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Zusammenfassung: In den letzten Jahren hat eine neue Art
von Social Media an Popularitdt gewonnen, namlich die
Social Live-Streaming Services (SLSSs). Ein besonders bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen beliebter SLSS ist
YouNow, der auch im Fokus unserer Fallstudie steht. SLSSs
ermoglichen dem Nutzer in Echtzeit zu streamen, mit den
Zuschauern zu interagieren und von diesen auf verschiede-
ne Weisen belohnt zu werden. In dieser Studie wurde das
Informationsverhalten der Nutzer von SLSSs unter Anwen-
dung sowohl der Lasswell Formel als auch des Nutzen- und
Belohnungsansatzes (Uses and Gratification Theory) ana-
lysiert. Dabei werden fiinf Forschungsfragen beantwortet:
Aus welchen Motiven verwenden die Zuschauer und Strea-
mer YouNow? Welches Informationsproduktionsverhalten
zeigen die Nutzer? Welche Rechtsverst6f3e lassen sich wah-
rend des Streamings beobachten? Welches Multi-Channel-
Verhalten weisen Nutzer von YouNow auf? Und, wie bewer-
ten sie die Qualitdt von YouNow? Um Antworten auf diese
Fragen zu erhalten, wurde zum einen eine Online Umfrage
(N = 123) durchgefiihrt und zum anderen Echtzeitiibertra-
gungen systematisch beobachtet (N =2.021).
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Information Behavior of Streamers and Viewers on Social
Live Streaming Services: YouNow as a Case Study

Abstract: In the last few years a new form of social media
has emerged and gained popularity, namely Social Live-
Streaming Services (SLSSs). YouNow — our case study — is
an SLSS, which is especially popular among adolescents
and young adults. SLSSs grant their users the opportunity
to broadcast themselves in real time, interact with the
viewers and even receive some form of reward from the
viewers. A theoretical framework for investigating the in-
formation behavior on SLSSs was employed by using the
Lasswell Formula as well as the Uses and Gratification
Theory. Accordingly, five research questions are being
answered in this paper: What motives do viewers and
streamers display to apply YouNow? What information
production behavior do the users exhibit on YouNow?
What law infringements can be observed while streaming?
What multi-channel behaviors do users of YouNow exhi-
bit? How do users rate the quality of YouNow? To answer
these questions an online survey (N = 123) was implemen-
ted and live streams (N = 2,021) were systematically exa-
mined.

Keywords: Social Live Streaming Services, Social Networ-
king Services, Information Behavior, Motives, Social Me-
dia, Users, YouNow, Video

Le comportement informationnel des streamers et des
spectateurs sur des Social Live Streaming Services a
partir de ’exemple YouNow

Résumé: Au cours des derniéres années, un nouveau type
de médias sociaux a gagné en popularité les Social Live
Streaming Services (SLSS). Un SLSS qui est particuliére-
ment populaire parmi les jeunes et les jeunes adultes est
YouNow, qui fait également 1’objet de notre étude de cas.
Les SLSS permettent a l'utilisateur le streaming en temps
réel et ils lui offrent la possibilité d’interagir avec les
spectateurs et d’étre récompensé de diverses facons. Cette
étude analyse le comportement informationnel des utilisa-
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teurs des SLSS en employant la formule Lasswell, ainsi que
I’approche utilisations et récompenses (Uses and Gratifica-
tion Theory). Cette approche répond a cingq questions de
recherche: Pour quels motifs des spectateurs et des strea-
mers utilisent-ils YouNow ? Quel comportement de pro-
duction d’information les utilisateurs montrent-ils ? Quel-
les violations de droit peuvent étre observées lors de la
diffusion ? Quel comportement multi-canal les utilisateurs
de YouNow ont-ils ? Et comment évaluent-ils la qualité de
YouNow ? Afin d’obtenir des réponses a ces questions, un
sondage en ligne a été effectué (N = 123), ainsi qu’une
surveillance systématique des transmissions en temps réel
(N=2,021).

Descripteurs: Social Live Streaming Services, Service de
Réseautage Social, Comportement d’Information, Motif,
Médias Sociaux, Utilisateur, YouNow, Vidéo

1 Einleitung

Seitdem es im Internet Social Media-Dienste gibt, hat die
Menschheit das Bediirfnis, das eigene Leben mit der Welt
zu teilen. Nahezu jeder mit einem Internetanschluss ist bei
mindestens einem Social Media-Service vertreten. Es ist
also kein Wunder, dass Dienste wie WhatsApp und Face-
book weit verbreitet zum alltdglichen Mittel der Konver-
sation werden. Sei es ein netter Abend mit Freunden oder
doch etwas Interessanteres, wie die ndchste Safari bei
einer lange geplanten Afrika Reise — schnell ein Foto
gemacht und hochgeladen, schon konnen Freunde und
Familie an dem Ereignis teilhaben (Friedldander, 2017b).

In den letzten Jahren hat sich daher eine neue Art von
Social Networking Service (SNS) entwickelt: die Social
Live-Streaming Dienste (Social Live-Streaming Services,
SLSSs). Hier teilt jeder Nutzer seine Erlebnisse {iber eine
Echtzeit-Videoiibertragung mit der Welt, sei es iiber die
Webcam eines Computers / Notebooks oder iiber die Ka-
mera eines Smartphones / Tablets. Die Zuschauer kénnen
iiber ein Nachrichtenfenster mit dem sendenden Nutzer
interagieren und diesen sogar mit Aufmerksamkeiten be-
lohnen (Friedldnder, 2017a).

Live-Ubertragungen im Fernsehen sind nichts Neues;
genauso wie die menschliche Schwéche fiir Reality Shows,
kritisch thematisiert im amerikanischen Film ,,Die Truman
Show*, in dem der Protagonist, Truman Burbank, unwis-
sentlich 30 Jahre lang rund um die Uhr von Kameras be-
gleitet wird. Mit den Social Live-Streaming Services wie
YouNow, Periscope oder Ustream kann jeder Webnutzer zu
,Truman” werden und seine Zuseher mit einer Live-Show
unterhalten, mit dem essentiellen Unterschied, dass sich
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die Akteure vor der Kamera stets ihrer Zuschauer bewusst
sind (Fietkiewicz & Scheibe, 2017).

2 Theoretischer Rahmen

Anders als bei anderen, asynchronen, Social Networking
Services wie z.B. Facebook (Khoo, 2014, S. 81), handelt es
sich bei Social Live-Streaming Services um synchrone
Dienste. Dies bedeutet, dass alle miteinander verbunde-
nen Aktionen (fast) zeitgleich und unverziiglich aufeinan-
der folgend stattfinden. Auflerdem kann bei Social Live-
Streaming Diensten zwischen zwei Service-Arten unter-
schieden werden. Zum einen gibt es allgemeine Live-Strea-
ming Dienste ohne thematischen Schwerpunkt (z.B. You-
Now, Periscope, Ustream, Facebook Live, YouTube Live
oder Google Hangouts), zum anderen themenbezogene
Live-Streaming Dienste wie Twitch fiir Videospiel-Ubertra-
gungen und -Events (Gros et al., 2017) oder Picarto im
Bereich Kunst (Scheibe, Fietkiewicz, & Stock, 2016).

Die Nutzer eines Social Media Netzwerks produzieren
und konsumieren eine Vielzahl an Informationen (O’Reil-
ly & Battelle, 2009). Toffler (1980) fiihrte daher den
Begriff ,,Prosumer ein, der sich aus dem englischen ,,Pro-
ducer” und ,,Consumer” zusammengesetzt. Scheibe, Fiet-
kiewicz und Stock (2016) haben das Informationsverhal-
ten von Produzenten und Konsumenten in einem Social
Live-Streaming Dienst anhand eines Modells beschrieben.
In Abbildung 1 wurde das Modell um die Lasswell-Formel
(Lasswell, 1948) sowie den Nutzen- und Belohnungs-
ansatz (Uses and Gratification Theory) von Blumler und
Katz (1974) und andere theoretische Aspekte erweitert.

Ausgehend von der Kommunikationstheorie von Ha-
rold D. Lasswell (1948, S. 37) und der damit verbundenen
Frage: Wer sagt was in welchem Kanal zu wem mit wel-
chem Effekt? (,,Who says what in which channel to whom
with what effect?), wird von Lasswell — ausgehend vom
Produzenten — ein Prozess beschrieben, der auch in unse-
rem Modell wiederzufinden ist. Nutzer X (,,Wer sagt?”) pro-
duziert eine Publikation mit einem bestimmten Inhalt, auf
YouNow ist es ein Livestream (,,Was?”), und verteilt sie im
Social Networking Service (,,In welchem Kanal?”). Nutzer
Y (,Zu Wem?”) findet und betrachtet den Livestream, er-
hélt daraus Informationen und schreibt dem Nutzer eine
Nachricht oder belohnt diesen sogar mit einer Aufmerk-
samkeit (,,Mit welchem Effekt?”). Aber warum verwenden
Nutzer einen Social Networking-Dienst und produzieren
oder konsumieren bestimmte Inhalte?

Basierend auf dem Nutzen- und Belohnungsansatz
von Blumler und Katz (1974) ist die Verwendung von Me-
dien durch die Erfiillung bestimmter Bediirfnisse und dem
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Abbildung 1: Informationsverhalten von Produzenten und Konsumenten in einem Social Network Service.

Suchen nach Belohnung und Genugtuung geleitet. Zudem
ist die Verwendung von Medien von gewissen Erwartun-
gen gepragt (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973) und zielge-
richtet (McQuail, Blumler, & Brown, 1972). Es gibt verschie-
dene Griinde, die Nutzer dazu veranlassen, Medien zu
verwenden. McQuail (1983) nennt vier zentrale Punkte:
Unterhaltung, Information, Selbstverwirklichung und so-
ziale Interaktion. Shao (2009) unterscheidet verschiedene
Motive in Bezug auf die vom Nutzer ausgefiihrte Hand-
lung: konsumieren, teilhaben oder produzieren. Kon-
sumenten, also Nutzer, die nur lesen oder zuschauen ohne
am Geschehen teilzunehmen, nutzen Social Media-Dienste
vorwiegend zur Information und Unterhaltung. Das Ziel
von Teilnehmern, also Nutzern, die konsumieren und rea-
gieren bzw. am Geschehen teilnehmen, ist zusétzlich die
soziale Interaktion. Produzenten erstellen Livestreams und
reagieren auf Beitrdge von anderen Nutzern und haben
(wiederum zusitzlich) Selbstdarstellung und Selbstver-
wirklichung als Ziele.

Palmgreen, Wenner und Rayburn (1980) diskutieren
die Aspekte von ,,Belohnung (Genugtuung) gesucht* und
»Belohnung (Genugtuung) erhalten“ in Zusammenhang
mit dem Nutzen- und Belohnungsansatz. Eine Genugtu-
ung, die gesucht wird, wird — bei optimal verlaufender
Kommunikation - in einer gewissen Weise erreicht. Auch
beziehen sich Nutzen und Belohnung auf verschiedene
Formen von Informationsproduktions- sowie Informati-
onsempfangsverhalten.

In Abbildung 1 suchen Benutzer X und Benutzer Y
nach Genugtuung durch Unterhaltung, Information, sozia-
ler Interaktion und Selbstdarstellung. Der Social Live-

Belohnung erteilt

_____________________

Streaming Service YouNow bietet den Zuschauern die
Moglichkeit, als Gast in einem Livestream teilzunehmen,
was bei den Teilnehmern zusétzlich die Motive von Pro-
duzenten aufweist. Produzenten interagieren live vor der
Kamera mit den Zuschauern iiber den Live-Chat. Streamer
lesen die Chat-Nachrichten (konsumieren) und kodnnen
augenblicklich antworten (Teilnahme). Folglich haben sie
(auch) die gleichen Motive wie Konsumenten oder Teilneh-
mer. In dem Modell werden Gratifikationen durch das
Publizieren (Livestreaming) sowie durch das Nutzen ge-
sucht. Die Informationsaufnahme des Zuschauers fiihrt
(im positiven Fall) zur Genugtuung des Benutzers Y. Wenn
Benutzer Y eine Reaktion auf den Livestream von Benutzer
X zeigt, in Form einer Chatnachricht oder einer Aufmerk-
samkeit, hat auch X (wiederum im positiven Fall) seine
gesuchte Belohnung erhalten.

Basierend auf dem Modell aus Abbildung 1 werden in
dem vorliegenden Artikel folgende Forschungsfragen be-
antwortet:

—  Welche Motive haben Zuseher und Streamer, um You-

Now zu verwenden?

— Welches Informationsproduktionsverhalten zeigen
die Streamer auf YouNow auf?

— Welche Rechtsverstéfle konnen wiahrend des Strea-
mings auf YouNow beobachtet werden?

—  Welches Multi-Channel-Verhalten weisen Nutzer von

YouNow auf?

—  Wie bewerten Nutzer die Qualitdat von YouNow?
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Abbildung 2: YouNow Livestream.

3 YouNow als Fallbeispiel

»YouNow ist der beste Weg, um talentierte Broadcaster zu
entdecken, Live-Streams zu schauen und um in Echtzeit
mit Leuten aus der ganzen Welt zu kommunizieren“ (You-
Now, 2016). Der Social Live-Streaming Service YouNow
wurde urspriinglich dazu entwickelt, dass YouTuber mit
ihren Fans in Kontakt treten, live mit ihnen kommunizie-
ren und deren Fragen beantworten. Viele Teenager und
junge Erwachsene hatten Spaf3 an der Verwendung und
den Funktionen, teilten ihre Erfahrungen mit dem System
mit Freunden und fingen an, ihre eigenen Fangemein-
schaften auf YouNow aufzubauen. Adi Sideman, dem Er-
finder und CEO von YouNow, zufolge werden rund
150.000 Livestreams tédglich gesendet (2015).

Um auf die Seite von YouNow zu kommen, muss man
bestdtigen, dass man 13 Jahre oder dlter ist. Nach Abruf der
Seite startet sofort ein laufender Livestream. Man kann
sich mit einem Account bei Facebook, Twitter, Instagram
oder Google+ auf YouNow einloggen, nicht aber mit einer
E-Mail-Adresse. Nur durch die Anmeldung ist es moéglich,
Chatnachrichten bei laufenden Livestreams zu schreiben,
den Nutzern Aufmerksamkeiten zu schicken oder selbst
einen Livestream zu starten. Dem Livestream kann ein
Hashtag zugeordnet werden, iiber den das Video von an-
deren Nutzern zu finden ist. Zusatzlich kann man seinen
eigenen sowie auch den Livestream anderer Nutzern auf
anderen Social Media-Seiten ankiindigen und teilen. Wie
man in Abbildung 2 sieht, ist der Livestream in der Mitte

der Webseite platziert. Direkt darunter findet man zum
einen die Anzahl, wie oft jemandem der Livestream gefal-
len hat, und zum anderen, wie oft der Livestream geteilt
wurde. Zusétzlich erfiahrt der Nutzer, wie lange der Live-
stream schon lduft und wie viele Zuschauer zu dem Zeit-
punkt zusehen. Oberhalb des Livestreams findet man das
Profilbild, ein Badge, das Level und den Benutzernamen.
Das Badge sowie das Level zeigen an, wieviel Erfahrung
der Streamer mit dem Senden von Livestreams hat. Zudem
sind oben zwei Felder, um Fan von dem sendenden Nutzer
zu werden und um den Nutzer zu abonnieren. Auf der
linken Seite findet man eine Rangliste mit den derzeit
beliebtesten Live-Ubertragungen, eine Liste mit Freunden,
die momentan einen Livestream senden, sowie eine Liste
mit beliebten Hashtags. Auf der rechten Seite sind das
Chatfenster und eine Auflistung von Geschenken platziert,
die man dem Streamer zusenden kann. Auf3erdem gibt es
verschiedene Tabs, mit denen man zwischen Chatfenster,
aktuellen Zuschauern und Gast-Anfragen wechselt.

Die YouNow-Community verteilt Aufmerksamkeiten
im Chat, diese kdnnen zum Beispiel Sticker, Emojis, Icons
und Likes sein (rechts in Abbildung 2). Damit zeigen die
Nutzer nicht nur ihre Aufmerksamkeit und ihr Interesse an
dem Broadcaster, sondern wollen damit zusatzlich selbst
auffallen. Um ein Geschenk oder eine Aufmerksamkeit zu
verschicken, muss man Miinzen, die virtuelle Wahrung auf
YouNow, sammeln. Miinzen sammelt man durch verschie-
dene Webseiten-Aktivitdten, beispielsweise durch das On-
line Gehen, durch das Streamen und durch das Chatten.
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Eine andere Wahrung, die mit echtem Geld gekauft werden
muss, heifdt ,,Bars“. Bars ermoglichen es den Nutzern be-
stimmte Premium-Geschenke zu kaufen. Die Anzahl der
Miinzen und Barren, die man aktuell besitzt, werden unter
dem Chatfenster angezeigt. Jeder Nutzer weist ein Level
auf, das durch verschiedene Aktivitaten, wie das Senden
oder Zuschauen von Streams oder auch durch das Einbin-
den anderer Social Media Accounts, steigt. Je hoher das
Nutzer-Level, desto mehr Geschenke und Besonderheiten
werden auf der Seite freigeschaltet. Am Ende eines Live-
streams bekommt der Streamer verschiedene statistische
Werte iiber das Video angezeigt. Man kann sehen, wie
viele Likes man bekommen hat, wie viele Nutzer zu-
geschaut haben, wie viele Miinzen man verdient hat und
wie viele Fans man dazu bekommen hat.

Nach der Web-Statistik Seite Alexa (Daten fiir 2016)
kommen die meisten Seitenbesucher von YouNow aus den
Vereinigten Staaten von Amerika (24,4 %), der Tiirkei
(11,4 %), Mexiko (10,1 %), Deutschland (8,6 %) und Saudi-
Arabien (4,9%). Am liebsten (weit tiber dem Internet-
durchschnitt) greifen die Nutzer auf YouNow von zu Hause
aus zu. Auch leicht iber dem Internetdurchschnitt sind die
Aufrufe aus der Schule, wohingegen Seitenbesuche vom
Arbeitsplatz aus leicht unter dem Internetdurchschnitt lie-
gen. Viele Nutzer von YouNow gehen noch zur Schule und
nur einige wenige von ihnen sind berufstitig. Ausgehend
von unseren Umfragedaten wird YouNow hauptsdchlich
von Teenagern und jungen Erwachsenen zwischen dem 13.
und 22. Lebensjahr genutzt, die meisten Umfrageteilneh-
mer waren 16 Jahre alt.

4 Rechtsverletzungen

In dem folgenden Abschnitt werden mogliche Rechtsver-
letzungen und oft missachtete Geschiftshedingungen na-
her erldutert und es wird erklart, wie sie bei der Nutzung
von Social Live-Streaming Diensten wie YouNow auftreten
konnen. Fiir diese Untersuchung wurde das deutsche
Recht gewdhlt, da es das strikteste der drei untersuchten
Lander Deutschland, Japan und USA ist. Eine Ausnahme
wurde bei dem Urheberrecht bezogen auf Musik gemacht.
Hier wurde der Aspekt von ,,fair use® des amerikanischen
Rechts oder das ,,Beiwerk* des deutschen Rechtes verwen-
det und grof3ziigig ausgelegt. Das deutsche Gesetz iiber das
Urheberrecht und verwandte Rechte besagt, dass der Autor
das Recht hat zu bestimmen, falls und wie seine Arbeit
veroffentlicht werden soll. Weiterhin hat der Autor das
exklusive Recht der Reproduktion, das Recht der Verbrei-
tung und das Recht der Ausstellung seines Werkes, auch
in nicht-materieller Form, was auch das Ubertragen von
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Streams beinhaltet (Urheberrecht § 15(II), § 20). Demnach
muss der Streamer das explizite Recht erhalten haben,
urheberrechtlich geschiitzten Inhalt in seinem Stream ver-
wenden zu diirfen. Eine Ausnahme hiervon ist das Berich-
ten iiber aktuelle Events und die Reproduktion und 6ffent-
liche Verbreitung dieser Nachrichten (Urheberrecht § 50).
Es ist weiterhin gestattet, intellektuelles Eigentum zu zitie-
ren (Urheberrecht § 51). Fiir diese Studie wurde Musik, die
im Hintergrund spielt, als Beiwerk (Urheberrecht § 57) be-
wertet. In Amerika ist es erlaubt, urheberrechtlich ge-
schiitztes Material unter der Regelung des ,,fair use“ (§ 107
U.S. Copyright) zu verwenden. Musik wurde nur als Urhe-
berrechtsverletzung gewertet, wenn die Musik deutlich der
Inhalt des Streams war. Verletzungen des Urheberrechts
sind ein grofles Problem im Internet und auch bei SLSSs
(Rugg & Burroughs, 2016). Es kann argumentiert werden,
dass die Verletzungen des Urheberrechts negative Kon-
sequenzen haben sollten; jedoch kénnten sie auch dabei
helfen, ein Produkt populdrer zu machen und sogar die
Anzahl der Verkdufe zu steigern (Linde & Stock, 2011).

Die Personlichkeitsrechte sind in Artikel 1 und Artikel 2
des Deutschen Grundgesetzes gesichert und besagen, dass
die menschliche Wiirde unantastbar ist. Die Personlich-
keitsrechte sind zudem durch § 823 (I) des Biirgerlichen
Gesetzbuches (BGB) geschiitzt. Das bedeutet weiterhin,
dass eine Person das Recht hat, nicht gefilmt oder in der
Offentlichkeit gestreamt zu werden, auch wenn die Person
sich nur im Hintergrund befindet. Wenn so ein Fall be-
obachtet wurde, wurde dies als Verletzung des Personlich-
keitsrechtes markiert. Weitere Kategorien der Personlich-
keitsrechte wurden gesondert betrachtet. Dies sind
Datenschutz und Beleidigungen. Nach §1 des Bundes-
datenschutzgesetzes (BDSG) hat jede Person das Recht,
gegen Verletzungen der Privatsphdre aufgrund von fal-
schen Handhabungen der persénlichen Daten beschiitzt
zu werden. Dies beinhaltet die Weitergabe von Informatio-
nen iiber die Adresse einer Person, ihre Telefonnummer
oder das Lesen von personlichen Nachrichten ohne die
ausdriickliche Zustimmung der betroffenen Person. Strea-
mer unterhalten sich {iber verschiedenste Themen. Daher
ist es wahrscheinlich, dass auch personliche Daten weiter-
gegeben werden. Beleidigungen werden mit einer Gefang-
nisstrafe von bis zu einem Jahr oder einer Geldstrafe ge-
ahndet, wie es in § 185 des Strafgesetzbuches (StGB) steht.
Beleidigungen geschehen im tdglichen Leben und im In-
ternet und sind sicherlich auch in Streams zu beobachten.
Diese potentielle Rechtsverletzung muss jedoch im Kon-
text des Streams betrachtet werden. Denn eine Beleidigung
muss nicht unbedingt so gemeint sein, nur weil ein poten-
tiell abwertendes Wort verwendet wurde, denn dies ist
situationsabhédngig. Zum Beispiel kdnnen mogliche Be-
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schimpfungen zwischen Freunden in einem spaflig ge-
meinten Kontext verwendet und demnach nicht als Belei-
digung aufgefasst werden.

Die StrafSenverkehrsordnung betreffend ist es nicht er-
laubt, ein Handy oder ein Autotelefon in der Hand zu
halten, wahrend das Fahrzeug bedient wird. Die einzige
Ausnahme besteht dann, wenn das Fahrzeug steht und der
Motor ausgeschaltet ist (§ 23 der StraBenverkehrsord-
nung). Da YouNow auf einem Handy verwendet werden
kann, ist es moglich, dass die Straflenverkehrsordnung
missachtet wird.

Ein Gesetz regelt die Ubertragung von kommerziellen
Sportereignissen zwar nicht, jedoch gibt es zugehorige Re-
geln und Gesetze, die angewandt werden kdnnen. Es gibt
allerdings auch eine Reihe von Gegenargumenten, weswe-
gen diese Gesetze nicht fiir Sportereignisse gelten (Pétters,
2011); diese werden hier jedoch nicht aufgefiihrt. Edel-
mann (2015) beschreibt, dass die Sportindustrie durch
Live-Streaming Verluste erleiden kdnnte. Fiir unsere Stu-
die wurden Sportiibertragungen dann als Rechtsverlet-
zung markiert, wenn das Ereignis entweder mit einem
Handy aus einem Stadion oder von einem Fernseher abge-
filmt wurde. Wenn eine Person zum Beispiel ein Bundes-
ligaspiel von Borussia Ménchengladbach besucht, kénnte
diese das Spiel mit dem Handy streamen. Die folgenden
Gesetze miissten dann moglicherweise angewandt wer-
den. Nach § 4 des deutschen Gesetzes gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG) verhilt sich jemand unfair, wenn er
den Service eines anderen imitiert und ihn fiir seinen
eigenen Nutzen verwendet oder den Gewinn des Besitzers
beeintrachtigt. Der Veranstalter des Events konnte unfair
beeintrachtigt werden, da er nicht in der Lage ist, es fiir
den gleichen kommerziellen Gewinn zu nutzen, wie wenn
es keine Ubertragung des Events durch Dritte geben wiirde
(§ 3 UWG). Weiterhin hat jeder Veranstalter das Recht, sein
Hausrecht zu nutzen und das Streamen von Ereignissen zu
untersagen (Biirgerliches Gesetzbuch § 823 Abs. 1, § 1004,
§ 862). Dies gewihrt Veranstaltern die Sicherheit, die kom-
merziellen Einnahmen in vollem Maf3e zu erhalten. Wenn
die Person eine Sportiibertragung von einem Fernseher mit
dem Handy streamt, wird dies als Urheberrechtsverletzung
markiert (§ 87 UrhG), denn die Person streamt geistiges
Eigentum des TV-Senders. Dieselben Regeln lassen sich
jedoch nicht fiir den Amateursport anwenden (Bundes-
gerichtshof, D. f. 10.28.2010 — I ZR 60/09), da hier der
kommerzielle Aspekt fehlt.

Der Health Insurance Portability and Accountability Act
(HIPAA) des amerikanischen Gesetzes reguliert die Nut-
zung von Informationen iiber den Gesundheitsstatus einer
Person. Diese Art von Information ist automatisch im Da-
tenschutzgesetz in Deutschland gesichert, jedoch haben

Katrin Scheibe, Franziska Zimmer und Kaja J. Fietkiewicz, Das Informationsverhalten bei YouNow = 357

wir uns dazu entschieden, diese potentiellen Verletzungen
gesondert zu betrachten, da Periscope und vielleicht auch
YouNow dafiir verwendet werden, um Operationen live zu
iibertragen.

Das Mindestalter wird nicht durch das Gesetz geregelt,
sondern durch jeden Anbieter selbst. YouNow setzt das
Mindestalter auf 13 Jahre.

5 Methoden

Um unsere Forschungsfragen beantworten zu konnen,
wurden zwei empirische Untersuchungen durchgefiihrt,
eine Online-Umfrage und Beobachtungen von Echtzeit-
iibertragungen. Die Umfrage fand vom 3. bis 28. Juni 2015
mit 123 YouNow-Nutzern auf Umfrageonline.com statt. Die
Echtzeitiibertragungen wurden vom 26. April 2016 bis
24. Mai 2016 beobachtet und umfassen 2.021 Streams. Der
Grofteil der Teilnehmer kam aus Deutschland oder den
Vereinigten Staaten von Amerika. Zusatzlich wurden vor
der systematischen Beobachtung diverse Livestreams ver-
folgt, um Kategorien fiir eine Inhaltsanalyse des Contents
und fiir die Motive der Streamer zu gewinnen.

Die Beschreibung und Analyse von Motiven und In-
halten erfordert das Vorliegen von passenden Kategorien
denen die jeweiligen Streams zuzuordnen sind. Vier Studi-
en setzen sich mit den Motiven der Streamer und den
nutzergenerierten Inhalten in SLSSs auseinander: Scheibe,
Fietkiewicz und Stock (2016), Tang, Veniola und Inkpen
(2016) und Friedldnder (2017a, 2017b) zeigen auf, warum
Streamer auf SLSSs aktiv werden. Weiterhin konnten meh-
rere Studien iiber Motive und das Verhalten von Nutzern
auf anderen SNSs wie Twitter und Facebook ausgemacht
werden.

Zusdtzlich zu der Literaturrecherche wurden Videos
der SLSSs analysiert, um passende Kategorien fiir die
Inhalte der Streams und die Motive der Nutzer festzulegen.
Diese lassen sich nach dem Nutzen- und Belohnungs-
ansatz klassifizieren. Die Oberbegriffe sind Unterhaltung,
soziale Interaktion, Informationssuche und Selbstinsze-
nierung (Hsu, Chang, Lin, & Lin, 2015). Nach diesen Aspek-
ten lassen sich auch die in der Literatur gefundenen Motive
einordnen. Jene, die sich dem Bediirfnis nach Unterhal-
tung zuordnen lassen, sind unter anderem die Langeweile
(Brandtzag & Heim, 2009) oder auch Spaf3 (Cheung, Chiu,
& Lee, 2011; Kim, Kim, & Nam, 2010). Soziale Interaktion
wird betrieben, um Einsamkeit vorzubeugen oder dieser zu
entgehen, wie dies auf Facebook und Twitter beobachtet
wurde (Brandtzaeg & Heim, 2009). Auch bereits bestehen-
de Beziehungen und soziale Aktivitdten werden via soziale
Medien gepflegt (Beldad & Koehorst, 2015; Tosun, 2012).
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Soziale Interaktionen innerhalb einer virtuellen Gemein-
schaft erfiillen das Bediirfnis des Nutzers dazuzugehoren
und erh6hen das gruppenbasierende Selbstbewusstsein
(Cheung et al., 2011). Auch wenn noch keine sozialen
Strukturen bestehen, hat jeder Nutzer die Moglichkeit,
seine eigene Gemeinschaft aufzubauen (Hollenbaugh &
Ferris, 2013). Wenn es um die Informationssuche geht,
finden sich Motive wie der Meinungsaustausch oder die
Verbreitung der eigenen Meinung (Lin & Lu, 2011). SNSs
bieten die Moglichkeit, spezielle Gruppen zu erreichen, um
mit ihnen zu interagieren (Joinson, 2008) und Informatio-
nen auszutauschen. Auch Organisationen verwenden
SNSs als wichtiges Kommunikationswerkzeug (Kim, Kim,
& Nam, 2014). Die Selbstinszenierung zeigt Motive, wie das
Bediirfnis beriihmt zu werden oder Geld durch den Ge-
brauch von SNSs zu generieren; die Nutzer wollen gesehen
und akzeptiert werden (Greenwood, 2013). Marwick und
Boyd (2010; 2011) beschreiben das Phdanomen eines Nut-
zers, der im Kontakt mit seiner Gemeinschaft bleiben will,
um seine Personlichkeit als ,,Micro-Celebrity“ aufzubauen
und als ,Influencer® zu vermarkten. Das Sendungs-
bewusstsein spielt auch eine grof3e Rolle im Gebrauch von
SNSs (Beldad & Koehorst, 2015; Greenwood, 2013). Zusam-
mengefasst haben wir basierend auf der Literaturrecher-
che und unseren eigenen Beobachtungen die folgenden
Motive mit ihren Oberbegriffen formuliert:
— Unterhaltung: Langeweile, Spaf3, Hobby
- Soziale Interaktion: Einsamkeit, Beziehungsmanage-
ment, Bediirfnis nach Kommunikation, Bediirfnis da-
zuzugehoren
— Selbstinszenierung: Selbstverbesserung, Sendungs-
bewusstsein, ein Star werden, Geld verdienen, Troll
— Informationssuche: eine spezielle Gruppe erreichen,
Meinungen austauschen
— Kein Kommentar

Mit der gleichen Methode haben wir Kategorien definiert,
die den Inhalt der Videos beschreiben. Menschen nutzen
SNSs, um zu kommunizieren (Beldad & Koehorst, 2015;
Brandtzaeg & Heim, 2009). Dies gilt aller Wahrscheinlich-
keit nach auch fiir SLSSs. Hier teilen Personen Informatio-
nen iiber verschiedene Themen oder iiber sich selbst (Hol-
lenbaugh & Ferris, 2013). Das konnte zum Beispiel ein
Tutorial in Form eines Fitnessvideos sein. Unterhaltung ist
ein weiterer Faktor, um SNSs zu nutzen (Cheung, Chiu, &
Lee, 2011; Kim, Sohn, & Choi, 2010). Dafiir werden ver-
schiedene Arten von Unterhaltungsmedien verwendet.
Livestreams bieten die Moglichkeit, Filme, TV Serien oder
Musik zu iibertragen. Die Medien kdnnen sogar 24 Stun-
den am Tag, sieben Tage die Woche gesendet werden.
Daher wurde die Kategorie 24/7 definiert. Auch das Strea-
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men von Videospielen ist eine Form der Unterhaltung.
Twitch.tv ist bereits die Hauptplattform, um Gaming-Vi-
deos und eSport zu iibertragen. Aber Gamer konnten auch
YouNow verwenden. Beispiele wie Justin Bieber und Lind-
sey Stirling zeigen deutlich, dass Musiker, die auf YouTube
begonnen haben, sehr populdr werden kénnen. Es ist also
plausibel, dass Streamer eine Chance darin sehen, sich
beim Musizieren zu filmen und dadurch ihren Bekannt-
heitsgrad zu steigern. Eine Studie von Tang, Venolia und
Inkpen (2016) definierte verschiedene Kategorien fiir den
Inhalt auf SLSSs. Einige der Kategorien wurden fiir unsere
Forschungsarbeit iibernommen. Dies bezieht Menschen
mit ein, die sich beim Essen zu Hause oder in einem Res-
taurant filmen und das streamen. Eine andere Kategorie
von Tang et al. ist das Filmen von Tieren, entweder zu
Hause oder in der Natur. Auch Natur an sich wurde als eine
Kategorie definiert. Einen anderen Aspekt, den Tang et al.
(2016) nannten, ist das Filmen und Streamen einer speziel-
len Fahigkeit, wie zum Beispiel das Malen eines Bildes
oder die zur Schaustellung eines komddiantischen Ta-
lents. Auch der Alltag eines Streamers wird gefilmt, zum
Beispiel wahrend er schléft, zur Arbeit geht oder seine
Zdhne putzt. SLSSs konnen auferdem fiir wissenschaftli-
che Zwecke verwendet werden, zum Beispiel um Informa-
tionen iiber Wissenschaft, Technik und Medizin zu ver-
mitteln. Rugg und Burroughs (2016) beschreiben, dass
Leute streamen, um Nachrichten zu verbreiten. SNSs wer-
den verwendet, um politische Themen zu diskutieren
(Hampton, Shin, & Lu, 2016), es wire also keine Uber-
raschung, wenn auch SLSSs dafiir verwendet werden. Da
SLSSs live sind und der Inhalt in Echtzeit generiert wird,
wurde auch die Kategorie ,,Nichts“ definiert. Dies bedeu-
tet, dass kein Inhalt produziert wurde, als die Daten ge-
sammelt wurden. SLSSs erlangen mehr und mehr Popula-
ritdat. Das bedeutet, dass sie das Potential bieten, durch sie
Geld zu verdienen. Dazu gibt es eine Kategorie ,,Business
Information®, da der Streamer iiber seine Business-Ideen
sprechen mochte und Investoren anziehen will. Weiterhin
wurden auch Streams beobachtet, in denen religiose Mes-
sen oder Zeremonien {ibertragen wurden, weswegen die
Kategorie ,,Spiritualitdt” verwendet wird. Folgenden Kate-
gorien wurden fiir den Inhalt definiert:

Sich unterhalten, Musizieren, Informationen teilen,
Nachrichten, Fitness, Sport, Gaming, Tiere, Unterhaltungs-
medien, Spiritualitit, Zeichnen/Malen, 24/7, Wissenschaft/
Technik/Medizin, Komddie, Alltag, Politik, Natur, Essen,
Business Informationen, Nichts.
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6 Ergebnisse

6.1 Demographie der Streamer

Abbildung 3: Verteilung der Geschlechter und Personengruppen bei
den Streamern auf YouNow (N=1.991).

Die Verteilung der Geschlechter zeigt einen leicht hoheren
Anteil an mannlichen Streamern (44,20 %) im Vergleich zu
weiblichen auf (Abb. 3). Gruppen wurden nicht in Ge-
schlechter unterschieden und machen einen Anteil von
12,51 Prozent aus. Es wurde beobachtet, dass die Nutzer
von YouNow eher alleine zu Hause vor der Webcam sitzen
und sich streamen anstatt als Gruppe aufzutreten.

Die verschiedenen Generationen werden wie folgt de-
finiert. Generation Z meint jeden, der nach 1996 geboren
wurde, Generation Y zwischen 1980 und 1996, und Genera-
tion X schlief3t alle zwischen 1960 und 1980 Geborenen mit
ein. Die Baby Boomers und Silent Generation wurden zwi-
schen 1946 und 1960 beziehungsweise 1925 und 1945 ge-
boren (Fietkiewicz, Lins, Baran, & Stock, 2016).

Generation X _Baby Boomer
2,64%_\ / 0,21%

Abbildung 4: Verteilung der Generationen bei den Streamern auf
YouNow (N=1.932).
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Die grofite Nutzergruppe der Streamer auf YouNow ist die
Generation Z (63,35 %) (Abb. 4). Dies beobachteten schon
Honka, Frommelius, Mehlem, Tolles und Fietkiewicz (2015)
sowie Scheibe, Fietkiewicz und Stock (2016). Die Nutzer-
anzahl sinkt stark mit zunehmendem Alter der Streamer.

6.2 Motive

Tabelle 1: Verteilung der Motive der Streamer auf YouNow (N = 2.021).

Rang Motiv Haufigkeit
1 Langeweile 35,5 %
2 Soziale Interaktion 22,2%
3 Spafl 18,7 %
4 Selbstdarstellung 18,3 %
5 Bediirfnis nach Kommunikation 13,1%
6 Meinungsaustausch 11,8 %
7 Hobby 10,7 %
8 Eine bestimmte Gruppe erreichen 10,3 %
9 Ein Star werden 9,7 %
10 Dazu gehoren 8,9 %
1 Beziehungspflege 7,3%
12 Selbstverbesserung 5,7 %
13 Geld verdienen 4,6 %
14 Einsamkeit 3,9%
15 Sendungsbewusstsein 2,2%
16 Troll 1,8 %

Die Motive der Nutzer sind vielfiltig (Tab. 1), doch die
meisten scheinen den Service aus einfachen Griinden wie
Langeweile (35,5%) oder Spaf} (18,7 %) zu nutzen. Auch
Motive, die auf sozialen Bediirfnissen basieren, finden
sich. Diese sind die soziale Interaktion (22,27 %), eine be-
stimmte Gruppe erreichen (10,3 %), dazugehoren (8,9 %)
und Beziehungspflege (7,3%). Auch Gesprdche unter-
einander sind wichtig, wie das Bediirfnis nach Kommuni-
kation (13,1%), Meinungsaustausch (11,8 %) oder Sen-
dungsbewusstsein (2,2%) zeigen. Einige Nutzer (9,7 %)
verwenden YouNow, um ihre Karriere als (Micro-) Celebri-
ty zu fordern und ein Star zu werden oder um Geld zu
verdienen (4,6 %).

Tabelle 2 zeigt, welche Streamergruppen von You-
Nows Zusehern bevorzugt konsumiert werden. Hier ver-
wenden wir die Ergebnisse unserer Online-Umfrage. 58,2
Prozent sehen am liebsten die Live-Sendungen von Freun-
den, gefolgt von YouTubern und neuen Broadcastern (je-
weils 37,7%). Betrachtet man Ahnlichkeiten zwischen
Streamern und Viewern, bevorzugen 34,4 Prozent Strea-
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Tabelle 2: Welche Nutzergruppen bevorzugen die Zuseher? (N = 122).

Gruppe Haufigkeit
Freunde 58,2 %
YouTuber 37,7 %
Neue Broadcaster 37,7 %
Gleiches Alter 34,4 %
Gleiche Interessen 33,6 %
Gleiches Land 30,3 %
Gleiche Schulklasse 7,4%
Méadchen 39,3%
Jungen 35,2%
Alter zwischen 16 bis 20 42,6 %
Alter 20+ 37,7 %
Alter zwischen 13 bis 15 20,5 %

mer des gleichen Alters und 33,6 Prozent Streamer mit
gleichen Interessen. Aufierdem préferieren 30,3 Prozent
Streamer aus demselben Land. Nur 7,4 Prozent achten bei
Streamern auf die gleiche Schulklasse. Bei der geschlech-
terspezifischen Verteilung zeigt sich, dass YouNower eher
Streams von weiblichen (39,3 %) denn ménnlichen (35,2 %)
Personen verfolgen. Bei der Altersverteilung sehen 42,6
Prozent lieber Leuten zwischen 16 bis 20 Jahren zu. 37,7
Prozent beobachteten gerne Streams von Personen dlter als
20 Jahre, und 20,5 Prozent von Teenagern (zw. 13-15 Jah-
re).

6.3 Inhalt

Streamer, die ein Livevideo starten, bereiten sich auf den
Inhalt des Livestreams vor (Tab. 3). Von unseren befragten
streamenden Personen gaben 80 Prozent an, vor dem
streamen das Equipment zu kontrollieren, 63,3 Prozent
informieren ihre Freunde und Fans und 41,7 Prozent stylen
bzw. schminken sich. Themen, iiber die im Livestream
geredet wird, bereiten 30 Prozent vor; 11,7 Prozent fiihren
ein Stimmtraining aus.

Tabelle 3: Vorbereitung von Streamern auf einen Livestream (N = 63).

Aktion Haufigkeit
Das Equipment kontrollieren 80,0 %
Freunde und Fans informieren 63,3 %
Sich stylen und schminken 41,7 %
Themen vorbereiten 30,0 %
Stimmtraining 11,7 %
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Die meisten Videos (66,90 %) zeigen Streamer, die sich mit
den Zuschauern unterhalten oder (19,74 %) Informationen
austauschen (Tab. 4). Dies beobachteten schon Tang, Ve-
niola, und Inkpen (2016, S. 4773). Jedoch fanden sich auch
19,50 Prozent der Streams, die gar nichts zeigten. Der
Inhalt weist einen interessanten Trend auf. Die sechs hdu-
figsten Kategorien sind einfach zu produzieren und erfor-
dern recht wenig Kognitive Arbeit (sich unterhalten, In-
formationen teilen, Alltag, Unterhaltungsmedien). Die
seltener produzierten Videos verlangen mehr Zeitauf-
wand, Ressourcen, Vorbereitung und kognitive Arbeit wie
zum Beispiel Fitness (2,28 %) oder Wissenschaft/Technik/
Medizin (0,25 %). Die meisten Streamproduktionen erfor-
dern wenig kognitive Anstrengung (Tyler, Hertel, McCal-
lum, & Ellis, 1979).

Tabelle 4: Verteilung der Inhalte auf YouNow (N = 2.021).

Rang Inhalt Haufigkeit
1 Sich unterhalten 66,9 %
2 Informationen austauschen 19,7 %
3 Nichts 19,5%
4 Musik machen 15,7 %
5 Alltag 10,2 %
6 Unterhaltungsmedien 9,1%
7 Komdodie 3,3%
8 Gaming 3,1%
9 Fitness 2,3%
10 Werbung 2,0%
1 Sport 1,0 %
12 Tiere 0,8 %
13 Zeichnen/Malen 0,8%
14 Nature 0,7 %
15 Spiritualitat 0,6 %
16 Nachrichten 0,5 %
17 Business Information 0,4 %
18 Politik 0,4 %
19 Wissenschaft, Technik, Medizin 0,35%
20 247 0,2%

6.4 Rechtsverletzungen

Insgesamt waren 264 der beobachteten 2.021 Streams (also
13,1%) von Rechtsverletzungen und missachteten Ge-
schiftsbedingungen betroffen. Eine friihere Untersuchung,
die Rechtsverletzungen auf SLSSs, namentlich Ustream,
Periscope und YouNow verglich, ergab, dass YouNow da-
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von am wenigsten betroffen ist. Die grofite Anzahl fand sich
auf Ustream (20,6 %), gefolgt von Periscope (18,7 %) und
mit 13,1 Prozent auf YouNow (Zimmer, Fietkiewicz, & Stock,
2017). Am hiufigsten wird bei YouNow das Musikurheber-
recht verletzt (81,8 %), gefolgt vom missachteten Mindest-
alter (6,4%) und Beleidigungen (3,4 %) der Zuschauer
(Tab. 5). Da Musik in der Studie vielfach als Beiwerk be-
trachtet wurde, wére die Anzahl der Urheberrechtsverlet-
zungen noch hoher ausgefallen, weil sehr viele Streamer
die Musik im Hintergrund laufen lief3en.

Tabelle 5: Verteilung der Rechtsverletzungen auf YouNow.

Alle Streams (N = 2.021)

Rechtsverletzungen 264
Relative Haufigkeit 13,1%
Streams mit Rechtsverletzungen (N = 264)

Urheberrecht — Musik 81,8 %
Mindestalter 6,4 %
Beleidigungen 3,4%
Urheberrecht — Video 2,7%
Personlichkeitsrechte 2,3%
StraBBenverkehrsordnung 1,5%
Datenschutz 1,1%
Sportiibertragungsrechte 0,8 %
Urheberrecht — Bilder 0%
HIPAA 0%

Da YouNow das Mindestalter der Streamer auf 13 Jahre
setzt und der Service bei den jiingeren Nutzern sehr beliebt
ist und auch Kinder unter 13 Jahren anzieht, iiberrascht es
nicht, dass die Missachtung des Mindestalters die am
zweithdufigste Regeliibertretung ist. Das Alter spielt auch
bei der Zahl der Beleidigungen eine Rolle, da die jugend-
lichen YouNow-Nutzer unvorsichtiger damit umgehen. Es
wurden keine Ubertragungen von Live-Operationen be-
obachtet, so kam es auch nicht zu Verletzungen des Health
Insurance Portability and Accountability Acts.

6.5 Multi-Channel-Verhalten

Tabelle 6 zeigt, wie viele der von uns befragten Nutzer von
YouNow welche anderen Social Media-Dienste mit ihrem
YouNow-Auftritt verlinken. Facebook sowie Twitter wer-
den von jeweils 55 Prozent genutzt. 45,9 Prozent der Nutzer
Verlinken auch auf Instagram. Immerhin 33,3 Prozent ver-
netzen die Plattform YouTube, wohingegen nur zwei Pro-
zent zu Tumblr und jeweils ein Prozent zu Snapchat oder
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zu Google+ verlinken. Diese weiteren Kandle werden u.a.
dafiir benutzt, um Zuseher tiber kommende Live-Videos zu
unterrichten.

Tabelle 6: Multi-Channel-Verhalten von YouNow-Nutzern. Links zu
anderen Diensten (N = 111).

Social Network Haufigkeit
Facebook 55,0 %
Twitter 55,0 %
Instagram 45,9 %
YouTube 33,3%
Tumblr 2,0%
Snapchat 1,0%
Google+ 1,0 %

Auch haben Nutzer (Streamer wie Zuseher) von YouNow
Erfahrungen im Umgang mit anderen Video- bzw. Live-
Streaming-Diensten (Tab. 7): 69,2 Prozent mit YouTube,
41,8 Prozent mit Google Hangouts und 39,6 Prozent mit
Twitch. Auf Ustream haben sich schon 14,3 Prozent auf-
gehalten und auf Paltalk 4,4 Prozent. Picarto sowie Peris-
cope wurde von jeweils nur 3,3 Prozent, TinyChat, Omegle
von jeweils 2,1 Prozent und ChatRoulette von 1,1 Prozent
schon einmal genutzt.

Tabelle 7: Erfahrungen der YouNow-Nutzer mit anderen Video-
Diensten (N =91).

Video-Dienst Haufigkeit
YouTube 69,2 %
Google Hangouts 41,8 %
Twitch 39,6 %
Ustream 14,3 %
Paltalk 4,4%
Picarto 3,3%
Periscope 3,3%
TinyChat 2,1%
Omegle 2,1%
ChatRoulette 1,1%

6.6 Einschatzung des Systems aus der Sicht
der Nutzer

Bei der Beschreibung der Nutzerakzeptanz von YouNow
(Tab. 8) orientieren wir uns am Information Service Eva-
luation (ISE) Modell (Schumann & Stock, 2014). Der Frage,
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ob YouNow einfach zu nutzen wire, haben 82,8 Prozent
zugestimmt. 64,7 Prozent der Nutzer haben Spaf} an You-
Now. Immerhin 19,7 Prozent haben keinen oder nur wenig
Spaf3 an YouNow, nutzen den Dienst offenbar trotzdem.
Fiir etwas mehr als die Hilfte der Befragten (54,1%) ist
YouNow ein niitzlicher Dienst. Nur 34,5 Prozent der Nutzer
empfinden YouNow als vertrauenswiirdig; der Grof3teil
(55,7 %) ist sogar vom Gegenteil {iberzeugt.

Tabelle 8: Akzeptanz der Technologie von YouNow (N = 122).

Aussage Ja Nein Neutral
YouNow ...

... ist einfach zu nutzen 82,8% 9,8 % 7,4 %
... zu nutzen macht Spaf} 64,7% 19,7%  15,6%
...ist nitzlich 541% 29,5% 16,4%
... istvertrauenswiirdig 34,5%  55,7% 9,8 %

In Tabelle 9 sind Griinde aufgefiihrt, warum derzeit aktive
Nutzer den Dienst YouNow in Zukunft nicht mehr nutzen
wiirden. Mit 54,8 Prozent ist der ausschlaggebendste
Grund, wenn es zu langweilig wird. Auch wiirden 51,6 Pro-
zent der Befragten YouNow nicht mehr nutzen, wenn ihre
personlichen Daten missbraucht werden. Weitere Griinde
YouNow zu verlassen sind, wenn sie zu alt dafiir werden
(35,5%) oder wenn ihre Freunde nicht mehr dabei sind
(28,8 %).

Tabelle 9: Opting out: Griinde, die Nutzung von YouNow zu beenden
(N=122).

Grund Haufigkeit
YouNow zu nutzen wird langweilig 54,8 %
YouNow missbraucht meine personlichen Daten 51,6 %
Ich werde zu alt fiir YouNow 35,5%
Meine Freunde nutzen YouNow nicht mehr 28,8 %

7 Diskussion

Die Analyse von YouNow weist einige interessante Trends
auf. Zundchst ldsst sich wiederholt beobachten, dass be-
sonders Teenager den Service verwenden und bevorzugt
Streams von Gleichaltrigen und besonders den 16- bis 20-
Jahrigen angeschaut werden. Es ist eine Plattform von
Jugendlichen fiir Jugendliche. Zu beachten ist au3erdem,
dass mehr mdnnliche Streamer auf YouNow vertreten sind
und weibliche Streamer bevorzugt zuschauen. Hauptmoti-
ve, YouNow zu verwenden, sind Langeweile, soziale Inter-
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aktion und Spaf3. Aber auch die Moglichkeit, mit anderen
zu kommunizieren, wird sehr geschitzt. Die Inhalte gestal-
ten sich vielfach eher simpel und benétigen keine grof3e
Vorbereitung oder kognitive Anstrengung. Dies spiegelt
sich in der Art der Vorbereitung fiir den Stream wider, da
die meisten Streamer zwar vor dem Broadcast das Equip-
ment kontrollieren und sich stylen, aber eher wenig auf-
wandigere Vorkehrungen treffen, wie ein Thema vorzube-
reiten oder Stimmiibungen zu machen. Etwa 60 Prozent
der Streamer sagen ihren Freunden oder Fans Bescheid,
bevor sie live gehen, denn die Nutzer gucken bevorzugt die
Streams ihrer Freunde. Da die Plattform zumeist von Ju-
gendlichen genutzt wird, spiegelt sich dies auch in den
Rechtsverletzungen wider. Hier wurden besonders die
Missachtung des Mindestalters und Beleidigungen be-
obachtet. Auch die Rechtsverletzungen hinsichtlich der
Verwendung von Musik lassen sich durch den Inhalt erkla-
ren, da hdufig Videos im Hintergrund, unsichtbar fiir den
Zuseher, beobachtet wurden, in denen Musik lief, wahrend
der Streamer abwesend war. Auf YouNow wurden nur
wenige Fille beobachtet, in denen nicht sorgfaltig mit den
personlichen Daten umgegangen wurde. Die Nutzer gaben
an, dass ein schadlicher Umgang mit den personlichen
Daten durch YouNow fiir sie Grund ware, diese Plattform
nicht weiter zu verwenden. Wenn YouNow den Streamern
zu langweilig werden wiirde, wére dies ebenfalls ein Mo-
tiv, den Dienst nicht mehr zu nutzen; allerdings ist Lange-
weile auch der Hauptgrund, YouNow {iberhaupt zu ver-
wenden. Die Nutzer geben an, dass sie auch andere soziale
Netzwerke in ihrem Channel integrieren, hier sind Face-
book und Twitter die wichtigsten Informationsdienste. Die
meiste Erfahrung mit anderen Plattformen haben die Nut-
zer mit YouTube, Google Hangouts und Twitch. Es lassen
sich interessante Riickschliisse iiber die Meinung der Nut-
zer zur Qualitdt von YouNow ziehen. Die Zuschauer erwar-
ten, dass sie verstehen, was der Streamer tut. Dies wurde
jedoch nicht so hdufig bestatigt. Ebenso scheinen die Zu-
schauer zu denken, dass die Streamer darin Erfahrung
haben, was sie tun. Auch dies konnte jedoch nicht so
héufig beobachtet werden. Die Chat-Nachrichten werden
als grammatikalisch falsch empfunden und auch scheint
die Erwartung hoher zu sein, den Inhalt solcher Kurztexte
zu verstehen, als es letztendlich tatsdchlich der Fall ist.
Wie kann man die Forschungen zum Informationsver-
halten auf Social Live-Streaming Services fortfiihren? You-
Now arbeitet mit einer Reihe von Funktionen, die Gamifi-
cation einsetzen (Batches, Ranglisten usw.). Hier sollte
eine Untersuchung ermitteln, ob und in welchem Umfang
solche Funktionen die Motivation von Nutzern steigern,
den Dienst zu adaptieren oder stindig zu nutzen. Weiter-
hin bietet es sich an, auch andere Social Live-Streaming
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Dienste wie Periscope, Ustream, Facebook Live oder You-
Tube Live auf das Informationsproduktions- und -rezepti-
onsverhalten der Nutzer zu analysieren. Hierbei kdnnte
auch die Erklarungskraft unseres theoretischen Modells —
basierend auf Lasswell-Formel und Uses and Gratification-
Theorie — iiberpriift werden.
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