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Zusammenfassungen

Igorithmische Empfehlungssysteme haben in

der Onlinekommunikation in den letzten Jah-
ren erheblich an Bedeutung gewonnen. Der Erfolg
von Google, Amazon, Facebook, Spotify oder Netflix
beruht nicht zuletzt darauf, dass diese Unterneh-
men auf Grundlage umfassender Datenbestinde
und innovativer Algorithmen in der Lage sind, ihren
Nutzern sehr spezifische, personalisierte Empfeh-
lungen zu geben. Fiir 6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten ist es eine wichtige strategische
Frage, ob und wie solche Systeme eingesetzt wer-
den konnen.

Der Beitrag kommt zu dem Ergebnis, dass der
Einsatz von algorithmischen Empfehlungssystemen
in offentlich-rechtlichen Angeboten grundsétzlich
sinnvoll und gerechtfertigt ist, dass es aber stark
auf die konkrete Ausgestaltung ankommt. Eine be-
sondere Rolle spielt in diesem Zusammenhang der
Aspekt der Vielfalt. Empfehlungssysteme des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks miissen so gestaltet
sein, dass sie zu einer vielfaltigen Rezeptionsum-
gebung beitragen. Zudem ist zu fragen, inwieweit
die Funktionen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
durch Empfehlungssysteme unterstiitzt werden
konnten. Gerade die Integrationsfunktion konnte
offensichtlich von einer Generierung von Empfeh-
lungen profitieren, die geteilte Praferenzen und Nut-
zungsmuster stark gewichtet. Dabei ist die Heraus-
bildung von fragmentierten Filterblasen und Echo-
kammern zu vermeiden.

Wahrscheinlich bieten am ehesten Mischformen
von Empfehlungslogiken einen Ausweg aus den
komplexen Vielfaltsanforderungen. Zu kldren wére
unter anderem, ob fiir verschiedene Inhalte — etwa
Information und Unterhaltung — nutzer- und redak-
tionsseitig andere Relevanzkriterien anzulegen sind.
Offen ist, inwiefern offentlich-rechtliche Empfeh-
lungssysteme sich auf Angebote der Rundfunkan-
stalten beschrénken oder ob sie auch auf Inhalte
auBerhalb des Systems verweisen sollten.

Allgemein ist neben den Qualitdtsdimensionen
Vielfalt und Relevanz auch die Transparenz ein
wichtiger normativer Bezugspunkt. Offentlich-recht-
liche Anstalten sollten darauf hinwirken, auch in
dieser Hinsicht Best-Practice-Standards zu etab-
lieren.

Der Convergence Monitor liefert seit elf Jahren
mediale Entwicklungstrends auf Gerate- und
Angebotsbasis, um Daten zur Verbreitung, Akzep-
tanz und Nutzung von Medien verfiigbar zu ma-
chen. Ausgehend vom Status Quo der Ersterhe-
bung konnten in den Zeitreihen der letzten elf Jahre
sowohl Entwicklungstendenzen der Stabilitat, der
Verdrangung als auch Dynamik und Wachstum in
Bezug auf verschiedene konvergente Medienan-
gebote und -technologien aufgezeigt werden.

Eine technologische ,Runderneuerung“ gab es
im TV-Bereich. Flatscreens sind inzwischen der
Standard, nur eine Minderheit von 3,5 Prozent der
Haushalte hat zwar ein Fernsehgerét, aber keinen
Flatscreen. Auch HDTV hat sich etabliert, und der
Technologiewechsel ist hier in vollem Gange. Der
steigende Digitalisierungsgrad bei der Gerateaus-
stattung fiihrt zu neuen Nutzungsmaglichkeiten und
-gewohnheiten. Neben der Individualkommunika-
tion findet die zeit- und ortsunabhéngige internet-
basierte Nutzung von Medieninhalten sowohl von
Bewegtbild- als auch Audiocontent (iber verschie-
denste Plattformen und Gerate zunehmende Ver-
breitung. Als Megatrend bei den Geréten ist die
Verbreitung des Smartphones zu bezeichnen. Es
hat inzwischen eine volle Abdeckung in der er-
wachsenen Bevélkerung (14-69 Jahre) erreicht.
Das Penetrationswachstum beim Tablet hat sich
etwas langsamer vollzogen und scheint sich seit
2016 einer Sattigungsgrenze zu nahern. Fiir unter-
schiedliche Video- und Audioinhalte zeigen sich
verschiedene Nutzungspréferenzen je Endgerat,
die unter anderem von der Lange des genutzten
Contents und der GroBe des genutzten Bildschirms
beeinflusst werden.

Der Trend konvergenter Medienentwicklung ist
gepragt von der komplementéren Nutzung von
Video, Audio und Lesen (iber klassische Distributi-
onswege wie auch (ber Online. Die klassische
Fernseh- und Radionutzung wird dabei nicht ver-
dréngt, vielmehr erfihrt sie eine Ergénzung iiber
zusétzliche Medienangebote und Distributions-
wege fiir digitale Angebote. Vor dem Hintergrund
weiterer Entwicklungen im Medienmarkt und dem
Ziel, Trends friihzeitig zu erkennen, kommt medien-
forscherischen Trenderhebungen auch zukiinftig
eine maBgebliche Bedeutung zu.
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Zusammenfassungen

Vor dem Hintergrund medienkritischer Diskussi-
onen in den USA und Deutschland und deren
Bedeutung fiir die 6ffentliche Meinungsbildung stellt
sich die Frage, inwieweit die Informationsroutinen
auf beiden Seiten des Atlantiks vergleichbar sind.
Aus der Fiille der Informationsangebote untersucht
der vorliegende Beitrag die Nachrichten-Nutzungs-
gewohnheiten der Amerikaner, um so Ansatzpunkie
fiir einen Vergleich mit der deutschen Nachrichten-
landschaft zu erkennen. Der Fokus wird dabei auf
die Fragen gelegt, welche Angebote werden ge-
nutzt und wie werden diese bewertet?

Die Nachrichten-Nutzungsgewohnheiten der Be-
volkerung in den USA und in Deutschland weisen
Parallelen, aber auch charakteristische Unterschie-
de auf. In den USA besteht zwar ein reges Interesse
an regionalen und nationalen Informationen, das
Geschehen auBerhalb der USA wird dagegen deut-
lich weniger verfolgt, als dies im internationalen
Vergleich der Fall ist.

Vergleichbare Nutzungsmuster zeigen sich bei
der Auswahl der Nachrichtenangebote. Die Haupt-
nachrichtenquelle ist auch in den USA nach wie
vor das Fernsehen, vor Onlineangeboten sowie
Radio- und Pressenachrichten. Bei den unter
50-Jéhrigen liegt in den USA die Nutzung von On-
linenachrichten schon vor den klassischen Fern-
sehangeboten. Es zeigt sich allerdings, dass auch
bei den online genutzten Nachrichten vor allem die
Angebote etablierter Nachrichtenanbieter aus den
klassischen Medien aufgesucht werden.

Im Hinblick auf die Verbreitung der Nachrich-
tenangebote, vor allem aber bei der Zufriedenheit
mit deren journalistischen Leistungen zeigen sich
dagegen Unterschiede zwischen Deutschland und
den USA. In Deutschland erreichen die fiihrenden
Nachrichtenangebote — vor allem die 6ffentlich-
rechtlichen — groBere Bevolkerungssegmente, als
dies in den USA der Fall ist. Dariiber hinaus erweist
sich die US-Bevdlkerung im internationalen Ver-
gleich als iiberaus kritisch im Hinblick auf die Zu-
friedenheit mit den Nachrichtenangeboten. In
Deutschland werden die Leistungen der Nach-
richtanabieter dagegen liberdurchschnittlich posi-
tiv bewertet. Ein wichtiger Faktor ist zudem in der
erheblichen Spaltung zwischen den politischen
Lagern zu sehen, die in den USA zu beobachten ist
und Wirkungen sowohl in der Auswahl der genutz-
ten Nachrichtenangebote als auch in der Bewer-
tung der Qualitét zeigt.

Konsumentscheidungen beruhen zum Teil auf
unbewusst ablaufenden Prozessen. Im Rahmen
des Neuromarketings werden neurophysiologische
Prozesse erforscht, um Erkenntnisse fiir Werbung
und Marketing abzuleiten. Die Ergebnisse belegen
eine im Vergleich zu traditionellen MaBen bessere
Validitat biometrischer Daten im Hinblick auf Aus-
sagen zum kiinftigen dkonomischen Erfolg von
Werbebotschaften und zeigen, dass neurophysio-
logische Prozesse nicht nur Riickschliisse auf ak-
tuelle Einstellungen und Verhaltenstendenzen der
Konsumenten zulassen, sondern auch Einstellun-
gen und Verhalten im Rahmen von Anschlusskom-
munikation in sozialen Netzwerken signifikant vor-
hersagen konnen.

Ein anderer Ansatz, das sogenannte ,Research
in Reverse“ untersucht, ausgehend von realen Er-
eignissen, die Bedingungen bzw. Ursachen des
Erfolgs oder Misserfolgs von WerbemaBnahmen
und kann daraus wiederum Schlussfolgerungen fiir
die zukiinftige Gestaltung von werblicher Kommu-
nikation ableiten.

Im sogenannten Persuasion-Principles-Index
sammelten Forscher Ergebnisse aus iiber 3000
Studien zur Werbewirkung und formulierten daraus
Persuasions-Prinzipien, also Aspekte inhaltlicher
und formaler Art, die einen Werbespot mdglichst
liberzeugend machen sollen. Entscheidend fiir die
Qualitat dieser Prinzipien ist, dass sie evidenz-ba-
siert sind, also auf reliablen und validen empiri-
schen Befunden beruhen. Weitere Studien nahmen
eine theoretische Differenzierung des Konsumen-
ten-Engagements vor, das eine relevante Determi-
nante fir Medien- bzw. Werbenutzung und -be-
wertung ist und verfeinerten die Theorie, sodass
prazisere Erkenntnisse (ber das Konsumenten-
Engagement als Einflussfaktor gewonnen werden
kénnen.

Auch der Einsatz digitaler Instrumente ist Gegen-
stand der aktuellen Werbewirkungsforschung. So
zeigt sich, dass bei Onlinebefragungen (iber Smart-
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Zusammenfassungen

phones Emojis (Symbole) an Stelle von Textabfra-
gen eingesetzt werden konnen. Die Verwendung
von Emojis und anderen Symbolen im Vergleich
zu semantischen Skalenankern wirkt sich positiv

auf die Abbruchraten und die Akzeptanz der Um-
fragen aus. Auch die Nachteile von Fokusgruppen,
wie zum Beispiel Kosten oder gruppendynamische
Prozesse, kdnnen durch innovative Ansatze gemil-
dert werden. Anstatt die Gruppenexperimente Face-
to-Face durchzufiihren, konnen erfolgreich Avatar-
basierte Fokusgruppen, die in virtuellen Rdumen
stattfinden, genutzt werden.



