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Zusammenfassungen

as Angebot an Information zu allen moglichen

Themenfeldern differenziert sich immer wei-
ter aus, die Mediennutzer haben viele Moglichkei-
ten, sich Informationen zu beschaffen. Der vorlie-
gende Aufsatz konzentriert sich auf das interme-
diale Wettbewerbsfeld Information bzw. Informa-
tionsnutzung. Im Zentrum steht die Frage: Welche
Rolle spielen das Fernsehen, das Radio, die Tages-
zeitung und das Internet aus Sicht der Rezipienten
bei der Vermittlung aktueller Ereignisse aus der
Region, aus den Bundesldndern, aus Deutschland
sowie aus Europa und der Welt? Empirische
Grundlage der Analyse ist die ARD/ZDF-Online-
studie 2011. Zur Differenzierung der Bevolkerungs-
gruppen wird auf die MedienNutzerTypologie zu-
riickgegriffen.

Die medieniibergreifenden Informationsreper-
toires im Bereich des Aktuellen und in ausgewhl-
ten thematischen Feldern zeigen fiir die Gesamt-
bevélkerung, aber auch iiber Generationen hinweg,
die Dominanz der klassischen Medien. Das Inter-
net rangiert als Informationsquelle zumeist erst
hinter Fernsehen, Tageszeitung und auch Horfunk.
In dem fiir den Nachrichtenbereich besonders rele-
vanten Themenfeld Politik und Gesellschaft etwa,
zu dem knapp die Halfte der Befragten téglich In-
formationen erhdlt, rangiert das Fernsehen fiir die
Interessierten weit vorne, vor der Tageszeitung und
dem Radio. Erst dann folgt das Internet.

Die Rezeptionshaltungen und -intensititen bei
der Nutzung der einzelnen Medien sind jedoch un-
terschiedlich. Das Fernsehen und insbesondere das
Radio zeichnen sich dadurch aus, dass sie in der
Regel habitualisiert zu bestimmten Tageszeiten, in
bestimmten Situationen oder auch fiir bestimmte
Angebote oder Sendungen, etwa Nachrichten, ge-
nutzt werden. Einer solchen, in Teilen eher fliich-
tigen Informationsrezeption bei Linearmedien steht
in der Regel eine aktivere und damit intensivere
Informationsrezeption beim Internet gegeniiber.
Der auf den ersten Blick nachrangig wirkende
Stellenwert des Internets gegeniiber den klassi-
schen Medien erscheint damit in anderem Licht.

as Wissen dariiber, welchen Schutzbedarf

Eltern wahrnehmen und inwieweit sie die
Ziele des Jugendmedienschutzes teilen, konkrete
Regelungen kennen und entsprechend im Alltag
umsetzen, war bislang sehr begrenzt. Ziel der
Studie war es, einen aktuellen und représentativen
Uberblick dariiber zu liefern, welche Risiken und
Schutzbedarfe Eltern im Hinblick auf die verschie-
denen Medien erkennen und wie sie die MaRnah-
men zur Sicherung des Kinder- und Jugendmedien-
schutzes wahrnehmen und bewerten.

Auf die offene Frage nach akuten Sorgen be-
ziiglich des Kinder- und Jugenschutzes gibt nur
rund ein Viertel der Eltern eine Antwort. Bezogen
auf konkrete Einzelmedien oder auf potenziell pro-
blematische Medienangebote nennen jedoch mehr
als drei Viertel der Eltern Besorgnisse. 93 Prozent
stimmen der Aussage zu, dass Kinder und Jugend-
liche vor mdglichen negativen Medieneinfliissen
geschiitzt werden sollten.

Die Verantwortung, Kinder und Jugendliche zu
schiitzen, sehen Eltern in erster Linie bei sich
selbst, mehr als drei Viertel der Eltern sehen aber
auch die Medienanbieter sowie die Politik in der
Verantwortung. Einhellig ist die Meinung, dass po-
tenziell beeintréchtigende Medienangebote nicht
frei verfiigbar sein sollten. Diese restriktive Hal-
tung ist mit einem klaren Bekenntnis zur Bedeu-
tung von Medienkompetenzforderung vereinbar -
fir die meisten Eltern handelt es sich nicht um
entgegengesetzte Positionen.

Im Hinblick auf konkrete MaRnahmen des
Kinder- und Jugendmedienschutzes sind die mit
expliziten Hinweisen (auf Computerspielen, DVDs,
Kinoplakaten oder vor Fernsehsendungen) verbun-
denen altersbezogenen Regelungen den Eltern am
bekanntesten. Technische Optionen oder so ge-
nannte Jugendschutzprogramme fiir die sicherere
Nutzung des Internets sind jeweils nur rund der
Hilfte der Eltern bekannt. Hierdurch erklért sich
auch ein scheinbarer Widerspruch: Das Internet
macht den Eltern zwar die groRten Sorgen. In der
Erziehungspraxis stehen aber nach wie vor die ver-
gleichsweise leicht regulierbaren Medien - DVDs,
Offlinespiele, Fernsehen - im Vordergrund. Offen-
bar besteht im Hinblick auf die internetbezogene
Medienerziehung eine gewisse Ratlosigkeit, die
unter anderem dazu fiihrt, dass bei den &lteren
Jugendlichen die Eltern hdufiger die Fernsehnut-
zung einschrinken als die Internetnutzung.
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In das Blickfeld der Markenartikler riickt derzeit
verstirkt der Return des Werbeinvestments. Die
Medien werden aufgefordert, den Return on Invest-
ment (ROI) zu dokumentieren. Gefordert wird ein
ROI von 1 (sprich: die Werbeinvestitionen sollen
tiber den generierten Zusatzumsatz vollstindig ge-
deckt werden), besser dartiber. Einen kurzfristigen
ROI von 1 und dariiber erzielen zu konnen, ist
jedoch schwierig und wohl eher ein Mythos - doch
dieser Mythos lebt und verhindert nicht selten die
Auseinandersetzung mit anderen und gleichfalls
wichtigen Kommunikationszielen.

Aufgrund dieser Zuspitzung auf den ROI kann
der Eindruck entstehen, dass die dem Kauf vorge-
lagerten Werbewirkungskriterien wie Markenbe-
kanntheit, Image und Kaufneigung zur Beurteilung
der Effizienz einer Kampagne weniger wichtig
seien. Diese Kriterien sind jedoch wichtige Voraus-
setzungen fiir das Zustandekommen eines Kauf-
aktes. Die ARD-Werbung SALES & SERVICES
stellt zunehmend die Kontaktqualitdt als Wir-
kungsvoraussetzung in den Fokus ihrer Kampag-
nenbegleitstudien. Seit dem Jahr 2007 setzt AS&S
das Instrument MultiTracking ein. Mehrere natio-
nale Kampagnen werden dabei parallel beobachtet,
derzeit in fiinf Wellen pro Jahr mit jeweils vier
Wochen Feldzeit.

Die Auswertung der MultiTracking-Ergebnisse
der letzten fiinf Jahre liefert vielfiltige Erkenntnis-
se, im Beitrag steht die Wirkung auf Basis der von
den Kampagnen generierten GRPs (Gross Rating
Points = Bruttoreichweite in %) im Mittelpunkt.
Drei Wirkungsparameter, die zugleich fiir drei un-
terschiedliche Kommunikationsziele des Werbung-
treibenden stehen konnen, wurden fiir die Analyse
herausgegriffen: ,Markenbekanntheit ~steigern®,
JImage stirken” sowie ,,Aktivierung*.

Das zusammengefasste Ergebnis lautet: Radio-
werbung erfiillt insbesondere in Abhéngigkeit vom
Werbedruck die wesentlichen Kommunikationszie-
le. Dabei beginnt der effektive Werbedruck fiir das
Kommunikationsziel ,Markenbekanntheit steigern”
bereits bei 200 GRP. ,Anspruchsvollere” Kommuni-
kationsziele wie ,Markensympathie erhohen“ und
JKonsumenten aktivieren“ benétigen einen hohe-
ren Werbedruck ab 400 bzw. 700 GRP, um iiber-
durchschnittlich zu performen. Gute Radiospots,
die auffillig sind, eine interessante Botschaft bein-
halten und zum Produkt passen, tragen im Beson-
deren zur Steigerung der Markenbekanntheit und
Stirkung des Markenimages bei. Die Kommuni-
kation mit den Produktinteressierten unterstiitzt
zusétzlich das Erreichen des jeweiligen Kommuni-
kationszieles.

Zusammenfassungen

Rezipienten haben durchaus klare Vorstellungen
vom Journalismus. Aufgefordert, Angebote und
Formate im Internet nach diesen Vorstellungen zu
beurteilen, zeigt sich ein eindeutiges Ergebnis: Die
Websites der Presse und des Rundfunks erfiillten
fast alle Erwartungen in sehr hohem MaRe. Dies
sind Ergebnisse einer Studie zu Identitéit und Qua-
litét des Journalismus im Internet aus Nutzersicht.

Mittels einer Onlinebefragung wurde zunéchst
ermittelt, was Rezipienten, deren Vorstellungen
von Journalismus bisher nur wenig erforscht sind,
unter (gutem) Journalismus verstehen. Anschlie-
Rend wurden die Befragten um eine Beurteilung
konkreter Internetangebote gebeten. Glaubwiirdig-
keit, Sachlichkeit, Unabhéngigkeit und Themen-
kompetenz waren die wichtigsten Anforderungen.
Jugendliche zeigten geringere Anspriiche an den
Journalismus. Die Befragten waren skeptisch, dass
ungeschulte Kommunikatoren gleiche Leistungen
wie der professionelle Journalismus erbringen oder
sie diesen gar ersetzen konnten. Zwei Drittel von
ihnen waren der Auffassung, dass auch im Internet
Berufsjournalisten unersetzlich sind, weil nur sie
iiber die notwendigen Kompetenzen verfiigen.

Welche Angebote und Formate im Internet
rechneten die Befragten nun dem Journalismus
zu? Als journalistisch wurden die Onlineangebote
von Presse, Fernsehen und Radio sowie Nachrich-
tenportale und -suchmaschinen eingestuft, wéh-
rend Social Media eher als journalismusfern einge-
schétzt wurden. Vielnutzer von Social Media und
Tageszeitungen neigten eher dazu, auch hier von
Journalismus auszugehen.

Bei den Nutzungsmotiven zeigte sich: Presse
und Rundfunk wurden auch im Internet auf ihre
Rolle als Gatekeeper und Agendasetter festgelegt.
Bei der aktiven Informationssuche und zufilligen
Informationsaufnahme wurden jedoch andere An-
gebote bevorzugt. Social Media haben ihre Stiarken
bei interaktiven Gratifikationen (Diskussionen,
Beziehungspflege).

Fiir den Journalismus lédsst sich bilanzieren,
dass er seine bisherigen Stirken erfolgreich auf
das Internet iibertragen konnte. Er sollte seine
traditionellen Rollen als Gatekeeper und Agenda-
setter beibehalten und hochwertigen Content pro-
duzieren. Weitere Befragungsergebnisse deuten
darauf hin, dass der Journalismus zusétzlich als
Navigator und Moderator neue Vermittlungsleis-
tungen im Internet erbringen sollte.

Christoph Neuberger
Journalismus

im Internet aus
Nutzersicht
Ergebnisse einer
Onlinebefragung.
MP 1/2012,

S. 40-55



