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Chancen und Grenzen transmedialer Formate

am Beispiel von Dina Foxx

Hintergrund der Studie

Die Medienbranche befindet sich in einem grundlegen-
den Umbruch, dessen Ausmale bislang nicht eindeutig
sind. Aktuelle Studien belegen, dass die Generation der
sogenannten Digital Natives ein anderes Medienverhal-
ten aufweisen, als wir es bisher kennen. Bislang ist noch
nicht klar, welche Formen und Inhalte sich bei dieser
Generation wirklich durchsetzen werden, mit welchen
neuen Entwicklungen die Branche zukinftig erfolgreich
sein kann.

Mit transmedialen Formaten wird derzeit versucht, dem
gednderten Mediennutzungsverhalten der Digital Na-
tives Rechnung zu tragen. Das ZDF hat sich im Friihjahr
2011 an ein solches Projekt herangewagt: ,Wer rettet
Dina Foxx?“ startete im Netz, fand eine Fortsetzung im
TV und band das interessierte Publikum durch ein inter-
aktives Onlinespiel in den Losungsprozess mit ein.

Im Mittelpunkt des crossmedialen Projekts stand die
junge Datenschutzaktivistin und Titelheldin Dina Foxx.
Man beschuldigt sie, ihren Freund Vasco umgebracht zu
haben. Dina dagegen vermutet einen Zusammenhang
zwischen seinem Tod, seinen Recherchen zu der Inter-
netfirma Qoppamax und ihrer eigenen Verhaftung: Ihr
Freund ist offenbar jemandem zu nahe geriickt, und
auch Dina ist durch ihre Beziehung zu einer Gefahr fiir
diese Person geworden ...

Zielsetzung der Studie

result hat in der Eigenstudie ,Chancen und Grenzen
transmedialer Formate am Beispiel von Dina Foxx“ das
Gesamtprojekt des ZDF-Formates ,Wer rettet Dina
Foxx?“ auf seine Wirkung untersucht und sich dabei auf
folgende Fragestellungen konzentriert:

W Wer interessiert sich fiir Dina Foxx und ihre
Probleme?

B Mit welcher Motivation begeben sich die Zuschauer
vom TV ins Netz?

= Wie wird der Ubergang vom (passiven) TV zum
(aktiven) Internet erlebt?

B Haben crossmediale Angebote wie dieses eine
Zukunft?
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Studiendesign

Die Untersuchung wurde als mehrstufige Begleitstudie
mit unterschiedlichen Erhebungsmodulen tiber die Pro-
jektdauer von sechs Wochen angelegt. Bevor die Web-
seite www.freidaten.org freigeschaltet wurde, startete
result einen Teilnehmeraufruf Gber verschiedene
Onlineplattformen (Homepage der result, Facebook,
Twitter, Foren etc.). Teilnahmekriterien, wie etwa sozio-
demographische Merkmale oder andere Quotierungen,
wurden keine festgelegt, um herauszufinden, wer sich
tberhaupt fuir das Projekt begeistern wiirde.

Um potenzielle Untersuchungsteilnehmer fiir die Dauer
des Projekts binden zu kdnnen, war es notwendig, die
Probanden iiber den groben Ablauf des Projekts zu in-
formieren - Uberraschungseffekte wurden dadurch na-
turlich vorweggenommen.

Ablauf der Untersuchung

Auf den viralen Aufruf der result meldeten sich insge-
samt 52 Personen:

B Davon haben 18 Personen am ersten Begleitblog
teilgenommen (08.04.2011).

M 25 Teilnehmer waren bei der anschlieRenden Online-
befragung zugegen (15.04.2011 bis 19.04.20m).

B Den Blogdiskurs bestritten 14 Probanten (21.04.201).

B Den Begleitblog zum Spiel verfolgten insgesamt acht
Teilnehmer (ab 21.04.2011).

¥ An den anschlieRenden Telefoninterviews nahmen
8 Personen teil.

Aufforderung ins Start des Online-Befragung
Netz zu gehen Begleit-Blogs

29.3.2011 15. - 19.4.2011
1.4.201

Start im Netz

Begleit-Blogs
zum Spiel

Blogdiskurs Telefonbefragung

21.4.2011

20.4.2011 21.4.201 15.5.2011

Krimi im TV Losungssuche Auflosung
im Netz imTV

e result

Rekrutierung und Zielgruppe

Die Studienteilnehmer sind tiberwiegend méannlich,
hochgebildet, tiber 20 Jahre alt und stark internetaffin.

Die junge Zielgruppe ab 14 Jahren fuihlt sich weniger an-
gesprochen. Das Thema ,,Datenschutz" ist zwar fiir ge-
nau diese Zuschauergruppe relevant, wirkt aber emoti-
onal ,lastig” und aufklarerisch. Die geforderte Nutzung
entspricht nicht der alltdglichen Mediennutzung der

14- bis 19-Jahrigen, und das ZDF gehort als Absender
nicht zum ,relevant set” der jungen Menschen. Zudem
stellt der Sendeplatz des TV-Krimis (wochentags nach
23.00 Uhr) eine zusatzliche Hiirde dar.

Das Internet nimmt bei den Probanden einen deutlich
hdheren Stellenwert ein als das Fernsehen. Auch der
Vorteil zeitversetzter Rezeption wird stark genutzt.

Das Internet ist fuir mich ...

Ein taglicher Begleiter fiir
alles Mégliche.

unverzichtbar

Ein Medium, das mich mit
neuen Seiten inspiriert.

Heute wichtiger als die
klassischen Medien.

Ein Treffpunkt mit
Freunden.

Etwas, das ich nur ab und
zu fiir Informationen
brauche.

20-29 30-39 40 - 49 tiber 50
Jahre Jahre Jahre Jahre
n=52

Allerdings findet sich nur ein Viertel echter Online-
Gamer unter den Studienteilnehmern. Kommunikation
und Mediennutzung sind fuir die Zielgruppe wichtiger.

Folgende Anwendungen nutze ich ...

Online-Communities

Zeitversetzes Video/TV

Twitter

Audio-/Videopodcasts

Online-Spiele
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Ergebnisse Teil I:

Viral werben fiir transmediale Formate

Bereits sechs Wochen vor der Ausstrahlung des TV-Kri-
mis ,,Wer rettet Dina Foxx?“ wurde die Plattform www.
freidaten.org freigeschaltet. Der Absender, das ZDF,

lasst sich ausschlieRlich tiber das Impressum ermitteln.

Dieser verdeckte Start erschwert den stark internetaffi-
nen Studienteilnehmern den Zugang zum Projekt und
sorgt fiir Verwirrung. Wenngleich die Teilnehmer tiber
den Ablauf des Projekts unterrichtet wurden, ist die
Zielsetzung des Internetauftritts unklar. Dies hat zur
Folge, dass das Projekt sein virales Potenzial nicht aus-
schopfen kann.

Zwischenfazit

M Virales Marketing fiihrt nur dann zum gewiinschten
Erfolg, wenn die Zielsetzung des Projekts klar formu-
liert wird.

M Digitale Produkte haben die beste Ausgangslage, um
sich im Web auszubreiten.

B Das Hauptaugenmerk sollte darauf liegen, die Nutzer
mit der Begeisterung flir das Projekt anzustecken.

B Zu Beginn des Projekts diirfen dem Nutzer keine
groRen Hiirden auferlegt werden. Fuhlt sich die Per-
son uninformiert und nicht involviert, hemmt dies ihr
Interesse und den Mundpropagandaeffekt.

B Fernsehformate sind dann fiir virale Kampagnen ge-
eignet, wenn sie tiber Fanpotenzial verfiigen. Vollzie-
hen bekannte Serien mit einer groRen Anhanger-
schaft den Schritt ins Internet, so folgen ihnen die
Fans dorthin. Fiir Neuproduktionen oder gar ge-
schlossene TV-Formate ist es schwer, das nétige In-
volvement zu erzeugen.

B Im Idealfall kénnen die Projektverantwortlichen auf
ein bestehendes Netzwerk zurtickgreifen, in welchem
sich das Angebot viral verbeiten kann.
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Ergebnisse Teil Il

Wurde die Zielgruppe richtig
angesprochen?

Die Studienteilnehmer empfinden die Zielgruppenan-
sprache als unpassend und gehen davon aus, dass sich
durch die junge Protagonisten Dina Foxx eher eine jlin-
gere Adressatengruppe angesprochen fiihlt. Die Motive
und Emotionalitdt der Hauptfigur kénnen nicht tber-
zeugen.

Die Kiirze des Films und die Dramaturgie bieten nicht
gentigend Raum, um die Figuren vollstandig zu entwi-
ckeln. Sie wirken stark konstruiert, und ihre Handlungs-
motive erschlieRen sich nicht vollsténdig.

Das Thema ,Datenschutz* [6st dagegen starkes Interes-
se aus und wird von den Teilnehmern als sehr wichtig
empfunden. Die thematische Umsetzung im Rahmen
des Projekts wirkt tendenziell belehrend und aufklare-
risch, passt aber somit zu einem 6ffentlich-rechtlichen
Sender.

So ergibt sich ein sehr ambivalentes Erleben: Von Seiten
der Zuschauer besteht ein echtes Interesse an der L6-
sung des Falls, wird jedoch keine Bindung zu den Fi-
guren aufgebaut.

Zwischenfazit

M Die genaue Definition der Zielgruppe ist bei For-
maten wie ,Wer rettet Dina Foxx?“ entscheidend. Alle
Zielgruppen erreichen zu kénnen, ist im Fall transme-
dialer Projekte noch umwahrscheinlicher als bei rei-
nen TV-Produktionen.

B Das Thema muss sorgfaltig ausgewahlt werden und
sollte die Zielgruppe nicht noch weiter einschranken.

B Den Charakteren muss es gelingen, den Zuschauer so
sehr zu fesseln, dass er gemeinsam mit ihnen die Me-
dienspriinge vollzieht.

M Die Charaktere mussen funktionieren - noch mehr als
die Geschichte selbst. Denn sie sind es, die die Zu-
schauer iiber das gesamte Projekt hinweg begleiten,
vom Internet ins Fernsehen und wieder zuriick.
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Ergebnisse Teil Il1:

Wie bewerten die Zuschauer die
einzelnen Plattformen?

Wie wurde der Medienbruch erlebt?

Die Geschichte der Datenschutzaktivistin Dina Foxx be-
ginnt im Internet, genauer gesagt auf der Plattform
www.freidaten.org. Es folgt ein so-mindtiger Spielfilm.
AbschlieRend werden die Zuschauer dazu aufgerufen,
den Fall im Rahmen eines Onlinespiels auzuflésen.

Die insgesamt drei Plattformen werden von den Studi-
enteilnehmern ganz unterschiedlich bewertet:

Die Intention der Webseite www.freidaten.org er-
schlieBt sich den meisten Probanden nicht auf Anhieb.

Zu uniibersichtlich, thematisch tiberladen und wenig in-

teraktiv wirkt dieser Internetauftritt, zu unklar ist die
Trennlinie zwischen Realitat und Fiktion. Nach diesem
Einstieg bleiben die Erwartungen hinsichtlich des Spiel-
films verhalten: Nicht einmal ein Viertel der Befragten
erwartet einen ,ansprechenden Film*.

e result

Die Tonalitat des Fernsehkrimis wird von den Teilneh-
mern deutlich positiver wahrgenommen als die der
Webseite oder des Videocontents. Entsprechend erféhrt
die Machart des Films viel Anerkennung: Die Umset-
zung wirkt qualitativ hochwertig, die Riickblickdrama-
turgie wird gelobt und gilt als Kennzeichen der Non-Li-
nearitat des gesamten Projekts.

Der Cliffhanger weckt bei den Zuschauern Neugierde -
viele hatten gerne weitergeschaut. Trotzdem fehlt an
dieser Stelle das ernsthafte Interesse der Probanden an
der folgenden Lésungssuche im Netz. Dies hat seine Ur-
sache vor allem in einem Punkt: der fehlenden Emotio-
nalisierung, die weder das Thema ,Datenschutz" noch
die Protagonisten leisten konnten.

Die Laufzeit des Onlinespiels entpuppt sich als Hiirde
fur die Teilnehmer. Nur wenige kénnen und wollen die
notige Zeit fir die Losungssuche aufbringen. Die mei-
sten entschieden sich schlieRlich nicht fur die Spielvari-
ante ,Alternate Reality Game*, sondern fiir die ,Spuren-
suche im Datenschutzraum“ - die einfachere und
weniger zeitintensive Option. Dabei fiihlen sich die Pro-
banden durch die leichte Spielvariante an Adventure-
Spiele aus den 8oer Jahren erinnert. Diese Variante |6st
allerdings nur wenig Begeisterung aus - nicht zuletzt
durch die ,80er-Jahre-Adventure-Spiel-Anmutung*. Das
Warten auf die Freischaltung weiterer Losungswege
nimmt dem Onlinespiel den Schwung. Ob auf der Inter-
netseite www.freidaten.org oder im Onlinespiel: Die
Teilnehmer vermissen den interaktiven Charakter und
fuhlen sich zu sehr in die Rolle des Beobachters ver-
setzt.

Die Auflosung erfahrt die Geschichte schlieRlich in ei-
ner Dokumentation, ausgestrahlt auf dem Digitalsender
ZDFinfo. Die Kldrung des Falls erzeugt bei den Zuschau-
ern Unzufriedenheit, widerspricht diese doch dem
Wunsch der Teilnehmer nach einem sowohl nachvoll-
ziehbaren als auch fiktionalen Abschluss. Dartiber hi-
naus irritiert der Weg vom Muttersender ZDF zum Digi-
talsender ZDFinfo und wird von den Zuschauern als
»Angst vor der eigenen Courage* aufgefasst.

Zwischenfazit

W Bei der Auswahl der Plattformen sollte dies im Vor-
dergrund stehen: die zielgruppenspezifische Auswahl
und die Frage, wo sich die Fernsehzuschauer wohl-
fihlen.

H Richtet sich ein Format an eine Internet- und gleich-
zeitig Social-Media-affine Zielgruppe, diirfen interak-
tive Elemente nicht fehlen.

M Die Plattformen missen dhnliche Erwartungen und
Anforderungen an die Zuschauer stellen. Das Neben-
einander von ,lean back“ und ,lean forward* fiihrt zu
Irritationen.

 Werden die Zuschauer verpflichtet, mehrere Platt-
formen zu nutzen, mussen die ndtigen Anreize ge-
schaffen und das Involvement sowie der Spannungs-
bogen plattformiibergreifend gehalten werden.

W Per se muss der Zuschauer das Gefiihl haben, den
Medienwechsel nicht unter Zwang, sondern aus frei-
en Stiicken und aufgrund von Interesse zu absolvie-
ren.

B Je mehr Plattformen verpflichtend genutzt werden
missen, umso kleiner ist letztlich die Zielgruppe des
Formats. Besser ist es, die Adressatengruppe nicht
von Vorneherein zu beschneiden.

B Das Format fiir ein transmediales Projekt sollte auf
allen beteiligten Plattformen gleichermalen gut
funktionieren.
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Ergebnisse Teil 1V:

Liegt die Zukunft des Fernsehens in
transmedialen Formaten?

Die Pressestelle des ZDF beziffert die Bilanz der Mor-
dersuche mit rund 200.000 Videoabrufen in der ZDF-
Mediathek und auf Youtube. Die Plattform www.
freidaten.org und weitere 20 fiir das Projekt erstellte
Webseiten verzeichnen tiber zwei Millionen Seitenab-
rufe. Mehr als 1.000 Nutzer registrierten sich fiir den
schwierigsten Spielstrang, und der TV-Krimi erzielte bei
der Erstaustrahlung am 20. April 2011 bei den 14- bis

49-Jahrigen einen Marktanteil von 7,3 Prozent - ein
Achtungserfolg fiir den Mainzer Sender.

Fernsehen muss sich bewegen, da sind sich auch unsere
Studienteilnehmer einig. Doch in welcher Weise dies
geschehen soll, da gehen die Meinungen auseinander.
Fir die einen ist das Projekt ,,Wer rettet Dina Foxx?“ ein
einmaliges Experiment, fiir andere eine logische Konse-
quenz der Medienkonvergenz. Doch der erste Versuch
des ZDF fur ein crossmediales Projekt wird, unabhéangig
vom Erfolg, von den Zuschauern honoriert und der Sen-
der als innovativer Vorreiter wahrgenommen.

Am Ende steht der Wunsch der Zuschauer, neben cross-
medialen Projekten weiterhin auch ,klassische* Unter-
haltungs- und Informationsformate auswéhlen zu kon-
nen. Die Zuschauer méchten den Weg vom TV-Angebot
ins Internet selbstbestimmt statt unter Zwang gehen.

Zwischenfazit

B Transmediale Formate stoRen bei den Zuschauern auf
reges Interesse. Die Fernsehsender sollten weiterhin
Mut beweisen und neue crossmediale Projekte ins Le-
ben rufen.

B Fernsehen ist durchaus in der Lage ins Netz zu wan-
dern. So wird der Zuschauer zum Nutzer und der Nut-
zer zum Zuschauer.
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Sechs Empfehlungen

Transmediale Formate miissen ein erkennbares Ziel
haben. Fiihlen sich die Rezipienten uninformiert, kann
das nétige Involvement nicht aufgebaut werden.

Eine sorgféltige Themenauswahl und Zielgruppende-
finition sind wesentlich. Vor dem Start eines transme-
dialen Projekts muss die Zielgruppe genau bestimmt
werden - alle Zuschauer erreichen zu wollen, funktio-
niert nicht. Das Thema soll dazu dienen, das Interesse
der Zuschauer fiir das Projekt zu wecken und nicht, die
Zielgruppe noch weiter einzugrenzen.

Bestehende Netzwerke und das Fanpotenzial bestim-
men den Erfolg einer viralen Kampagne. Kann nicht
auf ein entsprechendes Netzwerk zuriickgegriffen wer-
den oder verfiigt das Format nicht von Anfang an tber
eine bestehende Fangemeinde, so hemmt dies die Vira-
litat.

e result

Emotionen und Charaktere schlagen die Briicke beim
Medienwechsel. Der Zuschauer muss bei jedem medi-
alen Ubergang Faszination verspiiren, die ihn den Medi-
enwechsel vollziehen ldsst. Dabei bilden die Charaktere
die Konstante im transmedialen Konzept.

Je mehr Plattformen fiir die Zuschauer verpflichtend
eingesetzt werden, umso kleiner die Zielgruppe. Der
Nutzer sollte nicht gezwungen sein, alle Plattformen
nutzen zu missen. Es empfiehlt sich beispielsweise, den
Weg vom Internet ins Fernsehen vorauszusetzen und al-
le weiteren Plattformen als optionales Angebot anzu-
bieten.

Interaktivtat ist der Schliissel. Langst sind aus Konsu-
menten Prosumenten geworden, die ihre Inhalte selbst
herstellen und veroffentlichen wollen. Der Interaktivi-
tatsgrad in transmedialen Formaten muss weiter for-
ciert werden.

Diskurs

Mochte man aus der Sicht eines 6ffentlich-rechtlichen
Senders jiingere Zielgruppen - insbesondere die Digital
Natives — ansprechen, so muss man ihre Sprache spre-
chen und ihnen bieten, was sie erwarten: Interaktion,
interessante Themen, die Briicke zwischen Internet und
Fernsehen sowie ein Mitspracherecht.

]a, diese Generation mdchte mitreden, mitbestimmen
und mitgestalten. Im Fall von sogenannten Daily Soaps
gestaltet sich das ,Mitbestimmen* wesentlich ein-
facher: In regelmé&Rigen Abstanden werden immer neue
Folgen produziert. So kann gegebenenfalls auf die Wiin-
sche und Ideen der Zuschauer eingegangen werden.
Schwierig wird es, wenn es sich um geschlossene For-
mate wie beispielsweise Fernsehkrimis handelt. Der
Produktionsaufwand erlaubt allenfalls den Dreh unter-
schiedlicher Enden, aus denen der Rezipient anschlie-
Rend wahlen darf. Doch sind wir einmal ehrlich: Das ist
fuir den Zuschauer sehr unbefriedigend. Dies ldsst den
Schluss zu, dass Interaktivitit eher bei offenen als bei
geschlossenen Formaten umgesetzt werden kann.

Doch nicht nur die Interaktivitat steht bei jungen Zu-
schauern hoch im Kurs. Langst spielt das Netz im tag-
lichen Medienkonsum dieser Zielgruppe eine besonders
zentrale Rolle. Mehrere Stunden verbringen die Nutzer
im Internet, wo ihnen Unterhaltungs-, Kommunikations-
und Informationsangebote begegnen.

Entsprechend verblasst bei dieser Generation der Reiz
des Fernsehens immer mehr.

Viele fragen sich sicherlich, ob der Fernsehfilm als Be-
standteil des transmedialen Konzepts noch nétig ist,
spielt sich doch das gesamte Geschehen scheinbar oh-
nehin im Netz ab. Die Antwort: Es besteht die Gefahr,
dass ein GroRteil der Rezipienten auf der Strecke bleibt.

Fir die jungen Zuschauer ist das hohe MaR an Eigenini-
tiative, das notwendig ist, um den Medienwechsel im
Rahmen von transmedialen Formaten zu vollziehen, sel-
ten ein Problem. Alteren Zielgruppen fillt diese Trans-
medialitat nicht ganz so leicht. So miissen nicht nur In-
ternet und Fernsehen miteinander verbunden werden,
sondern der Handlungsverlauf muss sich auch fiir dieje-
nigen erschlieRen, die sich auf ein Medium beschran-
ken.

Muss Fernsehen nicht per se Geschichten zu Ende er-
zdhlen? Inwiefern entspricht es dem Wesen des Medi-
ums und inwieweit macht es

Sinn, Handlungen im Fernsehen beginnen und im Inter-
net enden zu lassen? Wie interaktiv kann Fernsehen
wirklich sein? Und welche Dialogangebote kénnen dem
Zuschauer tberhaupt gemacht werden? Mit diesen Fra-
gen werden sich die Sender weiterhin beschéaftigen
missen.

Wie diese qualitative Studie zeigt, ist das Interesse an
transmedialen Formaten groR, aber die Umsetzung aus
Sicht der Zuschauer langst nicht befriedigend.
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Anhang zur Studie

Unternehmenssteckbrief

Uber uns

result steht seit der Griindung im Jahr 1995 fiir qualifi-
zierte Markt- und Medienforschung. Von Beginn an ha-
ben wir unser Leistungs- und Methoden-Portfolio stetig
erweitert. Unser Team setzt sich zusammen aus Exper-
ten verschiedenster Disziplinen und verfuigt tiber umfas-
sendes Know-how und leistungsfahige Tools.

Zu unseren Forschungsfeldern gehdren »Fernsehen &
Radio«, »Web & Web 2.0«, »Marke & Kommunikationg,
»Kunden & Mitarbeiter« sowie »Ethno Research«.

result ist Mitglied beim Arbeitskreis:

A

Philosophie

Wir sind ein qualifizierter, verldsslicher sowie vertrau-
ensvoller Partner und pflegen einen fairen und kon-
struktiven Umgang mit unseren Kunden und Mitarbei-
tern. Unsere moderne und urbane Firmenkultur ist
gepragt von Offenheit und Fairness; dabei treten wir
souverdn, seriés und kompetent auf. Ein wesentlicher
Faktor fiir den Erfolg der result gmbh ist unser Team-
geist, weil wir davon liberzeugt sind, dass engagierte
und zufriedene Mitarbeiter zufriedene und loyale Kun-
den schaffen.

e result
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