede.
Wihrend die Leser mit hohen Bildungsabschliissen (36,7%) am zweithdufigsten auf Presse-
mitteilungen reagierten, taten dies nur 25,5 Prozent mit niedrigen Abschliissen. Letztere rea-
gierten stirker auf die Ratgebertexte (30,4%), die fiir die Rezipienten mit hoher Bildung am
seltensten (24,7%) der Ausloser waren, die Website mit den Onlinetests anzuklicken. Die
Nullhypothese der Unabhingigkeit zwischen ,,Textkategorie® und ,,Bildungsniveau* wird
abgelehnt (p = .004) (vgl. Tab. F19 in der Anlage). Ausschlaggebend fiir die Ablehnung war
der geringe Anteil von Reaktionen auf Pressemitteilungen bei Rezipienten mit geringer Bil-

dung (vgl. Tab. F18 in der Anlage).

Wihrend die Best-Practice-Artikel offenbar vorwiegend in Printmedien Wirkung entfalten
konnen, ldsst sich dies in Bezug auf die zweite hoch wirksame Textkategorie — die Presse-
meldung — als fiir die Onlinemedien geltend behaupten. Letzteres resultiert daraus, dass die
Webnutzer online bevorzugt kiirzere Texte lesen, wie die Poynter-Studie der Standford Uni-
versity (2000) nach der Beobachtung des Leseverhaltens von 67 Personen mittels Eye-
Tracking belegt hat.”” Hintergrund ist, dass am Bildschirm das Lesen lingerer Text schneller
ermiidet als das Lesen vom Papier. ,,Reading from computer screens is 25% slower than rea-
ding from  paper* (Nielsen, 1, 1997, Writing  for  the web.
http://www.useit.com/alertbox/9703b.html. Zugrift: 16.12.2008).

3 Stanford-Poynter-Studie: http://www.poynter.org/eyetrack2000/
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5.3.3 Der Einfluss des Stimulusthemas auf die crossmedialen Wirkungen

TIH 3 sagte voraus, dass es keine Wirkungsunterschiede zwischen den beiden Themen ,,Fiih-
rung und ,,Verhandeln“ gibt. Um zu iiberpriifen, ob diese Hypothese beibehalten werden
kann oder verworfen werden muss, wurde ein Aquivalenztest durchgefiihrt. Damit wurde
untersucht, ob das Konfidenzintervall fiir die Wahrscheinlichkeit fiir ,,Fiihren® bzw. ,,Ver-
handeln® vollstindig innerhalb eines symmetrischen Aquivalenzbereichs um den hypotheti-
schen Wert 0,50 lag. Der hypothetische Wert 0,50 bedeutet, dass beide Themen (,,Fithren*
und ,,Verhandeln*) gleich haufig genannt wurden. Symptotische Konfidenzintervalle fiir die

Wahrscheinlichkeit werden anhand der relativen Haufigkeit und ihrer Standardabweichung

berechnet. Die Untergrenze berechnet sich als p-2*,/p*(1- p)/n, die Obergrenze als

p+2*p*(1-p)/n.Dabeiist p die jeweilige relative Haufigkeit, also 0,45 fiir ,,Verhan-
deln* und 0,55 fiir ,,Fiihren* (vgl. Tab. 17).

Tab. 17: Aquivalenztest

Haufigkeit | Prozent

Valid | Fiihrung 491 54.9
Verhandeln 403 45.1
Gesamt 894 100.0

Fiir den Aquivalenzbereich wird eine Abweichung von zehn Prozent akzeptiert, so dass der
Aquivalenzbereich von 0,4 bis 0,6 reicht. Das Konfidenzintervall fiir die Wahrscheinlichkeit,
dass die Untersuchungsteilnehmer auf einen Verhandlungsartikel reagiert haben, berechnet
sich zu [0,42; 0,48]. Der Wert lag vollstindig im Aquivalenzbereich, und damit war die A-
quivalenz, dass die Resonanzen aufgrund eines ,,Fiihrungs-“ bzw. ,,Verhandlungs“-Textes
gleich wahrscheinlich waren, nachgewiesen (vgl. Tab. 18). TIH 3 konnte somit ebenfalls

beibehalten werden.

Tab. 18: Die relativen Hdufigkeiten fiir die beiden Themen

Hiufigkeit | Prozent
Valid Fiihrung 491 54.9
Verhandeln 403 45.1
Total 894 100.0
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5.3.4 Der Einfluss des Geschlechts der Rezipienten auf die crossmedialen

Wirkungen

Hypothese TIH 4 geht davon aus, dass Méanner das Internet intensiver nutzen als Frauen
(vgl. Tab. 19). Auch diese Hypothese wurde bestitigt. Der Unterschied zwischen den Ge-
schlechtern war in der vorliegenden Studie hoch signifikant (p <.0005), wie mittels Binomi-
naltests ermittelt wurde (vgl. Tab. 20). Der groe Ménneranteil ist sicherlich darauf zuriick-
zufithren, dass insbesondere die Zeitschrift ,,Produktion” vorwiegend von Ménnern gelesen
wird und dass viele Teilnehmer aus dem mittleren und gehobenen Management kamen, wo
Mainner immer noch iiberreprisentiert sind. Zudem wurde bereits mehrfach nachgewiesen,
dass Minner sich eher als Frauen Informations- und Weiterbildungstexten zuwenden (vgl.
Schmidtchen, 1968; Bonfadelli & Fritz, 1993; Bonfadelli, 1999). Die Befunde der Stiftung
Lesen zeigen andererseits, dass die geschlechterspezifischen qualitativen Unterschiede im

Lesen riicklaufig sind (vgl. Bonfadelli, 1999, S. 117).

Tab. 19: Auswertung der Geschlechterverteilung in der Kernstudie

Geschlecht Haufigkeit Prozent
ménnlich 655 73.3
weiblich 239 26.7
Gesamt 894 100.0
Tab. 20: Binominaltest TIH4
Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. (2-tailed)
Geschlecht:  Group 1 <=5 0 ,00 ,50 ,000(a)
Group 2 > 5 894 1,00
Total 894 1,00

a Based on Z Approximation.

5.3.5 Der Einfluss der Bildung der Rezipienten auf die crossmedialen

Wirkungen

Die Befunde von Studien, die den Einfluss von Bildung auf die Mediennutzung von Rezi-
pienten untersucht hatten, brachten zwar ein disparates Ergebnis zutage, in der Mehrzahl der
Félle korrelierte jedoch der Umfang der Printmediennutzung positiv mit der Hohe der Bil-
dung (Schenk, 2007, S. 643). Zudem zeigte sich, dass das Interesse an Mehrwertleistungen

im Internet umso ausgeprégter war, je hoher der Bildungsgrad der Nutzer war. Gemél Hypo-
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these TIH 5 war daher davon auszugehen, dass mit steigendem Bildungsgrad das Ausmal

crossmedialer Effekte ansteigt.

Wie Tabelle 21 zeigt, lag der Anteil der Personen mit Abitur als hochstem Bildungsab-
schluss bei 13,5 Prozent und der der Hochschulabsolventen bei 54,5 Prozent. Insgesamt 68%
der Befragten hatten somit ein hoheres Bildungsniveau. Ein Binominaltest (s. Tab. 22) er-
gab, dass sich der Anteil an Hochschulabsolventen in der Studie von dem Anteil der Hoch-
schulabsolventen in der Gesamtbevilkerung — laut dem 2. Nationalen Bildungsbericht
20087 liegt dieser bei 11,8% — hoch signifikant unterscheidet (p < .0005). Auch TIH 5 ist

daher beizubehalten.

Tab. 21: Hdufigkeitsverteilung Variable Bildung:

Giltige Kumulierte
Hiufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig  Studium 487 54,5 54,5 54,5
Abitur 121 13,5 13,5 68,0
hohere Schule
ohne Abitur 240 26,8 26,8 94,9
Hauptschule 46 5,1 5,1 100,0
Gesamt 894 100,0 100,0
Tab. 22: Test auf Binomialverteilung
Kate- Beobachteter Asymptotische
gorie | N Anteil Testanteil | Signifikanz (1-seitig)
Hochschul- Gruppe 1 | ., 608 ,680089 | ,118000 ,000(a)
abschluss
Gruppe 2 | nein | 286 ,319911
Gesamt 894 1,000000
a Basiert auf der Z-Approximation.
5.3.6 Der Einfluss des Alters der Rezipienten auf die crossmedialen

Wirkungen

Studien zeigen, dass der Anteil der élteren Biirger, die das Internet nutzen, kontinuierlich
steigt. Dennoch sind die meisten User tendenziell eher jlinger (vgl. van Eimeren et al, 2008;
ACTA, 2008). Wie schon bei den Variablen ,,Geschlecht* und ,,Bildung® war auch hinsicht-
lich des ,,Alters* der Websitebesucher anzunehmen, dass diese dem typischen soziodemo-

grafischen Profil von Online-Usern vergleichbar sein wiirden. Somit war zu vermuten, dass

™ www.bildungsbericht.de. Zugriff: 16.12.2008
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tendenziell eher jlingere Rezipienten und solche mittleren Alters die Erhebungswebsite auf-

suchen wiirden.

Tabelle 23 belegt, dass 49,8 Prozent der Teilnehmer zwischen 21 und 40 Jahren alt waren.
Nahezu gleich grof3 war die Gruppe der Teilnehmer im Alter von 41 bis 60 Jahren. Nur sehr
gering (2,8%) war der Anteil der Uber-60-Jihrigen. Diese Altersgruppe ist in der Regel be-
ruflich etabliert, steht kurz vor dem Rentenbeginn und ist daher vermutlich weniger daran
interessiert, noch mehr {iber eigene Fiihrungs- bzw. Verhandlungskompetenzen zu erfahren.
Zudem nutzen sie das Internet generell deutlich seltener als jiingere Rezipienten (van Eime-

ren et al., 2008, S. 334).

Im Vergleich zur Altersverteilung der Gesamtbevolkerung (vgl. Daten des Statistischen
Bundesamtes’”) waren die Gruppen der 21- bis 40-Jihrigen sowie der 41- bis 60-Jihrigen in
dieser Studie stark iiberrepréisentiert. Das war auf die beruflichen Beziige der veroffentlich-
ten Themen zuriickzufiihren. Dies bestdtigt die Annahme, dass vor allem berufliche Griinde
die Rezipienten motivierten, auf die intermedidren Verweise zu reagieren. Da der Anteil der
dlteren Teilnehmer (> 40 Jahre) groBer ist, als aufgrund der ARD/ZDF-Onlinestudie zu er-
warten war, wurde Hypothese TIH 6, die annahm, dass die crossmediale Wirkung bei jiinge-

ren Rezipienten hoher ist als bei élteren, abgelehnt.

Tab. 23: Altersverteilung der Rezipienten

Giltige kumulierte
Hiufigkeit Prozent Prozent Prozent
Giiltg 21-40 445 49,8 50,1 50,1
41 -60 419 46,9 47,1 97,2
61-80 25 2,8 2,8 100,0
Total 889 99,4 100,0
Fehlend System 5 ,6
Gesamt 894 100,0

73 Laut Statistischem Bundesamt hat die Bundesrepublik Deutschland 82.217.830 Einwohner, davon sind 19,4
Prozent unter 20 Jahren, 25 Prozent 20 bis 40 Jahre, 30,3 Prozent 40 bis 60 Jahre, 20,5 Prozent 60 bis 80 Jahre
und 4,8 Prozent iiber 80 Jahre alt.
http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Content/Statistiken/Zeitreihen/LangeReih
en/Bevoelkerung/Content100/Irbev01ga,templateld=renderPrint.psml

Zugriff: 16.12.2008
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5.3.7 Der Einfluss des Faktors Zeit auf die crossmedialen Wirkungen

Drinkmann und Groeben (1989, S. 135) konnten zeigen, dass die Medienwirkungen mit zu-
nehmendem Abstand zwischen Erscheinungstermin und Messzeitpunkt nachlassen. Dasselbe

war auch in der vorliegenden Studie zu erwarten.

Wie der Tabelle 24 zu entnehmen ist, suchten die Befragten im Mittel zwolf Tage nach Er-
scheinen eines Artikels die Erhebungswebsite auf. Ein wesentlicher Grund fiir diesen recht
hohen Wert diirfte die Praxis sein, dass Zeitschriften in vielen Unternehmen als Umlauf in-
nerhalb und zwischen Abteilungen weitergereicht werden. Ein ,,spdterer” Leser kann also
trotzdem sehr schnell reagiert haben, ohne dass dies statistisch berticksichtigt werden konnte.
Zudem gab es Rezipienten, die erst Monate nach Verdffentlichung eines Textes die Erhe-

bungswebsite aufsuchten. Der Mittelwert ist an dieser Stelle daher nur wenig aussagekréftig.

Tab. 24: Hdufigkeiten ,, Reaktionszeit

N Giiltig 894

Fehlend 0
Mittelwert 12,1385
Standardabweichung 21,06308
Minimum ,00
Maximum 151,00

Eine weitere Analyse der Reaktionszeiten bestitigt dies. Tatsdchlich nutzte iiber die Hilfte
aller Rezipienten (62,2%) innerhalb der ersten Woche nach Erscheinen des jeweiligen Tex-
tes den intermedidren Hinweis auf die Testwebsite. Kumuliert waren es in den ersten beiden
Wochen sogar 78,4 Prozent der Rezipienten (vgl. Tab. 25). Aufgrund dieses Ergebnisses ist
die Hypothese TIH 7, wonach die crossmedialen Effekte umso mehr nachlassen, je grofer

der zeitliche Abstand vom Erscheinungstermin einer Verdffentlichung wird, beizubehalten.
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Tab. 25: Reaktionszeit der Leser (in Wochen)

Giltige Pro- Kumulierte
Hiufigkeit Prozent zent Prozent
Giiltig 1,00 556 62,2 62,2 62,2
2,00 145 16,2 16,2 78,4
3,00 53 5,9 59 84,3
4,00 39 43 4,3 88,6
5,00 23 2,5 2,5 91,1
6,00 18 2,0 2,0 93,1
7,00 13 1,5 1,5 94,6
8,00 6 7 i 95,3
9,00 5 ,6 ,6 96,9
10,00 8 9 9 97,8
>10 28 3,2 3,2 100,0
Total 894 100 100,0
Fehlend  System 0 0
gesamt 894 100,0
Abb. 15. Reaktionszeit der Rezipienten
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Die Reaktionszeiten der weiblichen und der ménnlichen Befragten waren nahezu identisch
(vgl. Tab. F20 in der Anlage). Eine Kreuztabelle zeigt jedoch, dass die Ménner in den ersten
sechs Tagen nach Erscheinen eines Artikels signifikant schneller als die Frauen reagiert hat-
ten, obwohl iiber die Hélfte der Frauen die Erhebungswebsite ebenfalls in der ersten Woche
aufgesucht hatten (vgl. Tab. F21 und Tab. F22 in der Anlage). Frauen hatten jedoch hiufi-
ger, als bei Unabhingigkeit zu erwarten gewesen wére, erst nach sieben und mehr Tagen den

intermedidren Verweis genutzt, um auf die Testwebsite zu gehen (vgl. Tab. F21 in der Anla-

ge).

Nicht-parametrische Korrelationen ergaben, dass die Reaktionszeit umso mehr anstieg, je
ilter die Rezipienten waren. Ebenfalls ldsst sich zeigen, dass die Rezipienten umso spéter
reagiert hatten, je ausgepragter ihre Selbstwirksamkeitserwartung war. Hingegen war die
Reaktionszeit kiirzer, je hoher die Kontrollmotivation der Rezipienten war. Im Unterschied
zu den Variablen ,,Alter* und ,,Selbstwirksamkeit* gibt es hier einen knappen signifikanten

Zusammenhang (p =.049) (vgl. Tab. F23 in der Anlage).

5.3.8 Der Einfluss von Fotos in Veroffentlichungen auf die crossmedialen
Wirkungen

Zu vermuten war, dass die Texte, die Fotos enthielten, fiir mehr Aufmerksamkeit der Leser
und grofere crossmediale Effekte sorgen wiirden. Leider hielten sich jedoch einige Redakti-
onen nicht an die Vorgaben, mit welchen Texten zusétzlich ein Foto zu veroffentlichen sei.
Daher war es nicht mdglich, wissenschaftlich korrekt zu ermitteln, ob Fotos als formale

Merkmale einen Einfluss auf die crossmedialen Effekte haben.

Die vorliegenden Ergebnisse lassen aber die Annahme zu, dass Fotos hier keine besonderen
Wirkungen erzeugten. So reagierten beispielsweise auf die Verhandlungsmeldung (ohne
Foto) in der ,Lebensmittelzeitung” mehr Personen (67) als auf den bebilderten Best-
Practice-Artikel (50) zum selben Thema (vgl. Tab. F24 in der Anlage). Ahnlich war das Er-
gebnis in der Zeitschrift ,,Produktion®. Die Verhandlungsmeldung, die von der Redaktion
ohne Foto verdffentlicht worden war, aktivierte ebenfalls mehr Rezipienten als die durch ein
Foto illustrierte Fiihrungsmeldung. Auch bei den beteiligten Onlinemedien liel sich kein

besonderer Foto-Effekt nachweisen.
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Andererseits hatte bei der ,,AHGZ* kein anderer Beitrag eine so geringe Wirkung wie der
einzige nicht bebilderte: die Verhandlungsmeldung. Dies konnte die These bestitigen, dass
Fotos die Aufmerksamkeit des Lesers auf sich ziehen. Dafiir konnte auch ein Teilergebnis
bei www.business-wissen.de sprechen. Von den an sich schwach wirkenden Ratgebertexten
sorgte der bebilderte Fiihrungstext (22 User) fiir eine gleich hohe Klickrate wie der Best-
Practice-Artikel zum selben Thema (ebenfalls 22 User). Gegen den Einfluss von Fotos
spricht jedoch das Ergebnis in diesem Onlinemedium beim Thema ,,Verhandeln*: Hier
klickten nur sieben User auf den im Ratgebertext (mit Foto) aufgefiihrten Link, wéihrend

immerhin 17 den Link im nicht bebilderten Best-Practice-Artikel nutzten.

Dieses disparate Ergebnis, das moglicherweise auch aus der Tatsache resultierte, dass Bilder
zwar die Aufmerksamkeit von Rezipienten wecken, diese aber nicht zwingend den beglei-
tenden Text lesen, wie Knobloch et al. (2003) und Zillmann et al. (2004) ermittelten, sollte
Anlass sein, in einer neuen Untersuchung die Variable ,,Foto* strenger zu kontrollieren und
experimentell zu untersuchen. Ob TIH 8 zu bestitigen oder abzulehnen ist, kann aufgrund

der vorliegenden Befunde nicht endgiiltig entschieden werden.

5.3.9 Der Einfluss des Involvements der Rezipienten bzw. der
personlichen Relevanz des Themas auf die crossmedialen Wirkun-

gen

Die Angaben der Befragten zu der personlichen Relevanz der Themen zeichnen ein klares
Bild. Das Thema ,,Fithrung* war fiir 77 Prozent der Rezipienten personlich ,,sehr wichtig®
und hat immerhin fiir weitere 19,2 Prozent eine ,,mittlere Bedeutung® (vgl. Tab. 26). Das
Thema ,,Verhandeln“ empfand ebenfalls eine deutliche Mehrzahl der Befragten als ,,sehr
wichtig® (68,1%). 28,5 Prozent erklirten, dieses Thema habe fiir sie eine ,,mittlere Bedeu-
tung* (vgl. Tab. 27). Sowohl das Thema ,,Fiihrung* als auch das Thema ,,Verhandeln* kenn-
zeichnete somit fiir mehr als zwei Drittel der Befragten eine sehr hohe Relevanz, so dass
auch von einen hohen Involvement auszugehen ist. Dies widerlegt Hypothese TIH 9, wo-
nach die individuelle Betroffenheit durch ein Thema bzw. die subjektive Einschitzung von

dessen Bedeutung keinen signifikanten Einfluss auf die crossmedialen Effekte hat.



Crossmediale Wirkung Seite 142

Tab. 26: Persénliche Relevanz des Themas ,, Fiihrung “

Haufig- Giiltige Kumulierte
keit Prozent Prozent Prozent
giiltig  sehr wichtig 688 77,0 77,0 77,0
mittlere Bedeutung 172 19,2 19,2 96,2
eher unbedeutend 33 3,7 3,7 99,9
vollig unwichtig 1 ,1 ,1 100,0
Total 894 100,0 100,0

Tab. 27: Personliche Relevanz des Themas ,, Verhandeln “

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozent Prozent
giiltig  sehr wichtig 609 68,1 68,1 68,1
mittlere Bedeutung 255 28,5 28,5 96,6
eher unbedeutend 30 3,4 3,4 100,0
Total 894 100,0 100,0

5.3.10 Der Einfluss des kommunikativen Austausches der Rezipienten auf

die crossmedialen Wirkungen

In etwa jeder zweite Befragte (50,7%) tauscht sich bereits hiufig (41,2%) bis sehr hiufig
(9,5%) mit Kollegen und Vorgesetzten zum Thema ,,Fithrung® bzw. ,,Verhandeln* aus. Die
Anzahl derjenigen, die gern hdufiger mit anderen personlich reden wiirden, ist sogar noch
grofler. 27,7 Prozent wiinschen sich einen sehr hiufigen, 54,4 Prozent einen hdufigen Aus-

tausch (vgl. Tab. F25 und Tab. F26 in der Anlage).

Ein Binominaltest mit der Nullhypothese, wonach p = 0,5 ist, ergab, dass sich der Anteil der
Befragten, die sich hdufig mit Kollegen und Vorgesetzten zu Themen wie ,,Fiihrung* und
,Verhandeln austauschen, sich nicht signifikant von 0,5 unterschied. Hoch signifikant war
indes der Unterschied zwischen denen, die sich kiinftig keinen stirkeren Austausch wiinsch-
ten, und denen, die fiir eine intensivere Kommunikation iiber diese Themen plddierten (p <
.0005). Aufgrund dieser Ergebnisse ist TIH 10, die annahm, dass die Haufigkeit, mit der sich
ein Rezipient mit anderen iiber das betreffende Thema unterhdlt bzw. unterhalten mdochte,

ein Pradiktor fiir die crossmediale Wirkung ist, beizubehalten.
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5.3.11 Der Einfluss von Mediennutzungsmotiven auf die crossmedialen

Wirkungen

Auf die Frage nach den Mediennutzungsmotiven wurden Bewertungen von 1 =, ;sehr wich-
tig* bis 4 = ,,vollig unwichtig® abgegeben. Je hoher der Mittelwert, als desto unwichtiger
wurde das jeweilige Motiv erachtet. Wie die Mittelwerte in Tabelle 28 zeigen, wurde das
Unterhaltungsmotiv als vergleichbar mit ,,Weil es mir hilft, im Alltag zurechtzukommen*
bewertet. Ein Vergleich mit dem nichst unwichtigeren Thema — ,,Damit ich mitreden kann*
— mithilfe des Wilcoxon-Tests (vgl. Tab. 29) zeigte, dass hier ein signifikanter (p < .0005)
Unterschied bestand. Das traf dann auch auf alle anderen Informationsmotive zu. Somit be-
einflussten insbesondere die ,,ernsthaften Motive das Mediennutzungsverhalten der Befrag-

ten. Hypothese TIH 11, die davon ausging, dass die crossmedialen Wirkungen bei informati-

onsorientierten Zwecklesern grofer sind als bei SpaBlesern, wird somit bestatigt.

Tab. 28: Mittelwerte der Mediennutzungsmotive

Minimum | Maximum
= sehr = vollig Standard-

Mediennutzungsmotive N wichtig unwichtig | Mittelwert | abweichung
Weil ich mir Wissen an-
eignen will. 894 1,00 4,00 1,53 ,599
Um meine Handlungskom-
petenzen zu entwickeln. 894 1,00 4,00 1,94 ,753
Um mir eine Meinung
bilden zu konnen. 894 1,00 4,00 1,67 683
Um mich zu unterhalten. 894 1,00 4,00 2,70 ,892
Damit ich mitreden kann. 894 1,00 4,00 2,35 ,832
Weil ich DenkanstoBe
bekomme. 894 1,00 4,00 1,65 ,645
Weil es mir hilft, im Alltag
zurechtzukommen. 894 1,00 4,00 2,72 865
Weil ich mich informi

‘eil ich mich informieren 204 1,00 4,00 1,54 600
will.
Giiltige Werte (list i

iltige Werte (listenweise) 204

Tab. 29: Wilcoxon-Signifikanztest

,,Damit ich mitreden kann® vs. ,,Um
mich zu unterhalten®

Z
Asymptotische Signi-
fikanz (2-seitig)

-9,818(a)
,000

a basiert auf positiven Réngen.




Crossmediale Wirkung Seite 144

5.3.12 Der Einfluss von Testnutzungsmotiven auf die crossmedialen
Wirkungen

Angenommen wurde, dass Leser, flir die der Onlinetest eine instrumentelle Niitzlichkeit hat,
diesen eher nutzen. TIH 12 ist ebenfalls zu bestitigen, wie der Tabelle 30 zu entnehmen ist.
Denn es zeigte sich, dass die ,,ernsthaften Nutzungsmotive durchgehend mehr Zustimmung
erfuhren als die Spiel-/Unterhaltungs-Motive, wie mithilfe des McNemar-Tests — eines
nicht-parametrischen Tests flir zwei abhéngige Stichproben mit dichotomer Responsevariab-
le — berechnet wurde. Dabei kann man sich auf die beiden ,,ernsthaften* Motive mit der ge-
ringsten Zustimmung beschrinken. Da, wo diese sich signifikant von den Spiel-
/Unterhaltungs-Motiven unterscheiden, trifft das ebenfalls fiir die ,,ernsthaften” Motive mit

mehr Zustimmung zu.

Nur 26,3 Prozent der Befragten erwarteten von den Onlinetests eine berufliche Hilfe; eine
konkrete Verhaltenshilfe sollten die Tests fiir nur 8,9 Prozent der Rezipienten sein. Noch
geringer war das Bediirfnis, den Test aus Unterhaltungsgriinden zu machen (4,4%). Als
,»Spiel“ empfanden immerhin 8,1 Prozent der User die Tests. 45 Prozent der Befragten gaben
an, jede Moglichkeit zu nutzen, sich weiterzuentwickeln. Das zentrale Nutzungsmotiv war
jedoch eindeutig der Wunsch, sich mithilfe des Tests iiber die eigene Kompetenz zu infor-

mieren (73,2%).

Tab. 30: Zustimmung zu den Nutzungsmotiven

Nutzungsmotiv % Zustimmung
instrumentelle Niitzlichkeit | Informationen iiber meine 73,2
Kompetenz
Ich nutze jede Moglichkeit, 45,0
um mich zu entwickeln
Die Auswertung soll mir 26,3
beruflich weiter helfen
Ich erwarte eine konkrete 8,9
Verhaltenshilfe
Spiel/Unterhaltung Der Test ist fiir mich mehr 8,1
ein Spiel
In erster Linie Unterhaltung 4.4

Dieses Ergebnis deckt sich mit den Befunden der ARD/ZDF-Online-Studie. Denn auch dort
zeigte sich, dass das Internet fiir die meisten (62%) vor allem ein Informationsmedium dar-
stellt. Allerdings steigt in allen Altersgruppen der Anteil derjenigen, die das Internet auch zu
Unterhaltungszwecken nutzen (vgl. van Eimeren et al., 2008, S. 337ff.). Die subjektive Be-

deutung des Internets als wichtige Informationsquelle belegt ebenfalls die bereits erwéihnte
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ACTA Studie 2008. Demnach ist das Internet fiir 46 Prozent der Online-User unverzichtbar,
um sich téglich zu informieren. Allerdings sinkt auch laut dieser Studie das Bediirfnis nach

kontinuierlicher Information auf aktuell 56% Prozent in der Gesamtbevdlkerung (2007 wa-

ren es 57%) und auf 37 Prozent bei den Unter-30-Jéhrigen (2007 waren es 40%).

Mit dem McNemar-Test wurde anschlieBend tiberpriift, ob Kombinationen der verschiede-
nen Nutzungsmotive gleich wahrscheinlich waren. Es bestitigte sich, dass die Rezipienten
sehr deutlich zwischen ,,ernsthaften® und ,,unterhaltenden* Testnutzungsmotiven unterschie-
den. So ergaben Kreuztabellen, dass kein Teilnehmer als Nutzungsmotiv sowohl ,,Verhal-
tenshilfe als auch ,,Spiel” bzw. ,,Unterhaltung* angekreuzt hatte (vgl. Tab. F127 bzw. Tab.
F29 in der Anlage). Ebenso kam es nicht vor, dass einer der Befragten sowohl ,,berufliche
Hilfe* als auch ,,Spiel” als Nutzungsmotiv erklért hatte (vgl. Tab. F31 in der Anlage). Die
Unterschiede zwischen den ,,ernsthaften” und den ,,unterhaltenden* Nutzungsmotiven erwie-
sen sich bis auf ,,Verhaltenshilfe* und ,,Spiel* als hoch signifikant (p < .0005) (vgl. die Ta-
bellen AVI28, AVI30 und AVI32 in der Anlage).

5.3.13 Der Einfluss der Kontrollmotivation der Rezipienten auf die

crossmedialen Wirkungen

Der Mittelwert der Variable ,,Kontrollmotivation* war in der vorliegenden Untersuchung
stark ausgeprigt (3,89; Maximalwert = 4) (vgl. Tab. F33 in der Anlage). Ein Vergleich des
vorliegenden Ergebnisses mit der Stichprobe von Burger und Cooper (1979), die 201 ménn-
liche Probanden nach Altersstufen und Berufsgruppenzugehdrigkeit aufschliisselten, ergab in
der vorliegenden Untersuchung sowohl fiir die hoher Gebildeten als auch fiir die niedriger
Gebildeten signifikant (p < .0005) hohere Werte als in der Referenzstichprobe (vgl. Tab.
F34, Tab. F35, Tab. F36 und Tab. F37 in der Anlage). Der Unterschied zwischen den Stich-
proben scheint zwar relativ gering zu sein, ist aber aufgrund der kleinen Standardabwei-
chungen signifikant. Auch diese Hypothese (TIH 13), die annahm, dass Rezipienten mit ei-
ner ausgepragten Kontrollmotivation hiufiger das crossmediale Angebot (Onlinetest) nutzen
wiirden als diejenigen, die eine geringere Kontrollmotivation kennzeichnet, wurde somit

bestitigt.
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5.3.14 Der Einfluss der Selbstwirksamkeitserwartung der Rezipienten auf
die crossmedialen Wirkungen

Die Selbstwirksamkeitserwartungen der Befragten waren sehr ausgeprigt, wie eine Berech-
nung des Mittelwertes (3,7592) belegt (vgl. Tab. F38 in der Anlage). Ein Vergleich mit den
Ergebnissen einer Studie von Hofmann et al. (2005), die die Selbstwirksamkeitserwartungen
von Frauen ( n = 68) und Ménnern (n = 43) im Kontext von Stereotypen und Vorurteilen
miteinander verglichen, ergab sowohl fiir die hier befragten Frauen als auch fiir die befragten
Mainner signifikant hohere Durchschnittswerte als in der Vergleichsgruppe von Hofmann et
al. (p < .0005 und p = .002) (vgl. Tab. F39 und Tab. F40 in der Anlage).”® Hypothese TIH
14, wonach vor allem bei Rezipienten, deren allgemeine Selbstwirksamkeitserwartung grof3

ist, crossmediale Effekte auftreten, kann beibehalten werden.

5.3.15 Korrelationen zwischen Selbstwirksamkeit bzw. Kontrollmotivation

der Rezipienten und deren Testnutzungsmotiven

Zwischen der Variablen ,,Selbstwirksamkeit® und einzelnen Testnutzungsmotiven lieen
sich teils signifikante Korrelationen nachweisen (vgl. Tab. F41 in der Anlage). So waren es
vor allem die Rezipienten mit einer hohen Selbstwirksamkeitserwartung, die sich von dem
Test eine konkrete Verhaltenshilfe erwarteten bzw. die jede Moglichkeit nutzen, um sich zu
entwickeln. Signifikant korrelierten hohe Selbstwirksamkeitswerte auch mit der Erwartung
der Befragten, dass ihnen die Testauswertung beruflich weiterhelfen mdge. Bei der Variab-
len ,,Kontrollmotivation* lieBen sich hingegen keine signifikanten Korrelationen zu den

Testnutzungsmotiven der befragten Rezipienten belegen (vgl. Tab. F42 in der Anlage).

5.3.16 Erganzende Analysen

Nachdem die Hypothesen tiberpriift worden sind, sollen im Folgenden die Ergebnisse weite-
rer Analysen dargestellt werden, die Aufschluss iiber das Mediennutzungsverhalten der Be-

fragten geben.

Artikelnutzen. Von den Befragten erklédrten 57,5 Prozent, dass der Beitragsinhalt fiir sie von

,hohem* bzw. von ,,sehr hohem* Nutzen sei. Nur 6,3 Prozent der Rezipienten gaben an, dass

® Um die vorliegenden Werte der Kernstudie mit den Ergebnissen der Unrtersuchung von Hofmann et al.
(2005) vergleichen zu kénnen, wurden sie auf dieselbe Skala umgerechnet wie in dieser Arbeit.
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der inhaltliche Nutzen des Beitrags fiir sie ,,sehr gering* sei.

Grad der Leserbindung. Die Mehrzahl der Befragten gab an, dass sie das Medium, iiber das
sie auf den Onlinetest aufmerksam geworden waren, ,meistens” (28,4%) bzw. ,,immer*
(38,6%) lesen. Lediglich 17,8 Prozent lesen es ,,sehr selten* (vgl. Tab. F43 in der Anlage).
Mithilfe einer Kreuztabelle wurde ermittelt, wie sich der Grad der Leserbindung bei den an
der Kernstudie beteiligten Medien darstellt (vgl. Tab. F44 in der Anlage). Demnach erfreut
sich die ,,Lebensmittelzeitung* der hochsten Leserbindung. 63,7 Prozent der Befragten lesen
sie ,,immer*. Nur die ,,AHGZ* erreichte einen ebenfalls sehr hohen Wert; 50,7 Prozent rezi-
pieren sie ,,immer“. Deutlich niedriger war dieser Wert bei der Zeitschrift ,,Produktion® —
nur 26,5 Prozent lesen sie ,,immer* —, was wohl auf eine Besonderheit der Distribution die-
ser Zeitschrift zuriickzufiihren ist. Denn die ,,Produktion” wird nur zu einem geringen Teil
an Abonnenten verkauft. Der weitaus grofere Teil der Auflage wird — von Woche zu Woche
wechselnd — als Freiexemplare an produzierende Unternehmen verteilt. Somit kann, auf3er

bei den Abonnenten, kaum eine tiefe Leserbindung entstehen.

Wie nicht anders zu erwarten war, haben die beteiligten Onlinemedien deutlich weniger
2Stammleser. So besuchen nur 9,5 Prozent der User die Plattform www.business-wissen.de
regelméBig. Den Betreibern von www.perspektive-mittelstand.de gelingt es deutlich besser,
ihre Besucher an sich zu binden. Immerhin 20,6 Prozent klickten immer wieder auf diese
Website. Bei der Userbindung noch erfolgreicher sind die Verantwortlichen der Website
www.salesbusiness.de: 27,3 Prozent klicken regelméBig auf die Website der Zeitschrift ,,Sa-
lesBusiness“. Wie fliichtig das Internet ist, zeigt sich daran, dass bei allen drei beteiligten
Websites — www.business-wissen.de (41,4%), www.perspektive-mittelstand.de (34,9%) und
www.salesbusiness.de (27,3) — die Quote der Rezipienten, die diese Onlinesites ,,sehr selten*
anklicken, deutlich hoher ist als die der sehr sporadischen Leser bei den Printmedien — ,,Le-

bensmittelzeitung® (6,2%), ,,AHGZ* (7,6%) und ,,Produktion* (19%).

Schulz (2002) konnte generell eine hoher Lesebindung an Printmedien feststellen. Der hohe-
re Grad an Leserbindung wird bei den Printmedien sicherlich auch durch die Abonnements
erzeugt. Zudem handelt es sich um fiihrende Branchenmedien, die den Lesern wichtige
Branchen- und Berufsinformationen vermitteln. Die Onlinesites hingegen vermitteln iiber-

greifendes, seltener branchen- oder fachspezifisches Wissen. Das vergleichsweise gute Ab-
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schneiden von www.Salesbusiness.de diirfte damit zusammenhéngen, dass es sich um eine
erginzende Onlineplattform des gleichnamigen Printmediums handelt. Die Rezipienten nut-

zen demnach das Onlineangebot als Ergdnzung zur Printausgabe.

Bevorzugte Informationsquellen. Die meisten Befragten holen sich ihre Informationen aus
dem Internet (62,8%) und/oder aus Zeitschriften (52,6%). Nur 49 Prozent nutzen dazu Ta-
geszeitungen. Am schlechtesten schneiden die E-Mail-Newsletter ab (vgl. Tab. F45, Tab.
F46, Tab. F47 und Tab. F48 in der Anlage). Wahrend also bei den im Rahmen der Studie
Befragten das Internet als bevorzugte Informationsquelle dominiert, liegt es bei der ACTA
2008 mit 36 Prozent — noch — deutlich hinter den Zeitungen (51%) zuriick. Allerdings nimmt
die Bedeutung des Internets als wichtigster Informationsquelle seit Jahren zu, wéhrend
gleichzeitig Tageszeitungen seltener gelesen werden. Daher ist es absehbar, dass das Internet
bald eine den Tageszeitungen mindestens ebenbiirtige Informationsquelle sein wird — jedoch

wird es weiterhin deutlich hinter dem Fernsehen rangieren (ACTA 2008).

Internetnutzung. 45,3 Prozent der Befragten nutzen das Internet ,,tdglich®. Mehr als die Hifte
der Rezipienten surft demnach ,,seltener als taglich® (vgl. Tab. F49 in der Anlage). Ein Ver-
gleich, ob Frauen oder Minner das Internet intensiver nutzen, ergab fiir die Kernstudie, dass
die Frauen das Internet hdufiger nutzen als die Méanner. 46,9 Prozent der Frauen gaben an,
dass sie tdglich surften, wihrend dies nur 44,7 Prozent der Ménner erklérten (vgl. Tab. F50
in der Anlage). Der Unterschied zwischen den Geschlechtern ist aber nicht signifikant, wie
ein Chi-Quadrat-Test zeigte (s. Tab. F51 in der Anlage). Dieses Ergebnis iiberrascht zu-
nichst, da laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 nach wie vor Méanner haufiger im Web
surfen als Frauen (van Eimeren et al. 2008, S. 335). Danach gehen Frauen an 4,8 Wochenta-
gen ins Internet, Méinner an 5,4 Tagen. Fiir die vorliegende Arbeit ist indes davon auszuge-
hen, dass die Frauen, die an dieser Studie teilgenommen hatten, das Internet generell haufi-

ger nutzen als andere Frauen.

Lesertyp. Der Grofiteil der Befragten bezeichnet sich selbst als ,,Durchschnittsleser
(55,3%), immerhin 36,5 Prozent als ,,Vielleser* (vgl. Tab. F52 in der Anlage). Mit 8,3 Pro-
zent bildeten die ,,Wenigleser die mit Abstand kleinste Gruppe.
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5.3.17 Zusammenfassung

Insgesamt wurden 14 Hypothesen aufgestellt. EIf von ihnen konnten vollstdndig bestétigt
werden. Lediglich zwei musste abgelehnt werden. Eine Hypothese, mit der die Wirkung des
Gestaltungsmerkmals ,,Foto* iiberpriift werden sollte, konnte weder beibehalten noch abge-
lehnt werden, da nicht alle Journalisten die Vorgaben eingehalten hatten. Es zeigte sich Fol-

gendes:

1. Bei Veroffentlichungen in den beteiligten Printmedien gelang es besser, die Rezipienten
vom Leadmedium zum Zielmedium (hier: Website mit Onlinetest) iiberzuleiten als
durch Texte in den Onlinemedien.

2. Die Best-Practice-Artikel hatten — insgesamt betrachtet — die groBten crossmedialen
Effekte erzeugt. Dazu trug wesentlich die starke Wirkung dieser Textkategorie beim
Thema ,,Fiihrung® bei. Beim Thema ,,Verhandeln®, aber auch allgemein in den Online-
medien erwies sich allerdings die Textkategorie ,,Pressemitteilung® als besonders wirk-
sam. Die Wirkung der Ratgebertexte war weder in den Print- noch in den Onlinemedien
besonders grof3.

3. Der Einfluss der Themen ,,Fiithrung® und ,,Verhandeln* war, wie angenommen, nicht
signifikant unterschiedlich.

4. Das Mehrwertangebot (Onlinetest) wurde, wie vermutet, besonders hdufig von den
ménnlichen Rezipienten wahrgenommen. Dies hing sicherlich damit zusammen, dass
zum einen viele Teilnehmer zum mittleren Management gehdren, in dem Ménner meist
iiberreprasentiert sind, und dass zum anderen Ménner sich eher als Frauen Informations-
und Weiterbildungstexten zuwenden (vgl. Schmidtchen, 1968; Bonfadelli & Fritz, 1993;
Bonfadelli, 1999).

5. Die Mehrzahl der befragten Websitebesucher verfiigte iiber ein gehobenes Bildungsni-
veau, was sicher auf die Thematik der angebotenen Onlinetests (Fithrung und Verhan-
deln) zuriickzufiihren war.

6. Die Befragten waren im Schnitt dlter als aufgrund des typischen soziodemografischen
Profils von Online-Usern zu erwarten war. Auch dieses Ergebnis hing aber sicherlich
damit zusammen, dass es in dieser Studie um berufsbezogene Inhalte ging, die primér
fiir Fach- und Fiihrungskréfte von Bedeutung sind.

7. Die Wirkung der Texte trat, wie erwartet, bereits kurz nach Erscheinen der veroffent-

lichten Texte ein. Nahezu zwei Drittel der Rezipienten klickten innerhalb der ersten
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Woche die Testwebsite an.

Doch nicht nur Medienmerkmale und demografische Variablen wie Alter, Geschlecht und
Bildung der Rezipienten beeinflussen das Ausmal} crossmedialer Wirkungen. Ebenfalls mo-

derieren die untersuchten Kovariaten diese Effekte. Die Befunde belegen, dass

1. die wahrgenomme Relevanz der Themen, anders als erwartet, ebenso einen Einfluss auf
die Nutzung der intermedidren Verweise hatte wie der tatsichliche bzw. erwiinschte
kommunikative Austausch dariiber,

2. die Teilnehmer Medien primér nutzen, um sich zu informieren, sich Wissen anzueignen,
DenkanstoBe zu bekommen und um sich eine Meinung bilden zu konnen,

3. auch bei den Testnutzungsmotiven die ,,ernsthaften (sich iiber die eigenen Kompeten-
zen zu informieren) mehr Zustimmung erfuhren,

4. die crossmedialen Effekte begiinstigt wurden, wenn eine hohere Kontrollmotivation und

eine ausgeprigtere Selbstwirksamkeitserwartung die Rezipienten kennzeichneten.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie bestdtigten damit, dass crossmediale Wirkungen

sowohl von Medienmerkmalen als auch von Rezipientenfaktoren beeinflusst werden.
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54 Faktorenanalyse

Ziel der Faktorenanalyse ist es, die voneinander unabhingigen Einflussfaktoren auf die
crossmedialen Effekte zu ermitteln und diese Faktoren dann in weitere Analysen einzubezie-

hen.

Die Faktorenanalyse wurde in vier Schritten durchgefiihrt. Zundchst wurde eine Korrelati-
onsmatrix fiir alle 33 in die Faktorenanalyse einbezogenen Variablen berechnet und ausge-
geben. Der Korrelationsmatrix war zu entnehmen, welche Variablen moglicherweise unbe-
rlicksichtigt bleiben sollten. Das geschieht dann, wenn eine Variable mit den iibrigen Variab-
len in nur sehr geringem Maf3e korreliert. Elf Variablen wurden aus diesem Grund aus der

Berechnung ausgeschlossen.

Mithilfe des Bartlett-Tests’’ wurde gepriift, ob die Korrelationen zwischen den verbleiben-
den 22 Variablen in der Grundgesamtheit 0 sind. Dies konnte abgelehnt werden (p < .0005).
Das Kaiser-Mayer-Olkin-MaB’® (KMO), das maximal den Wert 1 erreichen kann, lag in die-
ser Arbeit bei 0,69. Je ndher das KMO-Mal} dem Wert 1 kommt, desto besser sind die Vari-
ablen fiir eine Faktorenanalyse geeignet. Der hier gefundene Wert bedeutet nach Kaiser

(1974) eine méBige Eignung der Stichprobe.

Fiir die Faktorenextraktion wurde die Hauptkomponentenanalyse angewandt. Um die Anzahl
der extrahierten Faktoren zu bestimmen, wurde die Screeplot-Methode” gewihlt. Diese
orientiert sich an der Grofe der Eigenwerte der Faktoren. Die Eigenwerte geben an, welcher
Beitrag der Gesamtvarianz aller Variablen des Modells durch diesen Faktor erklért wird. Der
Screeplot legte eine Losung von vier Faktoren nahe, da es nach dem vierten Faktor einen
deutlichen Knick in der Verlaufskurve der Eigenwerte gab, wie Abbildung 16 und Tabelle

31 zeigen.

77 Mit dem Bartlett-Test (test of sphericity) wird die Nullhypothese, dass alle Korrelationen innerhalb der
Stichprobe gleich null sind, liberpriift.

"8 Kaiser, Meyer und Olkin entwickelten eine PriifgroBe, die auch als ,,measure of sampling adequacy (MSA)
bezeichnet wird (Backhaus et al., 2003, S. 206). Das MSA-Kriterium zeigt an, in welchem Umfang die Variab-
len der Ausgangsmatrix zusammengehoren und ob eine Faktorenanalyse sinnvoll ist. Die Skala reicht von in-
akzeptabel bis fabelhaft.

" Der Screeplot stellt eine anschauliche Methode dar, um zu einer sinnvollen Faktorenzahl zu gelangen.
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Abb. 16: Screeplot der Anfangslosung (Extraktionsmethode: PCA)
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Ein Kennwert einer Faktorenanalyse ist die durch die Faktoren erklirte Varianz der zugrun-
de liegenden Variablen. Beziiglich der Varianz kann grundsitzlich angemerkt werden, dass
zwangldufig dann Informationen verloren gehen, wenn viele Variablen auf wenige Faktoren

reduziert werden. Eine 100%ige Varianzaufkldrung ist daher kaum mdglich.

Tab. 31: Die durch die Faktoren erklirte Gesamtvarianz

Faktor Anfingliche Eigenwerte
Gesamt % der Varianz | Kumulierte %

1 2.888 13.129 13.129
2 2.175 9.884 23.013
3 1.677 7.624 30.637
4 1.543 7.014 37.651
5 1.147 5.213 42.863
6 1.117 5.079 47.942
7 1.027 4.668 52.610
8 982 4.462 57.072
9 955 4.342 61.414
10 .848 3.856 65.270
11 817 3.716 68.986
12 .801 3.640 72.626
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13 764 3.471 76.097
14 735 3.340 79.437
15 720 3.271 82.707
16 .635 2.888 85.595
17 .626 2.846 88.441
18 .596 2.710 91.151
19 544 2472 93.623
20 495 2.249 95.872
21 482 2.193 98.065
22 426 1.935 100.000

5.4.1 Faktorenrotation und finale Lésung

Die im zweiten Schritt extrahierten Faktoren wurden transformiert, um die Interpretation zu
erleichtern. Dieser dritte Schritt wird als ,,Rotation* bezeichnet. Das Statistikprogramm
,SPSS* bietet verschiedene Rotationsverfahren an. In der vorliegenden Arbeit wurde die so

genannte ,, Varimax-Rotation* durchgefiihrt.

Ziel der Rotation ist es, zu einer so genannten Einfachstruktur (simple structure) zu gelan-
gen, bei der auf jedem Faktor einige Variablen mdglichst hoch laden (Markierungsvariablen)
und diese Variablen gleichzeitig nur geringe Ladungen auf anderen Faktoren haben. Horst

(1966/1971) formuliert dies so:

Je geringer die Zahl der groffen Ladungen, und je grofier die Zahl der Null-
Ladungen in einer Zeile ist, desto einfacher ist die Struktur dieser speziellen Va-
riablen. Je mehr Variablen in dieser einfachen Form ausgedriickt werden kon-
nen, desto einfacher ist die Struktur der gesamten Faktorenmatrix (Horst,

1966/1971, S. 176f.).

Bei der Transformation in Richtung Einfachstruktur soll die Orthogonalitidt der Faktoren
moglichst erhalten bleiben, da es aus inhaltlich-theoretischer Sicht wiinschenswert ist, eine

Reihe unabhingiger Dimensionen der Rezipientenmerkmale zu erhalten.

Der vierte Schritt bestand darin, konkrete Werte fiir die Faktoren zu berechnen und zu spei-
chern. In dieser Arbeit war es das vorrangige Ziel der faktoranalytischen Untersuchung, sol-

che Gruppen von Variablen zu finden, denen jeweils eine interpretierbare Hintergrundkom-
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ponente zugrunde lag. Zusitzlich wurden die Faktorenwerte gespeichert und — neben weite-
ren Variablen — als Basis fiir eine nachfolgende Clusteranalyse verwendet. Tabelle 32 stellt

das Ergebnis der rotierten Faktorenmatrix dar.

Tab. 32: Varimax-rotierte Faktorenmatrix

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4

Motiv: sich eine Meinung bilden 657

Motiv: mitreden konnen 651

Motiv: sich informieren
otiv: sic 551

Motiv: DenkanstoRe bek
otiv: Denkanstdf3e bekommen 525 -337

Motiv: Verhaltenshilfe 519

Motiv: Unterhaltung 455 429

Motiv: sich Wissen aneignen 441 304

Unternehmenssituation: Vieles kénnte besser sein 713

Eigene Situation: Ich bin oft innerlich angespannt 662

Eigene Situation: Ich kann in Ruhe meinen Job machen 625

Unternehmenssituation: Das Unternehmen steht gut da 571

Unternehmenssituation: Zurzeit ist vieles im Umbruch 516

Interesse am Austausch mit anderen zum Thema ,,Fithrung®
bzw. ,,Verhandeln* .600

Personliche Relevanz des Themas ,,Fiihrung* 518

Motiv: Handlungskompetenzen entwickeln 369 -516
Haufigkeit des kommunikativen Austausches mit anderen 451

Nutzen des Artikelinhalts 429

Lesehidufigkeit des Mediums 399
Relevanz des Themas ,,Verhandeln® fiir Kollegen/Vorgesetzte 797

Relevanz des Themas ,,Fithrung® fiir Kollegen/Vorgesetzte 685

personliche Relevanz des Themas ,,Verhandeln® 572
Unternehmenssituation: Es bieten sich immer wieder

Karrierechancen. -.303 309

Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert.

Anmerkung: Die hochste Ladung der einzelnen Variablen ist fett markiert. Die Items sind gema8 ihrer Reihen-
folge im Fragebogen durchnummeriert worden.

Zur Darstellung der Faktorenladungen r: Faktorenladungen < .30 wurden nicht in die Tabelle aufgenommen,
um die Ubersichtlichkeit zu verbessern. Faktorenladungen > .50 sind fettgedruckt.
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Tab. 32: Erkldrte Gesamtvarianz (rotierte Losung)

Faktoren Gesamt % der Varianz Kumulierte %
1 2.888 13.129 13.129
2 2.175 9.884 23.013
3 1.677 7.624 30.637
4 1.543 7.014 37.651

Die vier Faktoren erkldren 37,7 Prozent der Gesamtvarianz. Eine Varianzaufkldrung von
37,7 Prozent erscheint zunéchst nicht besonders gro3 zu sein. Andererseits: Bei einem etab-
lierten psychometrischen Messinstrument wie den NEO-FFI berichten die Testautoren (Bor-
kenau & Ostendorf) eine Varianzaufklarung von 36,6 Prozent durch fiinf Faktoren und nen-
nen dies einen ,,...bei Analysen von Fragebogen auf Itemebene recht typischen Befund*

(1993, S. 16).

5.4.2 Interpretation der Faktoren

Bevor die Faktoren interpretiert werden, soll gekliart werden, ab welchem Absolutwert die
Faktorenladung einer Variablen als relevant betrachtet werden soll. Eine sehr anspruchsvolle
und differenzierte Vorgabe fiir die Forschungspraxis stammt von Guadagnoli und Velicer
(1988), die in Studien Stichprobengrofle, Variablenanzahl, Faktorenanzahl und Hohe der
Faktorenladungen systematisch variiert haben, um zu ermitteln, unter welchen Bedingungen
das aus einer Stichprobe gewonnene Faktorenmuster Stabilitit aufweist. Demnach sollten
Faktoren vier oder mehr Variablen mit Ladungen iiber .60 haben, damit das Muster unab-
héngig von der Stichprobegrofe interpretierbar — also auf die Gesamtpopulation generali-
sierbar — ist (a.a.0., p. 274). Autoren wie Kline (1994) und Foster (1998) halten einen

Richtwert von .30 als Untergrenze fiir ausreichend.

Ein Blick auf Tabelle 32 zeigt, dass kein Faktor die Vorgabe von Guadagnoli & Velicer
(1988) erfiillt und vier oder mehr Variablen mit Ladungen iiber .60 hat. Sofern diese Orien-
tierungsmarke nicht erfiillt werden kann, halten diese Autoren es dennoch fiir moglich, ein
Muster generalisierend zu interpretieren — vorausgesetzt, in einer Stichprobe sind mindestens
300 Probanden. Da in dieser Arbeit die Stichprobengréfe (n = 894) deutlich grofler war,
sollen bei der nun folgenden inhaltlichen Interpretation auch Ladungen = .40 beriicksichtigt
werden. Zunéchst soll noch darauf hingewiesen werden, dass im Sinne der Einfachstruktur

ein jedes Item zur Interpretation maximal eines Faktors herangezogen wird, und zwar des
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Faktors, mit dem es die stdrkste Korrelation aufweist. Die ermittelten vier Faktoren konnen

wie folgt beschrieben werden:

Der Faktor I hat sicben Variablen mit Ladungen = .40%, zwei davon sind = .60. Alle Vari-
ablen erfassen ausschlieBlich Motive von Rezipienten, beziiglich der Frage, warum diese
sich Informationen zuwenden. Dieser Faktor kann daher entsprechend als ,, Informationsmo-
tiv* bezeichnet werden. Rezipienten mit einer hohen Auspriagung bei diesem Faktor sind die
aufgefiihrten Informationsmotive wichtig, wihrend diese fiir diejenigen mit einer niedrigen

Ausprigung eher eine untergeordnete Rolle spielen.

Beim Faktor II sind es finf Variablen, die = .40 laden. Zwei Items — beide laden zwischen
.50 und .60 — beziehen sich auf die aktuelle Situation im Unternehmen der befragten Rezi-
pienten. Drei Items — allesamt weisen Ladungen = .60 auf — erfassen die personliche Ar-
beitssituation der Befragten. Bei allen fiinf Items geht es demnach um die wahrgenommene
berufliche Situation. Daher bietet sich fiir diesen Faktor die Bezeichung ,.berufliche Situati-
on “ an. Befragte mit einer niedrigen Ausprigung sind beruflich in einer entspannteren Situa-
tion. Bei denjenigen mit einer hoheren Auspriagung kennzeichnen Verdnderung und Anspan-

nung das berufliche Dasein.

Faktor ITI umfasst sechs Variablen, die Ladungen = .40 aufweisen. Zwei Items beziehen
sich auf die personliche Relevanz des Themas ,,Fiihrung®, zwei weitere auf das Interesse der
Rezipienten, sich mit Kollegen bzw. Vorgesetzten {iber das Thema ,,Fiihrung* bzw ,,Verhan-
deln* auszutauschen. Ein Item bezieht sich auf den Nutzen des Artikels. Ein weiteres auf ein
Rezeptionsmotiv. Da dieses Item noch stirker auf Faktor I 1ddt, bleibt es hier unberiicksich-
tigt. Die flir Faktor III relevanten Items setzen somit seitens der Rezipienten ein gewisses
MaB an Involvement voraus. Faktor III ldsst sich daher mit ,, Involvement umschreiben.
Eine hohe Auspriagung bei diesem Faktor bedeutet, dass die Rezipienten thematisch hoch

involviert sind, was fiir die anderen nicht gilt.

Beim Faktor IV sind es drei Variablen, die = .40 laden. Ein Item bezieht sich auf die person-

liche Relevanz des Themas ,,Verhandeln® (= .60). Die beiden anderen rekurrieren auf die

% Die in diesem Abschnitt auf die Ladungen bezogenen Zahlenangaben sind stets als Absolutwerte aufzufas-
sen.
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vermutete Relevanz des Themas ,Verhandeln“ bzw. ,Fihrung* fiir die Kolle-
gen/Vorgesetzten (= .60). Fiir diesen Faktor scheint die Bezeichnung ,,Themenrelevanz*
passend zu sein. Hier bedeutet eine hohe Ausprigung, dass die Themen , Fiihrung® bzw.
,Verhandeln* aus Sicht der Befragten eine hohe Bedeutung fiir ihre Kollegen und Vorge-
setzten hat. Niedrig ist die Werte, wenn dies nicht der Fall ist.

Fazit: Zum Abschluss der Interpretation der Faktorenmatrix soll die dieser Studie zugrunde
liegende Arbeitshypothese bewertet werden. Die generelle Annahme, wonach sich das Rezi-
pientenverhalten durch eine {iberschaubare Anzahl voneinander unabhingiger Faktoren dif-
ferenziert beschreiben lésst, kann nach den vorliegenden Resultaten dieser Untersuchung
bestitigt werden. Im Detail ist indes zu beachten, dass insbesondere die Faktoren I Informa-
tionsmotiv und 11 berufliche Situation differenzierter betrachtet werden miissen, um deren
Einfluss auf crossmediale Effekte beschreiben zu konnen. Kovarianzanalysen sollen im Wei-

teren klaren, welchen Einfluss einzelne Variablen auf die ermittelten Faktoren haben.

543 Ergebnisse der Kovarianzanalysen

Mithilfe einer mehrfaktoriellen Kovarianzanalyse wurde zunéchst der Einfluss der Variablen
,Bildung®, , Geschlecht* und ,,Alter* (als Kovariate) auf Faktor I (Informationsmotiv) unter-
sucht. Wie das Ergebnis zeigt, hat nur die Variable ,,Geschlecht” einen signifikanten Ein-
fluss auf Faktor I (p =.031) (vgl. Tab. F54 in der Anlage). Ein Mittelwertvergleich (s. Tab.
F55 in der Anlage) ergab, dass die Manner im Durchschnitt hohere Werte als die Frauen

haben.

Die Kovarianzanalyse des Faktors II (berufliche Situation) fand keinen signifikanten Ein-
fluss der untersuchten Variablen und Kovariaten. Es ergab sich auch kein Wechselwirkung

zwischen den Variablen ,,Alter”, ,,Bildung* und ,,Geschlecht” (vgl. Tab. F56 in der Anlage).

Als Néchstes wurde mithilfe einer Kovarianzanalyse berechnet, wie sich die einzelnen Vari-
ablen und Kovariaten auf den dritten Faktor (Involvement) auswirkten (vgl. Tab. F57 in der
Anlage). Dabei zeigte sich bei der Kovariate ,,Alter” ein hoch signifikanter Einfluss (p =
.004). Je idlter die Rezipienten waren, desto hohere Faktorenwerte wiesen sie auf. Bei den

anderen Kovariaten lie sich kein Zusammenhang nachweisen.
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Ein hoch signifikanter Effekt der Kovariate ,,Alter” konnte ebenfalls beim vierten Faktor
(Themenrelevanz) nachgewiesen werden (p < .0005). Auch hier waren die Faktorenwerte
umso hoher, je dlter die Rezipienten waren. Bei den anderen Kovariaten konnten keine Ef-

fekte ermittelt werden (vgl. Tab. F58 in der Anlage).

Die anschlieBend durchgefiihrten Korrelationsberechnungen zwischen der Kovariate ,,Alter*
und den Faktoren III (Involvement) bzw. IV (Themenrelevanz) erbrachten den Nachweis,
dass die Korrelation positiv und auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant ist. Je dlter
die Rezipienten waren, desto grofler waren ihre Ich-Beteiligung und die Bedeutung der Arti-

kelinhalte fiir sie (vgl. Tab. F59 in der Anlage).

54.4 Zwischenbetrachtung

Vor dem Hintergrund der Einzelbefunde der Kovarianzanalysen lésst sich das Fazit ziehen,
dass vor allem die Variable ,,Alter” einen Einfluss auf die Werte einzelner Faktoren (Invol-
vement, Themenrelevanz) hat. Je dlter die Rezipienten waren, desto hohere Werte wiesen sie
bei diesen Faktoren auf. Der Einfluss des Alters auf diese beiden Faktoren ist verstdandlich,
da die Themen ,,Fithrung® und ,,Verhandeln“ insbesondere fiir diejenigen relevant sind, die
eine entsprechende berufliche Position einnehmen. Dass es sich dabei tendenziell um Rezi-
pienten mittleren und gehobenen Alters handelt, hat mit dem typischen Karriereverlauf in
Unternehmen zu tun. Daher ist das Durchschnittsalter der Befragten in dieser Studie mit
knapp tiber 40 Jahren relativ hoch. Um sich ihre berufliche Position weiterhin zu sichern
oder sie auszubauen, kommt es fiir die Rezipienten darauf an, liber diese Fertigkeiten zu ver-

fiigen.
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5.5 Analyse komplexer Zusammenhange

Mithilfe linearer multipler Regressionen wurde nun fiir die Kernstudie untersucht, ob einzel-
ne Variablen Wirkungsrichtungen aufweisen und welche statistische Evidenz jeweils vor-
liegt. Die linearen Regressionen wurden durchgefiihrt, um mogliche Zusammenhinge zwi-
schen einzelnen metrischen abhéngigen Variablen und mehr als einer unabhédngigen Variab-
len, die metrisch oder dichotom sein kdnnen, zu analysieren. Damit kann ein Modell fiir die
Zusammensetzung des erwarteten Wertes der abhéngigen Variablen aus den Einflussvariab-
len formuliert werden: Y= c¢;X;+c,Xo+...c, X, wobei y die abhédngige Variable und X,
X»,...X, die einzelnen p Einflussfaktoren bezeichnen und ci, c»,...c, die Regressionskoefti-
zienten darstellen, die geschétzt werden miissen und den Einfluss der zugehorigen Variablen

X auf Y angeben.

Die bindr logistische Regression erlaubt es, simultan den Einfluss mehrerer unabhéngiger
Variablen — auch Pridiktoren oder Einflussvariablen genannt — auf dichotome abhingige
Variablen (0—1-Variablen) zu bestimmen. Die Pridiktorvariablen konnen metrisch oder di-

chotom sein.

Wie bei den quantitativen Daten mdchte man auch bei dichotomen Daten den Einfluss meh-
rerer prognostischer Faktoren auf das Zielkriterium bestimmen und die Schitzung des in
erster Linie interessierenden Effekts um den Einfluss der anderen Faktoren zu bereinigen. Da
das Zielkriterium Y nur die Auspridgungen 0 und 1 annehmen kann und nicht — wie bei den
quantitativen Zielkriterien — Werte von —oo bis +oo, ist die Methode der multiplen Regression
nicht anwendbar. Man modelliert daher die Wahrscheinlichkeiten fiir das Auftreten des Wer-

tes in Abhangigkeit von den unabhéngigen Variablen (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 571t.).

Im Fall von nominal skalierten abhéngigen Variablen mit mehr als zwei Auspriagungen, wie

im Fall der Variable ,,Textkategorie®, wird eine multinomiale Regression durchgefiihrt.
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5.5.1 Regressionen fiur die Variablen ,Selbstwirksamkeit”, ,,Kontroll-
motivation“, ,,Thema (Fuhren/Verhandeln) und ,,Textkategorie*

Wie die Befunde dieser Studie belegen, beeinflussen Selbstwirksamkeit und Kontrollmotiva-
tion die crossmedialen Effekte. Daher wurde mithilfe einer linearen multiplen Regression
ermittelt, ob es einen Zusammenhang zwischen den unabhingigen Variablen ,,Bildung®,
,Geschlecht, | Alter” und der abhingigen Variablen ,,Selbstwirksamkeitserwartung* bzw.

,JKontrollmotivation* gab.

Das Ergebnis multipler Regressionen dieser beiden unabhingigen Variablen zeigt, dass die
Selbstwirksamkeitserwartung dann ausgeprégter war, wenn die Rezipienten {iber ein hoheres
Bildungsniveau verfiigten (vgl. Tab. 34). Ebenso ergab sich, dass Frauen bei dieser abhingi-
gen Variable hohere Werte hatten. Bei beiden Variablen — ,,Bildung* und ,,Geschlecht™ —
war der Einfluss jedoch nicht signifikant. Anders war dies bei der Variable ,,Alter*. Hier war
das Ergebnis hoch signifikant. Je dlter also die Teilnehmer waren, desto hoher waren ihre
Selbstwirksamkeitserwartungen. Ob ein Respondent eine hohe Selbstwirksamkeiterwartung
hatte, wurde im geringen Malle von den Variablen ,,Bildung®, ,,Geschlecht* und , Alter*
determiniert, wie das Bestimmungsmal} der erkldrten Varianz, R-Quadrat, zeigt: Es hatte

lediglich den Wert .021 (vgl. Tab. 35).

Tab. 34: Multiple Regressionsanalyse der abhdingigen Variable ,, Selbstwirksamkeitserwartung

Standardisier-
Nicht standardisierte te Koeffizien-
Koeffizienten ten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz

1 (Konstante) -471 ,210 -2,243 ,025
Bildung -,130 ,071 -,061 -1,823 ,069
Geschlecht ,084 ,076 ,037 1,097 273
Alter ,013 ,004 ,125 3,670 ,000

Tab. 35: Giite des Modells

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate

1 ,145(a) ,021 ,018 ,50556
a Predictors: (Constant), Alter, Bildung, Geschlecht
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Ein dhnliches Ergebnis ergab die Regressionsrechnung, bei der die ,,Kontrollmotivation* als
abhéngige Variable berticksichtigt wurde. Erneut gab es beim Alter einen hoch signifikanten
Zusammenhang. Dariiber hinaus konnte auch hinsichtlich der Variable ,,Bildung* ein hoch
signifikanter Einfluss nachgewiesen werden. Je dlter und je gebildeter die Teilnehmer waren,
desto ausgeprigter war ihre Kontrollmotivation. Bei der Selbstwirksamkeitserwartung waren
die Werte der Frauen hoher. Bei der Kontrollmotivation jedoch waren die Werte dann hoher,
wenn es sich bei den Teilnehmern um Ménner handelte. Signifikant war dieses Ergebnis
jedoch nicht (vgl. Tab. 36). Erneut ist der Wert von R-Quadrat (.020) relativ gering (vgl.
Tab. 37). Dies bedeutet, dass in neuen Untersuchungen der Einfluss von anderen als den hier

gewihlten Variablen analysiert werden sollte.

Tab. 36: Multiple Regressionsanalyse der abhdngigen Variable ,Kontrollmotivation’

Standardisier-
Nicht standardisierte te Koeffizien-
Koeffizienten ten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz

1 (Konstante) -,001 ,209 -,006 ,995
Bildung -,242 ,071 -,113 -3,399 ,001
Geschlecht -,106 ,076 -,047 -1,399 ,162
Alter ,011 ,004 ,106 3,125 ,002

Tab. 37: Giite des Modells

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate

1 ,151(a) ,023 ,020 ,48668
a Predictors: (Constant), Alter, Bildung, Geschlecht

In der néchsten Berechnung wurde die Wahrscheinlichkeit fiir die Wirkung der Fithrungsbei-
trige modelliert. Tabelle 38 verdeutlicht, dass sich die crossmedialen Effekte dieser Texte
bei weiblichen Rezipienten signifikant erhdhten, auch wenn zugleich die Variablen ,,Alter*
und ,,Bildung* beriicksichtigt wurden. Beim Thema ,,Verhandeln* war es umgekehrt: Hier
war die Wahrscheinlichkeit, dass ein Beitrag zum Thema ,,Verhandeln® Rezipienten zum
Besuch der Erhebungswebsite motiviert hatte, bei den ménnlichen Rezipienten signifikant
hoher, wenn zusitzlich die Variablen ,,Alter” und ,,Bildung* in die Analyse einbezogen wor-

den waren.
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Tab. 38: Bindire logistische Regression der Variable ,, Thema Fiihrung*

Regressi-
onskoeffi- Standard-
zientB fehler Wald df Sig. Exp(B)
?g‘)““ Geschlecht 798 163 24.048 1 000 2221
Alter .009 .007 1.523 1 217 1.009
Bildung -.016 147 012 1 912 984
Konstante -1.155 435 7.045 1 .008 315

a In Schritt 1 eingegebene Variablen: Geschlecht, Alter, Bildung.

Nun wurde eine lineare Regression mit der abhéngigen Variable ,, Textkategorie* durchge-

filhrt. Die Referenzkategorie war ,,Ratgebertext®. Tabelle 39 verdeutlicht, dass das Alter

einen hoch signikanten Einfluss auf das Lesen von Best-Practice-Texten hatte. Je jiinger die

Leser waren, desto eher bevorzugten sie diese Textkategorie. Keinen signifikanten Einfluss

auf die Bevorzugung dieser Textkategorie hatte das Geschlecht. Frauen lasen jedoch héufi-

ger als Ménner die Best-Practice-Texte — ebenfalls formal Weniger-Gebildete, unabhéngig

von ihrem Geschlecht. Der Unterschied war jedoch nicht signifikant. Pressemitteilungen

hingegen préaferierten insbesondere die dlteren Leserinnen, wenn sie ein hohes Bildungsni-

veau hatten. Der Unterschied zu den Ménnern, die diese Textkategorie bevorzugten, war

signifikant.

Tab. 39: Multinomial logistische Regressionsanalyse der abhdngigen Variable ,, Textkategorie

95% Konfidenzin-
Frei- tervall fiir Exp(B)
Text- Standard- heitsgra- | Signi- Unter- Ober-
kategorie B fehler Wald de fikanz | Exp(B) grenze grenze
Best Konstanter {1, 1351 410 | 7,644 1 006
Practice Term
Alter -,025 ,009 7,313 1 ,007 975 ,958 ,993
Miénner ,349 ,202 2,978 1 ,084 1,418 ,954 2,108
Frauen 0(b) 0
Bildung ,040 ,176 ,051 1 822 | 1,040 | 737 1,469
hoch
Bildung
niedrig 0(b) 0
Presse- — Konstanter | _,g7 | 435 | 434 1 510
mitteilung Term
Alter 011 ,010 1,264 1 ,261 1,011 ,992 1,030
Miénner -,493 ,199 6,158 1 ,013 ,611 414 ,902
Frauen 0(b) 0
Bildung 588 | 192 9318 1 002 | 1800 | 1234 | 2624
hoch
Bildung
niedrig 0(b) 0

b Dieser Parameter wird auf Null gesetzt, weil er redundant ist.
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5.5.2 Zwischenbetrachtung

Die Befunde der Regressionsanalysen konnen als Beleg fiir den gemeinsamen Einfluss der
Variablen ,,Alter, ,,Bildung* und ,,Geschlecht auf die Ausprigung der Variablen ,,Selbst-
wirksamkeitserwartung®, ,, Kontrollmotivation“ (lineare multiple Regression) sowie sowohl
auf das von den Rezipienten bevorzugte Thema — ,,Fithrung® bzw. ,,Verhandeln* — als auch
auf die préferierte Textkategorie — ,,Best Practice®, ,,Pressemitteilung® und ,,Ratgebertext* —
(logistische Regression) gelten. Doch die ermittelten Bestimmtheitsmalle (Anteil der erklér-
ten Varianz) waren nicht so hoch, dass ausschlieBlich diese unabhidngigen Variablen das
Ergebnis bei den abhéngigen Variablen beeinflussten. Es ist daher kiinftigen Untersuchun-
gen vorbehalten, den Einfluss von weiteren unabhingigen Variablen zu ermitteln und zu

analysieren.
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5.6 Heuristische Klassifikation der Personenstichprobe

Die heuristische Auswertung der vorhandenen Personendaten erfolgte nun mithilfe einer
Clusteranalyse.” Mit diesem statistischen Verfahren ist es moglich, Objek-
te/Variablen/Personen — in diesem Fall Rezipienten — in relativ homogene Gruppen einzutei-
len (Bacher, 1996, 2ff.). Anders als bei variablenorientierten Verfahren der Datenreduzie-
rung, etwa der Faktorenanalyse, werden nicht Variablen, sondern Untersuchungsobjekte, d.h.
Personen, zusammengefasst. Die durch eine Anzahl von Variablen beschriebenen Objek-
te/Personen sollen innerhalb einer Gruppe moglichst dhnlich beziiglich der Variablenkonfi-
guration sein (Homogenitdt innerhalb der Cluster). Objekte/Personen aus unterschiedlichen
Gruppen sollen moglichst verschieden sein (Heterogenitit zwischen den Clustern). Die dar-
aus resultierenden Gruppen werden als Cluster, Klassen oder Typen bezeichnet. Die Grup-

peneinteilung nennt man Klassifikation oder Typologie.

Bei der Clusteranalyse handelt es sich um einen heuristischen Ansatz, daher wurden a priori
keine konkreten Hypothesen formuliert. Die Forschungsfrage lautete: Lassen sich Typen von
Rezipienten multidimensional bestimmen? In die Clusteranalyse wurden folgende Variablen
einbezogen: ,,Alter, ,,Bildung®, ,berufliche Position“, ,,Einkommen®, ,Lesertyp®, ,Inter-
netnutzungsintensitét®, ,,Selbstwirksamkeitserwartung®, ,, Kontrollmotivation* sowie die vier

im Rahmen der Faktorenanalyse ermittelten Faktoren.

Zunichst wurden die bei der Clusteranalyse beriicksichtigten Variablen z-transformiert, um
zu verhindern, dass Variablen mit groBem Wertebereich einen stirkeren Einfluss auf die
Clusterbildung hatten als Variablen mit kleinem Wertebereich. Durch die z-Transformation
hatten alle Variablen denselben Mittelwert, ndmlich 0, und dieselbe Varianz, namlich 1.

Samtliche Variablen liegen nahezu vollstindig zwischen den Werten —3 und +3.

Eine hierarchisch-agglomerative Clusteranalyse empfiehlt sich nur bei bis zu ca. 100 Pro-
banden, da fiir die Datenmenge groferer Stichproben ein extrem grofer Speicherplatz vor-

handen sein muss. Daher sollte in Anlehnung an Brosius (1989), Bortz (1999), Biihl und

81 Zur Zielsetzung und Anwendung der Clusteranalyse siehe etwa Bacher (1994), Backhaus et al. (2003), Bortz
(1993, 1999). Im Unterschied zu variablenorientierten Analyseverfahren (z.B. Faktorenanalyse, Regression)
stellen Clusteranalysen keine statistischen Giitekriterien bereit, anhand derer man die Stirke der Kohésion
eines Clusters unmittelbar bestimmen konnte.
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Z6fel (1994) eine Clusterzentrenanalyse® (k-means-Methode) durchgefiihrt werden. Das k-
means-Verfahren gehort zu den deterministischen Clusteranalysen und ist in der Lage, iiber-
lappungsfreie Cluster zu bilden. Es berechnet die Clusterzentren derart, dass die Streuungs-

quadratsumme innerhalb der Cluster minimiert wird.*

Bei Clusterzentrenanalysen muss die Clusteranzahl allerdings vorab bekannt sein. Um zu
klaren, in wie viele Cluster die Gesamtstichprobe optimalerweise aufgeteilt werden sollte,
wurde zunéchst mit Teilstichproben (< 100) eine hierarchisch-agglomerative Clusteranalyse
durchgefiihrt. Hierbei war insbesondere zu entscheiden, welche Distanzmalle und welches
Agglomerationsverfahren verwendet werden sollten.** Als DistanzmaB wurde die bei Inter-
vallskalen tiibliche quadrierte euklidische Distanz festgelegt (Brosius, 1989). Bei der hierar-
chisch-agglomerativen Clusteranalyse stellt jeder einzelne Fall zu Beginn eine eigene Klasse
dar. Nach und nach werden diejenigen Fille (Klassen) miteinander fusioniert und zu einer
neuen gemeinsamen Klasse vereint, die sich am dhnlichsten sind. Von Fusionsstufe zu Fusi-
onsstufe ist zu erkennen, wie sich die Heterogenitét innerhalb der Klassen verdndert. Nimmt
bei einem Fusionsschritt die Heterogenitit einer Klasse sprunghaft zu, so bedeutet dies, dass
diese Klasse zuvor relativ homogen war, also verwendet werden kann. Auf diese Weise be-

kommt man die optimale Clusteranzahl.

Bei der vorliegenden Studie legte diese Vorgehensweise eine Anzahl von drei Clustern nahe.
Ein Vergleich dieser Losung mit Clusterzentrenanalysen mit zwei bzw. vier Clustern besti-
tigte, dass die Losung mit drei Clustern am aussagekréftigsten war. Eine Losung mit drei
Clustern schien somit tatséchlich ideal zu sein. Die anschlieBend durchgefiihrte Cluster-
zentrenanalyse fiir drei Cluster ergab eine gut interpretierbare Losung, deren endgiiltige

Form in der folgenden Tabelle 40 dargestellt ist.

%2 Die Clusterzentrenanalyse hat gegeniiber hierarchischen Verfahren den Vorteil, dass die Zuordnung eines
Merkmalstriagers zu einem Cluster nicht irreversibel ist, sondern im Laufe des iterativen Klassifikationsprozes-
ses veridndert werden kann (Bortz, 1999).

%3 Dies geschieht durch einen dreischrittigen iterativen Algorithmus: (1) ausgehend von einer vorauszubestim-
menden Ausgangspartition der Startwerte der Clusterzentren werden die Klassifikationsobjekte den Cluster-
zentren so zugeordnet, dass (2) die Streuungsquadratsumme minimiert wird, worauf (3) anschlieBend die
Clusterzentren neu berechnet werden. Dieser Iterationsvorgang wird dann beendet, wenn die Modifikation der
Clusterzentren keine weitere Verdnderung der Zuordnung der Klassifikationsobjekte nach sich zieht (Bacher,
1996, 4081t.).

% Clusteranalysen lassen dem Anwender sehr weite Spiel- und Freirdume bei der Modellierung. Dafiir gibt es
einen zentralen Grund, den Bortz (1999, S. 522) erldutert: ,[Es] basiert keine der heute verfligbaren Cluster-
methoden auf einer Theorie, die es gewahrleistet, dass die beste Struktur der Objekte entdeckt wird.*
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Tab. 40: Klassifikation der Kernstichprobe der vorliegenden Studie (n = 894): Clusterzentren der

endgiiltigen Losung sowie Verteilung der Fille

Variable Mittelwerte (Clusterzentren)
1 2 3

Bildung 28864 -.19103 -42131
Eink

fkommen -.34485 16944 8.83868
Lesertyp -50014 32960 75602
Int tnut; int itét

nemnetnutzungsintenstta 08650 -.02813 -.66320

Ibstwirk: keit t

Selbstwirksamkeiterwartung 66885 51183 -29942
Kontrollmotivation -.53149 39740 -.06616
Faktor I: Infq ti ti

aictor & fformationsmotty 18652 13487 -06148
Faktor II: berufl. Situation 18420 14919 _9344]
Faktor III: 1 | t

aktor I Involvemen _53786 39900 -.00858
Faktor IV: Themenrelevanz 16132 09313 48711
Alter 37076 -23113 -.80409

Fallzahl pro Cluster 369 498 27
Relativer Anteil 41,28% 55,7% 3,02%

Mithilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse wurde anschlieend tiberpriift, ob es zwischen
den drei Clustern hinsichtlich der einzelnen Variablen signifikante Unterschiede gab. Das
Ergebnis dieser Varianzanalyse zeigt Tabelle 41. Bei allen Variablen waren die Unterschiede

hoch signifikant.

Tab. 41: Ergebnisse der Varianzanalyse — bezogen auf die drei Cluster und deren Merkmale

Cluster Error

Mean Square | df | Mean Square | df | F Sig.
Bildung 26.854 | 2 942 891 | 28.508 | .000
Einkommen 182.602 | 2 544 797 | 335.488 | .000
Lesertyp 80918 | 2 821 891 | 98.606 | .000
Int tnut: int itat
ntemetnutzungsintensita 7515 2 985 891 | 7.627 |.001
Selbstwirksamkeitserwartung 148.980 ) 668 891 | 223.080 | 000
Kontrollmotivation 91.501 2 797 891 | 114.828 | .000
Faktor I: Informationsmotiv 11.000 ) 978 891 | 11252 | 000
Faktor II: berufl. Situation 12544 | 2 974 891 | 12.878 | .000
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Faktor III: Involvement

93.015 | 2 793 891 | 117.228 | .000
Faktor IV: Themenrelevanz 10164 | 2 979 891 | 10378 | .000
Alter 47392 | 2 896 891 | 52.901 | .000

Da nicht alle Variablen, die in die Clusteranalyse einbezogen wurden, normal verteilt waren,
wurden diese Variablen mithilfe einer nicht-parametrischen Varianzanalyse (Kruskal-Wallis-
Test) auf Unterschiede zwischen den Clustern untersucht. Auch hier waren die Unterschiede

hoch signifikant (<.0005).

Die drei Cluster stellen eine Einteilung der Gesamtstichprobe von n = 894 in disjunkte
Gruppen dar, die als tentative Typologie von Rezipienten aufgefasst werden kann. Im Fol-
genden werden diese Gruppen als ,,Typ I, ,,Typ II* sowie ,,Typ III* bezeichnet und sollen
ndher beschrieben werden. Dies erfolgt zundchst anhand der Gruppenmittelwerte der einzel-
nen Merkmale, auf denen die Clusteranalyse beruht. AnschlieBend werden Gruppenunter-

schiede bei weiteren personenbezogenen Variablen betrachtet.

Um die unterschiedlichen Clusterzentren valide interpretieren zu konnen, wurden im An-
schluss an die Varianzanalysen die generellen Unterschiede zwischen den drei Clustern un-
tersucht sowie mithilfe des robusten und tendenziell konservativen Scheffé-Tests (Bortz,
1999) erginzend A-posteriori-Paarvergleiche der Gruppenmittelwerte durchgefiihrt (vgl.
Tab. 42).

Tab. 42: Ergebnisse des Scheffé-Post-hoc-Tests

(D Cluster  (J) Cluster
Abhéngige Number of Number Mean Diffe- Std. 95% Confidence
Variable Case of Case rence (I-J) Error Sig. Interval
Lower Upper Lower Upper Lower
Bound Bound Bound Bound Bound
Bildung 1 2 ,480(*) ,0667 ,000 ,316 ,643
3 ,710(%) ,194 ,001 ,236 1,184
2 1 -,480(*) ,0667 ,000 -,643 -,316
3 ,230 ,192 ,487 -,240 ,701
3 1 -,710(*) ,193 ,001 -1,184 -,236
2 -,230 ,192 ,487 -,701 ,240
Einkommen 1 2 -,514(%) ,053 ,000 -,644 -,384
3 -9,184(*) 371 ,000 -10,094 -8,273
2 1 ,514(%) ,053 ,000 ,384 ,644
3 -8,669(*) ,370 ,000 -9,578 -7,761
3 1 9,184(*) 371 ,000 8,273 10,094
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8,669(*)
-,830(*%)
-1,256(*%)
,830(%)
- 426
1,256(%)
426

,115

,750(%)
115
635(*)
_5750(*)
_5635(*)
-1,181(*)
-369
1,181(*)
S11(%)
,3694
-811(*)
-929(%)

-465(*)
:929(*)
A64(%)
A65(%)
- A464(*)

3213(%)

248
-,3214(*%)
-073
-,248
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-333(%)
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-,050
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529(%)
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,000
,000
,000
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,001
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,000
,000
,077
,000

,000

,033
,000
,032
,033
,032
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,000
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,968
,145

,000

,012
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,432
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-,04
1,087
839
965
,024

-,088

-,165
421
,085
1,132




Alter

Crossmediale Wirkung Seite 169

2 394 ,196 ,132 -,084 873
1 2 ,602(*) ,065 ,000 442 761
3 1,175(*) ,189 ,000 712 1,638
2 1 -,602(*) ,060 ,000 -,761 _442
3 ,573(%) ,187 ,009 114 1,031

3 1
-1,175(%) ,189 ,000 -1,637 712
2 -573(%) ,187 ,009 -1,031 114

* The mean difference is significant at the .05 level.

Folgende Befunde ergaben sich:

Variable ,, Bildung “: Der Wert von Typ I liegt hoch signifikant® unter denen der beiden
anderen Gruppen. Typ II und Typ III weisen die hochsten Auspriagungen auf, sie unter-
scheiden sich nicht signifikant voneinander.

Variable ,, Einkommen“: Typ 1 hat den niedrigsten Wert und unterscheidet sich hoch
signifikant sowohl von Typ II als auch von Typ III. Auch der Unterschied zwischen dem
Wert von Typ II und dem héheren Wert von Typ III ist hoch signifikant.

Variable ,, Lesertyp “: Der Wert von Typ I liegt auch bei dieser Variablen hoch signifi-
kant unter den Werten von Typ Il und Typ III, der den insgesamt hochsten Wert hat. Je-
doch ist der Unterschied zwischen den Werten von Typ III und Typ II nicht signifikant.
Variable ,, Internetnutzungsintensitdt ““: Hier ist der Wert von Typ III der niedrigste von
allen. Er unterscheidet sich signifikant von Typ II (mittlerer Wert) und Typ L. Typ I und
Typ II weisen keine signifikanten Unterschiede auf.

Variable ,, Selbstwirksamkeitserwartung “: Hier hat Typ II den héchsten Wert. Dieser
differiert signifikant sowohl von dem niedrigsten Wert (Typ I) als auch von dem mittle-
ren Wert (Typ III). Der Abstand zwischen den Werten von Typ I und Typ III ist nicht
signifikant.

Variable ,, Kontrollmotivation “: Bei dieser Variablen zeigt sich ein in etwa gleiches Bild
wie bei der Variable ,,Selbstwirksamkeit”. Wiederum hat Typ II den hochsten Wert, Typ
III einen mittleren Wert und Typ I den niedrigsten. Der Unterschied zwischen Typ I und
Typ II ist hoch signifikant, der zwischen Typ I und Typ III schwach signifikant. Eben-
falls schwach signifikant ist die Differenz zwischen Typ 2 und Typ 3.

% Hoch signifikant“ bedeutet hier im Kontext der Varianzanalyse bzw. des Scheffé-Tests stets p < .01, signi-
fikant p <.05.
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*  Faktor ,, Informationsmotiv*: Hier hat Typ I die groBite Auspridgung, die sich nur vom
niedrigsten Wert (Typ II) signifikant unterscheidet. Zwischen den Typen II und III gibt
es somit keinen signifikanten Unterschied.

*  Faktor , berufliche Situation*: Typ Il weist den hochsten Wert auf. Der Abstand vom
mittleren Wert (Typ I) ist hoch signifikant. Der Unterschied zwischen dem mittleren und
dem niedrigsten Wert ist nicht signifikant.

*  Faktor , Involvement“: Typ I hat hier den niedrigsten Wert. Der Abstand zum hdchsten
(Typ 1) und zum mittleren Wert (Typ II) ist hoch signifikant. Typ II und Typ III unter-
scheiden sich nicht signifikant.

*  Faktor , Themenrelevanz*: Nochmals hat Typ I den geringsten Wert. Den hdchsten
Wert hat hier Typ III. Die Abstdnde von Typ I zu Typ II und zu Typ III sind hoch signi-
fikant. Der Unterschied zwischen Typ II und Typ III weist keine Signifikanz auf.

*  Variable , Alter: Typ 1 (groBBter Wert) hat hier jeweils einen hoch signifikanten Ab-
stand zu Typ II (mittlerer Wert) und Typ III. Auch die Differenz zwischen Typ II und
Typ III ist hoch signifikant.

5.6.1 Ermittlung der Effektstarke

Bei einer groBlen Stichprobenzahl n konnen mit statistischen Signifikanztests selbst irrele-
vant kleine Effekte als signifikant identifiziert werden. Die Signifikanz sagt daher zwar et-
was liber die Existenz, nicht aber liber die Bedeutsamkeit einer Wirkung aus. Daher wurden,
wie von Jacob Cohen (1988) gefordert, zusitzlich die relativen Effektstirken®® zwischen den
Clustern ermittelt. Mit ihrer Hilfe 14sst sich abschétzen, ob die in den Signifikanztests aufge-
deckten Unterschiede grof3 genug sind, um ihnen eine Bedeutsamkeit zuzusprechen. Berech-
net werden die Effektstirken als Differenz der beiden Mittelwerte, dividiert durch die aus
beiden Vergleichsgruppen — hier die beiden zum Vergleich stehenden Cluster — gemittelte

Standardabweichung. Die Ergebnisse stellt Tabelle 43 dar.

% EffektstirkemaBe sind so konstruiert, dass sie unabhingig von der GroBe der Stichprobe sind und damit
einen wichtigen Nachteil der statistischen SignifikanzmafBle ausschalten. Damit machen diese Mafle auch Un-
tersuchungen miteinander vergleichbar, die verschieden groe Samples hatten. Die Mafle hédngen aber nach wie
vor stark von der Streubreite der Werte in einer Experimentalgruppe ab, weshalb man sie auch als ,relative
EffektstirkemalBie” bezeichnet (Huber, 2005).
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Tab. 43: Ergebnisse der Effektstirkenberechnung®’

EF12 EF13 EF23
Bildung ,49 ,81 28
Einkommen 74 4,02 3,73
Lesertyp ,91 1,48 )53
Internetnutzungsintensitét 11 ,84 72
Selbstwirksamkeitserwartung 1,43 42 98
Kontrollmotivation 1,01 .54 ,65
Faktor I 32 ,26 ,08
Faktor II ,34 ,05 ,38
Faktor III 1,04 .59 ,49
Faktor IV ,26 71 41
Alter ,63 1,32 ,64

,,EF12 stellt die Effektstirke zwischen Cluster 1 und 2 dar, ,,EF13* die zwischen Cluster 1
und 3 und ,,EF23“ die zwischen Cluster 2 und 3. Nach Cohen (1992) gibt es folgende Effekt-
starkeneinteilung: > 0,2; <= 0,5 = geringer Effekt, > 0,5; <= 0,8 = miBiger Effekt, > 0,8 =
grofer Effekt.

Die Analyse der Effektstarken zeigt, dass zwischen den Clustern 1 und 2 bei den Variablen
,Lesertyp, ,,Selbstwirksamkeitserwartung®, ,, Kontrollmotivation* und Faktor III (,,Invol-
vement®) grof3e Effekte vorlagen. MéBige Effekte zeigten sich bei den Variablen ,,Einkom-
men‘ und ,,Alter. Die Faktoren I (,Informationsmotiv*), II (,,berufl. Situation*) und IV

(,,Themenrelevanz‘) wiesen ebenso wie die Variable ,,Bildung® nur geringe Effekte auf.

Zwischen den Clustern 1 und 3 waren die Effekte bei den Variablen ,,Bildung®, ,,Einkom-
men*, , Lesertyp®, ,Internetnutzungsintensitit* sowie ,,Alter* grol. MéBige Effekte zeigten
sich bei der ,Kontrollmotivation”“ sowie bei den Faktoren III (,,Involvement) und IV
(,,Themenrelevanz*). Bei der Variable ,,Selbstwirksamkeitserwartung®, aber auch beim Fak-

tor I (,,Informationsmotiv*) waren die Effekte nur gering.

Die Effekte zwischen Cluster 2 und 3 stellten sich wie folgt dar: GroBe Effektunteschiede
bestanden bei den Variablen ,.Einkommen* und ,,Selbstwirksamkeitserwartung®. MaBige
Effekte zeigten sich bei den Variablen ,,Lesertyp®, ,Internetnutzungsintensitét®, ,,Kontroll-
motivation® sowie beim ,,Alter”. Geringe Effekte zeigten sich bei der Variablen ,,Bildung*

sowie bei den Faktoren II, IIT und IV.

87 Werte iiber 0,5 werden hier kursiv gesetzt, die iiber 0,8 zusétzlich fett.
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Diese Ergebnisse belegen, dass da, wo der Scheffé-Test signifikante Clusterunterschiede

identifizierte, auch grof3e Effektstirken nachweisbar waren.

5.6.2 Charakterisierung der Clustertypen

Die drei Rezipiententypen lassen sich gemdf ihren Auspragungen folgendermafen charakte-

risieren:5®

Die Rezipienten gemiB ,,Typ I (41,28% der Stichprobe) sind durch ein vergleichsweise
niedriges Bildungsniveau, ein geringeres Einkommen, wenig Lesebereitschaft und eine ge-
ringe Internetnutzungsintensitét gekennzeichnet. Thr Alter ist tendenziell hoch. Dieser Rezi-
piententyp hat ausgepréigte Informationsmotive und befindet sich in einer ausgewogenen
beruflichen Situation. Das Involvement ist sehr niedrig; die Themen der verdffentlichten
Artikel sind fiir diese Rezipienten bedeutsam, wenngleich nicht so relevant wie fiir die bei-
den anderen Typen. Markant sind die minimale Ausprdgung hinsichtlich der von Typ I er-
warteten Selbstwirksamkeit sowie die geringe Kontrollmotivation. Der Verfasser schldgt fiir

Typ I das Label ,,Wenig-Mediennutzer* vor.

Fiir ,, Typ II*“ (55,7% der Stichprobe) sind ein gehobenes Bildungsniveau, ein hohes Ein-
kommen und ein mittleres Alter charakteristisch. Dieser Rezipiententyp ist ein Durch-
schnittsleser, der auch das Internet eher durchschnittlich intensiv nutzt. Seine Selbstwirk-
samkeitserwartung und seine Kontrollmotivation sind sehr ausgeprigt. Die Informationsmo-
tive sind sehr gering, die berufliche Situation stellt sich positiv dar. Charakteristisch fiir diese
Rezipienten sind ihr hohes Involvement und die groe Bedeutung, die sie den Themen ,,Fiih-
rung und ,,Verhandeln“ beimessen. Diesem Typus gibt der Verfasser das Label ,,Durch-

schnitts-Mediennutzer*.

» Typ ITT“ stellt mit nur 3,02 Prozent die kleinste Teilgruppe innerhalb der Stichprobe. Vor-
herrschend sind hier das hochste Bildungsniveau im Vergleich zu den beiden anderen
Clustertypen, das sehr hohe Einkommen und das mit Abstand niedrigste Durchschnittsalter.
Dieser Typ ist tendenziell ein Vielleser, der auch das Internet am intensivsten nutzt. Die

Selbstwirksamkeitserwartung sowie die Kontrollmotivation sind durchschnittlich ausgeprégt.

% Es sei ausdriicklich darauf hingewiesen, dass die Nummerierung der Gruppen dem SPSS-Output folgt und
insofern keine Wertung beinhaltet.
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Bei diesem Typ sind die Informationsmotive durchschnittlich hoch, die berufliche Situation
ist von Umbriichen gekennzeichnet. Das Involvement dieses Rezipiententypen liegt im
Durchschnittsbereich. Die Themenrelevanz der veroffentlichten Beitrége stuft dieser Typ fiir
sich dennoch als sehr hoch ein. Bei diesem Typus bietet sich die Bezeichnung ,,Intensiv-

Mediennutzer “ an.”’

5.6.3 Zwischenbetrachtung

Der Anteil der ,,Wenig-Mediennutzer” (Cluster 1) ist mit 41,28 Prozent sehr hoch. Dieser
Mediennutzungstyp ldsst sich mit den so genannten ,,Wenig interessierten Passivnutzern®
vergleichen, die laut den Autoren der Allensbacher Computer- und Technikstudie (ACTA)

2008 31,1 Prozent der Rezipienten ausmachen.

Wie erkldrt sich aber der hohe Anteil der ,,Wenig-Mediennutzer* an der vorliegenden Stu-
die? Einen moglichen Hinweis liefern die Befunde der Stiftung-Lesen-Studie (2001), die
allerdings ausschlieBlich das Buchleseverhalten der Deutschen untersuchte. Dort zeigte sich,
dass der Wunsch, sich zu informieren (26%) bzw. sich weiterzubilden (30%), bei den ,,We-
niglesern® deutlicher stirker ausgeprdgt war als das Unterhaltungsmotiv (17%) (ebd., S.
61ff.). ,,Wenigleser* nutzen die Medien offenbar vor allem aus (beruflichen) Sachzwéngen.
Lesen ist fiir diese Menschen kein Spal3, sondern ein Muss, beispielsweise, um sich nicht
beruflich abzukoppeln. Gleiches diirfte auch fiir die hier identifizierten ,,Wenig-
Mediennutzer gelten, die offenbar sehr zielgerichtet nach Informationen suchen, die fiir sie

niitzlich sind.

Mit 55,7 Prozent bildeten die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* (Cluster 2) in der vorliegenden
Arbeit die groBBte Gruppe. Die ACTA-Studie 2008 identifizierte als vergleichbaren Nut-
zungstypen den ,Informationsorientierten Gewohnheitsnnutzer”, der in der Allensbach-
Studie, die insgesamt sieben Mediennutzungstypen unterscheidet, jedoch lediglich einen
Anteil von 5,7 Prozent hat. Die Stiftung-Lesen-Studie (2001) hingegen ermittelte ebenfalls
mit 27 Prozent einen kleineren Anteil von ,,.Durchschnittslesern®. Entsprechend groBer als

der hier ermittelte Anteil der ,,Intensiv-Mediennutzer* (Cluster 3 = 3,02%) ist sowohl der

% Die Selektion in Wenig-, Durchschnitts- und Intensiv-Mediennutzer wére methodisch auch moglich gewe-
sen, indem die Variable ,,Lesertyp* in drei Teile — ,,hoch®, , mittel” und ,,niedrig” — aufgeteilt worden wére. Es
ist an dieser Stelle jedoch zu betonen, dass bei der Durchfithrung der Clusteranalyse die Identifizierung dieser
drei Typen nicht vorhersehbar war.
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Anteil der ,,Modernen Medien-Scanner — laut ACTA 2008 gehoren dazu 20,3 Prozent der
Bevolkerung — als auch der der ,,Vielleser* in der Stiftung-Lesen-Untersuchung (28%). Die
,,Vielleser wie die ,,Intensiv-Medienutzer® sind in allen drei Studien iiberdurchschnittlich
gebildet (vgl. ACTA, 2008, Folie 8; Tullius, 2001 S. 66ff.). Unter den PC-Nutzern der Stif-
tung-Lesen-Studie waren die ,,Vielleser” mit 43 Prozent besonders stark vertreten. Sie sind
jedoch stirker unterhaltungs- (48%) als informations- (36%) bzw. weiterbildungsorientiert
(33%) (vgl. ebd., S. 66ff.; auch Boesken, 2001, S. 135). Dieses geringere Informations- und
Weiterbildungsinteresse konnte ein Grund dafiir sein, dass in der vorliegenden Studie der
Anteil der ,,Intensiv-Mediennutzer* deutlich geringer ist als der der ,,Wenig-Mediennutzer*
bzw. der der ,,Durchschnitts-Mediennutzer®, die die Medien ziel- und zweckorientiert nut-
zen. Das deckt sich zudem mit den Befunden zu den Testnutzungsmotiven der Befragten.
Wie bereits dargestellt, {iberwiegt bei ihnen das Bediirfnis nach Information, nicht nach Un-

terhaltung (vgl. Kap. 5.3.12).

Im Folgenden werden nun die drei Clustertypen mithilfe weiterer Analysen néher beschrie-

ben.

5.6.4 Detailanalysen der Clustertypen

Die Detailanalysen gliedern sich wie folgt: Zunédchst werden demografische Variablen ana-
lysiert, dann erfolgt Analysen der betrieblichen Situation der Clustertypen sowie der Rele-
vanz, die sie den Themen ,,Fithrung® und ,,Verhandeln® zuweisen. AnschlieBend wird das
Mediennutzungsverhalten der ermittelten Rezipiententypen vorgestellt. Die Auswertung der

Medien- bzw. Testnutzungsmotive rundet die vergleichenden Analysen ab.

5.6.4.1 Analyse der demografischen Variablen bezogen auf die
Clustertypen

Geschlechterverteilung. Eine Analyse der Geschlechterverteilung in den drei Clustern ver-
deutlicht, dass bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* der Frauenanteil (37%) hoher war als bei
den ,,Wenig-Mediennutzer (28,2,%) bzw. als bei den ,,Durchschnitts-Mediennutzern*
(25,1%). Dieser Unterschied war, wie ein Chi-Quadrat-Test zeigte, allerdings nicht signifi-
kant (vgl. Tab. F60 und Tab. F61 in der Anlage). Dieses Ergebnis bestitigt die Befunde aus



Crossmediale Wirkung Seite 175

der Stiftung-Lesen-Studie. Dort gehorten ebenfalls mehr Frauen (31%) als Ménner (25%) zu
den ,,Viellesern* (Tullius, 2001, S. 611f.).

Berufliche Position/Tdtigkeit. Bei dieser Variablen lassen sich zum Teil deutliche Unter-
schiede zwischen den Clustern belegen. Der Chi-Quadrat-Test bestitigt den signifikanten
Unterschied zwischen den Clustern.” Die Betrachtung der Residuen verdeutlicht, dass ins-
besondere Mitglieder aus der Unternehmensleitung/-fiihrung in Cluster 1 (Wenig-
Mediennutzer) unterreprisentiert, hingegen in Cluster 2 (Durchschnitts-Mediennutzer) iiber-
reprasentiert waren, wihrend sie in Cluster 3 (Intensiv-Mediennutzer) erwartungsgemal
vertreten waren. Mit 26,3 Prozent bildeten Geschiftsfiihrungsmitglieder die grofite Gruppe
der ,.Durchschnitts-Mediennutzer, gefolgt von Teilnehmern aus dem Bereich Ver-
trieb/Verkauf/Service (21,7%). Letztere waren bei den ,,Wenigmediennutzern® sehr stark
reprisentiert und stellten die grofte Teilgruppe (27,4%) dar, wéahrend sie bei den ,,Intensiv-
Mediennutzer* unterreprisentiert waren. Bei den ,,Intensiv-Mediennutzern® (Cluster 3) bil-
deten erneut Geschéftsfiihrungsmitglieder die grofite Teilgruppe (18,5%). Die Selbststéndi-
gen/Freiberufler (14,8%) sowie Einkaufsmitarbeiter (14,8%) sind ebenfalls stark vertreten.
Die signifikanten Unterschiede (p = .001) resultieren vorwiegend aus der Uber- bzw. Unter-
besetzung in Cluster 2 bzw. 1 durch die Geschéftsfiihrungsmitglieder (vgl. Tab. F62 und
Tab. F63 in der Anlage).

Branche. Sowohl die ,,Wenig-Mediennutzer, die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* als auch
die ,,Intensiv-Mediennutzer” waren vorwiegend in Produktionsunternehmen tétig (jeweils
knapp 50% in allen drei Gruppen). Einen hohen Anteil hatten ebenfalls die Dienstleistungs-
unternehmen in allen drei Clustern (knapp 25%). Auffillig ist, dass in Cluster 3 (Intensiv-
Mediennutzer) Handelsunternehmen seltener vertreten waren, wihrend sie in Cluster 1
(12,2%) und in Cluster 2 (13,7%) vergleichsweise hdufig auftraten. Ein Chi-Quadrat-Test
ergab jedoch bei keiner Branche signifikante Unterschiede zwischen den Clustern (vgl. Tab.

F64 und Tab. F65 in der Anlage).

% Welche Zellen der Kreuztabelle im Vergleich zu den bei Unabhingigkeit erwarteten Haufigkeiten signifikant
tiber- oder unterbesetzt sind, wird durch standardisierte Residuen ermittelt. Eine Zelle ist danach signifikant
tiber- oder unterbesetzt, wenn die Residuen > 1,96 oder < -1,96 sind. Eine hohe Signifikanz der Abweichung
einer Zellenhdufigkeit von einem erwarteten Wert liegt dann vor, wenn die Residuen > 2,57 oder <-2,57 sind.
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5.6.4.2 Analyse der betrieblichen Situation der Clustertypen

Unabhéngig von der Clusterzugehdrigkeit war bei allen Befragten die betriebliche Situation
gleichermaflen durch Umbriiche gekennzeichnet (Gesamtmittelwert = 1,89). Die Unterschie-
de zwischen den Clustern waren daher nicht signifikant (p = .056) (vgl. Tab. F66 und Tab.
F67 in der Anlage). Vor allem die ,,Durchschnitts-Mediennutzer waren davon {iberzeugt,
dass ihr Unternehmen relativ gut dastehe (MW = 1,87). Sowohl die ,,Wenig-Mediennutzer*
(MW = 2,09) als auch die ,,Intensiv-Mediennutzer (MW = 2,19) hielten ihr Unternehmen
fiir nicht ganz so gut aufgestellt, wenngleich sie die Wettbewerbsfahigkeit offenbar als gege-
ben annahmen. Die Werte zwischen den Clustern unterschieden sich signifikant voneinander
(p = .001) (vgl. Tab. F68 und Tab. F69 in der Anlage). Vor allem die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer (MW = 2,30) zeigten sich von den drei Clustertypen mit der Situation des
Unternehmens zufrieden, da sie signifikant seltener erklirten, dass ,,Vieles besser sein konn-
te“ (p = .032). Als am unzufriedensten zeigten sich die ,Intensiv-Mediennutzer* (MW =

2,04) (vgl. Tab. F70 und Tab. F71 in der Anlage).

Die ,,.Durchschnitts-Mediennutzer (MW = 2,21) haben offenbar auch mehr Ruhe, um ihren
Job zu machen, wihrend vor allem die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 2,43) deutlich selte-
ner dieser Ansicht waren. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren wieder signifikant
(p = .004) (vgl. Tab. F72 und Tab. F73 in der Anlage). Die Karrierechancen wurden von
allen drei Mediennutzertypen insgesamt als nicht so gut betrachtet (Gesamtmittelwert =
2,58). Die ,,Durchschnitts-Mediennutzer (MW = 2,36) glaubten noch am hiufigsten, dass
sich ihnen immer wieder Aufstiegsmoglichkeiten boten, wihrend die beiden anderen Rezi-
piententypen signifikant geringere Karriereerwartungen hegten (p < .0005) (vgl. Tab. F74
und Tab. F75 in der Anlage). Entsprechend weniger innerlich angespannt als die beiden an-
deren Rezipiententypen waren die ,,Durchschnitts-Mediennutzer (MW = 2,42). Der emp-
fundene Stress war vor allem bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* deutlich intensiver (MW =
2,00). Wiederum lieBen sich hoch signifikante Unterschiede zwischen den Clustern feststel-

len (p <.0005) (vgl. Tab. F76 und Tab. F77 in der Anlage).

Die betriebliche Situation scheint — insgesamt betrachtet — bei den ,,Durchschnitts-
Mediennutzern® viel besser zu sein als bei den ,,Wenig-Mediennutzern® bzw. den ,,Intensiv-
Mediennutzern®. Betrachtet man die Situation unter dem Aspekt, welche Rezipienten zu den

,2Durchschnitts-Mediennutzern® gehorten, erklért sich dieses Ergebnis: Es waren besonders
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viele gut qualifizierte Menschen, die in Geschéftsfiihrungen, als Selbststindige/Freiberufler
und im Vertrieb tdtig waren. Diese Personen verdienen gut, und sie haben auch weiterhin

interessante berufliche Perspektiven.

5.6.4.3 Analyse der Themenrelevanz und des Involvements der
Clustertypen

Themennutzen. Den Nutzen des je verdffentlichten Artikels stuften alle Befragten als relativ
grof} ein (Gesamtmittelwert = 2,48). Besonders gro3 war er jedoch fiir die ,,Durchschnitts-
Mediennutzern® (MW = 2,64). Die Unterschiede zwischen den Clustern waren hoch signifi-

kant (p <.0005) (vgl. Tab. F78 und Tab. F79 in der Anlage).

Personliche Relevanz. Fir alle drei Rezipiententypen hat das Thema ,,Fiihrung® offenbar
eine hohe personliche Relevanz (Gesamtmittelwert (1,27). Fir die ,,Durchschnitts-
Mediennutzern (MW = 1,16) wie auch fiir die ,,Intensiv-Mediennutzer (MW = 1,15) war
es jedoch am bedeutsamsten, nur unwesentlich weniger wichtig war es fiir die ,,Wenig-
Mediennutzer (MW = 1,42), dennoch erwiesen sich die Unterschiede zwischen den
Clustern als hoch signifikant (p < .0005) (vgl. Tab. F80 und Tab. F81 in der Anlage). Das
Thema ,,Verhandeln* war ebenfalls fiir alle drei Mediennutzungstypen in etwa gleich wich-
tig und erreichte dhnlich hohe Werte wie das Thema ,,Fiihrung® (Gesamtmittelwert = 1,25).
Es lieBen sich allerdings diesmal keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern

ermitteln (p =.300) (vgl. Tab. F82 und Tab. F83 in der Anlage).

Alle befragten Rezipienten gingen davon aus, dass auch ihre Vorgesetzten/Kollegen das
Thema ,,Fiihrung® als relevant erachteten. Vor allem die ,,Wenig-Mediennutzer” waren da-
von liberzeugt. Im Grunde erwarteten die ,,Intensiv-Mediennutzer dies ebenfalls, allerdings
unterschied sich ihr Mittelwert (1.81) signifikant (p = .009) vom Mittelwert der ,,Wenig-
Mediennutzer* (1.47) (vgl. Tab. F84 und Tab. F85 in der Anlage). Auch bei der Frage, wie
bedeutsam das Thema ,,Verhandeln fiir die Vorgesetzten/Kollegen sei, waren es die ,,We-
nig-Mediennutzer®, die am haufigsten eine sehr hohe Relevanz des Themas fiir die Vorge-
setzten/Kollegen annahmen (Mittelwert = 1.50). Die Mittelwerte der ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* (1.64) und der ,,Intensiv-Mediennutzer* (1.78) zeigten, dass sie dieser An-
sicht im Kern zustimmten. Dennoch waren die Clusterunterschiede erneut hoch signifikant

(p =.003) (vgl. Tab. F86 und Tab. F87 in der Anlage).
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Kommunikativer Austausch. Offensichtlich tauschen sich die Befragten mit anderen zu den
Themen ,,Fiihrung™ bzw. ,,Verhandeln regelméBig aus, auch wenn dieser Erfahrungsaus-
tausch nicht sehr intensiv ist. Am hédufigsten praktizieren ihn die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer (MW= 2,63), seltener die ,,Wenig-Mediennutzer” (M = 2,28) und die ,,Inten-
siv-Mediennutzer (MW = 2,22). Die Unterschiede zwischen den Clustern waren daher wie-

derum hoch signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. F88 und Tab. F89 in der Anlage).

Insbesondere diejenigen Befragten, die sich bereits regelméfig mit anderen iiber die Kunst
des Fiihrens bzw. Verhandelns verstindigen — die ,,Durchschnits-Mediennutzer* —, mdchten
diese Kommunikation weiter intensivieren (MW = 3,18). Ein solches Bediirfnis hatten
durchaus auch die beiden anderen Rezipiententypen (MW = 2,93 bzw. 2,94), allerdings war
es bei ihnen signifikant schwicher ausgeprégt (p < .0005) (vgl. Tab. F90 und Tab. F91 in der
Anlage).

5.6.4.4 Zwischenbetrachtung

Die Befunde zeigen, dass die Befragten der Ansicht waren, die Themen ,,Fiihrung® und
,Verhandeln® hitten fiir sie selbst eine etwas groBere Bedeutung als fiir ihre Vorgesetz-
ten/Kollegen. Dies galt bei beiden Themen insbesondere fiir die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* und die ,,Intensiv-Mediennutzer*. Offenbar erkennen diese Rezipienten fiir
sich einen besonderen Handlungsbedarf, ihre diesbeziiglichen Kompetenzen zu iiberpriifen
und zu entwickeln. Gleichzeitig verdeutlicht dieses Ergebnis: Die Bildung und der berufliche
Status der Rezipienten beeinflussten die wahrgenommene Themenrelevanz und ihr Involve-
ment. Denn die Gutausgebildeten und die Besserverdienenden gehorten vor allem zu den
,2Durchschnitts-Mediennutzer und den ,,Intensiv-Mediennutzer, wéahrend zu den ,,Wenig-
Mediennutzern® tendenziell diejenigen Befragten zdhlten, die ein deutlich niedrigeres Ein-
kommen als die beiden anderen Rezipiententypen hatten. Die ,,Wenig-Mediennutzer befan-
den sich seltener in einer Fithrungsposition und nahmen wohl auch deswegen hiufiger als
die beiden anderen Mediennutzertypen an, dass die Themen ,,Fiihrung* und ,,Verhandeln*

fiir ihre Vorgesetzten/Kollegen besonders wichtig seien.

Bei diesen Ergebnissen ist zu beachten, dass eine Vorselektion stattfand, da natiirlich insbe-

sondere diejenigen Rezipienten auf die Erhebungswebsite kamen, fiir die die Themen ,,Fiih-
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rung* bzw. ,,Verhandeln® per se relevant waren. Einerseits war somit zu erwarten gewesen,
dass die Befragten die Themenrelevanz als hoch einstufen wiirden, und andererseits ist in

diesem Zusammenhang auch die Dominanz der ,,ernsthaften” Testnutzungsmotive zu sehen.

Der von einer Person tatsdchlich durchgefiihrte sowie der angestrebte Austausch iiber ein
Thema gelten als verlésslicher Indikator des jeweiligen Involvements (Donsbach, 1991). Die
,2Durchschnitts-Mediennutzer*, zu denen vor allem Personen gehoren, die in ihrer Position
Fithrungs- und Verhandlungskompetenzen besonders dringend benétigen, weisen demnach
das hochste Involvement auf. Die berufliche Position ist daher ein wichtiger Indikator dafiir,

wie bedeutsam die Themen ,,Fiihrung* und ,,Verhandeln* fiir Berufstétige sind.

5.6.4.5 Analyse des Mediennutzungsverhaltens der Clustertypen

Wirkung der Medienart. Mithilfe einer Kreuztabelle wurde ermittelt, ob und wie sich die
crossmedialen Effekte bei den beteiligten Print- und Onlinemedien voneinander unterschie-
den. Es zeigte sich, dass die Resonanz auf die Artikel in den Printmedien in allen drei
Clustern deutlich groBer waren. Bei den Printartikeln hatten 78,1 Prozent der ,,Durch-
schnitts-Mediennutzer und 74,3 Prozent der ,,Wenig-Mediennutzer* reagiert (vgl. Tab. 44).
Mit 70,4 Prozent war hier der Anteil der ,Intensiv-Mediennutzer am geringsten, wenn-
gleich die Unterschiede zwischen den Clustern nicht signifikant waren (p = .319), wie der
Chi-Quadrat-Test (s. Tab. 45) belegt. Somit ist der Anteil der Onlinemediennutzer im
Cluster 3 am groBten (29,6%) und im Cluster 2 am kleinsten (21,9%). Offenbar nutzen die
LIntensiv-Mediennutzer am ehesten auch die Mdglichkeiten, die ihnen die Onlinemedien
bieten. Interessant ist, dass die ,,Wenig-Mediennutzer* (25,7%) haufiger auf Veroffentli-

chungen in den Onlinemedien reagierten als die ,,Durchschnitts-Mediennutzer (21,9%).

Auch diese Ergebnisse decken sich mit den Befunden der Stiftung-Lesen-Studie (vgl. Tulli-
us, 2001, S. 61ff). Die ,,Vielleser* nutzen demnach — wie in der vorliegenden Arbeit — un-
terschiedliche Medien, um ihre Informations- und Unterhaltungsbediirfnisse zu befriedigen.
Die ,,Durchschnittsleser* hingegen bevorzugen Printmedien, was hier auch bei den ,,Durch-

schnitts-Mediennutzern® der Fall war.
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Tab. 44: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Clusterzugehorigkeit und Medienart

Cluster Number of Case
1 2 3 Total
Medienart Onlinemedien  Count 95 109 8 212
%
° 25.7% 21.9% 29.6% 23.7%
Printmedien Count 274 389 19 682
%
’ 74.3% 78.1% 70.4% 76.3%
Total Count 369 498 27 894
%
° 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Tab. 45: Chi-Quadrat-Test

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,282(a) 2 ,319
Likelihood Ratio 2,257 2 ,323
Llnear'-b'y-Llnear 725 1 395
Association

N of Valid C

of Valid Cases 204

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,40.

Wirkung der Textkategorie. Die ,,Wenig-Mediennutzer (Cluster 1) hatten am hiufigsten auf
die Best-Practice-Artikel (46,3%) reagiert, wahrend die crossmedialen Effekte bei den ,,In-
tensiv-Mediennutzer (Cluster 3) insbesondere auf die veroffentlichten Pressemitteilungen
zuriickzufithren waren (40,7%). Zum Vergleich: Diese Textkategorie erzeugte nur bei 28,2
Prozent der ,,Wenig-Mediennutzer bzw. bei 36,3 Prozent der ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* Wirkungen (vgl. Tab. 46). Bei den Ratgeberbeitrigen waren die Unterschie-
de zwischen den Clustern geringer. Am héufigsten reagierten noch die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* auf diese Texte (27,5%), am seltensten die ,,Intensiv-Mediennutzer* (22,2%).
Ein Chi-Quadrat-Test ergab zwar signifikante Unterschiede zwischen den Clustern (p =
.029), die lieBen sich aber nicht prdzise an einer bestimmten Textkategorie festmachen. Le-
diglich bei den ,,Wenig-Mediennutzern* war eine Textkategorie tendenziell {iberreprasentiert

— die der Best-Practice-Artikel.
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Tab. 46. Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Clusterzugehorigkeit und Textkategorie

Cluster Number of Case
1 2 3 Total
Textka- Best Practice Count 171 180 10 361
tegorie %
46,3% 36,1% 37,0% 40,4%
Std. Residual 1,8 -1,5 -3
Pressemitteilung Count 104 181 11 296
%
’ 28,2% 36,3% 40,7% 33,1%
Std. Residual -1,6 1,3 7
Ratgebertext Count 94 137 6 237
%
’ 25,5% 27,5% 22,2% 26,5%
Std. Residual -4 4 -4
Total Count 369 498 27 894
%
° 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 47: Chi-Quadrat-Test

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 10,812(a) 4 ,029
Likelihood Ratio 10,821 4 ,029
Llnear'-b'y-Llnear 3,789 1 052
Association

N of Valid C

of Valid Cases 204

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,16.

Lesertyp und Textkategorie. Bestitigt wurden diese Befunde durch die Ergebnisse einer
Kreuztabelle mit den Variablen ,,Lesertyp* und ,, Textkategorie* (vgl. Tab. F92 in der Anla-
ge). Auch hier zeigte sich, dass die Best-Practice-Texte von denjenigen der Befragten, die
sich selbst als ,,Wenigleser (48,6%) oder als ,,Durchschnittsleser (42,5%) eingestuft hatten,
bevorzugt gelesen werden. Diejenigen, die sich als ,,Vielleser* bezeichnet hatten, rezipieren
nach eigener Aussage am liebsten Pressemitteilungen, um sich zu informieren (40,2%). Bei
den Befragten, die sich ,,Wenigleser oder ,,Durchschnittsleser bezeichnet hatten, stehen
Pressemitteilungen hingegen nicht so hoch im Kurs. Lediglich 24,3 Prozent der ,,Wenigle-
ser* gaben an, Meldungen bevorzugt zu lesen, nur wenig mehr — 27 Prozent — priferieren
Ratgebertexte. Auch von den ,,Durchschnittslesern® waren es lediglich 29,8 Prozent, fiir die
Pressemitteilungen besonders lesenswert sind; Ratgebertexte waren noch unbeliebter (27,7%

der ,,Durchschnittsleser”). Der Zusammenhang zwischen ,,Lesertyp® und , Textkategorie*
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war signifikant (p = .011) (vgl. Tab. F93 in der Anlage). Die Signifikanz beruhte insbeson-

dere darauf, dass ,,Vielleser Pressemitteilungen héufiger als erwartet lasen.

Das Ergebnis lédsst darauf schlieBen, dass die ,,Wenigleser sich sehr genau tiberlegen, was
sie lesen. Offenbar orientieren sie sich bei ihrer Entscheidungsfindung besonders stark an
Einzelfallbeispielen. Ganz anders ist das Mediennutzungsverhalten der ,,Vielleser. Bei ih-
nen stehen besonders Pressemitteilungen hoch im Kurs. Das liegt vermutlich daran, dass sie
sich mithilfe dieser meist kiirzeren Texte schnell iiber alles Wesentliche informieren und

sich mehr Informationen aneignen kénnen.

Wirkung der Themen. Um zu ermitteln, wie die beiden Themen ,,Fiihrung® und ,,Verhan-
deln* in den Clustern représentiert waren, wurde eine weitere Kreuztabelle erstellt (vgl. Tab.
F94 in der Anlage). Zu erkennen ist, dass der Anteil der ,,Durchschnitts-Mediennutzer* beim
Thema ,,Fithrung® mit 58,8 Prozent besonders hoch war. Auf die Fiihrungsartikel reagierten
die ,Intensiv-Mediennutzer am seltensten (40,7%). Rund jeder zweite ,,Wenig-
Mediennutzer* (50,7%) kam ebenfalls aufgrund eines Fiihrungsartikels auf die Erhebungs-
website. Demnach hatten die Verhandlungsartikel bei den ,Intensiv-Mediennutzern® die
groBBte Wirkung. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren signifikant (p = .019) (vgl.
Tab. F95 in der Anlage), jedoch konnte auch diesmal nicht nidher bestimmt werden, worauf

sich diese Signifikanz bezog.

Um zu tiberpriifen, ob der groere Anteil von Frauen bei den ,Intensiv-Mediennutzern*
(Cluster 3) zu dem hohen Wert dieses Clusters beim Thema ,,Verhandeln* beigetragen hat,
wurde eine Kreuztabelle zu den Variablen ,,Geschlecht™ und ,,Thema* erstellt. Diese weist
jedoch eindeutig nach, dass Frauen beim Thema ,,Fithrung* stark {iberreprédsentiert waren
(vgl. Tab. 48). Dieser Unterschied war sogar hochst signifikant (p < .0005), wie ein Chi-
Quadrat-Test bestdtigte (vgl. Tab. 49). Die Ménner waren hingegen beim Thema ,,Verhan-

deln* stirker représentiert, als es bei Unabhéngigkeit der Fall gewesen wire.
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Tab. 48: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Geschlecht und Thema

Geschlecht:
minnlich | weiblich Total
Thema  Fiihrung Count 328 163 491
% 50,1% 68,2% 54,9%
Std. Residual -1,7 2,8
Verhandeln  Count 327 76 403
% 49,9% 31,8% 45,1%
Std. Residual 1,8 -3,1
Total Count 655 239 894
% 100,0% 100,0% 100,0%
Tab. 49: Chi-Quadrat-Test
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 23,234(b) 1 ,000
grcl)(r;t)lnulty Correcti- 22,508 1 000
Likelihood Ratio 23,734 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
etner | o
N of Valid Cases 894

a Computed only for a 2x2-table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

Wirkungsgeschwindigkeit. Eine Analyse der Reaktionszeit der drei im Rahmen der Clustera-
nalyse ermittelten Typen ergab keine signifikanten Unterschiede zwischen den drei Clustern
(vgl. Tab. F96 in der Anlage). Von allen drei Clustertypen hatte jeweils deutlich mehr als die
Hilfte der Befragten in der ersten Woche nach der Verdffentlichung die Erhebungswebsite
aufgesucht. Es gab daher keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern (vgl. Tab.

F97 in der Anlage).

Bevorzugte Medien. Zeitschriften lesen nach eigenen Angaben vor allem die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer (58,4) und die ,,Intensiv-Mediennutzer (63,0%) allgemein sehr gern. Signi-
fikant unterreprdsentiert bei den Zeitschriftenlesern sind hingegen die ,,Wenig-
Mediennutzer* (43,9%) (vgl. Tab. F98 in der Anlage). Dieser Wert war signifikant kleiner,
als bei Unabhingigkeit zu erwarten gewesen wire. Dafiir waren die ,,Durchschnitts-
Mediennutzern® bei den Zeitschriftenlesern liberreprasentiert. Die Clusterunterschiede waren

hoch signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. F99 in der Anlage).
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Hinsichtlich der Nutzung von Tageszeitungen gab es keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen den Clustern. Etwa jeder zweite ,,Durchschnitts-Mediennutzer* liest bevorzugt Tages-
zeitungen (50,8%). Von den ,,Intensiv-Mediennutzern™ sind es 48,1 Prozent und von den

,» Wenig-Mediennutzern® 46,6 Prozent (vgl. Tab. F100 und Tab. F101 in der Anlage).

Onlinemedien stehen besonders hoch in der Gunst — und zwar bei allen drei ermittelten Re-
zipiententypen. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren daher nicht signifikant (vgl.
Tab. F102 und Tab. F103 in der Anlage). Die ,,Durchschnitts-Mediennutzern* (63,7%) sur-
fen dhnlich hdufig wie die ,,Intensiv-Mediennutzer (63%). Doch die ,,Wenig-Mediennutzer*
— 61,5 Prozent — stehen dem kaum nach und informieren sich ebenfalls haufiger mittels des

Webs als der Printmedien.

E-Mail-Newsletter hingegen sind fiir die Rezipienten die am seltensten genutzte Informati-
onsquelle. In dieser Einschidtzung unterschieden sich die drei Mediennutzungstypen nicht
signifikant voneinander (vgl. Tab. F104 und Tab. F105 in der Anlage). Mit 25,9 Prozent
waren es die ,,Intensiv-Mediennutzer”, die noch am héufigsten E-Mail-Newsletter lesen,
wihrend es von den ,,Wenig-Mediennutzern®, die wieder die geringste Auspriagung aufwie-

sen, nur 19,8 Prozent sind.

Bevorzugte Textkategorien. Nach Angaben der Befragten bevorzugen alle Rezipienten —
unabhingig von ihrer Clusterzugehorigkeit — beim Lesen Best-Practice-Artikel. Der Ver-
gleich der Textkategorien zeigte jedoch, dass dies insbesondere fiir die ,,Intensiv-
Mediennutzer* galt (63%). Zwar stehen die Best Practice-Artikel auch bei 39,6 Prozent der
,» Wenig-Mediennutzer* hoher in der Gunst als die anderen Textkategorien (vgl. Tab. F106 in
der Anlage). Es waren jedoch deutlich weniger, als bei Unabhéingigkeit zu erwarten gewesen
wire. Dafiir waren die ,,Wenig-Mediennutzer* (28,5%) bei den Rezipienten, die bevorzugt
Ratgeberartikel oder Pressemitteilungen lesen, iiberreprisentiert. Sowohl bei den ,,Durch-
schnitts-Mediennutzern® als auch bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* lag das Ergebnis zum
Teil deutlich darunter; daher gab es signifikante Unterschiede zwischen den Clustern (p =
.004) (vgl. Tab. F107 in der Anlage). Die ,,Wenig-Mediennutzer” waren es nach eigenen
Angaben auch, die im Vergleich zu den beiden anderen Rezipiententypen am héufigsten
kurze Meldungen bevorzugen (28,5%). Aullen den Best-Practice-Beitridgen lesen die Befrag-

ten gern Kurzmeldungen; fiir die ,,Wenig-Mediennutzer* gilt dies insbesondere (28,5%).
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Interviews sind fiir alle Rezipienten unattraktiv. Génzlich unwichtig ist diese Textkategorie

fiir die ,,Intensiv-Mediennutzer®.

Nutzung von Internetverweisen. Intermedidre Verweise nutzen alle drei Clustertypen nach
eigenen Angaben des Ofteren (vgl. Tab. F108 in der Anlage). Neben den ,,Durchschnitts-
Mediennutzern waren es vor allem aber die ,,Intensiv-Mediennutzer, die erklart hatten,
dass sie derartige Verweise regelmafig nutzten, wahrend die ,, Wenig-Mediennutzer* dies am
seltensten tun. Der Unterschied zwischen den Clustern war hoch signifikant (p <.0005) (vgl.

Tab. F109 in der Anlage).

5.6.4.6 Zwischenbetrachtung

Zusammenfassend lésst sich das Mediennutzungsverhalten der drei ermittelten Clustertypen

wie folgt beschreiben:

Bei den ,Wenig-Mediennutzern® (Cluster 1), zu denen vor allem viele
Vertriebler/Verkidufer, aber auch Einkaufsmitarbeiter gehorten, lieBen sich besonders starke
Effekte der Best-Practice-Artikel nachweisen, und dies bei beiden Themen. Im Vergleich zu
den beiden anderen Clustern lagen sie — sowohl was die Reaktion auf Online- als auch auf
Printmedien betrifft — im mittleren Bereich. Fast drei Viertel (71,8%) dieses Rezipiententy-
pus waren Ménner, die zum Grofteil in Produktionsunternehmen, Dienstleistungs- oder
Handelsunternehmen tétig waren. Die Verhandlungstexte hatten bei ihnen eine besonders
hohe Wirkung. Im Allgemeinen holen sich diese Rezipienten ihre Informationen héufiger
aus dem Internet als aus den Printmedien. Dennoch waren mehr von ihnen aufgrund von
Printverdffentlichungen auf die Testwebsite gegangen als aufgrund von Webverdffentli-
chungen. Moglicherweise hingen die starken crossmedidialen Effekte der Best-Practice-
Artikel damit zusammen, dass die ,,Wenig-Mediennutzer — wie sie es selbst bestitigten —
bevorzugt diese Textkategorie rezipieren. Intermedidre Verweise, um sich zusétzliche In-
formationen zu beschaffen, nutzen diese Leser ndmlich nicht so hiufig wie die beiden ande-

ren Lesertypen.

Die grofiten Effekte hatten bei den ,,Durchschnitts-Mediennutzern™ (Cluster 2) — zu denen
55,7 Prozent aller Befragten zéhlten — die Meldungen erzeugt, knapp gefolgt von den Best-

Practice-Beitrdgen. Nach Auskunft dieser Rezipienten préferieren sie im Informationsalltag
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Artikel mit konkreten Fallbeispielen. Die stidrkere Wirkung von Printverdffentlichungen bei
diesen Lesern wird verstdndlich, wenn man beriicksichtigt, dass sie generell Printmedien
bevorzugen. Sie rezipieren von allen Clustertypen am intensivsten die Zeitung und waren
auch bei den Zeitschriftenlesern iiberreprésentiert. Webverweise nutzen diese Rezipienten
besonders hdufig. Das Thema , Fiihrung™ stand bei ihnen mehr im Fokus als das Thema
,Verhandeln®“. Mit 74,9 Prozent war der Ménneranteil in diesem Cluster noch gréfer als bei

den ,,Wenig-Mediennutzern®.

Zu den ,Intensiv-Mediennutzern (Cluster 3) zdhlten lediglich 3,02 Prozent der Befragten.
Die crossmedialen Potenziale kamen bei ihnen insbesondere aufgrund von Pressemeldungen
und Best-Practice-Artikeln zustande, vorwiegend dann, wenn diese das Thema ,,Verhandeln*
zum Gegenstand hatten. Diese Rezipientengruppe zieht Informationen primir aus Best-
Practice-Texten. Onlinemedien erzeugten bei ihnen eine stirkere Wirkung als bei den beiden
anderen Rezipientenclustern. Die Reprisentanten dieses Clusters nutzen gern Webverweise,
sie gehen hdufig online, um sich zu informieren, dennoch lesen sie weiterhin auch sehr hau-
fig Zeitschriften. Die ,,Intensiv-Mediennutzer* reagierten &hnlich schnell wie die beiden an-

deren Nutzertypen innerhalb der ersten Veroffentlichungswoche auf die Artikel.

5.6.4.7 Analyse der Mediennutzungsmotive

Sich mithilfe von Medien Wissen anzueignen, ist fiir alle drei Rezipiententypen sehr wichtig.
Vor allem die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* erklirten dieses Nutzungsmotiv fiir sich selbst
als sehr bedeutsam (MW = 1,38). Der Unterschied zwischen den Clustern war hoch signifi-
kant (p < .0005), da der Wissenserwerb als Motiv insbesondere fiir die ,,Wenig-
Mediennutzer* im Vergleich zu den beiden anderen Clustern eine etwa geringere Bedeutung

hatte (MW = 1,74).

Auch bei dem Mediennutzungsmotiv ,,Handlungskompetenzen entwickeln® kam es zu einem
vergleichbaren Ergebnis. Dieses Motiv ist ebenfalls fiir die ,,Durchschnitts-Mediennutzer*
am wichtigsten (MW = 1,78); fiir die ,,Wenig-Mediennutzer ist es am unwichtigsten (MW
= 2,15), wie die Auswertung der Mittelwerte belegt, die insgesamt mit 1,94 etwas niedriger
ausfielen als bei dem Nutzungsmotiv ,,Wissenserwerb® (Gesamtmittelwert = 1,53). Wieder-

um waren die Unterschiede zwischen den Clustern hoch signifikant (p <.0005).
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Von den drei Clustertypen erkldrten insbesondere die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* (MW =
1,59) und die ,,Intensiv-Mediennutzer (MW = 1,56), dass sie Medien rezipieren, um sich
auf diese Weise eine Meinung zum Geschehen bilden zu kénnen, wenngleich auch die ,,We-
nig-Mediennutzer dies als wichtig erachten (MW = 1,77). Die Unterschiede zwischen den

Clustern waren dennoch hoch signifikant (p <.0005).

Medien zwecks eigener Unterhaltung rezipieren vor allem die ,,Wenig-Mediennutzer* (MW
= 2,56). Der Wert zeigt schon, dass dieses Mediennutzungsmotiv den Befragten deutlich
unwichtiger ist als die ,,ernsthaften” Nutzungsmotive. Dies gilt insbesondere fiir die ,,Durch-
schnitts-Mediennutzer (MW = 2,80). Die Clusterunterschiede waren — wie schon bei den
anderen Mediennutzungsmotiven — hoch signifikant (p = .001). Ebenfalls eher miBig wich-
tig ist flir alle drei Rezipiententypen das Motiv, dank der Informationen aus Medien mitre-
den zu kdnnen (Gesamtmittelwert = 2,35). Diesmal lieBen sich keine signifikanten Unter-

schiede zwischen den Clustern ermitteln (p = .816).

Durch Medieninformationen Denkanstof3e zu bekommen, ist vor allem den ,,Durchschnitts-
Mediennutzern® (MW= 1,50) und den ,,Intensiv-Mediennutzern“ (MW = 1,52) ein Anliegen.
Allerdings zeigt der Mittelwert der ,,Wenig-Mediennutzer*, dass dieses Mediennutzungsmo-
tiv auch fiir diese Rezipienten relativ wichtig ist (1,86). Der Unterschied zwischen den
Clustern war jedoch hoch signifikant (p < .0005). Dass Medieninformationen ihnen helfen,
im Alltag zurechtzukommen, erwartet keiner der drei Rezipiententyen (Gesamtmittelwert =
2,72). Daher lielen sich auch keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern fest-

stellen (p =.581).

Die Medien werden genutzt, um sich zu informieren. Das trifft auch auf die untersuchten
Clustertypen zu. Vor allem fiir die ,,Durchschnitts-Mediennutzer” sind Informationen ein
sehr wichtiges Nutzungsmotiv (MW= 1,44). Es spielte im Vergleich zu den anderen Rezi-
pientenclustern fiir die ,,Wenig-Mediennutzer die geringste Rolle (MW = 1,68). Der Unter-
schied zwischen den Clustern war hoch signifikant (p < .0005) (vgl. fiir die Mittelwertunter-
schiede Tab. F110, Tab. F112, Tab. F114, Tab. F116, Tab. F118, Tab. F120, Tab. F122 so-
wie Tab. F124 und fiir die Signifikanzberechnungen die Tab. F111, Tab. F113, Tab. F115,
Tab. F117, Tab. F119, Tab. F21, Tab. F123 und Tab. F125 in der Anlage).
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5.6.4.8 Zwischenbetrachtung

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen eindeutig, dass es den Rezipienten vor allem um Infor-
mation, DenkanstoBe und Wissenserwerb, also ,,ernsthafte” Nutzungsmotive, geht. Auffal-
lend ist, dass sich die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* dabei besonders hervortun. Aber auch
den ,Intensiv-Mediennutzer sind diese Nutzungsmotive wichtig. Fiir die ,,Wenig-
Mediennutzer sind hingegen bei den ,,ernsthaften* Nutzungsmotiven meist signifikant klei-
nere Werte kennzeichnend, wéhrend sie bei dem Nutzungsmotiv ,,Unterhaltung® die hochs-
ten Werte im Vergleich zu den beiden anderen Rezipiententypen hatten. Diese Ergebnisse
sind moglicherweise auf die Bildungsunterschiede und die unterschiedlichen beruflichen
Positionen in den einzelnen Clustern zuriickzufiihren. Sie zeigen eines deutlich: Insbesonde-
re fiir die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* und fir die ,,Intensiv-Mediennutzer* steht bei der

Medienrezeption die Informationsorientierung im Vordergrund.

5.6.4.9 Analyse der Testnutzungsmotive

Von der Teilnahme an dem Onlinetest versprachen sich vor allem die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* (76,3%) Informationen iiber die eigene Kompetenz (vgl. Tab. F126 in der
Anlage). Am seltensten (59,3%) hegten die ,,Intensiv-Mediennutzer* diese Erwartung in
Bezug auf die Testteilnahme. Die signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern (p =
.028) beruhten darauf, dass dieses Testnutzungsmotiv sowohl fiir die ,Intensiv-
Mediennutzer* als auch fiir die ,,Wenig-Mediennutzer* unbedeutender war, als bei Unab-

héngigkeit zu erwarten gewesen wire (vgl. Tab. F127 in der Anlage).

Zur eigenen Unterhaltung machten die wenigsten Rezipienten den Onlinetest. Noch am héu-
figsten erklarten die ,Intensiv-Mediennutzer* (14,8%), dass der Test fiir sie einen gewissen
Unterhaltungscharakter habe (vgl. Tab. F128 in der Anlage). Moglicherweise kennzeichnete
diese Rezipienten ein intellektuelles Meta-Motiv im Sinne eines ,,Test-Testens*. Der Unter-
schied zu den beiden anderen Rezipiententypen war signifikant (p = .020) und darauf zu-
riickzufiihren, dass die ,,Intensiv-Mediennutzer* bei Zustimmung zu diesem Testnutzungs-
motiv stark tiberreprisentiert waren (vgl. Tab. F129 in der Anlage). Am seltensten erwarte-
ten die ,,Durchschnitts-Mediennutzer®, dass die Testteilnahme fiir sie unterhaltsam sei

(3,6%).
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Eine konkrete Verhaltenshilfe verbanden die wenigsten Befragten mit der Teilnahme am
Onlinetest (vgl. Tab. F130 in der Anlage). Noch am ehesten erwarteten dies die ,,Intensiv-
Mediennutzer* (18,5%) und die ,,Wenig-Mediennutzer (11,4%), wéihrend dieses Motiv fiir
die ,,Durchschnitts-Mediennutzer” so gut wie keine Rolle spielte (6,6%). Die signifikanten
Unterschiede zwischen den Clustern (p = .011) beruhten darauf, dass die ,,Wenig-
Mediennutzer” und die ,,Intensiv-Mediennutzer* bei denen, die eine konkrete Verhaltenshil-
fe erwarteten, liberreprédsentiert waren, wiahrend die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* unterrep-

rdsentiert waren (vgl. Tab. F131 in der Anlage).

Dass der Test fiir die ,,Intensiv-Mediennutzer* mehr als fiir die beiden anderen Rezipienten-
typen einen Unterhaltungscharakter hatte, bestétigte sich bei der Frage, ob der Test fiir die
Rezipienten ein Spiel sei. Auch hier bejahten die ,,Intensiv-Mediennutzer™ (11,1%) dieses
Testnutzungsmotiv hiufiger als die ,,Wenig-Mediennutzer und die ,,Durchschnits-
Mediennutzer (vgl. Tab. F132 in der Anlage). Allerdings war der Unterschied diesmal nicht
signifikant (p = .835) (vgl. Tab. F133 in der Anlage).

Etwa jeder zweite ,,Durchschnitts-Mediennutzer* (50,6%) nahm an dem Test teil, weil er
jede Moglichkeit nutzt, um sich zu entwickeln (vgl. Tab. F134 in der Anlage). Dies waren
mehr Personen, als bei Unabhdngigkeit zu erwarten gewesen wiren. Die ,,Wenig-
Mediennutzer (37,9%) hingegen waren bei diesem Testnutzungsmotiv unterreprésentiert.
Die Signifikanz der Unterschiede zwischen den Clustern (p = .001) war darauf zuriickzufiih-

ren (vgl. Tab. F135 in der Anlage).

5.6.4.10 Zwischenbetrachtung

Mithilfe des Onlinetests Informationen iiber die eigene Kompetenz zu erhalten, war von al-
len Testteilnahmemotiven das wichtigste — und zwar bei allen Rezipiententypen. Insgesamt
schnitten die ,,ernsthaften* Testnutzungsmotive bei allen drei Rezipiententypen besser ab als
die ,,Unterhaltungsmotive®. Etwas offener fiir die Unterhaltungsmotive zeigten sich die ,,In-
tensiv-Mediennutzer”, die die angebotenen Onlinetests héufiger als die ,,Wenig-
Mediennutzer* und die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* als Quelle von Spiel und Spal} be-
trachteten. Die ,,Wenig-Medienutzer taten sich bei keinem Testnutzungsmotiv besonders

hervor, sondern erreichten meist mittlere Werte.



Das starke Interesse der Befragten, mehr iiber ihre Kompetenzen zu erfahren, resultierte si-
cherlich aus der Tatsache, dass es bei dem Fiihrungs- und Verhandlungstest um beruflich
relevante Kompetenzen ging. Dies erkldrt auch, warum so viele ,,Durchschnitts-
Mediennutzer diese Erwartungen mit der Testteilnahme verbanden; schlieBlich waren Ge-

schéftsfiihrungsmitglieder, Vertriebler und Selbststindige/Freiberufler in diesem Cluster
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stark vertreten. Und diese Rezipienten bendtigen entsprechende Fertigkeiten tagtéglich.

Tabelle 50 stellt zusammenfassend die Auspridgungen der drei Clustertypen bei den wich-

tigsten Variablen dar.

Tab. 50: Zusammenfassende Beschreibung der drei Rezipiententypen.

Variable

Bildung

Einkommen

Lesertyp
Internetnutzungsintensitét
Selbstwirksamkeit

Kontrollmotivation

Faktor 3: Involvement

Faktor 4: Themenrelevanz

Alter

Beruf / Position

Geschlecht
Medienart
Textkategorie

Thema

Tendenzielle Ausprigungen der Rezipienten-Typen”’'

Typ 1:

Wenig-Mediennutzer

niedrig
niedrig
niedrig
niedrig
niedrig
niedrig

niedrig

niedrig
hoch
Vertrieb

hoher Méanneranteil
hoher Printanteil
Best-Practice

Fiihrung
mittlerer Wert

I Alle Tendenzaussagen sind auf die Verteilungen in der Gesamtstichprobe bezogen. Solche Variablen, in
denen sich die Typen nicht signifikant voneinander unterscheiden, wurden nicht aufgefiihrt, um die Darstellung

iibersichtlich zu halten.

Typ 2:
Durchschnitts-
Mediennutzer

mittel

mittel
mittel
mittel
hoch
hoch

hoch

mittel

mittel

Geschiftsfithrung
Vertrieb

hoher Méanneranteil
hochster Printanteil
Ratgebertext

Fiihrung
sehr hoher Wert

Typ 3:
Intensiv-Mediennutzer
hoch

hoch

hoch
hoch
mittel

mittel

mittel

hoch
Niedrig

Selbststindige/
Freiberufler
Einkaufer

hochster Frauenanteil
hochster Onlineanteil
Meldungen

Verhandeln
sehr hoher Wert
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5.6.5 Fazit der Clusteranalyse (Kernstudie)

Die Rezipienten in der Kernstudie lassen sich in drei Clustertypen aufteilen: Die beiden gro-
Ben Gruppen bilden die ,,Wenig-Mediennutzer* (41,28%) und die ,,Durchschnitts-
Mediennutzer* (55,7%), wihrend zu den ,,Intensiv-Mediennutzern® lediglich 3,02 Prozent
der Stichprobe gehoren. In dieser Gruppe waren vorwiegend eher jiingere, hoher gebildete,
sehr gut verdienende weibliche Einkéufer, Freiberufler und Selbststindige, die insbesondere
Pressemitteilungen als Informationsquelle bevorzugen und auf die Verhandlungstexte rea-

giert hatten.

Die mit 55,7 Prozent groBite Gruppe waren die ,,Durchschnitts-Mediennutzer”. Vor allem
Mitglieder aus der Geschéftsfiihrung gehorten neben Vertrieblern zu diesen Rezipienten. Das
durchschnittliche Einkommen dieser Befragten war im Mittel geringer als das der ,,Intensiv-
Mediennutzer®, die auch jiinger als die ,,Durchschnitts-Mediennutzer* waren. Angesichts der
Altersdifferenz zwischen diesen Clustern und angesichts der hohen Zahl von Geschéftsfiih-
rungsmitgliedern in der Gruppe der ,,Durchschnitts-Mediennutzer* ist dies bemerkenswert.
Allerdings war deren Bildungsstatus nicht so ausgepridgt wie das der ,Intensiv-
Mediennutzer. Kennzeichend fiir die meist ménnlichen ,,Durchschnitts-Mediennutzer* wa-
ren eine hohe Kontrollmotivation und hohe Selbstwirksamkeitserwartungen. Sie reagierten
am haufigsten von allen auf Verodffentlichungen in den Printmedien und vor allem auch die

Ratgebertexte — insbesondere zum Thema ,,Fiihrung*.

Vertriebsmitarbeiter bildeten die groBte Teilgruppe der ,,Wenig-Mediennutzer”, zu denen
immerhin 41,28 Prozent der Befragten gehorten. Die ,,Wenig-Mediennutzer* hatten den im
Vergleich zu den beiden anderen Typen geringsten Bildungsstatus. Ménner iiberwogen in
diesem Cluster, ebenso diejenigen, die hdufiger aufgrund von Best-Practice-Artikeln zum
Thema ,,Fiihrung® in den Printmedien auf die Testwebsite kamen. Thre Kontrollmotivation
und die Selbstwirksamkeitserwartungen waren geringer als die entsprechende Werte der

,,Durchschnitts-Mediennutzer* und der ,,Intensiv-Mediennutzer.
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5.7 Heuristische Klassifikation der Printmedien- und der

Onlinemediennutzer

In einer weiteren Analyse sollte ermittelt werden, ob sich bei den Print- bzw. Onlinemedien-
nutzern einzelne Cluster bilden und Typen multidimensional bestimmen lieen. Dazu wur-
den die entsprechenden Clusteranalysen durchgefiihrt.”> Bei diesen Clusteranalysen wurden
dieselben Variablen beriicksichtigt wie bei der Clusteranalyse der Kernstudie, also auch die

Faktoren, die in der Faktorenanalyse ermittelt worden waren.

Mit Teilstichproben wurde erneut zundchst eine hierarchisch-agglomerative Clusteranalyse
durchgefiihrt, um zu kléren, in wie viele Cluster die Gesamtstichprobe aufgeteilt werden
sollte. Der Fusionsprozess legte hinsichtlich der Onlinemedien nach 13 Iterationen und hin-
sichtlich der Printmedien nach acht Iterationen eine Anzahl von je drei Clustern nahe, was

auch durch vergleichende Clusterzentrenanalysen mit zwei und vier Losungen bestitigt wur-

de (vgl. Abb. 17 und Abb. 18 sowie Tab. 51 und Tab. 52).

Abb. 17: Screeplot der Anfangslosung fiir die Onlinemedien (Extraktionsmethode: PCA)

Scree Plot

Medienart: Onlinemedien

Eigenvalue
8]
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T L L L . T . . L T T L R T .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Component Number

%2 Die Besonderheiten von Clusteranalysen wurden bereits in Kap. 5.6 erliutert. Daher wird an dieser Stelle
nicht noch einmal darauf eingegangen.
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Abb. 18: Screeplot der Anfangslosung fiir die Printmedien (Extraktionsmethode: PCA)

Scree Plot

Medienart: Printmedien

Eigenvalue
(4] -
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Tab. 51: Iteration History(a,b)

Change in Cluster Centers
Medienart Iteration 1 2 3
Online- 1 3.880 4.478 4.533
medien 2 224 644 443
3 205 378 .300
4 236 433 343
5 .071 134 .149
6 .083 248 165
7 .079 102 102
8 .045 .000 .072
9 .069 .000 .107
10 .035 .060 .081
11 .036 .057 .000
12 .068 .103 .000
13 .000 .000 .000
Printmedien 1 3.981 3.817 4.895
2 130 182 1.095
3 .064 101 245
4 .028 .053 457
5 .018 .031 .360
6 .013 .025 269
7 .006 .000 139
8 .000 .000 .000




Crossmediale Wirkung Seite 194

Tab. 52: Klassifikation der Stichprobe der beiden Gruppen (Onlinemedien: n = 212; Printmedien: n = 682).

Clusterzentren der endgiiltigen Losung sowie Verteilung der Fille

Cluster
Medienart Variable 1 2 3
Onlinemedien Bildung -.15323 46382 -.54810
Jahrl. Einkommen 11559 | -21616 06369
L t
eseryp 36863 | -79953 41086
Internetnutzungs-
intensitit -.18630 25398 .19694
Ibstwirksamkeit
Selbstwirksamkei 49125 | -.96084 05083
Kontrollmotivation .54638 -.75910 -.21088
Faktor I: Informa-
tionsmotiv -.43952 -.01484 .63559
Faktor II: berufl.
Situation 16102 -.54486 -.12998
Faktor III: Involve-
ment 16626 -.56257 .01667
Faktor IV: Themen-
relevanz -.52372 -.10326 89118
Alter 12624 .00314 -.20058
Printmedien Bildung -.15560 31729 -.27242
Jahrl. Einkommen 19066 | -35288 | 8.83868
Lesertyp 32558 | -54861 | 63397
Internetnutzungs-
intensitit -.02356 .00741 -.21389
irksamkeit
Selbstwirksamke 52035 | -66465 -61706
Kontrollmotivation 39061 -.50469 -.24427
Faktor I: Informa-
tionsmotiv -.15838 22144 .02281
Faktor II: berufl.
Situation .11935 -.08935 22624
Faktor III: Involve-
ment 40745 -.50833 -.12756
Faktor IV: Themen-
relevanz .09827 -.19801 .64437
Alter -.23289 40728 -1.07510
Fallzahl pro Cluster Onlinemedien 89 59 64
Relativer Anteil 41,98% 27,83% 30,19%
Fallzahl pro Cluster Printmedien 390 274 18
Relativer Anteil 57,18% 40,18% 2,64%
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Mithilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse wurde anschlieend iiberpriift, ob es zwischen
den jeweiligen Clustern hinsichtlich der einzelnen Variablen signifikante Unterschiede gab.
Das Ergebnis dieser Varianzanalyse zeigt Tabelle 53. Bei den Onlinemedien unterschieden
sich die Cluster bei allen Variablen hoch signifikant voneinander, au3er bei den Variablen
,Einkommen* (.150) und ,,Alter* (.167). Bei den Printmedien gab es nur bei der Variablen

,Internetnutzungsintensitdt (.649) keinen signifikanten Unterschied zwischen den Clustern.

Tab. 53: Ergebnisse der Varianzanalyse — bezogen auf die drei Cluster der Printmedien- bzw. die drei

Cluster der Onlinemediennutzer und deren Merkmale

Cluster Error
Medienart Mean Square | df | Mean Square | df F Sig.
Onlinemedien Bildung 15929 | 2 766 | 209 | 20.784 | .000
Jahrl. Einkommen 1118 | 2 583190 | 1.919 | .150
Lesertyp 29971 | 2 828 | 209 | 36200 | .000
Internetnutzungsintensitét 4403 | 2 923 | 209 4769 | 009
Ibstwirksamkeit
Selbstwirksamke 37834 | 2 732 1209 | 51.666 | .000
Kontrollmotivation 31487 | 2 774 | 209 | 40.700 | .000
Faktor I: Informationsmotiv 21529 | 2 869 | 209 | 24.783 | 000
Faktor II: berufl. Situation 3841 | 2 1.047 | 209 8.443 | 000
Faktor III: Involvement 9.867 | 2 913 1209 | 10.804 | 000
Faktor IV: Th 1
aktor IV: Themenrelevanz 37890 | 2 702 | 209 | 53.986 | .000
Alter 1992 2 1.103 1209 | 1.807 | .167
Printmedien Bildung 18.848 | 2 973 1679 | 19.377 | .000
Jahrl. Einkommen 177.703 | 2 544 | 604 | 326.719 | .000
Lesert
eseryp 65.416 | 2 778 | 679 | 84.074 | .000
Int tnut: int itat
ntemetnutzungsintensita 439 2 1016 | 679 | 432 | .649
Selbstwirksamkeit 116.680 | 2 634 | 679 | 184.098 | .000
Kontrollmotivation 65.116 | 2 792 1 679 | 82.254 | .000
Faktor I: Informationsmotiv 11614 2 950 | 679 12223 | 000
Faktor IT: berufl. Situati
aktor II: berufl. Situation 3831 2 950 | 679 |  4.035 | .018
Faktor ITI: Invol t
axtor T fnvolvemen 67.701 | 2 803 | 679 | 84.327 | .000
Faktor IV: Th 1
aktor IV: Themenrelevanz 10.978 | 2 955 | 679 | 11.495 | .000
Alter 43702 | 2 841 | 679 | 51.955 | .000
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Da nicht alle Variablen, die in die Clusteranalyse einbezogen worden waren, normal verteilt
waren, wurden diese Variablen mithilfe einer nicht-parametrischen Varianzanalyse (Kruskal-
Wallis-Test) auf Unterschiede zwischen den Clustern untersucht. Auch hier waren die Un-

terschiede hoch signifikant (< .0005).

Die drei Cluster der Onlinemediennutzer stellten wie die Cluster der Printmediennutzer eine
Einteilung der Gesamtstichprobe (Onlinemedien: n = 212; Printmedien: n = 682) in disjunkte
Gruppen dar, die als tentative Typologie von Rezipienten aufgefasst werden kann. Im Fol-
genden werden diese Gruppen jeweils als Typ I bis Typ III bezeichnet und sollen sowohl fiir
die Onlinemedien als auch fiir die Printmedien néher beschrieben werden. Dies erfolgt zu-
ndchst anhand der Gruppenmittelwerte der einzelnen Merkmale. AnschlieBend werden

Gruppenunterschiede in einigen personenbezogenen Variablen betrachtet.

Um die unterschiedlichen Clusterzentren valide interpretieren zu koénnen, wurden mithilfe
des Scheffé-Tests ergéinzend A-posteriori-Paarvergleiche der Gruppenmittelwerte durchge-

fiihrt. Folgende Befunde ergaben sich:

Tab. 54: Ergebnisse des Scheffé—Post-Hoc-Tests”

Depen- g%uster gl)uster 95% Confidence Interval
dent Number | Number | Mean Diffe- Lower Upper
Medienart | Variable of Case | of Case rence (I-J) Std. Error | Sig. Bound Bound
Online- Alter 1 2 1.160 1.662 | .784 -2.938 5.259
medien 3 3.082 1.623 | .167 -919 7.083
2 1 -1.161 1.662 | .784 -5.259 2.938
3 1.921 1.787 | .562 -2.485 6.327
3 1 -3.082 1.623 | .167 -7.083 919
2 -1.921 1.787 | .562 -6.327 2.485
Bildung 1 2 -.614(*) .1462 | .000 -.975 -.253
3 393(%) .1428 | .024 .041 745
2 1 .614(%) .1462 | .000 253 975
3 1.007(*) 1572 | .000 619 1.395
3 1 -.393(%) .1428 | .024 -.745 -.041
2 -1.007(*) 1572 | .000 -1.395 -.619
Einkommen 1 2 5471.052 | 7259.225 | .753 | -12438.698 | 23380.801
3 -9752.096 | 7180.261 | .399 | -27467.029 7962.836
2 1 -5471.052 | 7259.225 | .753 | -23380.801 | 12438.698
3 -15223.148 | 7919.018 | .160 | -34760.721 4314.425
3 1 9752.096 | 7180.261 | .399 | -7962.836 | 27467.029
2 15223.148 | 7919.018 | .160 | -4314.425 | 34760.721
Lesertyp 1 2 709(%) .093 | .000 480 938

%3 Die Mittelwerte der nicht-z-transformierten Variablen enthilt Tab. G1 in der Anlage.
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Alter
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~.026
- 709(*)
- 735(%)
026
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-1.153
1.325(*)
172
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172
TAL(*)
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~TA1(*)
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-269(*)
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650(*)

706(*)

291
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579(*)
- 420(*)

-1.415(%)

420(*)
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1.415(*)
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.091
.093
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485
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521
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.073
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.078
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156
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156
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168
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.160
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2.085

961
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961
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.026

.054
.026
.947
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.947
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.008
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.000
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.013
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.001

-.249
-.938
-.980
-.198
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-2.521

-2.321
128
-1.115
-.015
-1.458

.560

.048
-921

-.710
-.401
322

463

198
-.821
-462
-.547
077
-.810
-1.452
.039
-1.065
.699
236
282
-.122
-1.129
-.870
-.704
-.040
333
-.237
-1.124
-1.004
-.536
154
-.767
-1.753
.074
-1.367
1.076

.622

-7.709
2.827

198
-.480
-.489

.249

.980

-.128

.015
2.521
1.458
2.321

1.115
921

401
-.560

-322
-.048
710

821

547
-463
-.077
-.198

462
-.039
-.699

.810
-.236
1.452
1.065
1.129

704
-.282

.040

122

.870
1.124

536
-.333
-.154

237
1.004
-.074

-1.076

767
-.622
1.753
1.367

-4.364
13.057
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.000
.704
743
.704
.025

4.364
8.816
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519912.098
-37733.886

549606.836
420924.910
450362.935
427

-.504

-.634
-1.037
-.129

398

-.680

-1.221

-.493
-1.144
-2.366
-2.476

526

340
-.683
-.267
-.820
-218
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-2.827
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-281
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-427

-398
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493
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.683

.820
-.526
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571
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780
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3 -.107 235 .902 -.683 469
1 -209(*) 077 | .025 -397 -.020
3 -316 237 413 -.897 266
1 107 235 .902 -469 683
2 316 237 413 -.266 897
Faktor I11 2 916(*) 071 | .000 743 1.089
3 535(%) 216 | .047 .005 1.065
1 -916(*%) 071 | .000 -1.089 -.743
3 -381 218 | 218 -916 154
1 -.535(%) 216 | .047 -1.065 -.005
2 381 218 218 -.155 916
Faktor IV 2 296(*) 077 | .001 107 485
3 -.546 236 | .069 -1.124 032
1 -296(*) 077 | .001 -485 -.107
3 -.842(%) 238 | .002 -1.426 -.259
1 546 236 | .069 -.032 1.124
2 842(%) 238 | .002 259 1.426
571 Clusterergebnis — bezogen auf die Onlinemediennutzer

*  Variable ,,Bildung*: Typ II liegt hoch signifikant™ iiber den beiden anderen Gruppen.
Typ HI weist die niedrigste Ausprdagung auf, die sich hoch signifikant vom mittleren
Wert (Typ ) unterscheidet.

*  Variable ,,Jahreseinkommen*: Typ III weist den hochsten Wert auf. Er unterscheidet
sich aber weder signifikant von Typ I noch von Typ II, dessen Wert am niedrigsten ist.
Auch die Differenz zwischen Typ II und Typ I ist nicht signifikant.

*  Variable ,Lesertyp*: Der hochste Wert (Typ III) unterscheidet sich vom zweithdchs-
ten Wert (Typ I) nicht signifikant. Die Unterschiede von Typ III und Typ I vom nied-
rigsten Wert (Typ II) sind in beiden Fillen jedoch hoch signifikant.

* Variable ,,Internetnutzungsintensitit®: Typ I weist die geringste Auspragung auf, die
sich hoch signifikant von Typ II (hochste Auspragung) unterscheidet. Der Unterschied
zwischen Typ I und Typ III ist nicht signifikant, dies gilt auch fiir die Unterschiede zwi-
schen Typ II und Typ III.

* Variable ,,Selbstwirksamkeit*“: Bei dieser Variable weist Typ I den hochsten Wert auf.
Sowohl der Unterschied vom mittleren Wert (Typ III) als auch vom niedrigsten (Typ II)
ist hoch signifikant. Auch Typ II und Typ III unterscheiden sich hoch signifikant.

% Hoch signifikant“ bedeutet hier im Kontext von Varianzanalyse bzw. Scheffé-Test stets p < .01, signifikant
p <.05.
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Variable ,, Kontrollmotivation®: Typ I hat erneut den hochsten Wert, der sich hoch
signifikant von Typ III (mittlerer Wert) und Typ II unterscheidet. Auch diese beiden
Typen differieren hoch signifikant.

Faktor ,,Informationsmotive“: Typ III hat die groBte Ausprdgung. Diese unterscheidet
sich vom mittleren Wert (Typ II) hoch signifikant, genauso, wie es im Vergleich zum
niedrigsten Wert (Typ I) der Fall ist. Zwischen Typ I und Typ II gibt es gleichfalls einen
hoch signifikanten Unterschied.

Faktor ,,berufliche Situation*“: Typ I (groBte Ausprigung) unterscheidet sich vom
niedrigsten Wert (Typ II) hoch signifikant, aber nicht von Typ III (mittlerer Wert). Zwi-
schen Typ II und Typ III gibt es keinen signifikanten Unterschied..

Faktor ,,Involvement*: Typ I hat wiederum den hochsten Wert. Der Abstand zum mitt-
leren Wert (Typ III) ist nicht signifikant, jedoch der zum niedrigsten Wert (Typ II), so-
gar hoch signifikant. Auch der mittlere Wert unterscheidet sich hoch signifikant vom
niedrigsten Wert.

Faktor ,,Themenrelevanz*“: Typ III (hochste Ausprigung) unterscheidet sich sowohl
von Typ II (mittlerer Wert) als auch von Typ I hoch signifikant. Die Unterschiede zwi-
schen Typ II und Typ I sind gleichfalls hoch signifikant.

Variable ,,Alter*: Typ I hat den hochsten Wert. Dieser unterscheidet sich aber weder
signifikant von Typ II (mittlerer Wert) noch von Typ III. Auch die Differenz zwischen
Typ II und Typ I ist nicht signifikant.

5.7.2 Clusterergebnis — bezogen auf die Printmediennutzer

Variable ,,Bildung®“: Typ II liegt signifikant iiber den beiden anderen Gruppen. Typ I
weist eine mittlere und Typ III die geringste Auspridgung auf. Die Unterschiede zwi-
schen Typ I und Typ III sind nicht signifikant.

Variable ,,Jahreseinkommen*: Typ III weist den hochsten Wert auf, der sich hoch
signifikant sowohl von Typ I (mittlerer Wert) als auch von Typ II unterscheidet. Auch
die Differenz zwischen Typ I und Typ II ist hoch signifikant.

Variable ,,Lesertyp*: Wiederum ist der Wert von Typ III am hochsten. Er unterschei-
det sich vom niedrigsten Wert (Typ II) hoch signifikant, keine Signifikanz liegt jedoch
gegeniiber Typ I (mittleres Ergebnis) vor. Typ I weist von Typ II ebenfalls hoch signifi-

kante Unterschiede auf.
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*  Variable ,Internetnutzungsintensitit“: Hier weist Typ II die stirkste Auspriagung auf.
Zwischen keinem der drei Typen gibt es jedoch signifikante Unterschiede.

*  Variable ,,Selbstwirksamkeit“: Bei dieser Variable weist Typ I den hochsten Wert auf,
der sich hoch signifikant von Typ II (geringster Wert) und Typ III unterscheidet. Die
beiden Typen II und I differieren nicht signifikant.

*  Variable , Kontrollmotivation*“: Wiederum hat Typ I den hochsten Wert. Die Unter-
schiede von den Werten der beiden anderen Typen sind hoch signifikant. Nicht signifi-
kant verschieden sind die Werte von Typ III (mittleres Ergebnis) und von Typ II (nied-
rigstes Ergebnis).

* Faktor ,,Informationsmotive*: Hier hat Typ II die grofite Ausprigung, die sich hoch
signifikant von Typ I (niedrigster Wert), aber nicht signifikant von Typ III unterschei-
det. Auch Typ I und Typ III unterscheiden sich nicht signifikant voneinander.

*  Faktor ,,berufliche Situation“: Typ III weist den hochsten Wert auf. Doch weder der
Abstand zum mittleren Wert (Typ I) noch zum niedrigsten Wert (Typ II) ist signifikant.
Signifikant ist jedoch der Unterschied zwischen Typ I und Typ II.

*  Faktor ,,Involvement*: Hier hat Typ I den hochsten Wert, der sich signifikant von Typ
IIT (mittlerer Wert) und Typ II unterscheidet. Der mittlere und der niedrigste Wert unter-
scheiden sich nicht signifikant voneinander.

* Faktor ,Themenrelevanz: Typ I hat hier einen mittleren Wert. Den hdchsten Wert hat
Typ III. Beide Werte unterscheiden sich nicht signifikant voneinander, die Auspragun-
gen dieser beiden Typen sind aber hoch signifikant verschieden vom schlechtesten Wert
(Typ ID).

*  Variable , Alter“: Typ II (grofter Wert) hat hier jeweils einen hoch signifikanten Ab-
stand zu Typ I (mittlerer Wert) und Typ III. Auch die Differenz zwischen Typ I und Typ
III ist hoch signifikant.

Um zu tlberpriifen, ob es unabhéngig von der Stichprobengrofle signifikante Variablenunter-
schiede zwischen den Clustern gab, wurden erneut die relativen Effektstirken ermittelt (vgl.

Tab. 55).
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Zunichst die Analyse fiir die Onlinemediennutzer:

Tab. 55: Effektstirken Onlinemediennutzer®”

Variablen EF12 EF13 EF23
Alter 0,11 0,32 0,20
Bildung 0,11 0,32 0,20
Einkommen 0,15 0,22 0,35
Lesertyp 1,27 0,05 1,36
Internetnutzungsintensitét 0,46 0,40 0,06
Selbstwirksamkeit 1,60 0,55 1,15
Kontrollmotivation 1,32 1,05 0,55
Faktor I 0,48 1,13 0,67
Faktor II 0,70 0,28 0,41
Faktor III 0,77 0,16 0,60
Faktor IV 0,51 1,72 1,09

Die Analyse der Effektstirken in Bezug auf die Onlinemediennutzer zeigte, dass zwischen
den Clustern 1 und 2 bei den Variablen ,,Lesertyp®, ,,Selbstwirksamkeit™ und ,,Kontrollmoti-
vation® grofle Effekte vorlagen. MiaBige Effekte zeigten sich bei den Faktoren II (berufl. Si-
tuation), III (Involvement) und IV (Themenrelevanz). Geringe Effekte wiesen die Variablen

,Internetnutzungsintensitat® sowie Faktor I (Informationsmotiv) auf.

Zwischen den Clustern 1 und 3 waren die Effekte bei der Variablen ,,Kontrollmotivation*
sowie bei den Faktoren I (Informationsmotiv) und IV (Themenrelevanz) grof3, miaBig waren
sie bei der Variablen ,,Selbstwirksamkeit”. Bei den Variablen ,,Alter*, ,,Bildung®, ,,Einkom-
men*, , Internetnutzungsintensitdt“ sowie beim Faktor II (berufliche Situation) waren die

Effekte gering.

Die Effekte zwischen Cluster 2 und 3 stellten sich wie folgt dar: GroBe Effekte lagen bei den
Variablen ,,Lesertyp* und ,,Selbstwirksamkeit* sowie bei Faktor IV (Themenrelevanz) vor.
MaBige Effekte zeigten sich bei der Variablen ,,Kontrollmotivation* sowie bei den Faktoren
I (Informationsmotiv) und Faktor III (Involvement). Nur geringe Effekte wiesen die Variab-

len ,,Alter*, ,,Bildung®, ,,Einkommen* sowie der Faktor II (berufl. Situation) auf.

Diese Ergebnisse zeigen, dass sich da, wo der Scheffé-Test signifikante Clusterunterschiede

identifizierte, auch grof3e Effektstirken nachweisbar waren.

% Die Effektstirke ,,EF12¢ gibt an, ob und wo es signifikante Unterschiede zwischen den Clustern 1 und 2 gibt,
,EF13“ verdeutlicht die zwischen den Clustern 1 und 3 und ,,EF23“ die zwischen den Clustern 2 und 3. Nach
Cohen (1992) gibt es folgende Effektstirkeneinteilung: > 0,2 = geringer Effekt, > 0,5 = méaBiger Effekt, > 0,8
= grofer Effekt. Werte iiber 0,5 werden hier kursiv gesetzt, die liber 0,8 zusitzlich fett.
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Auch bei den Clustern der Printmediennutzer wurden die relativen Effektstirken ermittelt

(vgl. Tab. 56).

Tab. 56: Effektstirken Printmediennutzer’®

Variablen EF12 EF13 EF23
Alter 0,70 1,01 1,79
Bildung 0,47 0,13 0,64
Einkommen 0,80 3,73 4,02
Lesertyp 0,98 0,37 1,38
Internetnutzungsintensitét 0,03 0,19 0,22
Selbstwirksamkeit 1,47 1,50 0,06
Kontrollmotivation 0,98 0,80 0,28
Faktor I 0,39 0,21 0,23
Faktor II 0,22 0,10 0,31
Faktor III 1,01 0,63 0,41
Faktor IV 0,31 0,54 0,87

Bei den Printmediennutzern ergaben sich zwischen den Clustern 1 und 2 in Bezug auf die
Variablen ,,Einkommen®, ,,.Lesertyp®, ,,Selbstwirksamkeit* und ,,Kontrollmotivation* sowie
Faktor III (Involvement) grof3e Effekte. MéBige Effekte fanden sich bei der Variablen ,,Al-
ter. Geringe Effekte hatten die Variable ,,Bildung* sowie die Faktoren I (Informationsmo-

tiv), II (berufl. Situation) und IV (Themenrelevanz).

Grof3 waren die Effekte zwischen den Clustern 1 und 3 bei den Variablen , Alter”, ,,Ein-
kommen®, ,,Selbstwirksamkeit™ und ,,Kontrollmotivation“. Bei den Faktoren III (Involve-
ment) und IV (Themenrelevanz) waren sie miBig. Geringe Effekte bestanden hingegen bei

der Variable ,,Lesertyp* sowie bei Faktor I (Informationsmotiv).

Zwischen Cluster 2 und 3 ergaben sich folgende Effektstarken: Hohe Effekte lagen bei den
Variablen ,,Alter, ,, Einkommen®, ,Lesertyp sowie bei Faktor IV (Themenrelevanz) vor.
MaiBige Effekte zeigten sich bei der Variablen ,,Bildung®. Bei der Variablen ,.Internetnut-
zungsintensitit* und ,,Kontrollmotivation* sowie bei den Faktoren I (Informationsmotive), 11

(berufl. Situation) und III (Involvement) waren die Effekte gering.

Auch hier zeigen die Ergebnisse hinsichtlich der Effektstarken, dass sich da, wo der Scheffé-
Test signifikante Clusterunterschiede identifizierte, auch groBe Effektstirken nachweisen

lassen.

% Werte iiber 0,5 werden hier kursiv gesetzt, die iiber 0,8 zusétzlich fett.



Crossmediale Wirkung Seite 204

5.7.3 Beschreibung der Clustertypen ,,Onlinemediennutzer*

Die drei Rezipiententypen (Cluster) — bezogen auf die Onlinemedien — lieBen sich gemif3

ihren Merkmalsausprigungen folgendermaBen charakterisieren:’’

Die 89 Rezipienten von Typ I (41,98% der Stichprobe) kennzeichnen ein gehobenes Bil-
dungsniveau, ein gutes Einkommen, eine hohe Lesebereitschaft, jedoch eine geringe Inter-
netnutzungsintensitit. Die Mitglieder dieses Clusters sind mittleren Alters, haben ein gering
ausgeprigtes Informationsmotiv und befinden sich in einer vergleichsweise guten berufli-
chen Situation. Das Involvement ist zwar sehr grof3, aber die Bedeutung, die Typ I den The-
men der verdffentlichten Artikel beimisst, ist sehr gering. Die Selbstwirksamkeitserwartun-
gen sind hoch, ebenso die Kontrollmotivation. Der Verfasser schldgt fiir Typ I das Label

» Viel-Leser/Wenig-User“ vor.

Fiir Typ II (27,83% der Stichprobe) ist ein niedrigeres Bildungsniveau, ein geringeres Ein-
kommen als das der Typen I und III sowie ein ebenfalls mittleres Alter charakteristisch. Die-
ser Rezipiententyp liest deutlich seltener, nutzt aber das Internet am stdrksten von den drei
identifizierten Typen. Seine Selbstwirksamkeitserwartung und Kontrollmotivation sind aus-
gepragt, haben aber die niedrigsten Werte der drei Clustertypen. Das Informationsmotiv ist
durchschnittlich ausgeprigt, die berufliche Situation stellt sich als negativ dar. Auch das
Involvement ist sehr gering, die Themenrelevanz ist unterdurchschnittlich. Diesem Typus

gibt der Verfasser das Label ,,Wenig-Leser/Viel-User.

Typ HI umfasst 64 Teilnehmer (30,19%). Vorherrschend sind das im Vergleich zu den bei-
den anderen Typen hochste Bildungsniveau, das hochste Einkommen sowie das hochste
Durchschnittsalter. Dieser Typ kann als Vielleser bezeichnet werden, der aber auch das In-
ternet sehr intensiv nutzt. Die Selbstwirksamkeitserwartung ist tendenziell hoch, ebenso die
Kontrollmotivation. Bei diesem Typ spielt das Informationsmotiv die grofite Rolle. Die be-
rufliche Situation scheint ausgewogen zu sein. Das Involvement ist bei diesem Rezipienten-
typ leicht iiberdurchschnittlich. Die Themenrelevanz der veroffentlichen Beitrége ist fiir Typ
IIT hoher als bei den beiden anderen Rezipiententypen. Fiir diesen Typ bietet sich die Be-

zeichnung ,,Viel-Leser/Viel-User an.

°" Es sei ausdriicklich darauf hingewiesen, dass die Nummerierung der Gruppen dem SPSS-Output folgt und
insofern keine Wertung beinhaltet.
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Von den sieben in der ACTA-Studie 2008 aufgefiihrten Nutzungstypen entspricht Typ III
sowohl dem ,,anspruchsvollen Informations-Seeker (12,8% der Gesamtheit der Webnutzer)
als auch dem ,,modernen Medien-Scanner* (20,3%), den ebenfalls eine hohe Internet- und
Printaffinitdt kennzeichnet. Letzterer ,,scannt™ die verfiigbaren Medien, um sich die fiir ihn
relevanten Informationen zu verschaffen (ACTA 2008, Folie 8, Mediennutzung). Typ III
entspricht zudem dem von Gleich (1997) in einem Uberblicksartikel charakterisierten ,,In-
ternet-Vielnutzer”, der vorwiegend ménnlich, mittleren Alters und iiberdurchschnittlich ge-

bildet ist sowie iiber ein relativ hohes Einkommen verfligt.

5.7.4 Beschreibung der Clustertypen ,,Printmediennutzer

Die drei Rezipiententypen (Cluster) — bezogen auf die Printmedien — lieen sich geméf ihren

Merkmalsauspragungen folgendermafen charakterisieren:

Die 390 Rezipienten von Typ I (57,18% der Stichprobe) kennzeichnen ein hohes Bildungs-
niveau, ein liberdurchschnittliches Einkommen, eine gro3e Lesebereitschaft, aber eine leicht
unterdurchschnittliche Internetnutzungsintensitét. Typ I ist mittleren Alters. Die Selbstwirk-
samkeitserwartungen sind sehr hoch, ebenso seine Kontrollmotivation. Typ I hat nur ein
geringes Informationsmotiv und befindet sich in einer vergleichsweise guten beruflichen
Situation. Das Involvement ist zwar sehr hoch, die Bedeutung, die Typ I den Themen der
verdffentlichten Artikel beimisst, ist indes durchschnittlich ausgeprégt. Der Verfasser schldgt

fiir Typ I das Label ,, Durchschnittsleser* vor.

Fir Typ II (40,18% der Stichprobe) sind ein niedrigeres Bildungsniveau und ein etwa
durchschnittliches Einkommen charakteristisch. Dieser Rezipiententyp ist im Schnitt etwas
jinger als Typ I, liest sehr wenig und nutzt auch das Internet nur durchschnittlich intensiv.
Seine Selbstwirksamkeitserwartung ist wie seine Kontrollmotivation geringer als bei den
beiden anderen Typen, aber immer noch recht ausgeprigt. Das Informationsmotiv ist im
Vergleich zu den beiden anderen Clustern am hdchsten. Die berufliche Situation stellt sich
als negativ dar. Auch das Involvement ist sehr gering, die Themenrelevanz ebenfalls. Die-

sem Typus gibt der Verfasser das Label ,, Wenigleser*.
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Zu Typ III gehoren nur 18 Teilnehmer (2,64%). Sie verfiigen iiber ein hohes Bildungsni-
veau, sind &lter als die beiden anderen Typen und verdienen am meisten. Zu berticksichtigen
ist allerdings, dass von dieser ohnehin nur kleinen Lesergruppe lediglich vier Personen ihr
Einkommen angaben. Dieser Rezipiententyp weist die stirkste Lesebereitschaft auf und
nutzt auch das Internet am haufigsten. Selbstwirksamkeitserwartung und Kontrollmotivation
sind hoch, aber etwas niedriger als bei Typ I. Das Informationsmotiv spielt eine durch-
schnittliche Rolle. Die berufliche Situation scheint positiv zu sein. Das Involvement bei die-
sem Rezipiententypen ist durchschnittlich. Er stuft fiir sich jedoch die Themenrelevanz der
verOffentlichten Beitrdge von allen drei Typen am hochsten ein. Bei diesem Typus bietet

sich die Bezeichnung ,,Intensivleser an.

Im Folgenden sollen die drei Clustertypen mithilfe weiterer Analysen ndher beschrieben und

dargestellt werden.

5.7.5 Detailanalyen der Online- und Printclustertypen

Wie in der Kernstudie werden die ermittelten Cluster in Bezug auf die demografischen Vari-
ablen untersucht, bevor dann die betriebliche Situation, das Mediennutzungsverhalten, die

Medien- sowie die Testnutzungsmotive analysiert werden.

5.7.5.1 Auswertung der demografischen Variablen - bezogen auf die

Online- und Printcluster

Unternehmensgrofe. Ein Mittelwertvergleich zeigte, dass die Mitglieder der ermittelten
Cluster in unterschiedlich groen Unternehmen arbeiteten (vgl. Tab. G2 in der Anlage). Be-
zogen auf die Onlinenutzer ergab dieser Vergleich signifikante Unterschiede: Die ,,Viel-
Leser/Wenig-User (Cluster 1) waren in sehr groen Unternehmen tdtig, wéhrend die ,,We-
nig-Leser/Viel-User* (Cluster 2) in kleineren und die ,,Viel-Leser/Viel-User* in groBeren
mittelstdndischen Unternehmen arbeiteten. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren

signifikant (vgl. Tab. G3 in der Anlage).

Bei den Printmedien ergab der Mittelwertvergleich, dass die ,,Durchschnittsleser* (Cluster 1)
und die ,,Wenigleser* (Cluster 2) in groeren Unternehmen titig waren. Hingegen sind die

nIntensiv-leser, die allerdings nur 18 Teilnehmer ausmachten, in mittelstindischen Unter-
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nehmen beschéftigt (vgl. Tab. G2 in der Anlage). Zwischen den Clustern gab es jedoch keine
signifikanten Unterschiede (vgl. Tab. G3 in der Anlage). Ebenso gab es keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Rezipienten der Online- bzw. der Printmedien, wie ein Kruskal-

Wallis-Test anzeigt (vgl. Tab. G4 in der Anlage).

Geschlechterverteilung. Mithilfe einer Kreuztabelle wurde ermittelt, wie sich die Geschlech-
terverteilung bei den einzelnen Clustertypen der Online- bzw. Printmedien darstellte. Bei
den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern* (Cluster 2) der Onlinemedien war der Ménneranteil mit
72,9 Prozent am hochsten (vgl. Tab. G5 in der Anlage). Den geringsten Anteil hatten die
Mainner bei den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern (59,4%). In dieser Gruppe lag der Frauenanteil
somit am hdchsten (40,6%). Die Unterschiede zwischen den drei Clustern waren jedoch

nicht signifikant (vgl. Tab. G6 in der Anlage).

Insgesamt war der Frauenanteil bei den Onlinenutzern mit 35,4 Prozent deutlich hoher als
bei den Printnutzern. Hier lag er lediglich bei 24 Prozent. Den relativ grofiten Anteil bei den
drei Print-Clustern hatten Frauen bei den ,,Weniglesern® (25,9%). Bei den ,,Intensivlesern*
lag ihr Anteil hingegen nur bei 16,7 Prozent. Auch hier waren die Unterschiede zwischen

den Clustern jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. G6 in der Anlage).

Interessanterweise reagierten Frauen hdufiger als Ménner auf die Veroffentlichungen in den
beteiligten Onlinemedien, was zunéchst erstaunt, da Frauen Onlinemedien im Allgemeinen
seltener als Méanner nutzen, auch wenn die Frauenquote im Web nun immer stérker ansteigt
(van Eimeren et al., 2008). Der Befund erklért sich jedoch dadurch, dass die im Rahmen der
vorliegenden Arbeit befragten Frauen zu denen gehorten, die generell hdufiger im World
Wide Web unterwegs sind, wie die tiberdurchschnittliche Internetnutzungsintensitdt der hier
befragten Frauen belegt. Fiir diese Frauen scheint es selbstverstdndlicher zu sein, Verweise

auf Webangebote zu nutzen.

Berufl. Position/Titigkeit. Bei den ,,Viel-Lesern/Wenig-Usern® der Onlinemedien waren drei
Berufsgruppen besonders stark vertreten: Mit 20,2 Prozent war der Anteil der Vertriebler am
grofiten. Mitglieder aus Unternehmensleitungen (19,1%) sowie Selbststidndige/Freiberufler
(18%) bildeten die beiden anderen in Cluster 1 stark vertretenen Gruppen (vgl. Tab. G7 in
der Anlage). Auch bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern* hatten diese drei Gruppen die grofB3-
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ten Anteile an der Gesamtgruppe. Mit 30,5 Prozent waren Vertriebler sogar noch deutlich
héufiger vertreten, wihrend der Anteil von Rezipienten aus Unternehmensleitungen mit 13,6
Prozent geringer als in Cluster 1 war. Die Selbststidndigen/Freiberufler hatten zwar mit 15,3
Prozent den zweitgroBBten Anteil an der Gesamtgruppe der ,,Wenig-Leser/Viel-User*, den-
noch waren es weniger als im Cluster I (15,3%). In der Gruppe der ,,Viel-Leser/Viel-User
hatten die Rezipienten, die in der Unternehmensleitung titig waren, den insgesamt groften
Anteil (21,9%). Wichtige Teilgruppen bildeten die Selbststindigen/Freiberufler, Personaler
und Marketingfachleute (jeweils 9,4%). Ansonsten war die Streuung iiber alle Berufsgrup-

pen hinweg grofer als bei den beiden anderen Clustern.

Die signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern der Onlinerezipienten (p = .004) re-
sultierten daraus, dass Personaler bei den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern® ebenso liberreprisentiert
waren wie die Vertriebler bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern®, wéihrend die Vertriebler bei

den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern signifikant unterreprisentiert waren.

Bei den ,,Durchschnittslesern der Printmedien dominierten vier Gruppen: Unternehmenslei-
ter (27,2%), Vertriebler (24,4%) sowie — deutlich geringer — sowohl Mitarbeiter aus Produk-
tionsunternehmen (10,8%) als auch Selbststindige/Freiberufler (10,5%). Zu den ,,Wenigle-
sern® zdhlten insbesondere Vertriebler (27,4%), deren Anteil im Vergleich zu den anderen
beiden Lesergruppen hier — relativ betrachtet — am grofiten war (vgl. Tab. G7 in der Anlage).
Mitarbeiter aus Produktionsunternehmen machten mit 14,2 Prozent den zweitgroften Anteil
bei den ,,Weniglesern® aus. Knapp dahinter befanden sich Unternehmensleiter (13,1%) so-
wie Einkdufer (11,7%) und Selbststindige/Freiberufler (10,2%). In der dritten Lesergruppe,
der der ,,Intensivleser®, hatten die Mitarbeiter aus Produktionsunternehmen den gréBten An-
teil (22,2%). Die Einkdufer waren im Vergleich zu den beiden anderen Lesergruppen hier
ebenfalls am stirksten vertreten (16,7%). Das galt auch fiir die Marketer (11,1%). Obwohl
die Vertriebler in diesem Cluster ebenso hdufig vertreten waren, gehorte das Gros von ihnen,
wie schon erwédhnt, zu den ,,Weniglesern“. Wiahrend die Selbststindigen/Freiberufler
(16,7%) auch in diesem Cluster — im Vergleich zu den beiden anderen Gruppen — ihren

hochsten Anteil hatten, war der der Unternehmenleiter hier am niedrigsten (11,1%).

Erneut waren die Unterschiede zwischen den Clustern signifikant (p = .003). Dies war dar-

auf zuriickzufiihren, dass Unternehmenslenker bei den ,,Durchschnittslesern iiberrepréasen-
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tiert und bei den ,,Weniglesern unterreprisentiert waren. Einen Einfluss hatte ebenfalls die
Uberreprisentanz der Einkdufer bei den ,,Weniglesern“ und deren Uberreprisentanz bei den

,»Weniglesern* (vgl. Tab. G8 in der Anlage).

Branche. Die ,,Viel-Leser/Wenig-User* (Cluster 1) der Onlinemedien kamen im Wesentli-
chen aus zwei Branchen: den Dienstleistungs- (32,6%) und den produzierenden Unterneh-
men (24,7%). Die iibrigen Mitglieder aus Cluster 1 verteilten sich iiber verschiedene Bran-
chen (vgl. Tab. G9 in der Anlage). Am klarsten war die Ausprdgung bei den ,,Viel-
Lesern/Viel-Usern®. Hier kamen 40,6 Prozent aus Produktionsunternehmen. Die zweitgrofite
Gruppe (21,9%) bildeten Mitarbeiter aus Dienstleistungsunternehmen. Die ,,Wenig-
Leser/Viel-User* waren ebenfalls vorwiegend in Produktionsunternehmen tétig. Stark vertre-
ten waren zudem die Finanz- und Versicherungsbranche (15,3%), Dienstleistungsunterneh-
men (13,6%) sowie Mitarbeiter aus dem Handel (11,9%). Noch zu erwdhnen ist, dass im
Cluster der ,,Wenig-Leser/Viel-User der Anteil der Mitarbeiter aus dem Finanzbusiness am
grofBten war. Auffillig war zudem, dass Dienstleister vor allem zur Gruppe der ,,Viel-
Leser/Wenig-User gehorten. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren jedoch nicht

signifikant (vgl. Tab. G10 in der Anlage).

Ein vergleichsweise klares und eindeutiges Bild ergab die Kreuztabelle bei den Printmedien.
Alle drei Clustertypen kamen nahezu ausschlieBlich aus drei Branchen: Die Produktionsun-
ternehmen dominierten jeweils mit {iber 50 Prozent relativem Anteil alle drei Cluster. Die
am zweitstirksten vertretene Gruppe waren Dienstleistungsunternehmen, erneut relativ
gleichmiBig verteilt {iber die drei Cluster. Mit 25,9 Prozent lag der Anteil der ,,Wenigleser*
bei dieser Branche, dhnlich wie bei den Nutzern der Onlinemedien, am hochsten. Mitarbeiter
aus dem Handel waren ebenfalls in den drei Clustern stark vertreten. 15,9 Prozent der Teil-
nehmer gehdrten zu den Durchschnittslesern (Cluster 1). In den beiden anderen Clustern lag
der Anteil der Handelsunternehmen allerdings nur geringfiigig niedriger. Das Gesamtbild
war somit bei den Printlesern einheitlicher als bei den Onlinenutzern. Da die Unterschiede
zwischen den Clustern marginal waren, lieBen sich auch keine signifikanten Unterschiede

zwischen den Clustern nachweisen (vgl. Tab. G10 in der Anlage).
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5.7.5.2  Analysen der beruflichen Situation der Clustertypen

Ein Mittelwertvergleich zeigte, wie sich die betriebliche Situation der verschiedenen Cluster-
typen darstellte (vgl. Tab. G11 in der Anlage). Bei den Rezipienten, die aufgrund eines On-
lineartikels auf die Erhebungswebsite gelangten, befanden sich die Unternehmen, in denen
sie tdtig waren, stirker im Umbruch (Gesamtmittelwert = 1,82). Das galt fiir alle drei Rezep-
tionstypen. Zwischen den Onlinenutzerclustern ergaben sich keine signifikanten Unterschie-

de (p = .414) (vgl. Tab. G12 in der Anlage).

Zwischen den Clustern der Printleser hingegen waren die Unterschiede hoch signifikant (p =
.002) (vgl. Tab. G12 in der Anlage). Wéhrend die ,,Durchschnittsleser (MW = 1,82) der
Aussage, dass Vieles in ihrem Unternehmen im Umbruch sei, tendenziell stiarker zustimm-
ten, fiel diese Zustimmung bei den ,,Weniglesern®“ (MW = 2,02) bzw. den ,,Intensivlesern
(MW 2,22) nicht ganz so deutlich aus, auch wenn diese Mittelwerte nahe legen, dass offen-

bar bei ihren Arbeitgebern gleichfalls Wandlungsprozesse im Gang waren.

Die Unternehmen, in denen die Befragten tdtig waren, scheinen insgesamt gut dazustehen.
Allerdings gab es deutliche Unterschiede zwischen den Clustern der Onlinenutzer (p =
.0005). Vor allem die ,,Viel-Leser/Wenig-User* bewerteten die Situation ihres Unterneh-
mens als positiv (MW = 1,69). Tendenziell als positiv, aber eben weniger euphorisch als die
,» Viel-Leser/Wenig-User* betrachteten die ,,Wenig-Leser/Viel-User* (MW = 2,25) und die
,» Viel-Leser/Viel-User” (MW = 2,20) die aktuelle Situation ihrer Arbeitgeber. Einheitlicher —
und daher nicht signifikant unterschiedlich (p = .156) — bewerteten die Printleser die Lage
ihrer Arbeitgeber. Doch alle bestétigten, dass die Aussage ,,Das Unternehmen steht gut da*
zutreffend sei (Gesamtmittelwert = 1,94) (vgl. Tab. G13 und Tab. G14 in der Anlage).

Es zeigte sich, dass die ,,Viel-Leser/Wenig-User*, zu denen vorwiegend Geschiftsfiih-
rungsmitglieder, Selbststdndige/Freiberufler und Vertriebsleute gehdrten, die Situation ihres
Unternehmens am positivsten bewerteten und am seltensten erklirten, dass ,,Vieles besser
sein konnte® (MW = 2,31). Allerdings war der Unterschied zu den anderen beiden Clustern
(Gesamtmitelwert = 2,16), die mehr Entwicklungsbedarf fiir ihr Unternehmen reklamierten,

nicht signifikant (p =.056) (vgl. Tab. G15 und Tab. G16 in der Anlage).
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Ebenfalls keine signifikanten Unterschiede lagen bei den Clustern der Printnutzer vor (Ge-
samtmittelwert = 2,25). Da sie offenbar mit der Situation im Unternehmen im GroBen und
Ganzen zufrieden waren, erkannten sie wenig Handlungsbedarf, Dinge zu verdndern. Am
zufriedensten mit der Situation waren die ,,Intensivleser” (2,33). Diese Rezipienten waren

insbesondere aus Produktionsunternehmen und im Marketing- bzw. im Personalbereich tétig.

Die betriebliche Situation der Online-User unterschied sich somit von den Prinlesern nur
wenig. Insgesamt zeigte sich, dass die Unternehmen, in denen die Befragten titig waren, sich
in Wandlungsprozessen befanden, wettbewerbsfahig zu sein schienen, dass die Situation der

Mitarbeiter aber durchaus positiver sein konnte.

Von den Onlinenutzern kdnnen vor allem die ,,Viel-Leser/Wenig-User*, die auch die Situa-
tion ihres Unternehmens am positivsten bewerteten, ihren Job in Ruhe machen (MW = 2,19)
(vgl. Tab. G17 in der Anlage). Der Unterschied von den beiden anderen Clustern war signi-
fikant (p = .035) (vgl. Tab. G19 in der Anlage). Den unruhigsten Job haben demnach die
,»Wenig-Leser/Viel-User (MW = 2,56). Diese Rezipienten waren es auch, die am haufigsten
angaben, dass sie des Ofteren innerlich angespannt seien (MW = 2,20), wihrend die anderen
beiden Usertypen dies signifikant seltener duflerten (p = .005). Ihnen bieten sich allerdings,
dhnlich wie den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern® (3,02), auch am seltensten Karrierechancen, wiah-
rend die ,,Viel-Leser/Wenig-User” (MW = 2,26) hoch signifikant hdufiger berufliche Auf-
stiegsmoglichkeiten bekommen (p <.0005).

Bei den Printnutzern zeigte sich erneut ein anderes Bild: Alle drei Rezipiententypen emp-
fanden ihren Job auch als unruhig und stressig (Gesamtmittelwert = 2,28). Die Unterschiede
zwischen den drei Clustern waren bei dieser Frage daher nicht signifikant (vgl. Tab. G18 in
der Anlage). Vor allem die ,,Durchschnittsleser* (Cluster 1) waren am héufigsten innerlich
angespannt (MW = 2,35). Bei dieser Frage erwiesen sich die Clusterunterschiede als signifi-
kant (p = .035). Allerdings waren insbesondere die ,,Durchschnittsleser* davon iiberzeugt,
dass sich ihnen immer wieder Karrierechancen boten (MW = 2,45). Auch hier war der Un-

terschied zwischen Clustern signifikant (p =.004).
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5.7.5.3 Analyse der Themenrelevanz / Involvement

Persénliche Relevanz. Wie die Mittelwerte zeigten, empfanden sowohl die Onlinenutzer als
auch die Printleser das Thema ,,Fiihrung® fiir sich als sehr wichtig Gesamtmittelwert = 1,30
bzw. 1,26). Dieses Ergebnis war nicht anders zu erwarten gewesen, da sie ansonsten sicher-
lich nicht die Website mit dem Fiihrungstest aufgesucht hétten. Von allen Onlinenutzern
wiesen die ,,Viel-Leser/Wenig-User dem Thema , Fithrung® die hochste Bedeutung zu
(MW = 1,19). Das ist sicherlich darauf zuriickzufiihren, dass diese Befragten hohere berufli-
che Positionen einnehmen. Im Vergleich zu den anderen Onlinenutzern waren es die ,,We-
nig-Leser/Viel-User*, die dem Thema ,,Fiihrung* die geringste Bedeutung beimaflen (MW =
1,46). Auch dies iiberrascht nicht, da sie im Vergleich zu den beiden anderen Onlinetypen
einen niedrigeren Bildungsstatus aufwiesen und daher auch beruflich schlechter etabliert
waren. Die Unterschiede zwischen den Onlineclustern waren hoch signifikant (vgl. Tab. G20

und Tab. G21 in der Anlage).

Bei den Printlesern ergab sich ein dhnliches Ergebnis: Alle drei Typen stuften ebenfalls das
Thema ,,Fiithrung® fiir sich als sehr relevant ein. Die Unterschiede zwischen den Clustern
waren dennoch erneut hoch signifikant (vgl. Tab. G20 und Tab. G21 in der Anlage). Am
wichtigsten war dieses Thema fiir die ,,Durchschnittsleser, die sehr gute Bildung, ein iiber-
durchschnittliches Einkommen und damit eine entsprechende berufliche Stellung kennzeich-
neten (MW = 1,17). Den ,,Weniglesern®, zu denen weniger Chefs und Selbststindige gehor-
ten, die iiber kein tiberdurchschnittliches Einkommen verfiligten und keine Toppositionen
innehatten, war dieses Thema hingegen von den drei identifizierten Typen am unwichtigsten
(MW = 1,39). Die Unterschiede zwischen den Printclustern waren insofern nicht weiter er-
staunlich. Die Unterschiede zwischen den Online-Usern und den Printlesern waren nicht
signifikant, was insgesamt die hohe Themenrelevanz unterstrich (vgl. Tab. G22 und Tab.

G23 in der Anlage).

Auch das Thema ,,Verhandeln* war fiir alle Befragten — Onlinenutzer wie Printleser — sehr
wichtig (Gesamtmittelwert = 1,33 bzw. 1,36). Fiir die ,,Viel-Leser/Wenig-User* war dieses
Thema am wichtigsten (MW = 1,09), vermutlich, weil dieses Cluster besonders gut ausge-
bildete und beruflich etablierte Rezipienten reprédsentiert. Bei den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern*
war das Interesse am Thema schon hoch signifikant geringer, wenngleich immer noch relativ

ausgepragt (MW = 1,67) (vgl. Tab. G24 und Tab. G25 in der Anlage).
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Hingegen waren die Unterschiede zwischen den drei Clustern der Printmedien nur schwach
signifikant ( p = .021) (vgl. Tab. G25 in der Anlage). Die ,,Durchschnittsleser*, die ebenfalls
beruflich etabliert waren und ein hohes Einkommen hatten, wiesen wie die ,,Wenigleser*
dem Thema ,,Verhandeln* die hochste Bedeutung zu (jeweils MW = 1,35). Von den drei
Clustertypen sind es die ,,Intensivleser”, die dem Thema die vergleichsweise geringste Be-
deutung beimaBen. Allerdings hielten auch sie das Thema noch fiir personlich relevant (MW
= 1,72). Ein Signifikanztest zeigte, dass die Unterschiede zwischen den Online-Usern und

den Printlesern nicht signifikant waren (p = .712) (vgl. Tab. G26 und Tab. G27 in der Anla-
ge).

Relevanz fiir Vorgesetzte/Kollegen. Die Teilnehmer der Befragung waren iiberzeugt, dass
auch fiir ihre Vorgesetzten und Kollegen das Thema “Fithrung” eine hohe Bedeutung hat.
Von den Online-Usern glaubten dies insbesondere die “Viel-Leser/Wenig-User” (MW =
1,45) (vgl. Tab. G28 in der Anlage), wahrend insbesondere die “Viel-Leser/Viel-User” an-
nahmen, dass ihre Vorgesetzten und Kollegen diesem Thema eine nicht ganz so hohe Bedeu-
tung zuwiesen (MW 1,92). Die Unterschiede zwischen den Onlineclustern waren hoch

signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. G29 in der Anlage).

Von den Printlesern waren ebenfalls alle Befragten der Ansicht, diese Thematik spiele fiir
ihre Vorgesetzten und Kollegen tendenziell eine erhebliche Rolle (Gesamtmittelwert = 1,54).
Die Unterschiede zwischen den Printclustern waren jedoch nicht so ausgeprigt wie die
zwischen den Onlineclustern (p = .025). Interessanterweise nahmen insbesondere die
“Wenigleser”, die ein eher niedriges Bildungsniveau und ein geringes Einkommen kenn-
zeichneten, an, dass das Thema “Fiihrung” fiir ihre Vorgesetzen und Kollegen sehr wichtig
sei (MW = 1,45). Diese Einschitzung resultierte moglicherweise aus der Tatsache, dass sie
selbst ein berufliche Position besetzten, in der Fiihrungskompetenzen nicht so wichtig sind.
SchlieBlich hatte die Fiihrungsthematik fiir die “Wenigleser” selbst die vergleichsweise ger-
ingste Bedeutung. Zwischen den Onlinenutzern und den Printlesern ergaben sich keine signi-

fikanten Unterschiede (p =.162) (vgl. Tab. G30 und Tab. G31 in der Anlage).

Die Bedeutung des Themas “Verhandeln” fiir ihre Vorgesetzten und Kollegen wurde von
den Online-Usern sehr unterschiedlich wahrgenommen (vgl. Tab. G32 in der Anlage).

Wihrend die “Viel-Leser/Wenig-User” erneut davon iiberzeugt waren, dass auch dieses
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Thema fiir ihre Vorgesetzten und Kollegen eine sehr hohe Bedeutung habe, stuften die
“Viel-Leser/Viel-User” die Bedeutung dieses Themas deutlich als geringer, wenngleich

ebenfalls als wichtig ein (MW = 1,28 bzw. 2,20).

Wie fiir sich selbst nahmen die Printleser an, dass das Thema “Verhandeln” auch fiir ihre
Vorgesetzten und Kollegen sehr wichtig sei (Gesamtmittelwert = 1,57). Vor allem die
“Wenigleser” (MW = 1,47) waren dieser Uberzeugung, wihrend die “Intensivleser” die Be-
deutung nicht ganz so hoch einstuften (MW = 1,78). Die Unterschiede zwischen den
Printclustern waren ebenfalls signifikant (p = .002). Zwischen den Printlesern und den On-
linenutzern gab es keine signifikanten Unterschiede (vgl. Tab. G33, Tab. G34 und Tab. G35
in der Anlage).

5.7.5.4 Analysen des Mediennutzungsverhaltens der Clustertypen (online
vs. print)

Wirkung der Textkategorien. Die Pressemitteilungen erzeugten online im Vergleich zu den
beiden anderen Textkategorien die mit Abstand grofite Wirkung (vgl. Tab. 57). Insgesamt
waren es — iiber alle Cluster betrachtet — 41,5 Prozent der User, die aufgrund einer Meldung
auf die Erhebungswebsite kamen. Die grofiten Effekte hatte diese Textkategorie bei den
,»Viel-Lesern/Wenig-Usern* (43,8%), nur wenig geringer fielen diese bei den ,,Viel-
Lesern/Viel-Usern* aus (42,2%). Doch selbst bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern®, von de-
nen nur 37,3 Prozent wegen einer Meldung den Test absolvieren wollten, wirkte keine der
beiden anderen Textkategorien stirker. Internetsurfer lesen offenbar kiirzere Texte besonders

gern.

Im Web war die Wirkung der Ratgebertexte — insgesamt 29,7 Prozent der Befragten — hoher
als die der Best-Practice-Texte (28,8%). Am hidufigsten reagierten die ,,Viel-Leser/Wenig-
User* auf die Ratgebertexte (32,6%), dann die ,,Viel-Leser/Viel-User* (28,1%) und nur un-
wesentlich seltener die ,,Wenig-Leser/Viel-User* (27,1%). Die Best-Practice-Texte wirkten
insbesondere auf die ,,Wenig-Leser/Viel-User” (35,6%). Der Einfluss dieser Texte auf die
,»Viel-Leser/Viel-User” (29,7%) war deutlich geringer. Am schwéchsten war er bei den
,, Viel-Lesern/Wenig-Usern* (23,6%). Die Unterschiede zwischen den Clustern der Online-

rezipienten waren jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. 58).
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Bei den Printmedien sah das Ergebnis vollig anders aus. Fiir die groften Effekte sorgten hier
mit deutlichem Abstand die Best-Practice-Texte (44%). Dies resultiert vermutlich daher,
dass Best-Practice-Texte in den Printmedien selbstverstdndlicher sind als in den Onlineme-
dien, die eher Meldungen und Ratgebertexte veroffentlichen. Entsprechend vertrauter sind
den Printlesern die Best-Practice-Artikel. Mit 52,2 Prozent hatten die ,,Wenigleser* (Cluster
2) daran den groBten Anteil, da diese Textkategorie in diesem Cluster signifikant hdufiger
genannt wurde, als es der Unabhingigkeitsannahme entspriche (vgl. Tab. 57). Die ,,Durch-
schnittsleser* (Cluster 1) unterschieden sich kaum von den ,,Intensivlesern®. Von Letzteren

reagierten 38,9 Prozent auf die Best-Practice-Texte, von Ersteren 38,5 Prozent.

Die Pressemitteilungen wirkten in den Printmedien insbesondere bei den ,,Durchschnittsle-
sern“ (35,6%); nur unwesentlich geringer waren die Effekte bei den ,Intensivlesern®
(33,3%). Meldungen hatten bei den ,,Weniglesern die geringste Wirkung (23%). Bei dieser
Textkategorie waren die ,,Wenigleser* signifikant unterreprésentiert. Die Ratgebertexte hin-
gegen erzeugten bei allen drei Lesergruppen eine dhnlich geringe Wirkung. Mit 27,8 Prozent
war der Anteil der ,,Intensivleser noch am hochsten, wihrend die ,,Wenigleser — als zweit-
stairkste Gruppe — immerhin noch auf einen Anteil von 24,8 Prozent kamen, der im Ver-
gleich zu den Pressemitteilungen — dort waren es wie erwéhnt 23 Prozent — aber etwas gro-
Ber war (vgl. Tab. 57. Die Unterschiede zwischen diesen Clustern waren nun hoch signifi-

kant (p =.004) (vgl. Tab. 58).

Tab. 57: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen ,, Clusterzugehorigkeit und ,, Textkategorie

Medienart Cluster Number of Case Total

1 2 3

Onlinemedien Textkategorie Best Practice Count 21 21 19 61

% within Cluster

Number of Case | 23:6% | 35.6% | 29.7% | 28.8%

Std. Residual -9 1.0 1
Presse- Count 39 2 27 88
mitteilung

% within Cluster

Number of Case 438% | 37.3% | 422% | 41.5%

Std. Residual 3 -5 1
Ratgeber- Count 29 16 18 63
text

% within Cluster
Number of Case

Std. Residual 5 -4 -2
Total Count 89 59 64 212

32.6% | 27.1% | 28.1% | 29.7%
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% within Cluster
Number of Case 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Printmedien = Textkategorie Best Practice Count 150 143 7 300
% within Cluster o o o o
Number of Case 38.5% | 52.2% | 389% | 44.0%
Std. Residual 16 20 3
Presse- Count 139 63 6 208
mitteilung
% within Cluster o o o o
Number of Case 35.6% | 23.0% | 333% | 30.5%
Std. Residual 13 29 )
Ratgeber- Count 101 68 5 174
text
% within Cluster o o o o
Number of Case 259% | 24.8% | 27.8% | 25.5%
Std. Residual ) ) )
Total Count 390 274 18 682
0/ il
o within Cluster |6 5001 100.0% | 100.0% | 100.0%
Number of Case
Tab. 57: Chi-Quadrat-Test
Asymp. Sig.
Medienart Value df (2-sided)
Onlinemedien Pearson Chi- 2.611(a) 4 625
Square
Likelihood Ratio 2.603 4 .626
Llnear'-b'y-Llnear 871 1 351
Association
N of Vali
of Valid Cases 212
Printmedien Pearson Chi- 15.606(b) 4 004
Square
Likelihood Ratio 15.790 4 .003
Linear-by-Linear 3.478 1 062
Association
N of Valid Cases 682

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16.98.

b 1 cells (11.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.59.

Wirkung der Textthemen. Die Wirkung der Fiihrungsartikel war bei den Online-Usern hoher
als die der Beitrdge zum Thema ,,Verhandeln“. 56,6 Prozent der befragten User kamen auf-
grund der Fiihrungstexte auf die Erhebungswebsite. Den grofiten Anteil daran hatten mit
62,5 Prozent die ,,Viel-Leser/Viel-User* (vgl. Tab. 59). Bei den beiden andern Gruppen war
das Ergebnis in etwa gleich. 54,2 Prozent der ,,Wenig-Leser/Viel-User* standen 53,9 Prozent

der ,,Viel-Leser/Wenig-User* gegeniiber. Die Unterschiede zwischen den drei Clustern wa-

ren jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. 60).




Auch bei den Printlesern stand das Thema ,,Fiihrung® hoher im Kurs als das Thema ,,Ver-
handeln®. Allerdings fiel der Unterschied zwischen den Themen — Fiihrung (54,4%) und
Verhandeln (45,6%) — im Vergleich zu den Onlinenutzern etwas geringer aus (vgl. Tab. 59).
Insbesondere die ,,Durchschnittsleser (57,2%) reagierten auf einen Fiihrungsartikel. Bei den
,Intensivlesern® hingegen waren die crossmedialen Effekte aufgrund dieses Textthemas am
geringsten (44,4%). Sie reagierten somit im Vergleich zu den beiden anderen Clustern am
stiarksten auf Artikel mit dem Thema ,,Verhandeln®“. Allerdings ergaben sich auch bei den

Printrezipienten letztlich keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern (vgl. Tab.

60).
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Tab. 59: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen ,, Clusterzugehorigkeit und ,, Textthema *

Medienart Cluster Number of Case Total
1 2 3
Onlinemedien Thema Fiihrung Count 48 32 40 120
% within
Cluster Number of Case 53.9% | 542% | 62.5% | 56.6%
Std. Residual -3 -2 .6
Verhandeln Count 41 27 24 92
% within
Cluster Number of Case 46.1% | 458% | 37.5% | 43.4%
Std. Residual 4 3 -7
Total Count 89 59 64 212
% within
Cluster Number of Case 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Printmedien = Thema Fiihrung Count 223 140 8 371
% within o o o o
Cluster Number of Case 572% | 51.1% | 444% | 54.4%
td. Residual
Std. Residua 7 7 6
Verhandeln Count 167 134 10 311
% within o o o o
Cluster Number of Case 42.8% | 489% | 55.6% | 45.6%
Std. Residual
esidua -8 8 6
Total Count 390 274 18 682
% within o o o o
Cluster Number of Case 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Tab. 60: Chi-Quadrat-Test

Asymp. Sig.
Medienart Value df (2-sided)
Onlinemedien Pearson Chi- 1.299(a) P 520
Square
Likelihood Ratio 1.309 2 520
Linear-by-Linear 1.022 1 312
Association
N of Vali
of Valid Cases 212
Printmedien Pearson Chi- 3.140(b) P 208
Square
Likelihood Ratio 3.138 2 208
Linear-by-Linear 3.134 1 077
Association
N of Valid Cases 682

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25.60.
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8.21.

Geschlechtsspezifische Wirkung. Eine weitere Kreuztabelle zeigt, welche Wirkung die Texte
auf die Frauen bzw. die Minner hatten und wie sich die Ergebnisse, abhéngig davon, ob es
sich um Print- oder Onlinemedien handelte, unterschieden. Bei den Onlinenutzern wirkten
die Fiihrungstexte insbesondere auf die weiblichen User (62,7%). Allerdings erzeugten die
Fithrungsartikel (53,3%) auch bei den Méannern stirkere Effekte als die Verhandlungsbeitra-
ge, die Effektunterschiede waren jedoch nicht so anders wie bei den Frauen (vgl. Tab. G36

in der Anlage).

Noch ausgeprégter war das Ergebnis bei den Printmedien. Hier reagierten noch mal deutlich
mehr Frauen (70,7%) auf die Fiihrungsartikel. Bei den Miannern hingegen waren die Ver-
handlungstexte (50,8%) wirksamer als die Fithrungsbeitriage (49,2%). Die signifikanten Un-
terschiede zwischen Frauen und Ménnern bei den Printmedien (p < .0005) resultierten vor
allem daraus, dass die Frauen beim Thema ,,Fithrung® iiberreprasentiert und beim Thema

,,Verhandeln unterrepréasentiert waren (vgl. Tab. G37 in der Anlage).

Leserbindung. Online erscheint es generell schwieriger zu sein, die Leser zu binden, wie ein
Vergleich der Mittelwerte der Printleser und Online-User zeigte (vgl. Tab. G38 in der Anla-
ge). Am wenigsten lassen sich offenbar die ,,Wenig-Leser/Viel-User* binden (Mittelwert =
1.80). Aber auch bei den anderen beiden Clustern zeigte sich, dass die Leserbindung der
Onlinenutzer nicht sehr ausgeprdgt war. Am hochsten war sie noch bei den ,,Viel-

Lesern/Viel-Usern (Mittelwert = 2.48). Der Unterschied zwischen den Onlineclustern war
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hoch signifikant (p = .002) (vgl. Tab. G39 in der Anlage). Auch zwischen den Clustern der
Printleser gab es hoch signifikante Unterschiede (p < .0005). Die stirkste Leserbindunge
bestand bei den ,,Intensivlesern® (Mittelwert = 3.5) und den ,,Durchschnittslesern® (3.23).
Der Mittelwert der ,,Wenigleser* lag deutlich darunter (2.74) (vgl. Tab. G38 in der Anlage).

Artikelnutzen. Die Bewertung des allgemeinen Nutzens der verdffentlichten Artikel fiel bei
den Print- wie bei den Onlinelesern in etwa identisch, und zwar positiv, aus (vgl. Tab. G40
in der Anlage). Die Mittelwertergebnisse lagen zwischen 2.46 (niedrigster Wert) bei den
,Wenig-Lesern/Viel-Usern* und 2.55 (héchster Wert) bei den ,,Viel-Lesern/Wenig-Usern®.
Die Unterschiede zwischen den Onlinenutzerclustern waren nicht signifikant (vgl. Tab. G41
in der Anlage). Bei den Printmedien gab es jedoch signifikante Unterschiede (p = .002) zwi-
schen den Clustern. Hier reichten die Mittelwerte von 2.46 bei den ,,Weniglesern® bis zu
2.56 bei den ,Intensivlesern® (vgl. Tab. G40 in der Anlage). Hinsichtlich des wahrgenom-
menen Nutzens unterschieden sich die Online- und die Printrezipienten nicht signifikant

voneinander (vgl. Tab. G42 in der Anlage).

Wahrgenommene Vorteile. Die Artikel waren aus Sicht der befragten Onlinenutzer vor allem
dafiir niitzlich, ihnen im Berufsalltag zu helfen (46,7%) bzw. Dinge zu bewerten (40,1%)
(vgl. Tab. G43 in der Anlage). Uberraschend waren die Inhalte fiir die Websurfer offenbar
weniger. Vor allem die ,,Viel-Leser/Viel-User* empfanden die Artikelinhalte als besonders
hilfreich fiir ihren Berufsalltag (53,1%), wéhrend die ,,Viel-Leser/Wenig-User* den Haupt-
nutzen der Artikel darin sahen, dass es ihnen dadurch leichter fillt, Dinge zu bewerten
(47,2%). Die Unterschiede zwischen den einzelnen Onlineclustern waren nicht signifikant

(vgl. Tab. G44 in der Anlage).

Vergleichbar fiel das Ergebnis der Mittelwertunterschiede bei den Printlesern aus. Auch sie
erhofften sich von dem Artikel in erster Linie eine Hilfe fiir den Berufsalltag und eine Be-
wertungserleichterung. Die Unterschiede zwischen den Printclustern waren erneut nicht sig-
nifikant. Als Hilfe fiir den Berufsalltag werteten vor allem die Wenigleser die Artikel
(42,7%), als Bewertungserleichterung insbesondere die ,,Durchschnittsleser (50,5%). Wie
bei den Online-Usern waren auch fiir die Printleser die Artikelinhalte wenig iiberraschend.
Ein Vergleich des wahrgenommenen Nutzens der Artikel durch die Onlinenutzer und Print-

leser zeigte, dass es zwischen den beiden Rezipientengruppen keine signifikanten Unter-
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schiede gab (vgl. Tab. G45 und Tab. G46 in der Anlage).

Bevorzugte Medien. Von den Onlinenutzern waren es insbesondere die ,,Viel-Leser/Wenig-
User®, die bevorzugt Zeitschriften lesen, um an fiir sie relevante Informationen zu kommen
(47,2%). Zeitschriften als Informationsquelle nutzen die ,,Wenig-Leser/Viel-User (Cluster 2)
am seltensten (32,2%). Interessant ist, dass bei allen drei Usergruppen nicht mal jeder Zwei-
te zusitzlich Zeitschriften liest (vgl. Tab. G47 in der Anlage). Die Unterschiede zwischen
den Clustern waren nicht signifikant (vgl. Tab. G48 in der Anlage).

Zeitschriften standen bei den Teilnehmern, die auf die Printartikel reagiert hatten, hoher in
der Gunst. Vor allem die ,,Durchschnittsleser gaben an, dass sie hdufig zu Zeitschriften
greifen (61,8%), wihrend ,,Wenigleser* bei denen, die keine Zeitschriften lesen, {iberrepra-
sentiert waren (47,1%). Die signifikanten Unterschiede zwischen den Printclustern (p =
.001) waren wesentlich darauf zuriickzufiihren. Die Mehrzahl der ,,Intensivleser” (55,6%)

erklirte hingegen, dass sie regelméaBig Zeitschriften lesen.

Das Interesse, eine Tageszeitung zu lesen, war bei den Onlinenutzern — insgesamt betrachtet
— cher gering. Wieder waren es die ,,Viel-Leser/Wenig-User (46,1%), die noch zu den in-
tensivsten Zeitungslesern zdhlten. Die ,,Wenig-Leser/Viel-User” (39%) und die ,,Viel-
Leser/Viel-User* (39,1%) lasen noch seltener Tageszeitungen (vgl. Tab. G49 in der Anlage).
Der Unterschied zwischen den Onlineclustern war nicht signifikant (p = .591) (vgl. Tab. G50
in der Anlage).

Bei den Printlesern standen Tageszeitungen naturgemal hoher im Kurs. Die ,Intensivleser*
(55,6%) greifen demnach am haufigsten zur taglichen Postille, auch wenn dieses Ergebnis
nicht herausragend ist. Jedoch auch von denjenigen, die am seltensten Tageszeitungen lesen,
den ,,Weniglesern, nutzt knapp jeder Zweite (49,6%) dieses Printerzeugnis. Die ,,Durch-
schnittsleser lagen mit 52,1 Prozent zwischen diesen beiden Werten. Ein Chi-Quadrat-Test

ergab, dass diese Unterschiede ebenfalls nicht signifikant waren (vgl. Tab. G50 in der Anla-
ge)-

Wie bei Onlinenutzern nicht anders zu erwarten war, gaben alle drei Clustertypen an, Onli-
nemedien intensiv zu nutzen. Interessanterweise erreichten mit 79,8 Prozent die ,,Viel-

Leser/Wenig-User den hochsten Wert. Mit 67,8 Prozent lagen die ,,Wenig-Leser/Viel-User*
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und die ,,Viel-Leser/Viel-User* (65,6%) deutlich unter diesem Wert, wenngleich die Unter-
schiede nicht signifikant waren (vgl. Tab. G51 und Tab. G52 in der Anlage).

Vergleicht man diese Ergebnisse mit den Angaben der Printleser, zeigen sich nur unwesent-
liche Unterschiede. Die ,,Intensivleser” (66,7%) nutzen offenbar neben Printmedien hiufig
auch Onlinemedien (vgl. Tab. G51 in der Anlage). Die ,,Wenigleser* hingegen surfen am
seltensten zusitzlich im World Wide Web (58,8%). Nur unwesentlich iiber diesem Wert lag
das Ergebnis der ,,Durchschnittsleser* (60,3%). Auch hier waren die Unterschiede zwischen

den Clustern nicht signifikant (vgl. Tab. G52 in der Anlage).

E-Mail-Newsletter sind Kommunikationsinstrumente von Medien und Unternehmen, die an
registrierte Empfanger versendet werden. Doch besonders ,,geliebt™ und genutzt werden die-
se E-Mail-Newsletter offenbar nicht. Noch am héufigsten lesen die ,,Viel-Leser/Viel-User*
E-Mail-Newsletter (31,3%). Seltener tun dies die ,,Viel-Leser/Wenig-User* (27%) bzw. die
,»Wenig-Leser/Viel-User* (22%).

Besonders gro3 war die Ablehnung gegeniiber E-Mail-Newsletter bei den Printlesern, vor
allem bei den ,,Weniglesern®. Nur 18,2 Prozent von ihnen wollen E-Mail-Newsletter emp-
fangen bzw. lesen. Von den ,Intensivlesern (22,2%) und den ,,Durchschnittslesern‘
(23,8%) sind es auch nicht wesentlich mehr (vgl. Tab. G53 in der Anlage). In der Flut der
Informationen empfinden sie die E-Mail-Newsletter moglicherweise als zu lastig und zu
uninformativ. Die Griinde der Ablehnung sind gleichwohl noch zu eruieren. Die Unterschie-
de zwischen den einzelnen Clustern waren weder bei den Onlinenutzern noch bei den Print-
lesern signifikant, wie die entsprechenden Chi-Quadrat-Tests ergaben (vgl. Tab. G54 in der
Anlage).

Bevorzugte Textkategorien. Auf die Frage, welche Textkategorie sie beim Lesen bevorzu-

gen, antworteten alle drei Onlinetypen, dies seien die Best-Practice-Artikel. Deutlich dahin-
ter rangierten etwa gleichauf Ratgebertexte und Pressemeldungen. Am geringsten interessie-
ren sich die Onlinenutzer fiir Interviews. Die Unterschiede zwischen den Onlineclustern war

schwach signifikant (p = .046) (vgl. Tab. 62).
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Uber die Hilfte sowohl der ,,Viel-Leser/Viel-User (57,8%) als auch der ,,Viel-Leser/Wenig-
User* (55,1%) rezipieren gern Best-Practice-Artikel. Diese Textkategorie fand im Vergleich
zu den anderen zwar auch bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern® die grofle Zustimmung
(37,3%), allerdings lesen diese Rezipienten auch intensiv Pressemeldungen (32,2%) und
Ratgebertexte (28,8%). Wihrend die ,,Viel-Leser/Wenig-User bei den Pressemitteilungen
die zweitstirkste Lesergruppe bildeten, waren es die ,,Viel-Leser/Viel-User* bei den Ratge-
bertexten (vgl. Tab. 61). Die Unterschiede zwischen den Clustern waren schwach signifikant

(p = .046).

Bei den Printlesern war es ebenfalls so, dass die Best-Practice-Artikel in der Gunst am
hochsten standen (44,6%). Die zweitbeliebteste Textkategorie sind Pressemeldungen
(25,8%), gefolgt von den Ratgebertexten (21,4%). Weit abgeschlagen rangierten erneut die
Interviews (5,2%). Die Unterschiede zwischen den Clustern waren hoch signifikant (p =
.006) (vgl. Tab. 62). Am stirksten interessieren sich die ,,Durchschnittsleser* fiir Best-
Practice-Texte, am seltensten die ,,Wenigleser. Letztere bildeten jedoch bei den Rezipien-
ten, die Pressemeldungen bevorzugen, die stirkste Gruppe. Bei den Ratgebertexten waren

dies die ,,Intensivleser®.

Tab. 61: Cluster und bevorzugte Textkategorien

Medienart Cluster Number of Case Total

1 2 3 1
Online- Bevorzugte Interviews Count
medien Textkatego- 6 1 4 11

rien
% within Cluster
Number of Case 6,7% L7% 6.3% 5,24
Ratgeber- Count
artikel 15 17 15 47
% within Cluster
Number of Case 16,9% | 28,8% | 23,4% 22,2%
Presse- Count 19 19 3 44
meldungen
% within Cluster
Number of Case 21,3% | 322% | 12,5% 21,7%
Best-Practice- Count
Artikel 49 22 37 108
% within Cluster

Number of Case
Total Count 89 59 64 212

% within Cluster
Number of Case

551% | 373% | 57,8% 50,9%

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Print- bevorzugte Interviews Count

medien Textkatego- 37 18 ! 3
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rien
% within Cluster
Number of Case 9,5% 6,6% 3,6% 8,2%
Ra'tgeber- Count 68 7 6 146
artikel
% within Cluster
Number of Case 17,4% | 26,3% | 33,3% 21,4%
Presse- Count 91 82 3 176
meldungen
% within Cluster
Number of Case 233% | 299% | 16,7% 25,8%
Best-Practice- Count
Artikel 194 102 8 304
% within Cluster
Number of Case 49.7% | 372% | 44,4% | 44,6%
Total Count 390 274 18 682
% within Cluster
Number of Case 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tab. 62: Chi-Quadrat-Test
Asymp. Sig.
Medienart Value df (2-sided)
Onlinemedien ~ Pearson Chi-Square 12,845(a) 6 ,046
Likelihood Ratio 13,550 6 ,035
Llnear'-b'y-Llnear 085 1 771
Association
N of Valid Cases 212
Printmedien Pearson Chi-Square 17,899(b) 6 ,006
Likelihood Ratio 17,903 6 ,006
Llnear'-b'y-Llnear 3.584 1 058
Association
N of Valid Cases 682

Crossmediales Verhalten. Die Bereitschaft, in Texten erwihnte Websites aufzusuchen, war

bei beiden Gruppen — Print- wie Onlinerezipienten — nahezu identisch (vgl. Tab. G55 in der

Anlage). Die Ergebnisse belegen, dass intermedidre Verweise von den Rezipienten tenden-

ziell oft genutzt werden. Von allen Leser- und Nutzergruppen tun sich hierbei die ,,Viel-

Leser/Wenig-User* am stdrksten hervor (Mittelwert = 2.7079), wenngleich die Unterschiede

zu den anderen Onlinenutzern nicht signifikant waren (vgl. Tab. G56 in der Anlage).

Zwischen den Printclustertypen gab es jedoch signifikante Unterschiede (p=0.004). Am hiu-

figsten nutzen die ,,Intensivleser intermedidre Verweise, gefolgt von den ,,Durchschnittsle-

sern®. Die ,,Wenigleser” indes sind zuriickhaltender und nutzen Webverweise seltener. Un-
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terschiede zwischen den Onlinenutzern und den Printlesern lieen sich nicht nachweisen
(vgl. Tab. G57 in der Anlage). Insgesamt zeigt dieses Ergebnis, dass das crosssmediale

Potenzial bei den Rezipienten vorhanden ist.

5.7.5.5 Zwischenbetrachtung

Die Differenzierung zwischen Online- und Printnutzern verdeutlicht noch einmal, dass die
Pressemitteilungen online die mit Abstand groite Wirkung der drei Textkategorien hatten —
und das bei allen drei Onlinetypen relativ gleich. Dabei bevorzugen die Onlinenutzer laut
Selbstauskunft Best-Practice-Artikel. In den Printmedien wirkten die Pressemitteilungen vor
allem bei den ,,Durchschnittslesern® und den ,,Intensivlesern®. Allerdings kamen die cross-
medialen Effekte bei den Printmedien vor allem durch die Best-Practice-Texte zustande,
deren Wirkung auf die Onlinenutzer sogar noch geringer als die der Ratgebertexte war. Letz-
tere aktivierten insbesondere die ,,Viel-Leser/Wenig-User”, wihrend die Best-Practice-
Artikel im Web primédr Wirkung auf die ,,Wenig-Leser/Viel-User* hatten. Die ,,Wenigleser*
waren es auch, die die Best-Practice-Artikel in den Printmedien viel hdufiger erreichten. Die
Pressemitteilungen konnten ihre Wirkung vor allem bei den ,,Durchschnittslesern® und den
LIntensivlesern® entfalten, wihrend die Ratgebertexte in den Printmedien die mit Abstand

geringsten crossmedialen Effekte hatten — bei allen drei Clustertypen.

Die Fiihrungsthematik interessierte Frauen sowohl in den beteiligten Webmedien als auch in
den Printmedien. Die online verdffentlichten Fiihrungsartikel veranlassten Méanner haufiger,
die Testwebsite aufzusuchen, als die Verhandlungsartikel. Die themenbezogene Wirkung
war aufgrund der in den Printmedien dargestellten Texte nahezu gleich. Die Leserbindung
fallt vielen online schwerer als in den Printmedien — das gilt insbesondere fiir die ,,Wenig-
Leser/Viel-User*. Die ,,Wenigleser” der Printmedien zeigen ebenfalls die geringste Bin-
dungsbereitschaft. Sowohl die Online- als auch die Printtypen schétzten den Artikelnutzen

und die damit verbundenen Erwartungen &hnlich ein.

Printmedien lesen von den ermittelten Onlinetypen vornehmlich die ,,Viel-Leser/Wenig-
User*, und zwar sowohl Zeitschriften als auch Tageszeitungen. Von den Printclustern waren
es insbesondere die ,,Durchschnittsleser®, die dieser Medienart den Vorzug geben, um sich
zu informieren. Bei den ,,Weniglesern® ist die Nachfrage nach Printmedien am geringsten,

wihrend die ,,Intensivleser* am hdufigsten taglich Zeitung lesen. Onlinemedien stehen nicht
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nur bei den Nutzern hoch in der Gunst, sondern auch bei den Printrezipienten, vor allem bei
den ,,Intensivlesern®. Duck (1999, S. 193ff.) fiihrt dies darauf zuriick, dass nach Ansicht der
von ihm Befragten die Onlinezeitungen im Gegensatz zu gedruckten Zeitungen ,,immer
oder ,hdufig® zusitzliche Informationen bdten sowie vielfdltiger seien. Als Pluspunkt der
gedruckten Zeitungen werteten jedoch immerhin 51,9 Prozent der von ihm Befragten die
Tatsache, dass sie sich darin intensiver informieren konnten als in Onlinezeitungen (24,2%)).
Als weiteren Vorteil der Printmedien (37%) werteten sie es, dass sie sich dort besser zurecht

fanden als in Onlinemedien (16,4%).

1998 sah das laut einer Erhebung von Kamp (1998) noch ganz anders aus. Damals waren 65
Prozent der Online-User nicht bereit, auf die Tageszeitung zu verzichten. Die Befiirchtung
der Verlage, dass ihre Leser zunehmend ins Netz abwandern, scheint sich aufgrund der vor-
liegenden Befunde jedoch zu bestétigen, zumindest fiir einen Teil der Leserschaft wie den
der ,,Wenigleser und der ,,Durchschnittsleser, von denen nur etwa jeder Zweite regelmafig

Zeitung liest und héufiger online nach relevanten Informationen sucht.

Die Studien von Stempel et al. (2000) sowie Hagen (1998), wonach Webnutzer auch iiber-
durchschnittlich oft die herkdémmlichen Medien und besonders die Zeitung lesen, bestitigen
die vorliegenden Befunde. Danach trifft dies vor allem auf die ,,Viel-Leser/Wenig-User* und
die ,,Intensivleser* zu. Offenbar richten sich beide Medienarten an die gleiche Nutzergruppe:
die Informationssuchenden (,,Information Seeker*) (vgl. Stempel, 2000, S. 77). Sowohl beim
Internet als auch bei den Printmedien ist die Moglichkeit der Selektivitdt, was Zeitpunkt,
Dauer und Inhalt der Mediennutzung betrifft, dhnlich hoch. Die ,Informationshungrigen*
pendeln offenbar zwischen Print- und Onlinemedien hin und her. Dennoch gibt es einen
Trend zum Internet. Wie die ACTA-Studien der letzten Jahre belegen, nimmt von Jahr zu
Jahr die Bedeutung des Internets als einer wichtigen Informationsquelle zu, wahrend die
Bedeutung der Tageszeitung sinkt (vgl. ACTA 2008). Die zunehmende Attraktivitdt der On-
linemedien resultiert aus der groBeren Aktualitit, der globalen und jederzeitigen Verfiigbar-
keit sowie aus den Links und Verweisen, wie die Allensbacher Studie ,,Zeitung und Internet
2002 ermittelte (Schulz, 2002, 83). Anders als junge Webnutzer empfinden insbesondere
habituelle Zeitungsleser jedoch das Onlineangebot von Tageszeitungen nicht als gleichwer-
tigen Ersatz fiir die Printausgabe. Die Bereitschaft, Webverweise zu nutzen, ist sowohl bei

den Onlinenutzern — hier insbesondere bei den ,,Viel-Lesern/Wenig-Usern®™ — als auch bei



Crossmediale Wirkung Seite 226

den ,,Intensivlesern® sehr hoch.

5.7.5.6 Analyse der Mediennutzungsmotive der Clustertypen
(online vs. print)

Im nédchsten Schritt wurden die Mediennutzungsmotive der Onlinenutzer bzw. Printleser
unter die Lupe genommen. Dabei zeigte sich, dass es fiir die befragten Onlinenutzer und
Printleser ein sehr wichtiges Motiv fiir die Mediennutzung war, sich mithilfe von Medienin-
formationen ,,eine Meinung bilden zu kdnnen“. Die Mittelwerte der ,,Viel-Leser/Wenig-
User* (1.45) und der ,,Wenig-Leser/Viel-User* (1.69) belegten dies (vgl. Tab. G58 in der
Anlage). Fiir die ,,Viel-Leser/Viel-User* war die Moglichkeit zur Meinungsbildung ein nicht

ganz so zentrales Nutzungsmotiv (2.05).

Die Ergebnisse bei den Printrezipienten belegen, dass auch ihnen dieses Mediennutzungsmo-
tiv sehr wichtig war. Dies galt insbesondere fiir die ,,Durchschnittsleser (MW = 1.57) und
die ,,Intensivleser (MW = 1.61). Sowohl zwischen den Clustern der Onlinenutzer als auch
zwischen denen der Printleser waren die Unterschiede hoch signifikant. Das Ergebnis der
Online-User unterschied sich nicht signifikant von dem der Printleser (vgl. Tab. G59 und

Tab. G60 in der Anlage).

,Unterhaltung® spielte bei den befragten Online-Usern und Printlesern als Mediennutzungs-
motiv nur eine untergeordnete Rolle. Der jeweilige Gesamtmittelwert (Online-User = 2.71;
Printleser = 2.70) unterstreicht dies (vgl. Tab. G61 in der Anlage). Zwischen den Clustern —
sowohl bei den Online-Usern als auch bei den Printlesern — gab es allerdings signifikante
Unterschiede (vgl. Tab. G62 in der Anlage). Am unwichtigsten war dieses Mediennut-
zungsmotiv fiir die ,,Viel-Leser/Viel-User (MW = 3.08), am bedeutsamsten fiir die ,,Viel-
Leser/Wenig-User (MW = 2.53). Von den Printlesern waren es die ,,Wenigleser, denen
dieses Mediennutzungsmotiv am wichtigsten war (MW = 2.57), den ,,Durchschnittslesern*
war es am unbedeutendsten (MW = 2.79). Fiir die anderen Leser-/Nutzergruppen lagen die
Werte im mittleren Bereich. Die Online- und Printrezipienten unterschieden sich nicht signi-

fikant voneinander (vgl. Tab. G63 in der Anlage).

Nur unwesentlich wichtiger war es den Rezipienten, Medieninformationen zu bekommen,

um ,,mitreden zu konnen“. Dieses Mediennutzungsmotiv war bei den ,,Viel-Lesern/Wenig-
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Usern“ noch am ausgeprigtesten (MW = 2.24), wihrend es bei den ,,Viel-Lesern/Viel-
Usern“ schon deutlich unwichtiger war (MW = 2.86) (vgl. Tab. G64 in der Anlage). Die
Unterschiede zwischen den Onlineclustern waren hoch signifikant (vgl. Tab. G65 in der An-
lage). Zwischen den Printlesertypen gab es hingegen keine signifikanten Unterschiede. Fiir
diese Rezipienten spielte dieses Mediennutzungsmotiv im Mittel sogar eine noch geringere
Rolle als fiir die Onlinenutzer, allerdings war der Unterschied zwischen den Online-Usern

und Printlesern nicht signifikant (vgl. Tab. G66 in der Anlage).

Deutlich bedeutsamer war es fiir die Rezipienten, durch Artikel und Informationen ,,Denkan-
stoBe zu bekommen*. Das gilt sowohl fiir die Online-User als auch fiir die Printleser. Vor
allem den ,,Viel-Lesern/Wenig-Usern* war dieses Mediennutzungsmotiv wichtig (MW=
1.39) (vgl. Tab. G67 in der Anlage). Weniger zentral war es den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern*
(Mittelwert = 1.83) und den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern“ (MW = 1.83). Die Unterschiede zwi-
schen den Onlineclustern waren hoch signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. G68 in der Anlage).

Hoch signifikant waren auch die Unterschiede zwischen den Clustern der Printleser bei die-
sem Mediennutzungsmotiv. Die grofite Bedeutung hatte es fiir die ,,Durchschnittsleser*
(MW = 1.64). Bei den ,,Weniglesern“ (MW = 1.87) und den ,,Intensivlesern* (MW = 1.78)
weisen die Mittelwerte auf eine nicht ganz so hohe Bedeutung hin. Zwischen den Printc-
lustern und den Onlineclustern gab es bei diesem Mediennutzungsmotiv keine signifikanten

Unterschiede (vgl. Tab. G68 und Tab. G69 in der Anlage).

,Hilfe fiir den beruflichen Alltag zu bekommen®, erwarten die Printleser und Onlinenutzer
offenbar nicht von den Medieninformationen. Dieses Motiv spielte fiir sie eine eher unterge-
ordnete Rolle (Gesamtmittelwert = 2,74) (vgl. Tab. G70 in der Anlage). Zwischen den Rezi-
pienten, die aufgrund von Ver6ffentlichungen in Printmedien, bzw. denen, die durch Online-
Veroffentlichungen auf die Onlinetests aufmerksam geworden waren, gab es keine signifi-
kanten Unterschiede (p = .686). Zwischen den Printclustern gab es ebenfalls keine signifi-
kanten Unterschiede (p = .863) (vgl. Tab. G71 und Tab. G72 in der Anlage). Fiir alle Print-
typen war dieses Mediennutzungsmotiv in etwa gleichermaflen unwichtig. Bei den Online-
Usern differierte die Bedeutung stirker. Es waren die ,,Wenig-Leser/Viel-User®, die die Me-
dien noch am ehesten dafiir nutzen, um sich Hilfen fiir ihren Alltag zu verschaffen (MW =

2.59). Dieses Motiv war fiir die ,,Viel-Leser/Viel-User* schon deutlich unwichtiger (MW =
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3.03).

Der nichste Mittelwertvergleich ergab wiederum ein einheitliches Bild. Das ,,Bediirfnis nach
Informationen® als Mediennutzungsmotiv war bei den Printlesern wie bei den Online-Usern
gleichermallen stark ausgeprigt, was die Gesamtmittelwerte bestitigen (print = 1.55 und
online = 1.53) (vgl. Tab. G73 in der Anlage). Es gab daher auch keine signifikanten Unter-
schiede zwischen den Print- und den Onlinerezipienten (p = .705). Sowohl zwischen den
Printclustertypen als auch zwischen den Onlineclustertypen gab es allerdings hoch signifi-
kante Unterschiede (p < .0005) (vgl. Tab. G74 in der Anlage). Bei den Onlinenutzern waren
es die ,,Viel-Leser/Wenig-User® (MW = 1.34), denen dieses Mediennutzungsmotiv am wich-
tigsten war. Bei den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern* war dieses Bediirfnis im Vergleich zu den
anderen Onlineclustertypen am geringsten ausgeprigt (MW = 1.72). Bei den Printlesern traf
dies auf die ,,Wenigleser* (MW = 1.69) zu, wihrend die ,,Durchschnittsleser das ver-
gleichsweise stirkste Informationsbediirfnis hatten (MW = 1.44). Auch hier waren die Un-

terschiede zwischen den Clustern hoch signifikant (vgl. Tab. G75 in der Anlage).

5.7.5.7 Zwischenbetrachtung

Hinsichtlich der Mediennutzungsmotive gab es keine besonders relevanten Unterschiede
zwischen den Clustern der Online- bzw. der Printnutzer. Die Befunde belegen, dass bei allen
Nutzer- und Lesertypen die ,,ernsthaften” Mediennutzungsmotive dominierten. Wesentliche
Nutzungsmotive sind es, sich durch Medieninformationen eine Meinung bilden zu konnen,
DenkanstoBe zu bekommen und wichtige Informationen zu erhalten. Vor allem den ,,Viel-
Lesern/Wenig-Usern® und den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern* waren diese Mediennutzungs-
motive wichtig, wihrend die ,,Viel-Leser/Viel-User* meist niedrigere Mittelwerte aufwiesen.
Das traf auch bei den als weniger relevant bezeichneten Nutzungsmotiven zu wie etwa dem
Wunsch, sich mithilfe der Medien zu unterhalten oder Unterstiitzung fiir den Alltag zu be-

kommen.

Die Printleser priorisierten die Mediennutzungsmotive &hnlich, vor allem die ,,Durch-
schnittsleser* und die ,,Intensivleser” bekannten sich entsprechend. So war denn auch das
,Unterhaltungsmotiv* bei den ,,Weniglesern® am ausgeprigtesten; bei ihnen war ebenfalls
das Bediirfnis nach Informationen am geringsten. Ansonsten gab es kaum relevante Unter-

schiede zwischen den Clustern. Die insgesamt relativ einheitliche Bewertung der Medien-
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nutzungsmotive durch die Rezipienten wird auch dadurch bestétigt, dass es zwischen den

Print- und den Onlineclustern bei keinem Nutzungsmotiv signifikante Unterschiede gab.

5.7.5.8 Analyse der Testnutzungsmotive der Clustertypen (online vs. print)

Um zu ermitteln, welche Testnutzungsmotive fiir die jeweiligen Clustertypen vorherrschend
waren, wurden die einzelnen Motive der Befragten mithilfe von Kreuztabellen analysiert.
Wie Tabelle G76 (in der Anlage) deutlich macht, gehorten insbesondere die ,,Wenig-
Leser/Viel-User* (44,1%) zu den Rezipienten, die sich von dem Onlinetest eine ,,berufliche
Hilfe* erwarteten. Deutlich seltener hegten die ,,Viel-Leser/Wenig-User (24,7%) und die
,»Viel-Leser/Viel-User (25%) diese Erwartung. Der knapp signifikante Unterschied (p =
.024) zwischen diesen Clustern war darauf zuriickzufiihren, dass die ,,Wenig-Leser/Viel-
User* bei denjenigen, die sich von der Testteilnahme eine solche Unterstiitzung erhofften,

deutlich tiberreprisentiert waren, wie die Residuen zeigten.

Bei den Printmediennutzern hingegen ergab es sich, dass sich alle drei Clustertypen ver-
gleichsweise selten von dem Onlinetest eine berufliche Hilfe erwarteten. Mit 26,6 Prozent
erreichten die ,,Wenigleser” noch den hochsten Wert, der sich aber nicht wesentlich von den
beiden anderen Werten (,,Durchschnittsleser = 24,1%; ,Intensivleser = 22,2%) unter-
schied. Zwischen den Clustern der Printrezipienten gab es keine signifikanten Unterschiede

(vgl. Tab. G77 in der Anlage).

Die Erwartung der Teilnehmer, dass sie durch den Onlinetest mehr ,,Informationen {iber ihre
Kompetenz* erhalten wiirden, war als Testnutzungsmotiv fiir viele Befragte deutlich anspor-
nender. Bei den Online-Usern waren es insbesondere die ,,Viel-Leser/Viel-User®, die diese
Erwartung mit der Testteilnahme verbanden (78,1%). Immerhin 68,5 Prozent der ,,Viel-
Leser/Wenig-User* und 66,1 Prozent der ,,Wenig-Leser/Viel-User” bestdtigten ebenfalls
diese Erwartung (vgl. Tab. G78 in der Anlage). Die Unterschiede zwischen den Clustern

waren nicht signifikant (vgl. Tab. G79 in der Anlage).

Diesmal zeigten sich deutlichere Unterschiede bei den Printmediennutzern. Insgesamt war
dieses Testnutzungsmotiv fiir 73,9 Prozent der Printleser relevant. Doch zwischen den drei
Clustern ergaben sich signifikante Unterschiede (p= .020) (vgl. Tab. G79 in der Anlage).

Am haufigsten formulierten die ,,Durchschnittsleser (77,9%) die Erwartung, mithilfe des
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Onlinetests bekdmen sie Informationen tiber die eigene Kompetenz. Bei den ,,Intensivlesern®

erklérten dies nur 50 Prozent, von den ,,Weniglesern“ 69,7 Prozent.

,Unterhaltung® war fiir die tiberwiltigende Zahl der Online-User kein ausschlaggebendes
Motiv, um den Test zu absolvieren (vgl. Tab. G80 in der Anlage). Besonders irrelevant war
dieses Motiv fiir die ,,Viel-Leser/Viel-User* (98,4%). Auch das Ergebnis der ,,Wenig-
Leser/Viel-User* (96,6%) und das der Viel-Leser/Wenig-User (93,3%) bestdtigt, dass das
,Unterhaltungmotiv® fiir die Testteilnahme absolut keine Rolle spielte. Die Unterschiede

zwischen den Clustern waren daher nicht signifikant (vgl. Tab. G81 in der Anlage).

Das Desinteresse an Unterhaltung durch die Teilnahme am Onlinetest traf im GroBen und
Ganzen auch auf die Printleser zu. Lediglich bei den ,,Intensiviesern* (Cluster 3) war das
Unterhaltungsmotiv etwas ausgepragter (16,7%). Ansonsten lagen die Werte (Durchschnitts-
leser = 3,3%; Wenigleser = 5,11%) dhnlich niedrig wie bei den Onlinenutzern. Die Signifi-
kanz zwischen den Printclustern (p = .020) war darauf zuriickzufiihren, dass die ,,Intensivle-
ser bei den Unterhaltungssuchenden iiberreprésentiert waren. Offenbar spielte das Unterhal-
tungsmotiv fiir die Rezipienten aber grundsétzlich eine sehr untergeordnete Rolle, wenn es

um die Nutzung des Onlinetests ging.

Die Erwartung, dass der Onlinetest als , konkrete Verhaltenshilfe* dienen konnte, war bei
den Befragten ebenfalls nicht sehr ausgeprigt (vgl. Tab. G82 in der Anlage). Mit 16,9 Pro-
zent duflerten noch am hiufigsten die ,,Wenig-Leser/Viel-User diese Hoffnung. Der Unter-
schied zwischen den Clustern war jedoch nicht signifikant, auch wenn die ,,Viel-
Leser/Wenig-User* (6,7%) und die ,,Viel-Leser/Viel-User* (7,8%) noch seltener erklérten,

dass sie mit dem Onlinetest eine Verhaltenshilfe verbanden.

Bei den ,,Intensivlesern® der Printmedien war dieses Nutzungsmotiv ausgeprigter vorhan-
den. Immerhin 22,2 Prozent von ihnen gaben diese Erwartung an. Der signifikante Unter-
schied von den beiden anderen Clustern (p = .008) war auf dieses Ergebnis zuriickzufiihren.
Von den ,,Durchschnittslesern® bejahten hingegen lediglich 6,2 Prozent, von den ,,Wenigle-

sern 11,3 Prozent dieses Testnutzungsmotiv (vgl. Tab. G83 in der Anlage).
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Wie aufgrund der vorherigen Ergebnisse zu erwarten war, empfanden nur die wenigsten On-
linenutzer und Printleser den Onlinetest als ,,Spiel“. Mit 11,2 Prozent bildeten die ,,Viel-
Leser/Wenig-User* die grofite Gruppe derjenigen, die in dem Test primir ein Spiel sahen
(vgl. Tab. G84 in der Anlage). Zum Vergleich: Bei den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern* erklirten
lediglich 9,4 Prozent und bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern nur 5,1 Prozent diese Erwar-
tung. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren bei den Onlinenutzern daher erneut
nicht signifikant (vgl. Tab. G85 in der Anlage). Dies galt auch fiir die Printleser. Noch am
hiufigsten gaben ,Intensivleser (16,7%) an, dass sie den Onlinetest als Spiel werteten.

Deutlich seltener duBerten dies die ,,Wenigleser (8%) und die ,,Durchschnittsleser* (7,2%).

Viel wichtiger war es nach Angaben der Befragten, ,,jede Chance zu nutzen, um sich weiter-
zuentwickeln®. Das erklarten von den Onlinenutzern insbesondere die ,,Viel-Leser/Viel-
User* (53,1%). Dieses Motiv traf indes nur auf 30,5 Prozent der ,,Wenig-Leser/Viel-User*
und 44,9 Prozent der ,,Viel-Leser/Wenig-User* zu. Die Unterschiede zwischen den Clustern

waren schwach signifikant (p =.038) (vgl. Tab. G85 in der Anlage).

Vergleichbare Ausprigungen ergaben sich bei den Printlesern. Am hiufigsten bekannten
sich die ,,Durchschnittsleser dazu, jede Entwicklungschance zu ergreifen. Exakt jeder Zwei-
te in dieser Lesergruppe duBlerte sich entsprechend. Von den ,,Intensivlesern berichtete dies
lediglich ein Drittel (33,3%). Mit 39,8 Prozent taten sich auch die ,,Wenigleser* in dieser
Hinsicht nicht hervor. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren ebenfalls signifikant
(p = .020), ohne dass dies eindeutig auf einen bestimmten Rezipiententypus zuriickzufiihren

war (vgl. Tab. G86 und Tab. G87 in der Anlage).

5.7.5.9 Zwischenbetrachtung

Bezogen auf die untersuchten Testnutzungsmotive zeigt sich eindeutig, dass alle Untersu-
chungsteilnehmer, Online- wie Printmediennutzer, den Onlinetest sehr zielgerichtet aufge-
sucht und absolviert hatten. Vorwiegendes Motiv war das Bestreben, mehr iiber die eigene
Kompetenz zu erfahren. Dieses Motiv war, insgesamt betrachtet, am stirksten ausgepragt.
Besonders wichtig war es den ,,Durchschnittslesern®, wihrend sich die Onlinecluster nicht
signifikant bei diesem Nutzungsmotiv unterschieden. Die ,,.Durchschnittsleser waren es

auch, denen — wie den ,,Viel-Lesern/Viel-Usern bei den Online-Usern — das Nutzungsmo-
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tiv, ,,jede Chance zur Weiterentwicklung nutzen“ zu wollen, wichtiger war als den ,,Wenig-

lesern® und den ,,Intensivlesern®.
b

Interessant ist, dass die Rezipienten den Onlinetest nicht primir deshalb machten, um sich
unterhalten. Den ,,Viel-Lesern/Wenig-Usern* war der Unterhaltungsaspekt zwar ebenfalls
unwichtig, allerdings erklédrten von diesem Lesertyp im Vergleich zu den anderen noch die
meisten, dass Unterhaltung fiir sie dabei eine Rolle spielte. Ebenfalls gering war die Erwar-
tung — sowohl fiir die Online-User als auch fiir die Printleser —, dass die Onlinetests eine
konkrete Verhaltenshilfe bieten oder eine Unterstiitzung flir den beruflichen Alltag sein
konnten. Die Suche nach Informationen — hier: bezogen auf die eigene Kompetenz — war die
treibende Kraft, dass Rezipienten die Zielwebsite aufsuchten und den angebotenen Online-
test absolvierten. Bestitigt werden diese Befunde durch Boesken (2001), die zeigen konnte,
dass sich die ,,Vielleser” unter den Computernutzern intensiv fiir Weiterbildungsthemen in-

teressieren.

5.7.5.10 Zusammenfassung der Online- bzw. Print-Ergebnisse

Ebenso wie die Onlinenutzer lassen sich die Printleser in drei Cluster unterteilen, wobel bei
diesen die Gruppe der ,Intensivleser (2,64%) nur einen sehr geringen Anteil an der Ge-
samtgruppe der Printleser hatte. Die Mitglieder der drei Onlinecluster bzw. der drei Printc-
luster unterscheiden sich zwar in mancherlei Hinsicht voneinander: So war etwa der Mén-
neranteil bei den ,,Wenig-Lesern/Viel-Usern“ am gréfiten, wéhrend zu den ,,Viel-
Lesern/Viel-Usern* besonders viele Frauen gehorten. Unterschiede gab es auch zwischen
den beruflichen Positionen, die die Mitglieder der verschiedenen Cluster einnahmen. Den-
noch gab es trotz dieser Unterschiedlichkeiten im GroB3en und Ganzen kaum relevante Diffe-
renzen zwischen den Print- und den Onlineclustern, was die Medien- und die Testnutzungs-

motive betrifft.

Am deutlichsten wurden die Unterschiede zwischen den Printlesern und den Online-Usern
noch bei den crossmedialen Effekten der einzelnen Textkategorien. Bei allen drei Onlinec-
lustern erzeugten die Pressemitteilungen die groite Wirkung, wéhrend bei den Printlesern —
ganz besonders bei den ,,Weniglesern* — die herausragenden crossmedialen Effekte von den

Best-Practice-Texten ausgingen, die online sogar von den Ratgebertexten iibertroffen wur-
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den. Best-Practice-Texte sind in den Printmedien selbstverstindlicher als in den Onlineme-

dien, daher ist diese Textkategorie den Printlesern vertrauter.

Der ermittelte Befund, dass Pressemeldungen in Onlinemedien die groften Crossmedia-
Effekte erzielten, wird durch Boesken (2001) bestétigt. Sie ermittelte im Rahmen der Studie
der Stiftung Lesen ebenfalls, dass die Rezipienten informative, im Umfang begrenzte Texte
im Internet bevorzugen (S. 143). Das Interesse der weiblichen User an dem Thema ,,Fiih-
rung® beeinflusste sicherlich die Tatsache, dass hier die Wirkung der Fiihrungsartikel groBer
war als die zum Thema ,,Verhandeln®, was offenbar fiir die Manner von mehr Bedeutung
war. Des Weiteren konnte gezeigt werden, dass die Onlinetypen unterschiedlich intensiv
zusitzlich noch Printmedien rezipieren und dass auch Printleser, insbesondere die ,,Intensiv-

leser, zwischen Print- und Onlinemedien pendeln.

Vergleicht man die ermittelten Cluster der Kernstudie mit denen der Online- bzw. Printnut-
zer, fallt auf, dass sowohl die Typologie der Kernstudie — Wenig- (41,28%), Durchschnitts-
(55,70) und Intensiv-Mediennutzer 3,02%) — in etwa den ermittelten Clustern der Printnutzer
— Durchschnitts- (57,18%), Wenig- (40,18%) und Intensivleser (2,74%) — entspricht. Hier
gibt es offensichtlich starke Parallelen, die sicherlich damit zusammenhdngen, dass die

Printrezipienten 76 Prozent der Befragten ausmachten.

Besonders auffallend beim Vergleich der Cluster der Kernstudie mit denen der Online-User
ist der hohe Anteil der ,Viel-Leser/Viel-User“ (30,19%), wiahrend die ,Intensiv-
Mediennutzer in der Kernstudie lediglich 3,02 Prozent der Rezipienten ausmachten. Mogli-
cherweise resultiert dieser Unterschied daher, dass der Frauenanteil bei den Onlinenutzern
mit 35,4 Prozent deutlich hoher war als bei den Printnutzern (24%). Schon bei den ,,Intensiv-
Mediennutzern® war der Frauenanteil mit 37 Prozent hoher als bei den beiden anderen
Clustern der Kernstudie. Gleiches gilt fiir die ,,Viel-Leser/Viel-User*. Kein anderes Cluster
wies mehr Frauen auf als dieses (40,6). Dass Frauen generell eher zu den ,,Viellesern* geho-
ren, bestdtigt die Stiftung-Lesen-Studie (Tullius, 2001, S. 61ff.). Und auch im Internet steigt
der Anteil der Userinnen kontinuierlich an (van Eimeren et al., 2008). Zudem aktivierten die
im Rahmen dieser Studie verdffentlichten Texte offenbar insbesondere diese internetaffinen

Frauen, so dass dieses Ergebnis verstiandlich wird.
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5.8 Vergleich Kernstudie vs. Vergleichsgruppe

Zusitzlich zu den Medien, die an der Kernstudie beteiligt waren, wurden in weiteren Medien
jeweils vier bzw. zwei Fiihrungs- bzw. Verhandlungstexte verdffentlicht. Mithilfe dieser
Veroffentlichungen, die zu einer Vergleichsgruppe gebiindelt worden waren, sollte ermittelt
werden, ob es in den Kernmedien zu Serieneffekten gekommen war. Da die Leser der an der
Studie beteiligten Medien zu einem groflen Teil Stammleser sind, musste damit gerechnet
werden, dass diejenigen, die bereits nach der ersten Verdffentlichung die Erhebungswebsite
aufgesucht hatten, dies nach der néchsten nicht mehr tun wiirden. Denkbar war schlieBlich,
dass sie die Hauptdomain der angegebenen Onlinesite wiedererkennen und demzufolge nicht
erneut aufsuchten wiirden, auch wenn sie das ansonsten getan hétten. Die crossmedialen
Effekte wiirden in diesem Fall nicht korrekt erfasst werden. Die im Folgenden aufgefiihrten
Analysen sind daher insbesondere unter dem Aspekt zu betrachten, ob es in der vorliegenden
Untersuchung moglicherweise zu Serieneffekten gekommen ist und — wenn ja — wie sich

diese ausgewirkt haben.

5.8.1 Vergleich der demografischen Variablen

Zunichst wurden die wesentlichen demografischen Variablen hinsichtlich ihrer Verteilung in
der Kernstudie bzw. Vergleichsgruppe einander gegeniibergestellt und miteinander vergli-
chen. Es zeigte sich, dass der Frauenanteil in der Vergleichsgruppe grofler war als in der
Kernstudie (vgl. Tab. HI in der Anlage). Der Unterschied war knapp signifikant (p = .045),
wie durch einen Chi-Quadrat-Test ermittelt wurde (vgl. Tab. H2 in der Anlage). Eine mdogli-
che Erkliarung dafiir ist die, dass die Vergleichsgruppe ausschlieBlich aufgrund von Verof-
fentlichungen in Printmedien zustande gekommen war, wihrend zur Kernstudie drei Onli-
nemedien gehdren, die von Frauen weniger stark genutzt werden als von Mannern. Demzu-
folge war der Anteil der weiblichen Befragten (35,4%) aufgrund von Onlineverdffentlichun-
gen auch geringer als der der minnlichen (64,6%) (vgl. Tab. H3 in der Anlage). Der grofB3ere
Anteil weiblicher Teilnehmer in der Vergleichsgruppe resultiert vermutlich auch aus dem
Faktum, dass generell mehr Frauen die Medien der Vergleichsstudie — etwa ,,Stuttgarter Zei-
tung*, ,,Handel* und ,,Schuhmarkt“ — lesen als zum Beispiel die im Technikbereich angesie-
delte Zeitschrift ,,Produktion‘ aus der Kernstudie. Die dort im Rahmen der Kernstudie verof-

fentlichten Texte hatten vor allem Ménner dazu motiviert, an der Befragung teilzunehmen.
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Ein Mittelwertvergleich (vgl. Tab. H4 in der Anlage) ergab, dass die Teilnehmer der Kern-
studie (42,1 Jahre) im Mittel um 1,5 Jahre jlinger waren als die der Vergleichsstudie (40,6
Jahre). Ein ¢-Test belegt, dass der Unterschied signifikant ist (p =.006) (vgl. Tab. H5 in der
Anlage).

Hinsichtlich der Variable ,,Bildung® hatte ein Vergleich der beiden Teilnehmergruppen ein
nahezu identisches Resultat (vgl. Tab. H6 in der Anlage). Der Anteil der Teilnehmer mit
hoheren Bildungsabschliissen (Abitur und Studium) war in beiden untersuchten Stichproben
deutlich groBer (Vergleichsgruppe = 65,5%; Kernstudie = 68%) als der derjenigen mit nied-

rigen Bildungsabschliissen.

Auch bei den Konstrukten ,,Selbstwirksamkeitserwartung* und ,,Kontrollmotivation* waren

die Mittelwerte in den beiden Teilnehmergruppen nahezu identisch (vgl. Tab. 63).

Tab. 63: Mittelwertvergleich der Konstrukte Selbstwirksamkeitserwartung und Kontrollmotivation

Selbstwirksamkeits- | Kontroll-
Kernstudie erwartung motivation
nein Mean 3,74 3,89
N 588 588
Std. Deviation ,5216 ,4658
ja Mean 3,76 3,89
N 894 894
Std. Deviation ,5101 L4915
Total Mean 3,75 3,89
N 1482 1482
Std. Deviation ,51466 ,48132

Ein weiterer Mittelwertvergleich ergab, dass das Durchschnittseinkommen der Teilnehmer
der Kernstudie (69.210,31 Euro) signifikant geringer war als das der Vergleichsgruppe
(109.405,86 Euro) (p = 0.029). Wihrend zur Kernstudie auch Onlinerezipienten gehorten,
bestand die Vergleichsgruppe ausschlieBlich aus Printrezipienten, die tendenziell eher von
gut augebildeten und demzufolge oftmals besser verdienenden Personen gelesen werden.
Dies konnte den signifikanten Einkommensunterschied zwischen den beiden Gruppen erkla-
ren. Hinsichtlich der Mitarbeiterzahl waren die Unterschiede marginal. Durchschnittlich ar-
beiteten die Befragten der Vergleichsgruppe in Unternehmen mit 8.119 Mitarbeitern, die der
Kernstudie in solchen mit 7.977 Mitarbeitern (vgl. Tab. H7 und Tab. HS in der Anlage).
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5.8.2 Faktorenanalyse in der Vergleichsgruppe

Die Faktorenanalyse” fiir die Vergleichsgruppe wurde — wie bei der Faktorenanalyse der
Kernstudie — in vier Schritten durchgefiihrt. Erneut wurde zunichst eine Korrelationsmatrix
fiir alle 33 in die Faktorenanalyse einbezogenen Variablen berechnet und ausgegeben. Die
Variablen, die nur eine sehr geringe Korrelation mit den iibrigen Variablen aufwiesen, wur-
den aus dem Modell ausgeschlossen. Mithilfe des Bartlett-Tests wurde gepriift, ob die Kor-
relationen zwischen den verbleibenden 22 Variablen in der Grundgesamtheit O sind. Dies
konnte abgelehnt werden (p < .0005). Das Kaiser-Mayer-Olkin-Mal} (KMO) lag bei 0,706.
Dies bedeutet nach Kaiser (1974) eine miBige Eignung der Stichprobe (vgl. Tab. 64).

Die Faktoren wurden nun mithilfe einer Hauptkomponentenanalyse extrahiert, und deren
Anzahl wurde gemdB3 der Screeplot-Methode bestimmt. Insgesamt erkldren die ermittelten

vier Faktoren 39,64 Prozent Varianz der ihnen zugrunde liegenden Variablen.

Tab. 64: Kaiser-Meyer-Olkin-Maf und Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,706
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1925,866
df 231
Sig. ,000

%% Das methodische Vorgehen der Faktorenanalyse der Vergleichsgruppe ist mit dem in Kap. 5.4 beschriebenen
Procedere nahezu identisch.
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Abb. 19: Screeplot der Anfangslosung (Extraktionsmethode: PCA) (Vergleichsgruppe)
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Tab. 65: Kommunalitdten

Initial Extraction
V4 it ist vieles 1 -
urzeit ist vieles im Um 1,000 311
bruch.
D t h teht gut
dasUnerne men steht gu 1,000 403
a.
Vieles konnt in.
ieles konnte besser sein 1,000 552
Ich k in Ruh i
ch kann in Ruhe meinen 1,000 397
Job machen.
Es bieten sich i .
s bie en sich immer wie 1,000 266
der Karrierechancen.
Ich bin oft i lich -
ch bin oft innerlich ange 1,000 443
Spannt.
Wie regelmiBig lesen Sie
dieses Medium? 1,000 183
Wie hoch ist der Nutzen
des Artikelinhalts fiir Sie? 1,000 271
Wie wichtig ist fiir Sie
personlich das Thema 1,000 ,354
Fithrung?
Wie wichtig ist fiir Sie
personlich das Thema 1,000 ,372
Verhandeln?
Wie wichtig ist Ihren Vor-
gesetzten/Kollegen das 1,000 ,592
Thema Fiihrung?
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Wie wichtig ist IThren Vor-
gesetzten/Kollegen das 1,000 ,676
Thema Verhandeln?
Wie haufig tauschen Sie
sich mit anderen {iber das
Thema ,,Fiihrung* oder 1,000 305
,,Verhandeln* aus?
Wie gern wiirden Sie mit
anderen liber das Thema
,.Fihrung* oder ,,Verhan- 1,000 ALT
deln* sprechen?
Weil ich mir Wi i

Veil ic mlrWlssenan 1,000 384
eignen will.
Um meine Handlungskom-
petenzen zu entwickeln. 1,000 478
Um mir eine Meinung
bilden zu kénnen. 1,000 A74
Um mich zu unterhalten. 1,000 423
Damit ich mitreden kann. 1,000 ,390
Weil ich DenkanstoBe
bekomme. 1,000 358
Weil es mir hilft, im Alltag 1,000 300
zurechtzukommen.
Weil ich mich informi

‘eil ich mich informieren 1,000 371
will.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ein Kennwert einer Faktorenanalyse ist die durch die Faktoren erklidrte Varianz der ihnen
zugrunde liegenden Variablen. Beziiglich der Varianz kann grundsitzlich angemerkt werden,
dass zwangldufig Informationen verloren gehen, wenn viele Variablen auf wenige Faktoren

reduziert werden. Eine 100%ige Varianzaufkldrung ist daher kaum mdglich.
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Tab. 66: Eigenwerte und erkldrte Gesamtvarianz: Extraktionsmethode: PCA: Vergleichsgruppe

Faktor Anfingliche Eigenwerte

Gesamt % der Varianz | Kumulierte %
1 2,929 13,313 13,313
2 2,470 11,227 24,540
3 1,932 8,783 33,323
4 1,389 6,315 39,638
5 1,193 5,422 45,060
6 1,103 5,014 50,074
7 1,000 4,545 54,619
8 ,906 4,119 58,738
9 ,876 3,982 62,721
10 ,842 3,828 66,548
11 ,814 3,701 70,249
12 ,773 3,511 73,760
13 ,729 3,313 77,073
14 , 713 3,240 80,313
15 ,679 3,084 83,397
16 ,642 2,916 86,313
17 ,611 2,776 89,089
18 ,557 2,532 91,621
19 ,542 2,465 94,087
20 ,496 2,256 96,342
21 ,425 1,933 98,275
22 ,379 1,725 100,000

5.8.2.1  Faktorenrotation und finale Lésung

Die im zweiten Schritt extrahierten Faktoren wurden transformiert, um die Interpretation zu
erleichtern. Bei der Transformation in Richtung ,,Einfachstruktur* soll die Orthogonalitét der
Faktoren moglichst dieselbe bleiben, da es aus inhaltlich-theoretischer Sicht wiinschenswert
ist, eine Reihe unabhingiger Dimensionen der Rezipientenmerkmale zu erhalten. Nun wur-
den konkrete Werte fiir die Faktoren berechnet und gespeichert, um diese — neben weiteren
Variablen — als Basis fiir eine Clusteranalyse verwenden zu konnen. Die erkldrte Gesamtva-

rianz lag in der Vergleichsstichprobe bei 39,638 Prozent (vgl. Tab. 67).

Tab. 67: Verteilung der erklirten Gesamtvarianz nach Varimax-Rotation (Vergleichsgruppe)

Komponente Rotierte Summe der quadrierten Ladungen

Gesamt % der Varianz | Kumulierte %

1 2,401 10,913 10,913
2 2314 10,517 21,430
3 2,169 9,858 31,287
4 1,837 8,351 39,638
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Faktorenrotation: Tabelle 68 stellt das Ergebnis der flinffach rotierten Faktorenmatrix dar
und gibt die Ladungen fiir die Items der rotierten Vier-Faktoren-Losung wieder. Fiir jede
Ladung ist (kursiv und in Klammern) zum Vergleich der entsprechende Wert aus der Kern-
studie angegeben. Der jeweils dem Betrag nach hochste Ladungswert ist wieder fett ge-

druckt.

Tab. 68: Varimax-rotierte Faktorenmatrix (Vergleichsgrupbe)

Variable Komponente

1

2

Motiv: Meinung bilden
Motiv: Mitreden konnen
Motiv: Informieren

Motiv: Verhaltenshilfe.

Motiv: Denkanstofle bekommen

Motiv: Unterhaltung
Motiv: Wissen aneignen

Unternehmenssituation: Vieles konnte bes-
ser sein.

Eigene Situation: Ich bin oft innerlich ange-
Spannt.

Unternehmenssituation: Das Unternehmen
steht gut da.

Unternehmenssituation: Ich kann in Ruhe
meinen Job machen.
Unternehmenssituation: Zurzeit ist vieles im
Umbruch.

Unternehmenssituation: Es bieten sich im-
mer wieder Karrierechancen.

Interesse am Austausch mit anderen {iber
das Thema ,,Fiithrung® oder ,,Verhandeln*
sprechen?

Motiv: Um meine Handlungskompetenzen
zu entwickeln.

Personliche Relevanz des Themas Fiihrung

Nutzen des Artikelinhalts

Haufigkeit des kommunikativen Austau-
sches mit anderen

Lesehidufigkeit des Mediums

Relevanz des Themas Fiihrung fiir Kolle-
gen/Vorgesetzte

Relevanz des Themas Verhandeln fiir Kol-
legen/Vorgesetzte

Personliche Relevanz des Themas Verhan-
deln

666 (.657)
620 (.651)

608 (.551)
527 (.519)
522 (.525)
495 (.455)
468 (441)

336

734 (.713)
645 (.662)
-623 (~.571)
-.621 (~.625)
481 (.516)

-465 (-302)

-392 (429)
405 (-.394)

-.617 (.600)

.601 (-.516)

538 (-.518)
-507 (429)

-458 (451)

-338 (.399)

814 (.797)

752 (.685)

594 (.572)

In Klammern: Vergleichswert aus Kernstudie. Fettdruck: jeweils hochster Wert pro Zeile (und Studie).
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5.8.2.2 Interpretation der Faktoren

Wie bei der Faktorenanalyse der Kernstudie wurden fiir die weitere Analyse nur die Variab-
len beriicksichtigt, die eine Faktorenladung >.40 haben. Eine Analyse der ermittelten vier
Faktoren zeigte, dass sich diese mit denselben Bezeichnungen wie die Faktoren der Kernstu-

die beschreiben liefen.

Der Faktor I weist — wie bei der Faktorenanalyse im Rahmen der Kernstudie — sieben Vari-
ablen mit Ladungen = .40 auf. Drei haben eine Ladung = .60. Da wiederum ausschlielich
Informationsmotive der Rezipienten auf diesen Faktor laden, soll die Bezeichnung des Fak-

tors ebenfalls ,, Informationsmotiv‘ sein.

Auch beim Faktor II gibt es eine Ubereinstimmung mit den Ergebnissen der Faktorenanaly-
se im Rahmen der Kernstudie. Es sind nun sechs Variablen, die = .40 laden. Bis auf ein Item
beziehen sie sich auf die aktuelle Situation im Unternehmen. Das Item erfasst die personli-
che Arbeitssituation der Rezipienten. Dieser Faktor beschreibt somit die wahrgenommene

berufliche Situation und soll erneut als ,,berufliche Situation‘ bezeichnet werden.

Beim Faktor III sind es sechs Variablen, die Ladungen = .40 aufweisen. Zwei Items bezie-
hen sich auf die personliche Relevanz des Themas ,,Fiihrung®, zwei weitere auf den tatséch-
lichen und den gewiinschten Austausch mit anderen zu den Artikelthemen. Ein Item bezieht
sich auf den Nutzen des Artikels, ein anderes auf die Leserbindung an das gelesene Medium
und ein weiteres auf ein Rezeptionsmotiv. Die fiir Faktor III relevanten Items setzen, wie
schon beim Faktor III der Faktorenanalyse der Kernstudie, seitens der Rezipienten ein ge-
wisses Maf} an Involvement voraus. Faktor III soll daher wiederum ,./nvolvement* genannt

werden.

Beim Faktor IV sind es drei Variablen, die = .40 laden. Besonders hoch laden die beiden
Items, die sich auf die vermutete Relevanz der Themen ,,Verhandeln* bzw. ,,Fiithrung* fiir
die Kollegen/Vorgesetzten beziehen. Das dritte Item bezieht sich auf die personliche Rele-
vanz. Auch hier kann die Faktorenbezeichnung konstant bleiben, ndmlich: ,,Themenrele-

vanz®.
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Insgesamt zeigt sich also, dass die vier Faktoren in beiden Faktorenanalysen iibereinstimmen
und lediglich minimale Unterschiede bei einzelnen Itemladungen vorliegen. Die Tatsache,
dass aus beiden Teilnehmergruppen dieselben Faktoren resultieren, weist auf eine hohe Sta-

bilitdt der Ergebnisse hin.

5.8.3 Heuristische Klassifikation der Vergleichspersonengruppe

Wie in der Kernstudie wurde auch bei der Vergleichsstichprobe eine Clusteranalyse durch-
gefiihrt, um zu priifen, ob sich Typen von Rezipienten multidimensional bestimmen lieen.
In die Clusteranalyse wurden dieselben Variablen einbezogen wie bei der Kernstudie, also
auch die Faktoren, die in der Faktorenanalyse der Vergleichsgruppe ermittelt worden waren.
Mit Teilstichproben wurde zundchst eine hierarchisch-agglomerative Clusteranalyse durch-
gefiihrt, um zu kliren, in wie viele Cluster die Gesamtstichprobe aufgeteilt werden sollte.
Der Fusionsprozess nach 15 Iterationen legte erneut eine Anzahl von drei Clustern nahe, was

auch durch vergleichende Clusterzentrenanalysen mit zwei und vier Losungen bestatigt wur-

de (vgl. Tab. 69).

Tab. 69: Iteration History(a)

Change in Cluster Centers
Iteration 1 2 3
1 3.570 6.955 6.995
2 1.033 299 326
3 365 .168 161
4 178 .080 .082
5 .000 .032 .035
6 .000 .040 .042
7 .000 .031 .033
8 .100 .019 .025
9 .000 .036 .037
10 .000 .054 .053
11 .000 .045 .042
12 .000 .020 .019
13 .000 018 .017
14 116 .000 .009
15 .000 .000 .000
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Das Ergebnis der Clusterzentrenanalyse stellt Tabelle 70 dar.

Tab. 70: Klassifikation der Stichprobe der Vergleichsgruppe (n = 588)

Mittelwerte (Clusterzentren)

Variable 1 2 3
Bildung -37675 .15603 -.11254
Eink

fnkommen 15.62546 |  -.08033 |  -.04288
L t

esertyp _40765 | -39705 39791
Internetnut intensitit

pemeiiianesTiiensia -37573 | 04194 | -00785

Ibstwirk: keit

Selbstwirksamke 47790 | -59725 50949
Kontrollmotivation -.29373 -.54779 .52705
Fakt'or I: Informations- 78320 08219 - 13942
motiv

Faktor II: fl. Situati

aktor IT: berufl. Situation 44867 | -32738 26402
Faktor III: T | t

axtor 111 fnvolvemen 97545 36774 |  -41734
Faktor IV: Themenrelevanz -32391 06932 09010
Alter: -.05378 24593 -22147
Fallzahl pro Cluster 24 270 294
Relativer Anteil 4,08% 45,92% 50%

Mithilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse wurde anschlieend tiberpriift, ob es zwischen
den drei Clustern hinsichtlich der einzelnen Variablen signifikante Unterschiede gab. Das
Ergebnis dieser Varianzanalyse zeigt Tabelle 71. Bei nahezu allen Variablen waren die Un-
terschiede hoch signifikant. Lediglich bei der Variablen ,,Internetnutzungsintensitit war

dies nicht der Fall.

Tab. 71: Ergebnisse der Varianzanalyse — bezogen auf die drei Cluster und deren Merkmale

Cluster Error
Mean Square | df | Mean Square | df F Sig.

Bildung 6.852 | 2 980 | 585 6.991 | .001
Einkommen 245195 | 2 048 | 513 | 5111.073 | .000
Lesertyp

46.552 | 2 .844 | 585 55.138 | .000
Internetnutzungs- 1.941 | 2 997 | 585|  1.947 | .144
intensitat
Ibstwirk: keit
Selbstwirksamkei 89.055 | 2 699 | 585 | 127.411 | .000
Kontrollmotivation 82.379 | 2 722 | 585 114.134 | .000
Faktor I: Informations-motiv 11130 | 2 965 | 585 11.529 | 000
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Faktor II: berufl. 27131 | 2 911 ) 000
S 7. . 585 | 29793 | .
Faktor ITI: Invol t

ator L tnvolvemen 55278 | 2 814|585 | 67.873 | .000
Faktor IV: Themen-rel

aktor IV: Themen-relevanz 3.101 | 2 993 | 585 3.123 | .045
Alter: 15410 | 2 951|585 16.208 | .000

Da nicht alle Variablen, die in die Clusteranalyse einbezogen worden waren, normal verteilt
waren, wurden diese Variablen zusdtzlich mithilfe einer nicht-parametrischen Varianzanaly-
se (Kruskal-Wallis-Test) auf Unterschiede zwischen den Clustern untersucht. Auch hier wa-

ren die Unterschiede hoch signifikant (< 0,0005).

Die drei Cluster stellten eine Einteilung der Gesamtstichprobe von n = 588 in disjunkte
Gruppen dar, was als tentative Typologie von Rezipienten aufgefasst werden kann. Im Fol-
genden werden diese Gruppen als Typ I bis Typ III bezeichnet und sollen ndher beschrieben
werden. Dies erfolgt zundchst anhand der Gruppenmittelwerte der einzelnen Merkmale. An-

schlieBend werden Gruppenunterschiede in einigen personenbezogenen Variablen betrachtet.

Um die unterschiedlichen Clusterzentren valide interpretieren zu konnen, wurden mithilfe
des Scheffé-Post-hoc-Tests ergidnzend A-posteriori-Paarvergleiche der Gruppenmittelwerte

durchgefiihrt (vgl. Tab. 72). Folgende Befunde ergaben sich:

Tab. 72: Eregbnisse des Scheffé-Post-hoc-Tests

(D Cluster | (J) Cluster
Dependent Number Number Mean Differen-
Variable of Case of Case ce (I-)) Std. Error | Sig. 95% Confidence Interval
Lower Upper
Bound Bound
Alter 1 2 -3.047 2.112 | .354 -8.229 2.135
3 1.705 2.105 | .720 -3.460 6.870
2 1 3.047 2.112 | .354 -2.135 8.229
3 4.752(%) .836 | .000 2.702 6.803
3 1 -1.705 2.105 | .720 -6.870 3.460
2 -4.752(*) .836 | .000 -6.802 -2.702
Bildung 1 2 -.556(*) 220 | .042 -1.095 -.016
3 -.276 219 | 454 -.813 262
2 1 556(%) 220 | .042 016 1.095
3 280(*) .087 | .006 .067 494
3 1 276 219 | 454 -.262 813
2 -.280(*) .087 | .006 -.494 -.067
Einkommen 1 2 8081928.642(*) | 80019.966 | .000 | 7885486.729 | 8278370.555
3 8062657.198(*) | 79993.475 | .000 | 7866280.319 | 8259034.077
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8081928.642(*)
-19271.445
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-.006
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006
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A492(*)
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-1.268
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-561(*)
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80019.966
9951.801
79993.475

9951.801
120
119
120
.047
119
.047

.645

.643
.645
255
.643

255
.093

.093
.093
.037
.093
.037

.084

.084
.084
.033
.08402
.03336

209

209
209
.083
209

.083
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.203
.203
.080
.203
.080

192

192
192
.076

.000
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154
.999
.000

.999
.000
.000
.000

146
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146
.840
223

.840
.000

.984
.000

.000

.984
.000

374
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374
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.004
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1.215
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972
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3 1 -1.393(%) .192 | .000 -1.863 -.923
2 -.785(%) .076 | .000 -.972 -.598
Faktor IV: 1 2
Themenrele- -.255 212 | 487 =775 266
vanz
3 -414 211 | .148 -.933 105
2 1 255 212 | 487 -.266 775
3 -.159 .084 | .166 -.366 .047
3 1 414 212 | .148 -.105 933
2 159 .084 | .166 -.0467 .366

* The mean difference is significant at the .05 level.

e Variable ,,Bildung*: Typ II (hochster Wert) liegt signifikant’ iiber dem niedrigsten
Wert (Typ I). Der Abstand zum mittleren Wert ist ebenfalls signifikant. Typ I und Typ
IIT weisen keine signifikanten Unterschiede auf.

* Variable ,,Einkommen*: Typ I weist den hochsten Wert auf, der sich hoch signifikant
sowohl von Typ III (mittlerer Wert) als auch von Typ II unterscheidet. Typ II und Typ
IIT unterscheiden sich nicht signifikant voneinander.

* Variable ,,Lesertyp“: Der Wert von Typ III ist der hochste, er liegt hoch signifikant
iiber den der beiden anderen Typen. Typ II (mittlerer Wert) weist keinen signifikanten
Unterschied zu Typ I auf.

* Variable ,Internetnutzungsintensitit: Die Unterschiede zwischen Typ I (geringste
Ausprigung), Typ II (hochster Wert) und Typ III sind allesamt nicht signifikant.

*  Variable ,,Selbstwirksamkeit*: Bei dieser Variablen weist Typ III den hochsten Wert
auf. Die Auspragung von Typ I (mittlerer Wert) ist davon nicht signifikant verschieden.
Beide (Typ II und Typ I) weisen aber hoch signifikante Unterschiede zu Typ II (nied-
rigster Wert) auf.

* Variable ,, Kontrollmotivation*“: Bei dieser Variablen weist erneut Typ III den hochs-
ten Wert auf. Die Unterschiede zu den Werten der beiden anderen Typen sind jeweils
hoch signifikant. Der Wert von Typ I (mittlerer Wert) ist nicht signifikant hoher als der
von Typ I

* Faktor ,Informationsmotiv*: Hier hat Typ I die grofite Auspridgung, die sich hoch
signifikant von Typ II (mittlerer Wert) und Typ III unterscheidet. Auch Typ II und Typ
III weisen hoch signifikante Unterschiede auf.

* Faktor ,,Berufliche Situation“: Der Abstand zwischen dem hochsten Wert (Typ I) und
dem niedrigsten (Typ II) ist hoch signifikant, der von Typ I zum mittleren Wert ist nicht

% Hoch signifikant“ bedeutet hier im Kontext von Varianzanalyse bzw. Scheffé-Test stets p < .01, signifikant
p <.05.
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signifikant. Typ III (mittlerer Wert) unterscheidet sich ebenfalls von Typ II hoch signi-
fikant.

* Faktor ,,Involvement“: Typ I hat wiederum den hochsten Wert. Die Abstinde sowohl
zum mittleren Wert (Typ II) als auch zum niedrigsten Wert (Typ III) sind hoch signifi-
kant. Auch Typ II und Typ III unterscheiden sich hoch signifikant voneinander.

*  Faktor ,Themenrelevanz*“: Die Unterschiede zwischen Typ I (geringster Wert), Typ II
(mittlerer Wert) und Typ III sind allesamt nicht signifikant.

*  Variable , Alter“: Typ II (grofter Wert) hat nur zum niedrigsten Wert (Typ III) einen
hoch signifikanten Abstand. Die Differenz zwischen Typ I (mittlerer Wert) und Typ III

ist nicht signifikant.

5.8.3.1  Ermittlung der Effektstarke

Wie in der Kernstudie wurden auch fiir die Vergleichsgruppe die Effektstirken zwischen den
Clustern bestimmt, um von der Stichprobengréfle unabhéngige Aussagen hinsichtlich der
Bedeutsamkeit der jeweiligen Wirkungen treffen zu konnen. Die Ergebnisse stellt Tabelle 73

dar.

Tab. 73: Effektstirken zwischen den Clustern der Vergleichsstichprobe

Variable EF12 EF13 EF23
Alter 31 ,18 ,48
Einkommen 5,98 597 ,26
Bildung ,60 ,30 27
Lesertyp ,01 ,84 ,87
Internetnutzungsintensitét 41 37 ,05
Selbstwirksamkeit 1,30 ,04 1,32
Kontrollmotivation ,29 1,08 1,25
Faktor I 72 ,94 23
Faktor II ,86 ,20 ,62
Faktor III ,68 1,61 ,87
Faktor IV ,29 ,46 ,16

EF12 ist die Effektstirke zwischen Cluster 1 und 2, EF13 die zwischen Cluster 1 und 3 und EF23 die zwischen
Cluster 2 und 3. Nach Cohen (1992) gibt es folgende Effektstarkeneinteilung: > 0,2; < 0,5 = geringer Effekt, >
0,5; <0,8 = maBiger Effekt, > 0,8 = grofer Effekt.

Die Analyse der Effektstidrken ergab, dass zwischen den Clustern 1 und 2 insbesondere bei
den Variablen ,,Einkommen®, ,,Selbstwirksamkeit™ und Faktor II (berufliche Situation) gro-
Be Effekte vorlagen. MéaBige Effekte zeigten sich bei den Variablen ,,Bildung* sowie den

Faktoren I (Informationsmotiv) und III (Involvement). Der Faktor IV (Themenrelevanz)
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wies ebenso wie die Variablen ,,Alter, , Internetnutzungsintensitét™ und ,,Kontrollmotivati-

on‘“ nur geringe Effekte auf.

Zwischen den Clustern 1 und 3 waren die Effekte bei den Variablen ,,Einkommen®, ,,Leser-
typ* und ,,Kontrollmotivation* sowie bei den Faktoren I (Informationsmotiv) und III (Invol-
vement) grofl. MéBige Effekte wies keine Variable auf. Bei den Variablen ,,Bildung®, ,.Inter-

netnutzungsintensitit™ sowie beim Faktor IV (Themenrelevanz) waren die Effekte gering.

Die Effekte zwischen Cluster 2 und 3 stellten sie sich wie folgt dar: GroBe Effekte lagen bei
den Variablen ,,Lesertyp®, ,,Selbstwirksamkeit* und ,,Kontrollmotivation* sowie bei Faktor
III (Involvement) vor, méBige Effekte lediglich bei Faktor II (berufl. Situation). Nur geringe
Effekte wiesen die Variablen ,,Einkommen®, ,,Bildung* sowie Faktor I (Informationsmotiv)

auf.

Diese Ergebnisse zeigen, dass da, wo der Scheffé-Test signifikante Clusterunterschiede iden-

tifiziert hatte, auch groe Effektstiarken nachweisbar waren.

Tab. 74: Mittelwerte der Variablen , Alter*, , Bildung“, ,, Einkommen “, ,, Lesertyp “,

Internetnutzungsintensitdt“, ,, Selbstwirksamkeit“ und ,, Kontrollmotivation

Cluster Internet- Selbst- | Kontroll-

Number Alter | Bildung | Einkommen | Lesertyp | nutzungs- wirk- | motivation

of Case intensitit | samkeit

1 Mean 1964 1.5000 8150000.00 2.04 4.13 3.98 3.75
N 24 24 2 24 24 24 24
Std. De- 9.48 78| 1909188.309 62 3.07 41 37
viation

2 Mean 1967 2.06 68071.36 2.05 5.39 3.42 3.63
N 270 270 246 270 270 270 270
Std. De- 901| 1056| 75685.060 57 3.06 45 45
viation

3 Mean 1962 1.78 87342.80 2.53 5.24 4.00 4.13
N 294 294 268 294 294 294 294
Std. De- 9.95 1.03| 74156451 55 3.00 42 34
viation

Total Mean 1964 1.89 109405.86 2.29 5.27 3.74 3.89
N 588 588 516 588 588 588 588
S'td.'De- 10.18 1.04 514582.992 .61 3.03 52 47
viation
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Die drei Rezipiententypen lassen sich geméf ihren Merkmalsauspragungen folgendermallen

charakterisieren (vgl. Tab. 74):'®

Die 24 Rezipienten von Typ I (4,08% der Stichprobe) kennzeichneten ein vergleichsweise
hohes Bildungsniveau, ein sehr hohes Einkommen sowie eine geringere Lesebereitschaft und
eine geringe Internetnutzungsintensitét. Das Alter lag im mittleren Bereich. Typ I hatte ein
ausgepragtes Informationsmotiv und befand sich in einer vergleichsweise guten beruflichen
Situation. Das Involvement war zwar hoch, aber die Bedeutung, die Typ I den Themen der
verOffentlichten Artikel beimall, war gering. Die Selbstwirksamkeitserwartungen waren
hoch, hingegen war die Kontrollmotivation miBig. Der Verfasser schldgt fiir Typ I das Label

,Wenig-Mediennutzer* vor.

Fiir Typ II (45,92% der Stichprobe) waren ein niedriges Bildungsniveau, ein eher durch-
schnittliches Einkommen und das hochste Alter charakteristisch. Dieser Rezipiententyp liest
ebenfalls wenig, dhnlich wie Typ I, er nutzt aber das Internet hdufiger. Seine Selbstwirksam-
keitserwartung war wie seine Kontrollmotivation gering ausgepréigt. Das Informationsmotiv
war durchschnittlich hoch, die berufliche Situation stellte sich als negativ dar. Das Involve-
ment sowie die Themenrelevanz waren ausgeprégter. Diesem Typus gibt der Verfasser das

Label ,,weborientierter Mediennutzer .

Typ I umfasst mit 294 Teilnehmern (50%) die grofte Gruppe der Stichprobe. Vorherr-
schend waren hier ein hoheres Bildungsniveau, ein durchschnittliches Einkommen sowie das
niedrigste Durchschnittsalter im Vergleich zu den beiden anderen Typen. Dieser Typ ist ein
Vielleser, der auch das Internet regelméBig nutzt. Die Selbstwirksamkeitserwartung ebenso
wie die Kontrollmotivation waren iiberdurchschnittlich ausgeprégt. Bei diesem Typ spielte
allerdings das Informationsmotiv kaum eine Rolle. Die berufliche Situation wurde als positiv
beschrieben. Das Involvement dieses Rezipiententypen war sehr maBig, dieser Typus stufte
jedoch die Themenrelevanz der verdffentlichten Beitrdge hoher ein als die beiden anderen
Rezipiententypen. Bei diesem Typus bietet sich die Bezeichnung ,.Intensiv-Mediennutzer

an.

1% Auch hier erfolgt die Nummerierung der Gruppen gemiB dem SPSS-Output.
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5.8.3.2 Zwischenbetrachtung

Die Clusteranalyse der Vergleichsgruppe ergab ebenfalls eine dreiteilige Klassifikation.
Diesmal war jedoch der Anteil der ,,Wenig-Mediennutzer* sehr gering (4,08%), wihrend es
in der Kernstudie 41,28 Prozent waren. Andererseits gehorte nun exakt jeder zweite Rezi-
pient zu den ,Intensiv-Mediennutzern®, deren Anteil in der Kernstudie bei lediglich 3,02
Prozent lag. Ebenfalls einen deutlichen Unterschied gab es beim dritten Cluster: den ,,web-
orientierten Mediennutzern“. Diese differenzieren sich von den ,,Durchschnitts-
Mediennutzern™ der Kernstudie insbesondere dadurch, dass sie weniger lesen und einseitig
auf das Internet als Informationsquelle fokussiert sind. Der ,,Durchschnitts-Mediennutzer*
verfiigt, anders als der ,,weborientierte Mediennutzer*, {iber eine bessere Bildung und ein

hoheres Einkommen.

Im Folgenden werden die drei Clustertypen der Vergleichsgruppe mithilfe weiterer Analysen

ndher beschrieben.

5.8.3.3 Analyse der demografischen Variablen — bezogen auf die
Clustertypen

Geschlecht. So ergab die Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Clusterzugehdrigkeit
und Geschlecht, dass der Anteil der Frauen und der der Minner bei den ,,Wenig-
Mediennutzern® (Cluster 1) sich nicht ganz so deutlich voneinander unterschied (45,8% bzw.
54,2%) wie bei den ,,weborientierten Mediennutzern® (Manner = 66,7%; Frauen = 33,3%).
Die ,,Intensiv-Mediennutzer* hatten mit 72,4 Prozent den grofften Ménneranteil. Insgesamt
waren die Unterschiede zwischen den Clustern aber nicht signifikant (vgl. Tab. I1 und Tab.

12 in der Anlage).

Berufliche Position/Tdtigkeit. In welchen beruflichen Positionen bzw. Titigkeitsbereichen
sich die Reprédsentanten der drei Clustertypen befanden, wurde mithilfe einer weiteren
Kreuztabelle ermittelt (s. Tab. I3 in der Anlage). Den grofften Anteil an den ,,Wenig-
Mediennutzern™ hatten die Befragten aus der Unternehmensleitung/Geschéftsfithrung. Sie
machten genau ein Drittel (33,3%) aus. Ebenfalls stark vertretene Teilgruppen waren die
Mitarbeiter aus Vertrieb/Verkauf/Service (20,8%) sowie die aus dem Controlling (12,5%).

Insgesamt bildeten diese drei Gruppen etwa zwei Drittel der ,,Wenig-Mediennutzer®.
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Zu den ,,weborientierten Mediennutzern® gehdrten die Mitglieder aus der Unternehmenslei-
tung/Geschiftsfiihrung signifikant seltener, als bei Unabhéngigkeit zu erwarten war, obwohl
sie mit 14,8 Prozent eine vergleichsweise grof3e Teilgruppe in Cluster 2 bildeten. Die grofBite
Teilgruppe in diesem Cluster stellten die Vertriebs-/Verkaufs-/Service-Mitarbeiter (26,7%)
dar, auch die Selbststindigen/Freiberufler waren stark reprédsentiert (14,4%). Die Streuung
iiber verschiedene Berufe und Bereiche war innerhalb dieses Clusters viel grofer als im
Cluster 1. Bei den ,,Intensiv-Mediennutzern waren die Unternehmensleiter/Geschéftsfithrer
deutlich iiberreprésentiert (31,0%). Die Vertriebler (17,7%) gehorten — wie die Selbststiandi-
gen/Freiberufler (15,6%) — zu den beiden anderen wichtigen Teilgruppen, wéihrend sich die

iibrigen Befragten auf die genannten Tétigkeitsbereiche/Positionen verteilten.

Branchen. In welchen Branchen arbeiteten diese Menschen? Die ,,Wenig-Mediennutzer*
arbeiteten vor allem in Produktionsunternehmen (41,7%) und in Dienstleistungsunternechmen
(29,2%). 12,5 Prozent von ihnen waren im Handel titig (vgl. Tab. 14 in der Anlage). Die
groBten Teilgruppen der ,,weborientierten Mediennutzer waren im Handel (26,7%), in Pro-
duktionsunternehmen (25,6%) und in Dienstleistungsunternehmen (20,7%) beschéftigt. Der
Handel (28,2%) bildete auch bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* die groBte Teilgruppe. Hier
rliickten aber Dienstleistungsunternehmen (23,10%) an die zweite Stelle der am haufigsten
vertretenen Branchen, knapp vor Produktionsunternehmen (20,7%). Die Unterschiede waren

jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. IS5 in der Anlage).

5.8.3.4 Analyse der beruflichen Situation der Clustertypen

Die Unternehmen, in denen die Befragten tétig sind, befanden sich offenbar nicht in akuten
Wandlungsphasen (vgl. Tab. 16 in der Anlage). Wihrend die Mittelwerte der ,,weborientier-
ten Mediennutzer (1.87) und die der ,,Intensiv-Mediennutzer (1.86) eher darauf hinweisen,
dass diese in Unternehmen arbeiteten, die sich zum Befragungszeitpunkt kaum in akuten
Changeprozessen befanden, erklarten die ,,Wenig-Mediennutzer® haufiger (MW = 2.38),
dass ,,Vieles im Umbruch® sei. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren nur schwach

signifikant (p = .036) (s. Tab. I7 in der Anlage).

Die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 1,63) waren mehr davon {iberzeugt, dass ihr ,,Unter-
nehmen tendenziell gut dasteht* (vgl. Tab. I8 in der Anlage). Die ,,Intensiv-Mediennutzer*

(MW = 1,89) waren in dieser Hinsicht nicht ganz so optimistisch, wihrend die ,,weborien-
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tierten Mediennutzer ihrem Unternehmen den im Vergleich zu den beiden anderen Cluster-
typen schlechtesten Status attestierten (MW = 2,21). Die Unterschiede zwischen den
Clustern waren hochst signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. 19 in der Anlage).

Am unzufriedensten mit ihrer beruflichen Situation (,,Vieles konnte besser sein®) zeigten
sich die ,,weborientierten Mediennutzer (MW = 2,07), wihrend die ,,Wenig-Mediennutzer*
(Cluster 1) deutlich zufriedener zu sein schienen (MW = 2,71) (vgl. Tab. 110 in der Anlage).
Die ,,Intensiv-Mediennutzer (MW = 2,48) erwiesen sich tendenziell auch als zufrieden mit
der Situation in ihrem Unternehmen. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren wie-

derum hochst signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. I11 in der Anlage).

Die Antworten auf die Fragen zur personlichen beruflichen Situation passten gut zu denen
zur Unternehmenssituation. So erklarten die ,,Wenig-Mediennutzer (MWt = 2,00), die die
Situation ihres Unternehmens als positiv beschrieben hatten, dass sie ihren ,,Job in relativer
Ruhe machen® konnten, wihrend die ,,weborientierten Mediennutzer (MW = 2,51), die die
Unternehmenssituation als deutlich negativer bewertet hatten, einen turbulenteren Job hatten.
Die ,,Intensiv-Mediennutzer* duflerten sich in der Tendenz zufriedener (MW = 2,17). Die
Unterschiede zwischen den Clustern waren erneut hochst signifikant (p < .0005) (vgl. Tab.

I12 und Tab. I15 in der Anlage).

Den ,,Wenig-Mediennutzern* boten sich jedoch am seltensten ,,Karrierechancen (MW =
3,00). Solche hatten offenbar eher die ,,Intensiv-Mediennutzer (MW = 2,42), wihrend die
,weborientierten Mediennutzer (MW = 2,78) trotz des eher schwierigen Unternehmenskon-
textes ebenfalls fiir sich mehr Aufstiegsmdglichkeiten wahrnahmen als die ,,Wenig-
Mediennutzer. Die Unterschiede zwischen den Clustern waren hochst signifikant (s. Tab.

I13 und Tab. I15 in der Anlage).

Die Gesamtkonstellation im Unternehmen, aber offenbar auch die personliche Situation trug
bei den ,,Wenig-Mediennutzern dazu bei, dass sie innerlich am seltensten angespannt waren
(MW = 2.75). Ganz anders stellte sich die Situation der ,,weborientierten Mediennutzer dar.
Sie empfanden offenbar am haufigsten Stress am Arbeitsplatz (MW = 2,08), wihrend die
LIntensiv-Mediennutzer* sich seltener gestresst fithlten (MW = 2,52). Wie bei den vorheri-
gen Items war wiederum der Unterschied zwischen den Clustern hochst signifikant (s. Tab.

I14 und Tab. I15 in der Anlage).
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5.8.3.5 Analyse der Themenrelevanz / des Involvements

Wahrgenommener Nutzen. Den Nutzen des Artikels stuften insbesondere die ,,Intensiv-
Mediennutzer* als hoch ein (MW = 2,67) (vgl. Tab. 75). Die ,,Wenig-Mediennutzer* werte-
ten den Artikelnutzen als am geringsten (MW = 2,29). Die Unterschiede zwischen den

Clustern waren hoch signifikant (p <.0005) (vgl. Tab. 76).

Personliche Themenrelevanz. Die befragten Rezipienten wiesen dem Thema ,,Fithrung* fiir
sich personlich eine sehr hohe Bedeutung zu. Fiir die ,,Intensiv-Mediennutzer” hatte das
Fithrungsthema die hochste Relevanz (MW = 1,21), signifikant weniger bedeutsam war die-
ses Thema fiir die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 1,46). Auch das Thema ,,Verhandeln* war
den ,,Intensiv-Mediennutzern® am wichtigsten (MW = 1,29). Allerdings war der Unterschied
zu den ,,Wenig-Mediennutzern“ (MA = 1,33) und den ,,weborientierten Mediennutzern*

(MW = 1,34) nicht signifikant (p = .185).

Themenrelevanz fiir Vorgesetzte/Kollegen. Die Bedeutung der Themen ,,Fiihrung™ bzw.
,Verhandeln® fiir ihre Vorgesetzten und Kollegen hielten die Befragten fiir hoch Gesamtmit-
telwert = 1,61 bzw. 1,62). Dies erwarteten vor allem die ,,Wenig-Mediennutzer (MW 1,38
bzw. 1,46). Der Unterschied zu den beiden andern Rezipiententypen war jedoch weder beim
Thema ,,Fithrung® noch beim Thema ,,Verhandeln* signifikant (p = .185 bzw. .653) (vgl.
Tab. 75).

Kommunikativer Austausch. Am héufigsten tauschten sich die ,,Intensiv-Mediennutzer mit
anderen zu diesen Themen aus (MW = 2,68). Sie unterschieden sich darin hoch signifikant
(p < .0005) von den ,,Wenig-Mediennutzern“ (MW = 1,88), die am seltensten mit anderen
iiber diese Themen redeten. Und die ,,Intensiv-Mediennutzer® waren es auch, die den kom-
munikativen Austausch am liebsten noch weiter ausdehnen moéchten (MW = 3,23), wiahrend
die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 2.63) und die ,,weborientierten Mediennutzer (MW =
2,98), denen dies ebenfalls ein Anliegen war, dennoch hoch signifikant niedrigere Werte

hatten (vgl. Tab. 76).
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Tab. 75: Cluster und Mittelwertvergleiche

Cluster Number of Case

1 2 3 Insgesamt

Stan- Stan- Stan-

dard- dard- dard- Stan-

Mittel abwei- | Mittel abwei- | Mittel abwei- | Mittel dardab-
wert | N | chung | wert | N | chung | wert | N | chung | wert | N | weichung

Wie hoch ist

der Nutzen des
Artikelinhalts 2,29 | 24 751 2,44 | 270 ,728 2,67 | 294 ,723 2,55 | 588 , 735
fiir Sie?

Wie wichtig
ist fiir Sie
personlich das
Thema Fiih- 1,46 | 24 ,588 | 1,45 270 ,642 | 1,21 | 294 483 | 1,33 | 588 ,578
rung?

Wie wichtig
ist fiir Sie
personlich das
Thema Ver-
handeln?

1,33 | 24 482 | 1,34 | 270 5141 1,29 | 294 ,529 | 1,31 | 588 ,520

Wie wichtig
ist Thren Vor-
gesetz-
ten/Kollegen
das Thema
Fithrung?

1,38 | 24 576 | 1,62 | 270 , 746 | 1,62 | 294 774 | 1,61 | 588 , 755

Wie wichtig
ist Thren Vor-
gesetz-
ten/Kollegen
das Thema
Verhandeln?

Wie héufig
tauschen Sie
sich mit ande-
ren liber die
Themen ,,Fiih- 1,88 | 24 797 2,28 | 270 ,823 2,68 | 294 ,879 2,46 | 588 ,880
rung® oder
,,Verhandeln“
aus?

1,46 | 24 ,509 | 1,60 | 270 , 730 | 1,64 | 294 , 748 | 1,62 | 588 , 728

Wie gern
wiirden Sie
mit anderen
tiber die The-
men ,,Fiih- 2,63 | 24 875 2,98 | 270 ,759 | 3,23 | 294 ,722 1 3,09 | 588 ,761
rung® oder
,,Verhandeln“
sprechen?




Tab. 76: Kruskal-Wallis-Test
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Wie hoch Wie Wie wich- | Wie wichtig Wie wichtig Wie haufig | Wie gern
ist der wichtig | tigistfiir | ist Ihren Vor- ist Thren Vorge- tauschen wiirden
Nutzen ist fiir | Sie person- gesetzten/ setzten/ Kollegen Sie sich Sie mit
des Arti- Sie lich Kollegen das Thema mit ande- anderen
kelinhalts | person- | das Thema das Thema ,,Verhandeln®“? ren uber iiber die
fiir Sie? lich das ,,Verhan- ,,Fuhrung*? die The- Themen
Thema deln*? men ,,Fith- | , Fiihrung*
,,Fih- rung® oder | oder ,,Ver-
rung*? ,,Verhan- handeln*
deln“ aus? | sprechen?
Chi- 17.441 29.793 3.375 2.184 .852 42.612 24.874
Square
df 2 2 2 2 2 2 2
g‘ig}fmp. 000 000 185 336 653 000 000
5.8.3.6 Analyse des Mediennutzungsverhaltens der Clustertypen

Bevorzugte Textkategorie. Die nachste Kreuztabelle verdeutlicht, welche Zusammenhénge
es zwischen der Clusterzugehorigkeit und der Textkategorie gab. Es zeigte sich, dass die
,»Wenig-Mediennutzer* am starksten auf die Ratgebertexte reagiert hatten (70,8%). 25 Pro-
zent der ,,Wenig-Mediennutzer* waren aufgrund von Pressemitteilungen auf die Erhebungs-

website gelangt, nur 4,2 Prozent von ihnen aufgrund eines Best-Practice-Textes.

Bei den ,,weborientierten Mediennutzern® waren die crossmedialen Effekte aufgrund der
Best-Practice-Veroffentlichungen nur unwesentlich hoher (4,8%). Allerdings reagierten mit
41,5 Prozent deutlich mehr Vertreter dieser Rezipientengruppe auf Pressemeldungen als bei
den ,,Wenig-Mediennutzern®. Auch bei den ,,weborientierten Mediennutzern® war mit 53,7
Prozent der Anteil derjenigen, die infolge der Ratgebertexte an der Befragung teilnahmen,

am grofBten.

Diese Position konnte diese Textkategorie auch bei den ,Intensiv-Mediennutzern® halten
(61,9%). Wie bei den beiden anderen Clustertypen waren Pressemitteilungen wiederum die
néchstwichtige Textkategorie (29,6%). Der relative Anteil der Best-Practice-Texte war bei
den ,Intensiv-Mediennutzern® fast doppelt so gro wie bei den anderen beiden Typen,
wenngleich es sich um lediglich 8,5 Prozent handelte. Die Unterschiede zwischen den ein-
zelnen Typen waren signifikant (p = .019), ohne dass ndher bestimmt werden konnte, woran

dies lag (vgl. Tab. 77 und 78).
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Bei diesen Ergebnissen ist zu bertlicksichtigen, dass — anders als in der Kernstudie — in der
Vergleichserhebung nicht gleich hiufig Texte aus jeder Textkategorie verdffentlicht wurden.
So waren die beiden Best-Practice-Artikel lediglich im ,,KMU-Magazin®“ (Auflage: 14.300)
erschienen, wihrend die Ratgebertexte und die Meldungen u.a. in sehr auflagenstarken Pub-
likationen wie der ,,Stuttgarter Zeitung®“ (Auflage: ca. 150.000), dem ,,Handel* (Auflage:
94.000) oder den ,,Wirtschaftlichen Nachrichten* (Auflage: 33.000) erschienen waren. Dar-
um sind diese Ergebnisse bezliglich der Wirkung der verschiedenen Textkategorien nicht

aussagekriftig!

Einen Hinweis darauf, welche Textkategorie die drei Rezipiententypen bevorzugen, ldsst
sich ihren personlichen Angaben (s. S. 256, Haufigkeitsverteilung der bevorzugten Textka-
tegorien) entnehmen. Danach stehen die Best-Practice-Artikel in der Gunst der Rezipienten
am hochsten, gefolgt von den Kurzmeldungen. Allerdings hatte sich bereits in der Kernstu-
die gezeigt, dass das tatsdchliche Handeln nicht deckungsgleich mit den geduferten Lesepra-

ferenzen sein muss (vgl. Kap. 5.6.4.5 auf Seite 183).

Tab. 77: Kreuztabelle zum Zusammenhang zwischen Clusterzugehorigkeit und Textkategorie

Cluster Number of Case
1 2 3 Total
Textkategorie ~ Best Practice Count 1 13 25 39
% within
Cluster Num- 4.2% 4.8% 8.5% 6.6%
ber of Case
Std. Residual -5 -1.2 1.2
Pressemittei- Count 6 112 87 205
lung % within
Cluster Num- 25.0% 41.5% 29.6% 34.9%
ber of Case
Std. Residual -8 1.8 -1.5
Ratgebertext Count 17 145 182 344
% within
Cluster Num- 70.8% 53.7% 61.9% 58.5%
ber of Case
Std. Residual .8 -1.0 .8
Total Count 24 270 294 588
% within
Cluster Num- 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ber of Case




Tab. 78: Chi-Quadrat-Test

Crossmediale Wirkung Seite 257

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 11.790(a) 019
Likelihood Ratio 11.824 .019
Llnear'-b'y-Llnear 012 912
Association

N of Valid C

of Valid Cases 538

a 1 cells (11.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.59.

Textthema. Von den beiden Themen der Verdffentlichungen — , Fithrung* bzw. ,,Verhan-
deln“ — der Veroffentlichungen erzeugten bei allen drei Clustertypen Texte zum Thema
,Verhandeln“ hohere crossmediale Effekte. Das war insbesondere bei den ,,Wenig-
Mediennutzern® der Fall (58,3%), die sich aber nicht wesentlich von den ,,weborientierten
Mediennutzern® (55,6%) bzw. den ,,Intensiv-Mediennutzern* (51,7%) unterschieden. Letzte-
re hatten demnach nahezu gleich hdufig aufgrund von Fiihrungsartikeln reagiert (48,3%).
Die Unterschiede zwischen den Themen und Clustern waren jedoch nicht signifikant (vgl.

Tab. 116 in der Anlage).

Um zu analysieren, welches Thema stirker auf Frauen bzw. welches mehr auf Manner ge-
wirkt hatte, wurde eine weitere Kreuztabelle erstellt (vgl. Tab. I17 in der Anlage). Dieser ist
zu entnehmen, dass die Frauen (58,2%) bei den Rezipienten, die auf die Fiihrungsartikel
reagiert hatten, signifikant {iberrepriasentiert waren, wéahrend die Manner (59,1%) offenbar

das Thema ,,Verhandeln* bevorzugt hatten (vgl. Tab. 118 in der Anlage).

Bevorzugt gelesene Medien. Nun wurde analysiert, welche Medien die einzelnen Clusterty-
pen bevorzugt nutzen. Es zeigte sich, dass die ,,Intensiv-Mediennutzer im Vergleich zu den
beiden anderen Nutzertypen am hiufigsten Zeitschriften lesen (56,8%) (vgl. Tab. 119 in der
Anlage). Am seltensten tun dies, wie nicht anders zu erwarten war, die ,,Wenig-
Mediennutzer* (29,2%). Die Unterschiede waren, wie ein Chi-Quadrat-Test zeigte, hoch
signifikant (vgl. Tab. 120 in der Anlage). Bei den ,,weborientierten Mediennutzern® gab es

nahezu gleich viele, die Zeitschriften lesen (50,4%) bzw. nicht lesen (49,6%).

Bei den Tageszeitungen sah das Ergebnis génzlich anders aus. Tageszeitungen lesen insbe-
sondere die ,,Wenig-Mediennutzer (70,8%). Aber auch die ,,Intensiv-Mediennutzer*

(60,9%) und die ,,weborientierten Mediennutzer* (54,4%) erklirten, regelmiBig Tageszei-
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tungen zu lesen. Es gab daher keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern (vgl.

Tab. 121 und Tab. 122 in der Anlage).

Alle drei Clustertypen nutzen die Onlinemedien dhnlich intensiv. Es gab keine signifikanten
Unterschiede zwischen ihnen (p = .495). Allerdings zeigte sich, dass die Tageszeitungen —
noch — bei allen drei Typen hoher im Kurs stehen als die Onlinemedien. Noch am hiufigsten
surfen die ,Intensiv-Mediennutzer” (57,1%), wihrend dies nur jeder zweite ,,Wenig-
Mediennutzer* (50%) tut. Selbst die ,,weborientierten Mediennutzer* (52,6%) surfen seltener

im Internet, als dass sie Zeitungen lesen (54,4%) (vgl. Tab. 123 und Tab. 124 in der Anlage).

Dieses Ergebnis deckt sich mit den Befunden der ACTA-Studie 2008. In dieser Allensbach-
Untersuchung gaben 51 Prozent der Internetnutzer an, dass Zeitungen fiir sie eine wichtigere
Informationsquelle darstellen als das Internet (36%). Allerdings steigt auch in dieser Unter-
suchung von Jahr zu Jahr die Bedeutung des Internets als einer wichtigen Informationsquel-

le, wéhrend die Bedeutung der Tageszeitung kontinuierlich sinkt (vgl. ACTA 2008).

Die geringste Akzeptanz aller abgefragten Medien hatten die E-Mail-Newsletter, die mitt-
lerweile inflationdr von Profit- und Non-Profit-Organisationen genutzt werden. Am ehesten
zeigten sich noch die ,Intensiv-Mediennutzer bereit, diese Newsletter zu lesen (22,8%).
Am geringsten war die Bereitschaft bei den ,,Wenig-Mediennutzern® (8,3%), etwa doppelt
so hoch (16,7%) war sie bei den ,,weborientierten Mediennutzern®. Die Unterschiede waren

signifikant (Tab. 125 und Tab. 126 in der Anlage).

Bevorzugte Textkategorien. Die ,,Wenig-Mediennutzer lesen am liebsten kurze Meldungen
(33,3%) und Best-Practice-Artikel (33,3%). Letztere werden auch von den ,,weborientierten
Mediennutzern* (37,8%) und insbesondere von den ,,Intensiv-Mediennutzern® (43,5%) be-
vorzugt. Bei diesen stehen auch Kurzmeldungen hoch im Kurs (25,9%), wihrend Ratgeber-
texte (25,2%) in der Gunst der ,,weborientierten Mediennutzer* nur leicht vor den Kurzmel-
dungen (24,1%) rangieren. Interviews lesen alle Rezipienten eher selten, am ehesten sind es
die ,,weborientierten Mediennutzer*, die diese Textkategorie nutzen. Die Unterschiede zwi-
schen den Clustern erwiesen sich aber als nicht signifikant (p = .559) (vgl. Tab. 127 und Tab.
128 in der Anlage).



Crossmediale Wirkung Seite 259

Crossmediale Verweise. Die ,Intensiv-Mediennutzer* erklédrten, dass sie hdufiger Webver-
weise nutzten und die entsprechende Website aufsuchten (Mittelwert = 2.61). Dies trifft auf
die ,,Wenig-Mediennutzer* am seltensten zu (2.13). Tendenziell oft besuchen demnach auch
die ,,weborientierten Mediennutzer in Texten beworbene Websites. Die Unterschiede zwi-

schen den Clustern waren hoch signifikant (p = .009) (vgl. Tab. 129 und Tab. 130 in der An-
lage).

5.8.3.7 Analyse der Mediennutzungsmotive der Clustertypen

Sich mithilfe von Medien ,,Wissen anzueignen®, das war fiir alle drei ermittelten Rezipien-
tentypen ein durchaus relevantes Nutzungsmotiv. Allerdings unterschieden sich die Cluster
darin dennoch signifikant voneinander (p < .0005). Die Aneignung von Wissen durch Me-
dienrezeption hatte fiir die ,,Intensiv-Mediennutzer die groB3te Bedeutung (MW = 1,42) und
fiir die ,,Wenig-Mediennutzer die vergleichsweise geringste (MW = 2,08) (vgl. Tab. I31 in
der Anlage). Bei den ,,weborientierten Mediennutzern* war dieses Mediennutzungsmotiv

ebenfalls stark ausgeprigt (MW = 1,66).

Ein sehr dhnliches Bild ergab die Auswertung der Mittelwerte beziiglich der Frage, ob die
Teilnehmer durch Medieninformationen ihre ,,Handlungskompetenzen erweitern® wollten.
Auch diese Intention spielte offenbar fiir die ,,Wenig-Mediennutzer” keine Rolle (MW =
2,58), wihrend die ,,Intensiv-Mediennutzer” es durchaus als fiir sie zutreffend betrachteten
(MW = 1,78). Fiir die ,,weborientierten Mediennutzer war dieses Nutzungsmotiv ebenfalls
nicht so wichtig (MW = 2,20). Die Unterschiede zwischen den Clustern waren hoch signifi-
kant (vgl. Tab. 132 und Tab. 139 in der Anlage).

Medien zu rezipieren, um sich eine ,,Meinung bilden zu konnen®, war offenbar fiir die ,,We-
nig-Mediennutzer* ebenfalls weniger wichtig (MW = 2,29). Den hochsten Stellenwert hatte
dieses Mediennutzungsmotiv bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* (MW = 1,52), dhnlich be-
deutsam war es fiir die ,,weborientierten Mediennutzer (MW = 1,79). Die Unterschiede
zwischen den Clustern waren auch hier hoch signifikant (vgl. Tab. I33 und Tab. 139 in der
Anlage).

Der Wunsch, ,,sich mithilfe von Medien zu unterhalten®, war bei den ,,weborientierten Me-

diennutzern® am ausgepréagtesten (MW = 2,51), wenngleich die Bedeutung dieses Motivs
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tendenziell gering zu sein schien. Die Unterschiede zu den anderen Clustern waren
vergleichsweise klein und daher nur schwach signifikant (p = .044) (vgl. Tab. 134 und Tab.
139 in der Anlage).

Keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern gab es bei dem Mediennutzungs-
motiv ,,Mitreden zu konnen (p = .425). Es spielte, wie das Unterhaltungsmotiv, fiir keines
der drei Cluster eine besonders bedeutsame Rolle (Gesamtmittelwert = 2,37) (vgl. Tab. I35
in der Anlage). Hochst signifikant waren jedoch die Unterschiede zwischen den Clustern,
wenn es darum geht, durch Medieninformationen ,,Denkanst6Be zu bekommen* (p < .0005).
Dieser Wunsch war bei den ,,Intensiv-Mediennutzern (MW = 1,57) am stirksten ausgepragt
und am unwichtigsten fiir die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 2,08) (vgl. Tab. 136 und Tab.
139 in der Anlage).

Die Nutzung der Medien, ,,um im Alltag zurechtzukommen®, war fiir ,Intensiv-
Mediennutzer vergleichsweise am wichtigsten, wenngleich insgesamt nicht sehr relevant
(MW = 2,63). Die Unterschiede zu den anderen Nutzertypen waren aber nicht signifikant (p
=.111). Am wenigsten erwarteten die ,,Wenig-Mediennutzer (MW = 3,04), dass ihnen die
Medieninformationen Hilfen fiir den Alltag boten (vgl. Tab. 137 und Tab. 139 in der Anlage).

Auch hinsichtlich des Wunsches, ,,sich iiber Medien zu informieren®, gab es keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen den Clustern (p = .146). Insgesamt war der Wunsch, sich iiber
die Medien zu informieren, das wichtigste Mediennutzungsmotiv von allen (Gesamtmittel-
wert = 1,53) (vgl. Tab. I38 und Tab. I39 in der Anlage). Besonders ausgeprigt war es bei

den ,,Intensiv-Mediennutzern® (Mittelwert = 1.48).

5.8.3.8 Analyse der Testnutzungsmotive der Clustertypen

Was die Teilnehmer von dem auf der Erhebungswebsite angebotenen Onlinetest erwarteten,
verdeutlichen weitere Analysen. Insgesamt betrachtet war der Wunsch, dass die Testauswer-
tung einem ,,beruflich weiterhelfen* sollte, nicht sehr ausgeprigt (vgl. Tab. 140 in der Anla-
ge). Lediglich bei den ,,weborientierten Mediennutzern® (28,1%) und den ,Intensiv-
Mediennutzern® (23,8%) war der Anteil derjenigen, die diese Erwartung hegten, etwas ho-

her. Die Unterschiede waren jedoch nicht signifikant (vgl. Tab. 141 in der Anlage).
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Offenbar erwarteten die Testteilnehmer sehr viel stirker ,,Informationen {iber ihre Kompe-
tenz (vgl. Tab. 142 in der Anlage). Und das in allen drei Clustergruppen, wie die nahezu
identischen Ergebnisse dort belegten (Wenig-Mediennutzer = 66,7%, weborientierte Me-
diennutzer = 66,3%, Intensiv-Mediennutzer = 67,7%). Es lieBen sich daher auch keine Signi-

fikanzunterschiede zwischen den Clustern feststellen (vgl. Tab. 143 in der Anlage).

Ahnlich eindeutig war das Ergebnis bei der Frage, ob der Onlinetest ,,aus Unterhaltungs-
griinden“ gemacht wurde. 83,3 Prozent der ,,Wenig-Mediennutzer* verneinten dies. Noch
hiufiger als von den ,,weborientierten Mediennutzern® (92,6%) wurde diese Frage von den
,Intensiv-Mediennutzern abschlégig beschieden (95,2%). Die Unterschiede zwischen den

Clustern waren knapp signifikant (p =.051) (vgl. Tab. 144 und Tab. 145 in der Anlage).

In dieses Bild passt das Ergebnis der ndchsten Analyse (vgl. Tab. 146 in der Anlage). Denn
fiir das Gros aller Teilnehmer war der Test kein ,,Spiel“. Und das galt fiir alle drei
Clustergruppen, die nahezu identisch (Wenig-Mediennutzer = 91,7%; weborientierte Me-
diennutzer = 91,5%; Intensiv-Mediennutzer = 91,5%) diese Frage verneinten. Die Unter-

schiede zwischen den Clustern waren daher auch nicht signifikant (vgl. Tab. 147 in der An-

lage).

Die Testteilnehmer wiinschten sich zwar ,Informationen hinsichtlich ihrer Kompetenzen®,
aber eine ,.konkrete Verhaltenshilfe* flir ihren Berufsalltag erwarteten die meisten nicht (vgl.
Tab. 148 in der Anlage). Von den ,,Wenig-Mediennutzern® war es sogar keiner, der diesbe-
zliglich Erwartungen an den Test hegte. Dass 87,8 Prozent von den ,,weborientierten Me-
diennutzern® und 92,2 Prozent der ,,Intensiv-Mediennutzer” ebenfalls in dieser Hinsicht
nichts erwarteten, rundet das Gesamtbild ab. Daher lieBen sich auch keine signifikanten Un-

terschiede zwischen den Clustern ermitteln (p = .055) (vgl. Tab. 149 in der Anlage).

,,Chancen, sich weiterzuentwickeln®, wollen insbesondere die ,,Intensiv-Mediennutzer
(44,9%) wahrnehmen. Von den ,,Wenig-Mediennutzern* waren es lediglich 37,5 Prozent,
die diese Frage bejahten (vgl. Tab. I50 in der Anlage). Von den ,,weborientierten Medien-
nutzern“ waren es 38,1 Prozent, also nur unwesentlich mehr. Die Unterschiede waren nicht

signifikant (vgl. Tab. I51 in der Anlage).
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5.8.4 Zusammenfassung der Ergebnisse der Vergleichsgruppe

Die Rezipienten aus der Vergleichsgruppe lassen sich ebenfalls in drei Clustertypen auftei-
len: ,,Wenig-Mediennutzer (4,08%), ,,weborientierte Mediennutzer* (45,92%) sowie ,,In-
tensiv-Mediennutzer (50%). Zu den ,,Wenig-Mediennutzern® gehorten etwa gleich viele
Frauen wie Ménner, deren Anteil bei den ,,weborientierten Mediennutzern® bereits deutlich
hoher, aber bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* mit 72,4 Prozent besonders ausgeprigt war.
Der Bildungsgrad der ,,Wenig-Mediennutzer* und der der ,,Intensiv-Mediennutzer* war ho-
her als der der ,weborientierten Mediennutzer, zu denen viele Vertriebs-/Verkaufs-
/Servicemitarbeiter gehorten (26,7%). Allerdings reprédsentierte dieses Cluster auch viele
Freiberufler/Selbststindige, die aber noch stirker bei den ,,Intensiv-Mediennutzern* vertre-

ten waren.

Die Effekte der Textkategorien konnen nicht miteinander verglichen werden, da aufgrund
des Untersuchungsdesigns manche Textkategorien hdufiger veroffentlicht worden waren.
Ein direkter Vergleich ihrer Wirkung war daher nicht moglich. Ein Vergleich der Textthe-
men zeigte, dass die crossmedialen Effekte bei den ,,Wenig-Mediennutzern® stirker durch
die Verhandlungsartikel erzeugt wurden, wihrend vor allem bei den ,Intensiv-

Mediennutzern* die Wirkung der Fithrungsartikel nahezu gleich stark war.

Wihrend die ,,Intensiv-Mediennutzer am haufigsten Zeitschriften lesen, priferieren die
,» Wenig-Mediennutzer* — wenngleich nicht hdufiger als die beiden anderen Rezipiententypen
— Tageszeitungen. Auch die Onlinemedien werden von allen drei Typen dhnlich intensiv
genutzt. Signifikante Unterschiede zwischen den drei Clustern waren kaum vorhanden.
Webverweise in Texten nutzen jedoch die ,,Intensiv-Mediennutzer* signifikant héufiger als
die beiden anderen Clustertypen. Hoch signifikant waren auch die Mediennutzungsmotive.
So zeigte sich, dass die ,Intensiv-Mediennutzer bedeutsam héufiger als die ,,Wenig-
Mediennutzer* Medien rezipieren, um ihre ,,Handlungskompetenzen zu erweitern, um sich
,Wissen anzueignen® und sich ,,eine Meinung bilden zu kdnnen®. Die ,,weborientierten Me-
diennutzer hatten indes stirker den Wunsch, sich mithilfe der Medien zu unterhalten. Die-
ses Motiv verbanden diese Rezipienten zwar nicht tiberméBig, aber doch hiufiger als die
anderen mit der Testteilnahme. Vor allem das Bestreben, sich mithilfe des Onlinetests {iber
die eigenen Kompetenzen zu informieren, trieb alle Befragten gleichermallen stark an, wih-

rend die anderen Testnutzungsmotive als geringer eingestuft wurden.
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5.8.5 Vergleich zwischen Kernstudie und Vergleichsgruppe

AuBer in den Medien, die zur Kernstudie gehorten, wurden in weiteren Medien (Vergleichs-
gruppe) Artikel primér aus dem Grund verdffentlicht, um zu iiberpriifen, ob es zu Serienef-
fekten hinsichtlich der crossmedialen Wirkung gekommen war. Die Analyse der Wirkungen
der sowohl im Rahmen der Kernstudie als auch der fiir die Vergleichsgruppe verdffentlich-
ten Texte zeigt indes, dass keine Serieneffekte anzunehmen sind. Diese wire der Fall gewe-
sen, wenn die Leser der beteiligten Medien vorwiegend nach den ersten Verdffentlichungen
die Erhebungswebsite aufgesucht hitten. Bei den folgenden Artikeln hétten sie dann, weil
ihnen die Domain bekannt war, das Angebot, mithilfe des Fithrungs- bzw. Verhandlungstest
ihre Kompetenzen zu iiberpriifen, nicht mehr wahrgenommen. Die crossmedialen Effekte

dieser Texte wéren somit geringer gewesen.

Aber genau das war in der Regel nicht der Fall — weder bei der Kernstudie noch bei der Ver-
gleichsgruppe. So erzeugte der Text, der in der ,,Lebensmittelzeitung® als letzter verdffent-
licht wurde, die zweitgroBte Wirkung (vgl. Tab. 6, S. 113; Anzahl der Teilnehmer je Verof-
fentlichung). Auch in der Zeitschrift ,,Produktion” waren die Effekte der beiden zuletzt er-
schienenen Texte hoher als die der ersten beiden Artikel. Bei der ,,AHGZ* konnte man hin-
gegen einen Serieneffekt vermuten, da deutlich mehr Rezipienten aufgrund der ersten beiden
veroffentlichten Texte den Fragebogen ausgefiillt hatten. Andererseits war der Anteil dieser
Rezipienten bei dem letzten ,,AHGZ“-Text der drittgrofite. Auch bei den beteiligten Online-
medien — auller vielleicht bei www.salesbusiness.de, wo die Wirkung der Texte aber insge-
samt gering war — sprechen die Ergebnisse dafiir, dass es zu keinen oder nur zu schwachen

Serieneffekten gekommen war.

Dass die Effekte eher von den Textkategorien und Inhalten als von der Verdffentlichungsab-
folge bestimmt worden war, zeigte sich auch bei der Vergleichsgruppe (vgl. Tab. 6, S. 113;
Anzahl der Teilnehmer je Verdffentlichung). Besonders deutlich belegt das Ergebnis des
,KMU-Magazins*“ diese Annahme. Hier hatten die Ratgebertexte die groBe Wirkung. Ob-
wohl der Ratgebertext zum Thema ,,Fiihrung* als dritter von insgesamt vier Beitragen verof-
fentlicht worden war, hatte er eine &hnlich hohe Wirkung wie der erste Artikel (Ratgebertext
,,Verhandeln®) und eine mehr als drei mal so hohe wie der zweite Artikel (Best-Practice-
Text zum Thema ,,Verhandeln®). Bei der Zeitschrift ,,Schuhmarkt™ war ebenfalls kein Se-

rieneffekt feststellbar, denn die beiden letzten der vier dort veroffentlichten Texte hatten fiir
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deutlich hohere crossmediale Effekte gesorgt als die beiden ersten.

Ein Vergleich der Ergebnisse in der Kernstudie mit denen der Vergleichsgruppe hinsichtlich
der demografischen Variablen ergab, dass der Frauenanteil in der Vergleichsgruppe hdher
war. Die Griinde dafiir diirften sein, dass die Vergleichsgruppe ausschlieBlich aus Rezipien-
ten von Printmedien zustande gekommen war, und zwar solchen wie der ,,Stuttgarter Zei-
tung* und dem ,,Handel“, die weniger technikzentriert sind und dariiber hinaus eine sehr

hohe Auflage haben.

Sowohl die Alters- und Bildungsstruktur als auch die Werte der Konstrukte ,,Selbstwirksam-
keitserwartung®™ und ,,Kontrollmotivation® ergaben keine wesentlichen Unterschiede zwi-
schen den beiden untersuchten Gruppen. Allerdings war das mittlere Einkommen der Teil-
nehmer der Kernstudie signifikant kleiner als das der Vergleichsgruppe. Hinsichtlich der

durchschnittlichen Mitarbeiterzahl waren die Unterschiede marginal.

Die Faktorenanalyse extrahierte in der Vergleichsgruppe dieselben vier Faktoren wie in der
Kernstudie: ,,Informationsmotiv®, ,berufliche Situation®, ,Involvement* und ,,Themenrele-

vanz‘.

Die Rezipienten aus der Vergleichsgruppe lassen sich ebenfalls in drei Clustertypen auftei-
len: ,,Wenig-Mediennutzer*,,,weborientierte Mediennutzer* sowie ,,Intensiv-Mediennutzer*.
In der Kernstudie lag der Anteil der ,,Wenig-Mediennutzer* mit 41,28 Prozent deutlich ho-
her als der mit 4,08 Prozent sehr niedrige Anteil des vergleichbaren Rezipiententypen in der
Vergleichsgruppe. Dafiir hatten hier die ,,Intensiv-Mediennutzer* mit 50 Prozent einen sehr
viel grofleren Anteil als die ,,Intensiv-Mediennutzer in der Kernstudie (3,02%). Dort hatten
die ,,Durchschnitts-Mediennutzer den — relativ betrachtet — grofften prozentualen Anteil
(55,7%). In der Vergleichsgruppe gab es stattdessen die ,,weborientierten Mediennutzer*
(45,92%), die aber offenbar auch Printmedien rezipieren, schlieBlich hatten sie auf einen

Printartikel reagiert.

Da es sich bei den Medien der Vergleichsgruppe ausschlielich um Printmedien handelte,
lag ein Vergleich mit den Clustern der Printmediennutzer nahe. Allerdings zeigten sich auch

hier deutliche Unterschiede, da die ,,Intensivleser dort nur einen Anteil von 2,64 Prozent
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hatten, wéhrend der der ,Intensiv-Mediennutzer” der Vergleichsgruppe mit 50 Prozent —
also deutlich hoher — lag. Einen primér internetaffinen Rezipienten wie den ,,weborientierten
Mediennutzer* der Vergleichsgruppe gab es bei den Printclustern nicht. Génzlich verschie-
den war auch der Anteil der ,,Wenigleser” (40,18%) bei den Printclustern im Vergleich zu

dem geringen Anteil der ,,Wenig-Mediennutzer* (4,08%) der Vergleichsgruppe.

Die Effekte der Textkategorien in der Vergleichsgruppe und der Kernstudie kdnnen nicht
miteinander verglichen werden, da aufgrund des Untersuchungsdesigns manche Textkatego-

rien hédufiger veroffentlicht worden waren.

Wie die Rezipienten der Kernstudie dominieren bei den Befragten der Vergleichsgruppe die
,ernsthaften® Mediennutzungsmotive. Gleiches ergab die Analyse der Testnutzungsmotive.
Auch existierten darin keine wesentlichen Unterschiede zwischen Kernstudie und Ver-

gleichsgruppe.



Crossmediale Wirkung Seite 266

6 Gesamtdiskussion und Ausblick

Nachfolgend werden die wesentlichen Ergebnisse zusammenfassend diskutiert. Dabei wird
auch erortert, inwieweit sich die Ergebnisse verallgemeinern lassen. AbschlieBend werden
Forschungsdesiderata fiir zukiinftige Untersuchungen auf dem Gebiet der Crossmediafor-

schung formuliert.

6.1 Diskussion der Ergebnisse
6.1.1 Ergebnisse zu den zentralen Fragestellungen

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautete: Lisst sich die Aufmerksamkeit von Re-
zipienten durch intermedidre Verweise gezielt lenken, und kann dadurch ein Medientransfer
— die Ubergabe eines Rezipienten von einem Leadmedium an ein Zielmedium — bewirkt

werden? Jetzt, am Ende der Untersuchung, ldsst sich diese Frage prézise beantworten.

Zunichst erfolgte eine Klidrung begrifflicher Grundlagen, dann wurden sowohl die bisheri-
gen Ansétze und Befunde der Wirkungsforschung als auch die der Publikumsforschung so-
wie integrative Ansdtze ausfiihrlich dargestellt. Darauthin wurde ein Untersuchungsdesign
abgeleitet, das es im Rahmen einer verdeckten Feldstudie ermdglichen sollte, sowohl Fakto-
ren seitens der Medien —Medienart, Thema, Textkategorie und Gestaltungsmerkmal ,,Foto* —
als auch Faktoren seitens der Rezipienten — demografische Variablen (Geschlecht, Alter,
Bildung), Mediennutzungsmotive, Testnutzungsmotive, Involvement, Bereitschaft zum
kommunikativen Austausch, die Arbeitssituation, Kontrollmotivation und Selbstwirksamkeit
— hinsichtlich ihres Einflusses auf crossmediale Wirkungen zu analysieren. Auch der Ein-

fluss der Variable ,,Zeit* wurde beriicksichtigt.

Nun wurden insgesamt 50 Pressemitteilungen, Best-Practice- und Ratgebertexte zu den
Themen ,,Verhandeln* und ,,Fiihrung® in Print- und Onlinemedien verdffentlicht. In jedem
dieser Artikel wurde mithilfe einer stets anderen Domain auf eine Website verwiesen, auf
der interessierte Leser kostenfrei einen Verhandlungs- bzw. Fiihrungstest machen konnten.
Tatsdchlich enthielt diese Website neben den Tests auch einen Fragebogen, der die bereits
aufgefiihrten Medien- und Rezipientenmerkmale als Variablen erfasste. Insgesamt wurden

4.265 Websitebesucher registriert. 1.482 Datensdtze (34,75%) wurden bei der statistischen
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Auswertung berticksichtigt, davon 894 im Rahmen der Kernstudie. 588 Rezipienten gehor-

ten zu der Vergleichsgruppe.

Von den 14 aufgestellten Hypothesen konnten elf bestitigt werden, zwei waren zu verwer-

fen, und eine (Wirkung des Gestaltungsmerkmals ,,Foto*) konnte weder beibehalten noch

abgelehnt werden, da einige Journalisten die Vorgaben nicht eingehalten hatten. Die beiden

abzulehnenden Hypothesen beschéftigten sich mit dem Einfluss des Alters der Rezipienten

sowie der personlichen Relevanz der veroffentlichten Themen fiir die Befragten auf die

crossmedialen Effekte.

Die durchgefiihrten Berechnungen ergaben folgende wichtige Resultate:

1.

Bei der ,,Medienart” zeigten sich hoch bedeutsame Unterschiede zwischen Print- und
Onlinemedien. Der Medientransfer, also die Ubergabe der Rezipienten von einem Lead-
medium (Print- bzw. Onlinemedium) an ein Zielmedium (hier: Onlinemedium) gelang
bei den Printmedien signifikant hdufiger. Das klare Ergebnis {iberrascht aus zwei Griin-
den: Erstens war der Aufwand fiir die Printleser grofer, da sie die Webadresse iiber die
Tastatur eingeben mussten, wahrend Online-User lediglich auf den Link klicken muss-
ten, um zum angebotenen Mehrwert (kostenfreier Onlinetest) zu gelangen. Zweitens be-
legt ein Vergleich der Auflagenhéhe der beteiligten Printmedien mit den Unique-User-
Quoten der Onlinemedien, dass Letztere teilweise eine groflere Reichweite hatten. Dem-

zufolge hatten die Onlinemedien groflere Effekte erzeugen konnen.

Die Annahme, dass von den untersuchten Textkategorien die Best-Practice-Artikel die
groBte crossmediale Wirkung haben wiirden, konnte bestitigt werden. Die starke Wir-
kung dieser Textkategorie zeigte sich insbesondere beim Thema ,,Fiithrung®. Beim The-
ma ,,Verhandeln“ waren die Pressemitteilungen hingegen wirksamer als die Best-
Practice-Texte. Die Uberlegenheit der Best-Practice-Texte im Vergleich zu den beiden
anderen Textkategorien resultierte wesentlich aus den sehr hohen Effekten beim Thema
,Fiuhrung“. Ansonsten war die Wirkung der Pressemitteilungen durchaus dhnlich hoch —
bei den online verdffentlichten Texten war diese Textkategorie sogar am wirksamsten
von allen. Die Ratgebertexte motivierten die Rezipienten am seltensten dazu, die Websi-

te mit dem Onlinetest anzuklicken. Bei Frauen hatten die Meldungen die grofte Wir-
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kung, bei Ménnern die Best-Practice-Artikel. Der Anteil der Niedrig- bzw. Hohergebil-
deten war bei den Best-Practice-Texten in etwa gleich, wihrend die Leser mit einem
hoheren Bildungsabschluss hdufiger auf die Meldungen reagierten als geringer
Gebildete. Bei Letzteren erzeugten die Ratgebertexte mehr Wirkung als bei den
Gebildeteren.

3. Der Einfluss der Textthemen ,,Fiihrung* und ,,Verhandeln* auf die crossmediale Wir-
kung war, wie angenommen, nicht signifikant unterschiedlich. Das Mehrwertangebot
(Onlinetest) wurde, wie vermutet, besonders hdufig von den ménnlichen Rezipienten
wahrgenommen. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass zum einen viele Teilnehmer aus
dem mittleren Management waren, in dem Ménner meist liberreprasentiert sind, und dass
Mainner sich eher als Frauen Informations- und Weiterbildungstexten zuwenden (vgl.

Schmidtchen, 1968; Bonfadelli & Fritz, 1993; Bonfadelli, 1999).

4. Wie zu erwarten war, gab es mehr Websitebesucher mit einem gehobenen Bildungsni-
veau als geringer Gebildete. Es zeigte sich auch, dass nahezu ausschlieBlich Berufstitige
den intermedidren Verweis nutzten, was auf die beruflichen Beziige der Onlinetests zu-
riickzufiihren war. Die crossmedialen Wirkungen traten sehr schnell nach der Vero6ffent-
lichung der Beitrdge auf. Fast zwei Drittel der Rezipienten suchten die Testwebsite in der

ersten Woche nach der Textverdffentlichung auf.

Zusammenfassend ldsst sich aus den Ergebnissen ableiten, dass die Medienmerkmale
crossmediale Wirkungen beeinflussen konnen. Die Effekte fallen jedoch je nach Merkmal
hoher oder geringer aus. Zudem werden die crossmedialen Wirkungen von demografischen
Variablen, insbesondere von Geschlecht und Bildung, moderiert. Dieser moderierende

Einfluss gilt auch fiir einige der untersuchten Kovariaten.

So zeigte sich, dass die personliche Relevanz des verdffentlichten Themas sowie der kom-
munikative Austausch dariiber Einfluss auf die crossmedialen Effekte haben. Zu den ein-
flussreichsten Mediennutzungsmotiven gehdren in dieser Studie eindeutig die ,,ernsthaften®.
Die Teilnehmer nutzen die Medien primér, um sich zu informieren, sich Wissen anzueignen,
DenkanstoBe zu bekommen und um sich eine Meinung bilden zu kénnen. Der Wunsch, sich
mittels der Medien zu unterhalten, war bei den Befragten eher gering. Ebenfalls eine hohere

Zustimmung erfuhren die ,,ernsthaften* Testnutzungsmotive. Den angebotenen Onlinetest



Crossmediale Wirkung Seite 269

absolvierten die Befragten vornehmlich, um sich tiber ihre Kompetenzen zu informieren. Die
crossmedialen Effekte wurden auch begiinstigt, wenn die Rezipienten eine hohere Kontroll-
motivation und eine ausgeprigtere Selbstwirksamkeitserwartung kennzeichneten. Die Er-
gebnisse der vorliegenden Studie bestétigten damit, dass crossmediale Wirkungen sowohl

von Medienmerkmalen als auch von Rezipientenfaktoren beeinflusst werden.

Die Fragebogen-Items wurden einer Hauptkomponentenanalyse mit anschlieBender Vari-
max-Rotation unterzogen, um voneinander unabhidngige Einflussfaktoren auf die crossmedi-
alen Effekte zu ermitteln. Daraus resultierte eine vierfaktorielle, gut interpretierbare Losung

(fiir eine inhaltliche Beschreibung vgl. Kap. 5.4):

= Faktor I: Informationsmotiv
= Faktor II: berufliche Situation
= Faktor III: Involvement

= Faktor IV: Themenrelevanz.

Explorativ wurden Clusteranalysen durchgefiihrt, die folgende Klassifikationen der Stich-

probe ergaben.

1. fiir die Kernstudie ,,Wenig-Mediennutzer (41,28%), ,,Durchschnitts-Mediennutzer*
(55,7%) und ,,Intensiv-Mediennutzer (3,02%).

2. fiir die Onlinenutzer ,,Viel-Leser/Wenig-User* (41,98%), ,,Wenig-Leser/Viel-User*
(27,83%), ,,Viel-Leser/Viel-User (30,19%).

3. fiir die Printnutzer ,,.Durchschnittsleser* (57,18%), ,,Wenigleser* (40,18%), ,,Intensivle-
ser* (2,64%).

4. fiir die Vergleichsgruppe ,,Wenig-Mediennutzer (4,08%), ,,weborientierte Mediennut-
zer* (45,92%), ,,Intensiv-Mediennutzer* (50%).

Zur Untermauerung dieser Typologien sind schon aus methodischen Griinden weitere empi-

rische Untersuchungen nétig.
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Eine zusammenfassende Bewertung der verschiedenen durchgefiihrten Analysen bestétigt
die grundlegende Annahme, dass crossmediale Wirkungen sowohl von Medien- als auch von

Rezipientenmerkmalen beeinflusst werden. Besonders interessant ist, dass

1. das crossmediale Potenzial der Printmedien offenbar hoher ist als das der Onlinemedien,

2. vor allem Best-Practice-Beitrige als auch Pressemitteilungen die Aufmerksamkeit von
Rezipienten auf Mehrwertangebote im Internet lenken konnen,

3. das Geschlecht und die Bildung der Rezipienten einen enormen moderierenden Einfluss
auf die crossmedialen Wirkungen haben,

4. das Internet fiir die Rezipienten vorwiegend eine Informationsfunktion erfiillt,

5. die Kontrollmotivation und die Selbstwirksamkeitserwartung in diesem Kontext hand-
lungsrelevante EinflussgroBen sind und

6. sich Typologien entwickeln lieBen, die detaillierte Informationen iiber das Rezipienten-

bzw. Nutzerverhalten vermitteln.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie tragen daher nach Ansicht des Autors zum Ver-
stindnis der Moglichkeiten einer bewusst initiierten informationsorientierten Aufmerksam-
keitslenkung bei und ermdglichen einen Erkenntnisfortschritt hinsichtlich crossmedialer

Wirkungen und deren Bedingungen.

6.1.2 Zur Reliabilitat und Validitat der Ergebnisse

Im Folgenden wird diskutiert, inwieweit sich die Untersuchungergebnisse generalisieren

lassen.

Stichprobe. Die untersuchte Stichprobe bestand aus den Personen, die die beteiligten Print-
und Onlinemedien rezipierten und die aufgrund des dort verdffentlichten Stimulusmaterials
auf die beworbene Website gelangten. Indem diese Rezipienten den intermedidren Verwei-
sen gefolgt sind, hat sich die Stichprobe selbst selegiert. Die Generalisierung der Befunde
auf die Gesamtpopulation der Mediennutzer ist nur eingeschrinkt moglich, da zum einen die
beteiligten Medien Fach- und Branchenpublikationen waren und es zum anderen in den Ver-
offentlichungen um fiir Fach- und Fiihrungskrifte relevante Inhalte (Verhandeln und Fiih-
rung) ging. Der Geltungsbereich der vorliegenden Befunde ist daher auf diese Teilpopulation

einzuschrianken.
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Interne und externe Validitdt. Um die externe Validitét fiir die untersuchte Teilpolulation zu
erhohen, wurde ein Feldexperiment durchgefiihrt. In der vorliegenden Arbeit gelang es, was
in Felduntersuchungen nicht selbstverstandlich ist, ndmlich das Stimulusmaterial bis auf das
Gestaltungsmerkmal ,,Foto* — und damit die meisten unabhéngigen Variablen — zu kontrol-
lieren bzw. zu variieren. Die Rezipienten hatten nur die Moglichkeit, durch eine der Verdf-
fentlichungen auf die angebotenen Onlinetests aufmerksam zu werden. Die crossmedialen
Effekte sind daher ausschlieBlich auf das variiert dargebotene Stimulusmaterial zuriickzufiih-

ren, weshalb es keine Einschridnkungen fiir die interne Validitét gibt.

Zur Reliabilitdit der Fragebogenteile. Die Berechnung von Cronbachs Alpha zeigte, dass die
Reliabilitdt der Desire of Control Scale von Burger & Cooper (1979) mit .696 als zufrieden
stellend bezeichnet wird. Gleiches gilt fiir die Reliabilitdt der Skala zur Messung der A/lge-
meinen Selbstwirksamkeitserwartung von Jerusalem und Schwarzer (1981, revidiert 1999).

Hier hatte Cronbachs Alpha den Wert .693.

6.2 Fazit

Im theoretischen Teil wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Crossmediaforschung noch
sehr jung ist und kaum wissenschaftlich fundierte Befunde vorliegen. Obwohl es bereits eine
Vielzahl von Medienwirkungs- und Rezeptionsstudien gibt, wurde bisher kaum eine solche

explizit im Zusammenhang crossmedialer Wirkungen durchgefiihrt.

Die anschlieBende empirische Untersuchung konnte nachweisen, dass Rezipienten Online-
verweise nutzen und sich insbesondere durch Best-Practice-Artikel und Pressemitteilungen
sehr erfolgreich zu einem Zielmedium lenken lassen. Neben Medienfaktoren kdnnen Rezi-
pientenmerkmale die crossmedialen Wirkungen erhéhen oder verringern. Die Untersuchung
belegt zudem, dass die nachweisbaren Effekte auch von demografischen Variablen wie dem
Alter, dem Geschlecht und der Bildung sowie von dem Grad der Kontrollmotivation und der

Selbstwirksamkeitserwartung der Rezipienten beeinflusst werden.

Die Diskussionen um die Reliabilitit und Validitdt der Untersuchungsergebnisse haben ge-
zeigt, dass diese zumindest fiir die Gruppe der Fach- und Fiihrungskrifte generalisierbar

sind. Die Einschrankungen, die durch die gewihlte Methodik und die gewihlten Untersu-
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chungsfragen bedingt sind, ermdglichen es allerdings zum Beispiel nicht, den Einfluss ande-
rer Textkategorien, Gestaltungsmerkmale oder Personlichkeitsfaktoren abzuschétzen. Die
hier untersuchten Indikatoren stellen jedoch eine theoretisch begriindete Auswahl von Hin-
weisreizen dar, von denen angenommen wird, dass sie die crossmedialen Effekte beeinflus-

sen konnen.

Der Nutzen, den diese Ergebnisse liefern, bezieht sich vor allem auf folgenden Aspekt: Sie
leisten einen Beitrag sowohl zur theoretischen als auch zur empirischen medienpsychologi-
schen Grundlagenforschung. So konnten neue Einsichten beziiglich des Zusammenwirkens
von Medien- und Rezipientenmerkmalen im Kontext crossmedialer Wirkungen gewonnen
werden, die nicht nur fiir die Medienpsychologie relevant sind, sondern ebenso fiir die

Kommunikationswissenschaften und die Publizistik.

Die vorliegenden Befunde kdnnen als ein wichtiger Schritt zur weiteren Erforschung cross-
medialer Wirkungen gesehen werden. Welche Untersuchungen kiinftig sinnvoll erscheinen,
um den Einfluss weiterer potenziell einflussreicher Indikatoren zu analysieren, die auch zu
der Entwicklung einer umfassenden Crossmediatheorie oder eines —modells beitragen konn-

ten, wird in dem folgenden Kapitel dargelegt, das sich mit den Forschungsdesiderata befasst.

6.3 Forschungsdesiderata

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung liefern gut begriindete Erkenntnisse iiber
crossmediale Wirkungen. Sie ermdglichen es allerdings nicht, eine umfassende crossmediale
Theorie zu entwickeln. Dafiir sind weitere Analysen und entsprechende crossmediale Unter-
suchungen bei anderen Medienarten, Darstellungsformen und inhaltlichen Themen erforder-
lich, fiir die diese Arbeit interessante Ansatzpunkte liefern kann. Der Autor dieser Arbeit

mochte daher folgende Forschungsaktivititen anregen:

Die formale Betonung eines Artikels, etwa die Platzierung, der Umfang oder die Head-
linegroBe, hat etlichen Studien zufolge den groften Einfluss darauf, ob Leser sich einem
Beitrag zuwenden (McCombs & Mauro, 1977; Weaver & Mauro, 1978; Weaver, 1979;
Donsbach, 1991). Daher sollte eine kiinftige Studie die formalen Aspekte stirker beriicksich-
tigen, als dies in der vorliegenden Arbeit moglich war. Beispielsweise konnte streng kontrol-

liert untersucht werden, ob Fotos und Bilder nicht nur die Aufmerksamkeit des Rezipienten
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lenken, sondern auch die crossmediale Wirkung beeinflussen. SchlieBlich kénnen vor allem
emotionale Bildelemente das Aktivierungsniveau von Lesern kurzfristig erh6hen und Ablen-
kungseffekte reduzieren (vgl. Kroeber-Riel, 1993), denn Bilder sind ,,schnelle Schiisse ins
Gehirn“ (Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 144). Das Aktivierungspotenzial wird ebenfalls
davon beeinflusst, wie grof3 ein Bild im Verhéltnis zum Text ist (Meyer-Hentschel, 1993, S.

45).

Ein weiteres Desideratum ist die Klarung der Frage, wie sich die Aufmerksamkeit der Rezi-
pienten auf bestimmte Onlineinhalte lenken ldsst, um deren crossmediale Wirkung zu erho-
hen. Dariiber gibt es bislang keine gesicherten Erkenntnisse. Angesichts der starken Non-
Intentionalitit und Spontaneitdt der Online-User sollten kiinftige Arbeiten ermitteln, welche
spezifischen Merkmale von Onlineverdffentlichungen die Chancen fiir eine Spontanwahl
erhohen oder verringern. Schweiger (2001, S. 100) verweist darauf, dass sich Websurfer
stark von formalen Schliisselreizen als ,,Einstiegspunkt* fiir ihr Scannen leiten lassen. Diese
Einstiegspunkte kdnnen sowohl Worter im Flietext sein, die durch ihre Linge oder Forma-
tierungen auffallen, als auch Zugriffselemente wie Uberschriften, Zwischentitel, Absitze,
Textboxen, Tabellen und Aufzdhlungen sowie Grafiken und Bilder (vgl. Schweiger, 2001, S.
41 sowie S. 100). Diese ,,Scan-Hilfen* (Meier, 2001, S. 4) entsprechen in etwa den Auf-
merksamkeitsfaktoren, die bereits bei Printtexten als solche identifiziert wurden — zum Bei-
spiel Nachrichtenfaktoren sowie formale Pridsentationsmerkmale. Ein wichtiges kiinftiges
Forschungsziel ist es daher, empirisch zu tiberpriifen, ob es mithilfe dieser Einstiegspunkte

tatsdchlich gelingt, Onlinenutzer stirker crossmedial zu lenken.

Zu einem Erkenntniszuwachs hinsichtlich crossmedialer Potenziale konnten beispielsweise
Untersuchungen im Web wie in den Printmedien beitragen, die auf sozialpsychologische
Befunde zur ,,Salienz* rekurrieren, indem bei der medialen Prisentation perzeptuell oder
sozial auffillige (saliente) und lebhafte Stimuli verwendet werden, um die Aufmerksamkeit
und das Interesse der Rezipienten zu wecken. Insofern haben diese sozialpsychologischen

Erkenntnisse auch Bedeutung fiir die Medienpsychologie.

Angeregt werden soll zudem, die crossmedialen Potenziale unterschiedlicher Mehrwertleis-
tungen zu untersuchen und mit den vorliegenden Ergebnissen zu vergleichen. Diese Mehr-

wertleistungen (added values) konnen zum Beispiel aus vertiefenden bzw. ergidnzenden In-
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formationen oder Serviceangeboten bestehen, zum Beispiel niitzliche Checklisten oder Pod-
casts. Moglich sind auch partizipative Formate, wie etwa Onlineumfragen, Live-Chats, Fo-
ren, Géstebiicher, Gewinnspiele oder sonstige interaktive Serviceangebote (Neuberger, 1999,

S. 42).

Wie etwa die ARD/ZDF-Online-Studie belegt, wird das Internet immer hdufiger zu Unter-
haltungszwecken aufgesucht (van Eimeren et al., 2008). Ein wichtiges Forschungsziel ist es
daher auch zu untersuchen, welche crossmedialen Effekte von Mehrwertleistungen ausge-
hen, die einen stirkeren Unterhaltungscharakter haben als die hier angebotenen Onlinetests.
,»Sich zu unterhalten® wird in der Medienpsychologie schlielich als eine zentrale Motivation
der Medienrezeption rekonstruiert (Groeben & Vorderer, 1988; Vorderer, 2004; Zillmann,
2000).

Zur Erforschung der crossmedialen Potenziale der Onlinemedien sollen des Weiteren expe-
rimentelle Forschungsprojekte angeregt werden, bei denen das Surfverhalten mitprotokolliert
und mit Befragungsdaten gekoppelt wird. Analysiert werden konnte zudem, ob Webnutzer
sich bei der Selektion auf einzelne Informationen einer Website konzentrieren oder aber
schnell die ganze Seite scannen, ob sie flexibel und tolerant auf ungewohnte oder fehlerhafte
Informationen im Web reagieren, ob die Priifung der Selektionsoptionen eher elaboriert oder
eher oberflachlich erfolgt (kognitive Strukturiertheit). Diese Stilmerkmale der Informations-
verarbeitung sind vermutlich Einflussfaktoren auf die Selektions- und Entscheidungssituati-
on, die crossmediales Handeln im Web maligeblich bestimmen. Daher sollten sie im Rah-

men eines entsprechenden Forschungsdesigns empirisch iiberpriift werden.

Da in der vorliegenden Untersuchung allein das Zusammenwirken von Print- und Onlineme-
dien sowie von Online- und Onlinemedien analysiert wurde, sollte eine weitere Studie das
Zusammenwirken von TV-Medien und Internet bzw. Radio und Internet zum Gegenstand
haben. Bisher liegen lediglich Untersuchungen vor, die crossmediale Effekte zwischen TV-
Formaten und dem Internet belegen (IP Deutschland GmbH, 2003; Coffey & Stipp, 1997,
Schweiger & Schmitt-Walter, 2002).

Zu kléren bleibt auch, welche Bedeutung die vier MOPS-Funktionen des Schweiger-Modells
(s. Kap. 2.1.5) fiir die Beziehung der Medienarten zueinander haben. Schlielich gibt es eine
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Fiille von Moglichkeiten, diese beiden Mediengattungen zu einem komplementiaren Verbund

zu integrieren, der den Nutzern funktionale Vorteile bringt.

Ein weiteres Desideratum stellt die Klarung der Frage dar, ob es unterschiedliche crossmedi-
ale Effekte gibt, wenn die im Rahmen einer Erhebung ver6ffentlichten Texte in Onlineme-
dien redaktionell anders aufbereitet werden als die in den Printmedien. Nielsen (1997) for-
dert, dass Texte im Web um 50 Prozent kiirzer sein sollten als die in einer Zeitung oder Zeit-
schrift. Ebenfalls sei bei der Texterstellung zu beriicksichtigen, dass die User am Bildschirm
um 25 Prozent langsamer lesen als vom Papier. Dariiber hinaus sollten Webtexte laut Niel-

sen so aufbereitet werden, dass sie ,,scanfreundlich sind.

Ob und in welchem Malle emotionale bzw. nicht-emotionale Inhalte unterschiedliche cross-
mediale Effekte erzeugen, ist bislang ebenso ungeklirt wie der Einfluss emotionaler Erleb-
nis- und Reaktionsweisen der Rezipienten. Auch um diese Fragen zu kldren, bedarf es weite-
rer Untersuchungen. Schon 1995 kritisierte Brosius, dass der emotionale Gehalt von Nach-
richten im Modell wissenschaftlicher Rationalitit der Rezipienten kaum eine Rolle spielt.
Wallbott (1990) fiihrt dies auf eine lange Tradition in der Gedichtnisforschung zuriick, Kog-
nition und Emotion zu trennen. Mittlerweile ist jedoch belegt, dass emotionale Inhalte von
Rezipienten nicht nur besser behalten werden als nicht-emotionale, sondern dass sie auch die
Wahrnehmung und Beurteilung der présentierten Information insgesamt pragen (Damasio,
1994; Hamker, 2003). Winterhoff-Spurk (2004) regt in diesem Kontext an, die Bedeutung
emotionaler =~ Vorginge gegeniiber der von kognitiven Prozessen aufgrund
neurowissenschaftlicher Erkenntnisse von Damasio (1994) und LeDoux (1998) neu zu
definieren, um das menschliche Verhalten vollstindig beschreiben und erkldren zu kdnnen.
,Phylogenetisch, ontogenetisch und vermutlich auch aktualgenetisch sind emotionale
Erlebnis- und Reaktionsweisen den hoheren kognitiven Operationen vorgelagert, sie sollten

daher auch entsprechend beriicksichtigt werden* (Winterhoff-Spurk, 2004, S. 69)

Wie die ACTA-Studie 2008 belegt, nutzt die Bevolkerung zunehmend hiufiger das Internet,
wihrend Printmedien an Bedeutung und Reichweite verlieren. Da sich dieser Trend in den
néchsten Jahren voraussichtlich fortsetzen wird, ist es zu empfehlen, die vorliegende Arbeit
zu replizieren. Denn das sich d&ndernde Mediennutzungsverhalten wird sich moglicherweise

auch auf die bevorzugten Textkategorien und die Nutzungsmotive auswirken.
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