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Zusammenfassungen

M it den ,Massenkommunikation Trends 2018
werden zum zweiten Mal die Ergebnisse zu
den intermedialen Nutzungsportfolios publiziert, die
nach dem methodischen Konzept der modular auf-
gebauten Studienreihe ,Medien und ihr Publikum*®
erhoben wurden. Die Reprasentativbefragung der
deutschsprechenden Bevdlkerung ab 14 Jahren
entspricht in den Eckpunkten der Studie von 2017.
Am gestrigen Tag wurden 84 Prozent von Video-
und 81 Prozent von Audioangeboten erreicht. Die
Mediennutzungsmuster im Tagesverlauf sind wei-
terhin durch hohe Kontinuitat gekennzeichnet.
Durch einen Vergleich mit den Ergebnissen des
Vorjahres lassen sich bestimmte Trends — insbe-
sondere die Verschiebung von klassischer linearer
Mediennutzung hin zu einer immer stérkeren non-
linearen Nutzung generisch digitaler Angebote —
gut beobachten.

Klassische Fernseh-, Radio- und — in abneh-
mendem MaBe — Zeitungs- bzw. Zeitschriftenin-
halte spielen trotzdem nach wie vor eine (berra-
gende Rolle beim taglichen Medienkonsum. Gut
70 Prozent der Mediennutzung finden zu Hause
statt. Offensichtlich finren die in den vergangenen
Jahren hinzugekommenen Optionen wie Strea-
mingdienste fiir Audio- und Video-Content in der
Regel nicht zu vollig neuen Nutzungsweisen im
Tagesablauf, sondern sie folgen den bekannten
Mustern des Medienkonsums. Die vermehrte Nut-
zung digitaler Angebote — unterstiitzt durch die
zunehmende Mobilitdt gerade junger Altersgrup-
pen — bedeutet nicht nur eine technische Verande-
rung, sondern auch, dass zeit- und ortsunabhéngi-
ge Mediennutzung weiter an Bedeutung gewinnen.
Neben den zusétzlichen technischen Wahlmdg-
lichkeiten kennzeichnet dies auch eine Verdnde-
rung im Zugang der Nutzer zu Inhalten, der seiner-
seits nicht ohne Einfluss auf den Content selbst ist.

Auch wenn im einjahrigen Vergleich Verande-
rungen eher gering erscheinen mdgen, sind in der
Annahme, dass diese Verdnderungen unumkehr-
bare Trends sind, mittelfristig ein tiefgreifender
Umbau von Medienangeboten und Verdnderungen
in der Mediennutzung zu erwarten.

or dem Hintergrund der Diskussion (ber die

Rolle der Medien und des offentlich-rechtli-
chen Rundfunks in der Gesellschaft zeigen die Er-
gebnisse der Massenkommunikation Trends 2018
erhebliche Leistungsunterschiede zwischen offent-
lich-rechtlichen und privaten Fernseh- und Radio-
programmen. Die Reprasentativbefragung ergibt ein
scherenformiges Programmprofil, das in den ein-
zelnen Altersgruppen unterschiedlich ausgepragt
ist. Aus der Sicht der Bevolkerung sind offentlich-
rechtliche Fernseh- und Radioprogramme im Ver-
gleich zu den Privatsendern wesentlich kompeten-
ter im Informationsangebot und in ihrer gesell-
schaftlichen Relevanz. Unterhaltende Eigenschaf-
ten werden tendenziell eher den privaten Program-
men zugeordnet, wobei der Abstand zwischen
privaten und offentlich-rechtlichen Sendern aber
deutlich geringer ist.

Trotz teilweise geringerer Zustimmungswerte
im Vergleich zum Vorjahr hat sich an der Grund-
aussage nichts geédndert: Die offentlich-rechtli-
chen Fernseh- und Radioprogramme sind durch
vielfaltige Berichterstattung wichtig fiir die politi-
sche Meinungsbildung. Von einem GroBteil der Be-
vilkerung werden sie als zuverldssig und glaub-
wiirdig eingeschétzt. AuBerdem wird ihnen eine
hohe journalistische Qualitdt zugeschrieben. Die
Menschen wissen, dass die offentlich-rechtlichen
Angebote umfassende Hintergrundinformationen
bieten und regionalen Themen weit mehr Raum
geben als die Privatsender. AuBerdem sind die of-
fentlich-rechtlichen Programme eine stérkere Hilfe
im Alltag, und sie vermitteln Werte unserer Gesell-
schaft.

Unabhéngig vom tatséchlichen Nutzungsver-
halten bringt die junge Generation dem 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk eine sehr hohe Wertschit-
zung entgegen. Junge Menschen im Alter von 14
bis 29 Jahren bewerten die offentlich-rechtlichen
Fernseh- und tendenziell auch die Radioprogram-
me hinsichtlich ihrer Informationskompetenz noch
positiver als &ltere Bevolkerungsgruppen bis 69
Jahren. Wenn junge Menschen SpaB und gute Laune
in den Medien suchen, préferieren sie private An-
gebote. Dies gilt auch fiir das Bediirfnis nach (Ent-)
Spannung und guter Unterhaltung.

Die iiberwiegende Mehrheit der Bevélkerung
akzeptiert Werbung bei ARD und ZDF im Fernse-
hen sowie in den werbefiihrenden Radiowellen der
Landesrundfunkanstalten.
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Zusammenfassungen

ach wie vor gehdren das klassische Radio,

Horbicher und Horspiele zum festen Bestand-
teil der Audionutzung der deutschen Bevdlkerung.
Ergénzt wird dieses Portfolio durch On-Demand-
Angebote im Internet, die derzeit stark an Présenz
gewonnen haben. Vor allem Podcasts und deren
wachsende Bedeutung im Audiomarkt werden in
der Medienfachpresse haufig diskutiert. Griinde
fiir den derzeitigen ,Audio-Boom“ sind die stei-
gende Anzahl an Anbietern auf dem Markt fiir On-
lineaudio, die Vielfalt an Technologien und Plattfor-
men sowie neue Mdglichkeiten der Vermarktung.
Die Tatsache, dass immer mehr (vor allem junge)
Menschen ,always on“ sind, Audioinhalte liber das
mobile Internet abrufen und dies seit Sommer
2017 auch EU-weit kostenfrei moglich ist, ver-
stérkt die Audio-on-Demand-Nutzung ebenfalls.

Seitens der Anbieter vollzieht sich derzeit eine
intensive Entwicklung des Markts. Neue Audiofor-
mate, vor allem Podcasts, werden aus den unter-
schiedlichsten Branchen zu einer groBen Band-
breite an Themen angeboten. Privatpersonen, so-
genannte Influencer, Prominente oder Autoren aus
der Literatur- oder Comedyszene, Rundfunksender
und auch Klassische Printverlage stellen ihre In-
halte zur Verfiigung. Und dies auf diversen Wegen
— lber klassische Webseiten, Apps, Aggregatoren
wie radio.de oder groBe Streamingdienste wie iTu-
nes, Spotify, Deezer und Audible. Diese Plattfor-
men produzieren teilweise auch eigene Inhalte.
Dies gilt auch fiir die im Herbst 2017 gelaunchte
App der ARD Audiothek, die verschiedene Inhalte
aus den Horfunksendern der ARD biindelt und ku-
ratiert.

Welche Formate bei welchem Anbieter beson-
ders erfolgreich sind und inwiefern das Thema
Podcast flir den gesamten Audiomarkt nachhaltig
an Relevanz gewinnt, I&sst sich aktuell allerdings
schwer einordnen. Grund sind fehlende Nutzungs-
zahlen zu einzelnen Formaten oder einzelnen Fol-
gen von Reihen sowie Abonnentenzahlen. Den-
noch scheint das Thema in der Branche an Ge-
wicht zu gewinnen, was auch fiir werbungtreiben-
de Unternehmen von Bedeutung ist. Werbezeiten-
vermarkter koordinieren verschiedene Formen von
Podcastwerbung, von Native Advertising bis zu
Spots vor oder nach einem Audiostiick, wie man es
vom klassischen Radio kennt. Es bleibt abzuwar-
ten, ob sich die Nutzung von Onlineaudio so inten-
siv habitualisiert, dass sie auch fiir breitere Bevol-
kerungsgruppen im Medienalltag verankert wird.

er Beitrag analysiert das Fernsehangebot und

die Fernsehnutzung in Deutschland auf Basis
der AGF-Programmcodierung flir das Programm-
jahr 2017. Schwerpunkte liegen auf der Erweite-
rung der AGF-Programmcodierung seit 1.1.2017
und den neuen Analysemdglichkeiten fiir den ge-
samten Fernsehmarkt sowie die Segmente Free-
TV und Pay-TV. Untersucht wird unter anderem,
welchen Anteil die unterschiedlichen Programme
und Sparten am téglichen Fernseh-Zeitbudget des
Zuschauers haben und wie sich die Unterschiede
im Programmangebot von Free-TV- und Pay-TV-
Sendern im Nutzungsbudget der Zuschauer wider-
spiegeln.

Die groBe Stérke des Free-TV bleibt auch 2017
die Vielfalt im Angebot der Vollprogramme und
Spartensender fiir alle Zuschauer. Durch das Pay-
TV wird das Angebot vor allem in den Bereichen
Fiction und Sport weiter ausdifferenziert, aller-
dings bieten die Pay-TV-Programme (berhaupt
keine Nachrichtenformate an. Informationssendun-
gen bleiben die tragende Saule der Vollprogram-
me, auch wenn das Angebot leicht abgenommen
hat. Die Nutzung hat sich weiter erhoht und lag
2017 erstmals vor den fiktionalen Angeboten.
Durchschnittlich 52 Minuten der téglichen Fern-
sehnutzung im Jahr 2017 entfielen auf Informati-
onsangebote. Die Zuschauer widmeten davon 18
Minuten gesellschaftlichen Themen, was 12 Pro-
zent ihrer gesamten Fernsehnutzung von 153 Mi-
nuten entsprach. Uberregionale und weltweite
Nachrichtensendungen bzw. Friihmagazine lagen
bei 12 Minuten Nutzung. Regionale Nachrichten-
und Informationssendungen, ein Angebot, dass fast
ausschlieBlich die Dritten Programme der ARD an-
bieten, kamen auf 9 Minuten Nutzung (6 %).
Fictionangebote erreichten mit 48 Minuten téglich
die zweithdchste Sehdauer. Hierunter erzielten die
Serien allein 27 Minuten pro Tag, ihr Anteil an
der Fictionnutzung lag damit bei 57 Prozent. Das
bedeutet, dass umgerechnet jeder Zuschauer im
Durchschnitt pro Tag eine Serienfolge von knapp
30 Minuten anschaute.

Durch die Erweiterung der AGF-Programmco-
dierung um die verpflichtende Kurzcodierung ist
es seit 2017 maglich, fast den gesamten Fernseh-
markt auf der Ebene einer Variablen (V13) zu
analysieren. Gegeniiber der Vollcodierung ist die
Analysemdéglichkeit weniger differenziert. 102 Pro-
gramme konnen so verglichen werden. Diese Free-
TV- und Pay-TV-Programme deckten 2017 rund 98
Prozent der Fernsehnutzung ab. 95 Prozent entfie-
len dabei auf 48 Free-TV-Programme.
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Zusammenfassungen

Das Internet und die sozialen Medien kdnnen
zur politischen Partizipation von Jugendlichen
beitragen. Eine wichtige Rolle dabei scheint das
politische Vorwissen und das subjektive Gefiihl der
wahrgenommenen politischen Selbstwirksamkeit
zu spielen. Ein hoheres MaB an politischem Wissen
unterstiitzt die aufmerksame Nachrichtennutzung
von Jugendlichen. Dabei zeichnen sich unter-
schiedliche Funktionen der verschiedenen Me-
dienangebote ab: Die Nachrichtennutzung in tradi-
tionellen Medien unterstiitzt eher eine Form von
politischer Beteiligung, die vor allem auf dem Ver-
trauen in dieses System basiert. Die informations-
orientierte Nutzung von Onlinemedien ist eher
funktional fiir eine politische Beteiligung, die durch
Spontaneitat und lose Netzwerke gekennzeichnet
ist.

Das Internet tragt also zur politischen Beteiligung
von Jugendlichen bei, indem es die Mdglichkeit
bietet, sich produktiv einzubringen und sich inter-
aktiv mit anderen (iber politische Themen ausein-
anderzusetzen. Die Motivation, sich politisch zu
beteiligen, entsteht durch die soziale Interaktion in
der Netzoffentlichkeit. Politisches und nicht-politi-
sches Engagement werden von den Jugendlichen
dabei zum Teil als sich (iberschneidende Aktivi-
tatsbereiche wahrgenommen. Wenn das Internet
nicht nur zur Unterhaltung und/oder interpersona-
len Kommunikation genutzt wird, sondern auch
Nachrichten rezipiert und verarbeitet werden, die
wiederum mit anderen diskutiert werden, kann
diese soziale Interaktion im Netz die Partizipation
an gesellschaftlichen und politischen Prozessen
fordern. Die Nutzung von Nachrichten auf Face-
book geht zudem mit einem groBeren Selbstver-
trauen in die politische und soziale Gestaltungsfa-
higkeit (Selbstwirksamkeit) einher.

Eine wichtige Grundlage dafiir ist eine entspre-
chende Medienkompetenz der Jugendlichen. Im
Hinblick auf spezifische Formate, wie etwa politi-
sche Satire, zeigen sich hier noch Optimierungs-
potenziale, da Studien Defizite bei der Einordnung
und dem Verstandnis der genutzten Inhalte nach-
weisen konnten.



