ne herangezogen werden. Die Riicklaufquo-
te betrdgt knapp 27 Prozent, so dass der Un-
tersuchung eine Stichprobe von 171 Personen
zugrunde liegt. Die Auswertung der Ergebnis-
se erfolgt in zwei Schritten, wobei im siebten
Kapitel in der ersten Phase die Ergebnisse der
Befragung sowohl anhand univariater Auswer-
tungen sowie mittels bivariater Gruppenver-
gleiche differenziert dargestellt werden. Ver-
einzelt wird auch die Standardabweichung in
der Funktion eines Streuungsparameters zur
Beurteilung der Homogenitit innerhalb der
Segmente (z. B. Spartenprogramm, Pay-TV)
herangezogen.

Im achten Kapitel werden Faktorenanaly-
sen zur Konstruktvalidierung eingesetzt. Die
Analyse konzentriert sich dabei auf die inter-
nen Erfolgspotenziale. Um die Beziehung zwi-
schen Erfolgsfaktoren und den erfolgsrelevan-
ten Dimensionen in den Segmenten beurteilen
zu kénnen, werden einfache Regressionsanaly-
sen eingesetzt. Bedingt durch die Anwendung
dieser Verfahren muss der Untersuchungsbe-
reich auf die zwei Gruppen der Free-TV-An-
bieter (national und regional) beschrinkt wer-
den, da die anderen Segmente aufgrund der
geringen Fallzahlen nicht dem Anforderungs-
profil des Verfahrens geniigen.

Insgesamt werden die Erfolgsfaktoren in
funf Regressionsanalysen mit den erfolgsre-
levanten Dimensionen in Beziehung gesetzt,
wobei als weitere erfolgswirksame Grofle die
Produktqualitat zusidtzlich zu den theore-
tisch bestimmten Dimensionen in Kapitel 4
empirisch bestitigt werden konnte. Fiir die
Branche ,Free-TV national“ entstammen die
meisten erklirenden Erfolgsfaktoren dem Be-
reich der Steuerung und Planung. Hierbei ge-
neriert die Dimension des Werbekundenwerts
mit stark signifikanten Einflussvariablen wie
,Programmangebot, Crossmedia und Image*
das hochste Bestimmtheitsmafl, betrachtet man
den Einfluss der Erfolgsfaktoren tiber alle Er-
folgsmafle hinweg, so kann dem Faktor ,,Wett-
bewerbsposition® am hiufigsten ein Einfluss
nachgewiesen werden.

Fir die Branche ,Free-TV regional® kann
ebenfalls die Erfolgsdimension Werbekunden-
wert den grofiten Anteil der Varianz mit dem
hochsignifikanten Einfluss des Erfolgsfaktors
ystrategische Planung® erkliren. Als hiufigster
Faktor tritt in dieser Gruppe die ,,Wiederho-
lungsrate von Formaten® auf.

Eine Diskussion der Ergebnisse gefolgt von

Literatur - Besprechungen

Implikationen fiir die Forschung und das Ma-
nagement rundet das Buch ab.

Insgesamt ist das Buch, das zugleich eine
Dissertation an der Universitit Hohenheim
darstellt, interessant zu lesen und gut nachzu-
vollziehen. Allerdings liegen kleinere methodi-
sche Schwichen vor. So weisen beispielsweise
negative Cronbach‘s Alpha-Werte auf falsche
Kodierungen hin. Zudem wihlt der Autor ei-
ne reflektive Messung der Indikatoren, die
aber besser formativ gemessen werden sollten,
wenn es um die Identifikation von Erfolgsfak-
toren geht. Dennoch, das Buch gibt einen sehr
schonen Uberblick iiber die Industrie und lie-
fert durch die zahlreichen deskriptiven Ergeb-
nisse und theoretischen Analysen einen deut-
lichen Mehrwert. Entsprechend ist das Buch
nicht nur Wissenschaftlern, sondern auch TV-
Managern zu empfehlen.

Michel Clement

Andreas Ettenhuber
Die Beschleunigung des Fernsehverhaltens

Sekundiranalyse von Daten aus dem GfK-
Fernsehpanel

Miinchen: Fischer, 2007. — 188 S.
(Reihe Rezeptionsforschung; 9)

ISBN 978-3-88927-426-7

Die Beschleunigungstendenzen gesellschaft-
licher Prozesse und von Alltagshandeln sind
tbergreifende Schlisselthemen moderner Ge-
sellschaften. In Kombination mit der Medi-
ennutzung ergibt sich ein spannendes Thema,
das Andreas Ettenhuber in seiner Publikation
aufgegriffen hat. Mit der langfristigen Un-
tersuchung ,Die Beschleunigung des Fern-
sehverhaltens“ auf Basis der Daten aus dem
AGF/G{K-Fernsehpanel schafft er selbst einen
Kontrapunkt zu dem auch in der empirischen
Forschung um sich greifenden Phinomen der
Beschleunigung und Hektik der Verbreitung
empirischer Befunde in unserer Gesellschaft.
Auf Basis umfangreicher Literatur be-
schreibt er systematisch unterschiedliche For-
schungsansitze, die sich mit dem Phinomen
der Beschleunigung gesellschaftlicher Phino-
mene und insbesondere der Fernsehnutzung
beschiftigen. Die Unterscheidung zwischen
Effekten der Binnenstruktur von Sendungen,
der Struktur des Programmablaufs sowie des
aktiven Handelns der Fernsehzuschauer sind
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mit zahlreichen empirischen Befunden belegt.
Der Leser erhilt tbersichtliche Zusammen-
fassungen von Sachverhalten aus unterschied-
lichen Quellen, wie z. B. die Kategorisierung
von Kanalintervallen in unterschiedlichen Un-
tersuchungsansitzen. Die Untersuchungsan-
sitze werden hierbei nicht nur referiert, son-
dern auch zueinander in Beziehung gesetzt und
bewertet.

Der zweite wesentliche Teil des Buches be-
schaftigt sich mit einer Sekundiranalyse von
Daten aus dem AGF/G{K-Fernsehpanel, wo-
bei ihm allerdings systematisch entgangen ist,
dass es sich um das AGF/GfK-Fernsehpanel
handelt und nicht um das Fernsehpanel der
GIK.

Angesichts des geringen Umfangs an of-
fentlich zuginglicher Dokumentation ist es
grundsitzlich schwierig, einen systematischen
Uberblick iiber das System der Fernsehzu-
schauerforschung in Deutschland zu geben.
Insgesamt gelingt das zwar, in einigen De-
tails aber — so z. B. bei der Beschreibung der
sog. PIN-Daten als Ubergang von der haus-
halts- zur personenbezogenen Messung des
Fernsehverhaltens, von Instrumenten zur
Qualititskontrolle der Daten oder des Ge-
wichtungsverfahrens — werden Sachverhalte
nicht korrekt dargestellt.

Ausfihrlich und auch fir den verstindi-
gen Leser transparent werden die Schritte be-
schrieben, mit denen der Datensatz fiir die Se-
kundaranalyse erstellt wird. Es wird hierbei
schnell klar, dass der Umgang mit stark disag-
gregierten Daten aus dem AGF/GfK-Fernsch-
panel bereits eine erhebliche Herausforderung
darstellt, so dass die Beschrinkung auf exem-
plarische Einzeltage aus dem Untersuchungs-
zeitraum 1995 bis 2005 gut nachvollziehbar ist.
Eine Extrapolation der Ergebnisse von insge-
samt einem Untersuchungstag fir jeweils zwei
Jahre Fernsehalltag bleibt natirlich angreifbar.
Der grundsitzliche Ansatz, ,normale Tage
nach eigener Programmkenntnis auszuwih-
len, ist natiirlich die einzig sinnvolle Vorge-
hensweise. Auch die Beschrinkung auf die 55
am meisten genutzten Sender ist richtig, auch
wenn empirisch bekannt ist, dass kurzzeitige
Sehvorginge negativ mit dem Sehvolumen der
Sender korrelieren und die Anzahl der Sender
zwischen 1995 und 2005 stark gestiegen ist.
Insgesamt gewahrleistet das Vorgehen jedoch
einigermaflen kontrollierte c.p.-Bedingungen,
die fiir den Untersuchungszeitraum — soweit
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dies durchfiihrbar war — konstant sind. Inwie-
weit die Generierung eines Datensatzes auf Ba-
sis der durchgehenden Masse des Panels von
1995 bis 2005 bei einer durchgehenden Masse
von 4 % der aktuellen Stichprobe zu interpre-
tierbaren Ergebnissen fihrt, ist eher zweifel-
haft. Dieser Datensatz wird gliicklicherweise
auch nur an einer Stelle der Analysen verwen-
det.

Ettenhuber entwickelt unter Verwendung
der in der Literaturstudie gewonnenen Befun-
de Hypothesen zur Beschleunigung des Fern-
sehverhaltens und tiberpriift diese mit Hilfe der
entsprechend aufbereiteten Datensitze. Hier-
bei wird in zahlreichen Detailanalysen deutlich,
wie sich das Fernsehverhalten im Laufe von 10
Jahren beschleunigt hat und welche Ursachen
hierfiir verantwortlich sind. Die verwendeten
Begriffe, wie beispielsweise ,Evaluation, kiir-
zere und lingere Rezeption®, werden im Da-
tenmaterial operationalisiert und ermoglichen
eine plastische und gut lesbare Ergebnisdarstel-
lung. Die Aufbereitung ist ausfihrlich und be-
riicksichtigt die relevanten Sachverhalte.

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass
der Leser in der Publikation von Ettenhuber
zur Beschleunigung des Fernsehverhaltens In-
formationen zur Entwicklung des Fernsehver-
haltens erhilt, die durchaus mit dem Pridikat
sinnovativ® versehen werden kénnen.

Bernhard Engel

Friedrich Krotz
Mediatisierung
Fallstudien zum Wandel von Kommunikation

Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaf-
ten, 2007. - 333 S.

978-3-531-15073-4

Stellen wir uns fiir einen Moment folgende Si-
tuation vor: Wir suchen auf der Plattform You-
Tube nach einem Video zu einem bestimmten
Thema und sehen plotzlich uns selbst in einem
der dortigen Angebote agieren, z. B. auf einer
Sffentlichen Veranstaltung oder beim Flanieren
durch eine Einkaufspassage. Gegen diese Ver-
offentlichung kann man nur dann Einwinde
erheben, wenn man als Person eindeutig im
Vordergrund steht und nicht Teil einer Men-
schenmenge ist. Das ist nicht neu, hat aber eine
neue Dimension erlangt, die wieder einmal das
Verhiltnis von Privatheit und Offentlichkeit
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