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Wer heutzutage einen Spielfilm sehen oder Musik
horen mochte, hat deutlich mehr Mdglichkeiten dazu
als noch vor zehn Jahren. Im klassischen, linearen
Fernsehprogramm, in einer Mediathek oder bei ei-
nem Video-Streamingdienst steht eine breite Palette
an Angeboten zur Auswahl. Radio hat nach der Kon-
kurrenz durch CDs und MP3s langst mit Musik-
Streamingdiensten zu kdmpfen, die jederzeit nach
individuellem Geschmack eine vielfaltige Auswahl im
Repertoire haben. Und nebenbei werben auch noch
Videoportale wie YouTube und Soziale Medien wie
Facebook und Instagram um Aufmerksamkeit. Wie
werden die Inhalte der verschiedenen Anbieter und
Plattformen von ihren Nutzerinnen und Nutzern be-
wertet? Welche spezifischen Leistungsprofile zeich-
nen diese Publikumsurteile? Das steht im Mittelpunkt
eines neuen Fragenteils der Studie ARD/ZDF-Mas-
senkommunikation Trends 2022.

Zum klassischen Fragenkatalog der ARD/ZDF-Mas-
senkommunikation Langzeitstudie gehorten seit je-
her nicht nur Fragen zu den Nutzungsgewohnheiten
von Medienangeboten, sondern auch Fragen zu den
Nutzungsmotiven und zur Wahrnehmung und Be-
wertung der Angebote. Zuletzt wurden die Befragten
deshalb im Jahr 2020 gebeten, ausgewéhite Medien-
angebote und Plattformen anhand vorgegebener Ei-
genschaften zu bewerten. Erfragt wurde dabei die
Publikumswahrnehmung in Sachen Glaubwiirdigkeit,
Kompetenz, Unabhéngigkeit, gesellschaftliche und
personliche Relevanz (Public Value) sowie Unterhal-
tungswert. (1)

Nach der Uberfiihrung in das neue Studienkonzept
der ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends (2) wur-
de der Katalog der abgefragten Angebote und Platt-
formen erneut angepasst und die Anzahl der abge-
fragten Eigenschaften aus forschungsokonomischen
Griinden konzentriert. Damit ist nun eine regelmaBi-
gere Abfrage von Leistungsindikatoren mdglich, wo-
mit Trends in der Wahrnehmung ausgewéhiter Me-
dienangebote engmaschiger erfasst werden kon-
nen.

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden insge-
samt 2007 Personen gebeten, die Leistungen von
sechs Angebotskategorien zu bewerten: offentlich-
rechtliche Rundfunkangebote, private Rundfunkan-
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gebote, Plattformen wie Video- und Musik-Strea-
mingdienste (z.B. Netflix, Amazon Prime Video bzw.
Spotify, Amazon Music, Apple Music), von Videopor-
talen wie YouTube, sowie von Sozialen Medien (wie
Facebook, Instagram).

Kurz und knapp

¢ Die Angebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks gelten als
glaubwiirdig, journalistisch kompetent und gesellschaftlich wertvoll.

e Streamingdienste punkten mit einem hohen Unterhaltungswert und

kompetent gemachten Inhalten.

e Bei Videoportalen wie YouTube und Sozialen Medien stellen
Glaubwiirdigkeit und die kompetente Machart Schwachstellen dar.

e Das Urteil zu den Programmleistungen des privaten Rundfunks féllt

verhalten aus.

Die Wahrnehmung sollte dabei inhalts- und nicht gat-
tungsbezogen erfasst werden. Das heiBt, es wurde
weder nach einzelnen Mediengattungen (wie Radio/
Audio, Fernsehen/Video, Text) noch nach genutztem
Gerét (also z.B. Fernseher, Radio oder Handy/Laptop
u.d.) unterschieden.

Sicherlich ist es aufgrund der Heterogenitét der ab-
gefragten Angebote und Plattformen methodisch he-
rausfordernd, die spezifischen Leistungen verglei-
chend zu erfassen. Es wurde jedoch versucht —auch
im Rahmen begrenzter Befragungsdauern — einen
einheitlichen Katalog von Eigenschaften abzufragen,
der Riickschliisse auf spezifische Stirken und
Schwéchen der abgefragten Medienangebote zuldsst,
und so Eigenschaftsprofile vergleichbar skizziert.

Erfragt wurden dabei die Glaubwiirdigkeit (,bieten
glaubwiirdige Inhalte“), die (handwerkliche) Kompe-
tenz (,bieten kompetent gemachte Inhalte), der Un-
terhaltungswert (,bieten unterhaltsame Inhalte®) so-
wie die gesellschaftliche und persénliche Relevanz
des jeweiligen Angebots (,bieten Inhalte, die fiir die
Gesellschaft wichtig sind“/ ,bieten Inhalte, die fiir
mich wichtig sind“) — die beiden letzteren Aussagen
beschreiben Aspekte des Public Value.

Um die Bewertung einer Angebotskategorie wurden
nur diejenigen gebeten, die das Angebot ,,zumindest
selten” nutzen. Wie sich zeigt, sind dies bei den ab-
gefragten Medienangeboten durchaus unterschied-
lich groBe Bevdlkerungsgruppen. Rundfunkangebo-
te — also Radio, Fernsehen und Online — werden na-
hezu von der gesamten Bevdlkerung genutzt. Das
gilt sowohl fiir die Angebote des 6ffentlich-rechtli-

Nutzergruppen:
Generationenkluft im
Medienportfolio



Abbildung 1
Anteil Nutzende nach Angeboten
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Abbildung 2
Anteil Nutzende nach Altersgruppen
"zumindest selten" genutzt, in %
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Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022, n = 2007.

chen Rundfunks als auch fiir private Rundfunkange-
bote (vgl. Abbildung 1). Auch junge Menschen werden
nahezu komplett von offentlich-rechtlichen und pri-
vaten Angeboten erreicht (vgl. Abbildung 2). Video-
portale werden dagegen von gut drei Vierteln der
Bevolkerung genutzt. Soziale Medien und Video-
Streamingdienste sind bereits bei mehr als 60 Pro-

zent der Bevdlkerung Teil des Medienportfolios. Und
auch Musik-Streamingdienste werden immerhin von
einer knappen Mehrheit der Bevélkerung zumindest
selten verwendet. Bei diesen Angeboten zeigt sich
aber eine klare Generationenkluft. Wahrend sich alle
Angebote bei mindestens neun von zehn jungen
Menschen unter 30 Jahren im Medienportfolio fin-
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Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022, n = 2007.

Generationen-
libergreifend hohe
Wertschatzung fiir
den 6.-r. Rundfunk

den, werden lediglich Videoportale (wie YouTube) bei
den ab 50-Jahrigen bereits von einer Mehrheit ge-
nutzt (59 %). Soziale Medien (40 %), Video- und Mu-
sik-Streamingdienste (37 bzw. 29%) haben in die-
sem Alterssegment dagegen erst bei einer Minder-
heit so viel Interesse erzeugt, dass sie Eingang in das
genutzte Medienportfolio gefunden haben. (3)

Leistungsprofile der Medienangebote

Anhand der abgefragten Items lassen sich spezifi-
sche Leistungsprofile fiir die einzelnen Medienange-
bote beschreiben. Deutlich wird daraus auf den ers-
ten Blick eine iberaus hohe Wertschatzung fiir den
offentlich-rechtlichen Rundfunk (vgl. Abbildungen 3
und 4). Er erzielt Spitzenwerte bei den Kriterien
Glaubwiirdigkeit, Kompetenz und vor allem dem ge-
sellschaftlichen Mehrwert. Das ist besonders erwéh-
nenswert, da nahezu alle Befragten auch Nutzerin-
nen und Nutzer offentlich-rechtlicher Programman-
gebote sind (vgl. Abbildung 1) und diese Bewertung
somit als Votum der Gesamtbevdlkerung gesehen
werden kann.

Mehr als 80 Prozent der Befragten schétzen den Bei-
trag, den der offentlich-rechtliche Rundfunk fiir die
Gesellschaft leistet. Der Aussage ,bieten Inhalte, die
fiir die Gesellschaft wichtig sind“ stimmen 81 Pro-
zent ,voll und ganz“ oder ,weitgehend” zu (vgl. Ab-
bildung 3). Dies gilt generationeniibergreifend: 80
Prozent der 14- bis 29-Jahrigen teilen diese Ein-
schétzung, bei den 30- bis 49-Jahrigen — dem Al-
terssegment, das erfahrungsgeman vergleichsweise
kritisch gegentiiber dem offentlich-rechtlichen Rund-
funk ist— sind es 76 Prozent (vgl. Abbildung 5 und 6).
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Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Glaubwiirdigkeit
sowie der Kompetenzzuschreibung. Rund drei Vier-
tel der Bevélkerung schreiben ARD und ZDF — iiber
alle Altersgrenzen hinweg — zu, kompetent gemach-
te und glaubwiirdige Inhalte anzubieten (jeweils
78%).

Eine personliche Relevanz der Programmangebote
sehen insgesamt 70 Prozent der Befragten gegeben.
Dieser personliche Wert (Personal Value) verdndert
sich jedoch mit dem Alter. Je élter die Befragten sind,
umso hoher bewerten sie den personlichen Mehr-
wert, den sie aus den Angeboten des offentlich-
rechtlichen Rundfunks ziehen. So sind es in der Al-
tersgruppe ab 50 Jahren nahezu 80 Prozent, die der
Aussage ,,bieten Inhalte, die fiir mich wichtig sind“
zustimmen (vgl. Abbildung 6). Beim jungen Publi-
kum ist die Distanz deutlich groBer. Aber auch hier
gibt eine Mehrheit von 57 Prozent an, einen person-
lichen Mehrwert aus den Programmen zu ziehen. Al-
lerdings bewerten gerade junge Menschen den per-
sonlichen Nutzen der non-linearen Angebote von
Streamingdiensten, Videoportalen und auch von So-
zialen Medien hoher als den des offentlich-rechtli-
chen Rundfunks.

Maglicherweise speist sich dieser Befund aus der
unterschiedlichen Wahrnehmung des Unterhaltungs-
werts. Knapp zwei Drittel der Nutzerinnen und Nut-
zer bescheinigen dem offentlich-rechtlichen Rund-
funk, unterhaltsame Inhalte anzubieten (66 %). Da-
mit liegen ARD und ZDF aber im unteren Spektrum
der Zuschreibungen. Lediglich private Rundfunkan-
gebote werden auf dhnlichem Niveau als unterhalt-

Personlicher
Mehrwert des 6.-r.
Rundfunks variiert
mit dem Alter



Abbildung 4
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Abbildung 5
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sam wahrgenommen (65 %) (vgl. Abbildung 3). Ge-
rade in der jungen Generation zeigt sich eine deutli-
che Distanz zum Unterhaltungswert von ARD, ZDF

Soziale Medien
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und ihren gemeinsamen Angeboten (14-29 J. 53 %,
50 J.+ 74 %). Im Vergleich aller sechs abgefragten
Angebotskategorien wird der offentlich-rechtliche
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Abbildung 6

Leistungshewertung dffentlich-rechtlicher Rundfunk nach Altersgruppen
Nutzende: stimme "voll und ganz/weitgehend" zu, in %
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Rundfunk von den 14- bis 29-Jahrigen als am we-
nigsten unterhaltsam eingeschétzt (vgl. Abbildung 6).

Das Leistungsprofil privater Rundfunkangebote ver-
bleibt im Vergleich zu dem seiner 6ffentlich-rechtli-
chen Konkurrenz insgesamt auf einem deutlich nied-
rigerem Zustimmungsniveau. Als besondere Starke
wird sein Unterhaltungswert gesehen. Dieses ltem
erreicht mit einer Zustimmung von 65 Prozent zwar
den hdchsten Wert aller abgefragten Kriterien, be-
wegt sich aber im Vergleich zu den anderen Angebo-
ten am unteren Rand (vgl. Abbildung 3). Von einer
knappen Mehrheit werden privaten Rundfunkange-
boten eine kompetente Machart sowie glaubwiirdi-
ge Inhalte zugeschrieben. Das Niveau dieser Zu-
schreibung liegt jedoch deutlich unter dem der of-
fentlich-rechtlichen Angebote: Die Differenz belduft
sich auf rund 20 Prozentpunkte. Offentlich-rechtliche
Programminhalte werden somit als deutlich glaub-
wiirdiger und kompetenter wahrgenommen als die
des privaten Rundfunks.

Noch etwas deutlicher fallen die Unterschiede zwi-
schen beiden Systemen bei den Parametern des Pu-
blic Value, also dem gesellschaftlichen (Citizen Va-
lue) und personlichem Wert (Personal Value) aus. In-
halte, die fiir die Gesellschaft wichtig sind, sehen nur
48 Prozent der Befragten bei privaten Rundfunkan-
geboten. Zum Vergleich: Beim 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk sind es 81 Prozent. Noch etwas geringer
féllt die personliche Relevanzzuschreibung aus. 44

Prozent stimmen der Aussage zu, dass der private
Rundfunk Inhalte anbietet, ,die fiir mich wichtig
sind“, beim offentlich-rechtlichen Rundfunk sind dies
70 Prozent. Auch im Vergleich zu den weiteren ab-
gefragten Angeboten zeigt die Bewertung der priva-
ten Rundfunkangebote somit ein eher niedriges Ni-
veau. Bei den Kriterien kompetente Inhalte und per-
sonliche Relevanz, aber auch beim Unterhaltungs-
wert, bleibt das Zustimmungsniveau hinter allen an-
deren Angeboten zurlick.

Anders als bei den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten
geht die Bewertungsschere zwischen den Generati-
onen bei den privaten Rundfunkinhalten etwas weni-
ger weit auf. In der Bewertung sind sich die jiingeren
Altersgruppen unter 50 Jahren weitgehend einig.
Jiingere, unter 30 Jahren, sind noch etwas kritischer
im Hinblick auf den gesellschaftlichen Mehrwert.
Altere Nutzerinnen und Nutzer sind insgesamt etwas
reservierter als die jiingeren Generationen (vgl. Ab-
bildung 7).

Die Nutzung rein non-linearer Plattformen unter-
scheidet sich vom klassisch linearen Radio und Fern-
sehen vor allem in zwei Aspekten. Durch den non-li-
nearen Charakter des Angebots wird eine aktive Aus-
wahl erforderlich. Man kann nicht einfach mal in das
laufende Programm schalten oder durch die Sender
zappen. Dies gilt natiirlich auch fiir die non-linearen
Angebote der Rundfunkanbieter. Zweitens sind zu-
mindest bei den Streamingdiensten viele der promi-
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personlicher
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Abbildung 7
Leistungsbewertung privater Rundfunk
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nenten non-linearen Angebote nicht frei empfangbar.
Haufig werden sie in Form kostenpflichtiger Abonne-
ments angeboten und stellen gewisse Mindestan-
forderungen an die digitale Infrastruktur, um komfor-
tabel nutzbar zu sein.

Dies impliziert, dass gerade bei abonnementbasier-
ten Streamingdiensten (z.B. SVoD oder bezahlpflichti-
ge Musik-Streamingdienste) eine ,,bewusstere” An-
gebotsauswahl stattfindet und Zugangsbarrieren —
inshesondere die Hiirde einer Bezahlschranke — nicht
iberwunden werden, wenn nicht ein intrinsisches
Interesse, das Angebot und dessen spezifischen In-
halte zu nutzen, vorliegt.

Bei der Bewertung der Streamingdienste — das gilt
sowohl fiir Video- als auch fiir Musik-Streamingan-
gebote — wird den Kriterien Unterhaltungswert, per-
sonliche Relevanz sowie kompetente Machart eine
vergleichsweise hohe Bedeutung zugeschrieben.
Die gesellschaftliche Relevanz und Glaubwiirdigkeit
spielen hier dagegen eine geringere Rolle.

Der Unterhaltungswert ist die herausragende Eigen-
schaft, die sowohl den Video- als auch den Musik-
Streamingdiensten attestiert wird. Rund neun von
zehn Nutzenden stimmen der Aussage zu, dass
Streamingdienste ,unterhaltsame Inhalte“ bieten
(vgl. Abbildung 3). Bei den Video-Streamingdiensten
wird der Unterhaltungswert mit 91 Prozent noch et-

was hoher bewertet als beim Musikstreaming (87 %).
An zweiter Stelle folgt die handwerkliche Umset-
zung. Gut drei Viertel der Nutzenden bescheinigen
den Streamingdiensten eine kompetente Machart
(jeweils 77 %). Dies untermauert, dass den Strea-
mingangeboten ein qualitativ hochwertiges Angebot
— das vermutlich bei Video-Streamingdiensten iiber-
wiegend aus fiktionalen Genres resultieren diirfte —
zugeschrieben wird. Nicht zuletzt aufgrund des aki-
ven Prozesses, der der Auswahl von Streaminginhal-
ten inhdrent ist, wird auch die personliche Relevanz
des Programmangebots von einer deutlichen Mehr-
heit als hoch bewertet. 68 Prozent (Video) bzw. 73
Prozent (Musik) finden dort Inhalte, die fiir sie per-
sonlich wichtig sind. Auch hier diirfte der Unterhal-
tungswert als Kriterium fiir die Relevanzzuschreiben
zentral sein.

Neben diesen Gemeinsamkeiten finden sich aber
auch spezifische Unterschiede in der Bewertung. So
werden die Inhalte von Musik-Streamingdiensten als
etwas glaubwiirdiger als die der Video-Streaming-
dienste empfunden (68 % Musikstreaming, 60 % Vi-
deo). Hierbei konnte es sich méglicherweise um ei-
nen Aspekt handeln, der vor allem im Zusammen-
hang mit Informationsinhalten Relevanz hat und so-
mit nur eingeschrénkt fiir unterhaltungsfokussierte
Angebote interpretiert werden kann. Vielleicht spielt
es aber eine Rolle, dass einige Musik-Streaming-
dienste neben Musik auch Horblicher und Podcasts
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Abbildung 8
Leistungsbewertung Video-Streamingdienste

Nutzende: stimme "voll und ganz/weitgehend" zu, in %
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im Portfolio anbieten, die auf die Glaubwiirdigkeit der
Plattform einzahlen konnten. Noch deutlicher wird
dies bei dem Kriterium gesellschaftliche Relevanz.
Zwar bleiben hier beide Angebote mit mindestens
20 Prozentpunkten Unterschied deutlich hinter der
Relevanz offentlich-rechtlicher Angebote zurtick, mit
einem Zustimmungswert von 61 Prozent erreichen
Musik-Streamingdienste in den Augen ihrer Nutze-
rinnen und Nutzer aber deutlich mehr gesellschaft-
liche Bedeutung als dies beim Videostreaming, bei
Videoportalen wie YouTube oder bei Sozialen Medien
der Fall ist. Video-Streamingdiensten wird sogar nur
von 45 Prozent ihrer Nutzenden zugeschrieben, ge-
sellschaftlich relevante Inhalte zu bieten, womit sie
sich hier am untersten Ende des Rankings platzie-
ren.

Betrachtet man das Votum junger Nutzerinnen und
Nutzer, fallt auf, dass sie vor allem die kompetente
Machart der Inhalte hoher bewerten (vgl. Abbildung
5). Hier liegt der Zustimmungswert in der Altersgrup-
pe der 14- bis 29-Jéhrigen 12 Prozentpunkte (Video)
bzw. 10 Prozentpunkte (Musik) iber dem der Ge-
samtgruppe der Nutzenden. Mit Werten von 89 Pro-
zent bzw. 87 Prozent liegen die Zustimmungswerte
hier auch tber denen, die den offentlich-rechtlichen
Angeboten zugeschrieben werden. Wobei sich im Vi-
deobereich die Zuschreibungen insbesondere auf die
Machart fiktionaler Inhalte beziehen konnten, die fiir
die unterhaltungsorientierte junge Zielgruppe von be-
sonderem Interesse sind. Betrachtet man weitere Al-
tersgruppen, so zeigt sich, dass die éltere Generati-

on (ab 50 Jahren) das Angebot der Streamingdienste
in Bezug auf die meisten Kriterien deutlich reservier-
ter beurteilt (vgl. Abbildung 8 und 9). Lediglich beim
Unterhaltungswert zeigt sich bei allen Altersgruppen
ein deutlicher Ausschlag, was die These untermauert,
dass dieser fiir die Nutzung von groBer Bedeutung ist.

Im Markt der Videoportale ist YouTube sicher der do-
minierende Anbieter. Neben Musikvideos und Come-
dyshows finden sich hier Tutorials, Educationals und
zahlreiche selbstgedrehte Videos, die zu einer groBen
Bandbreite an Inhalten beitragen und — je nach Kanal
— unterschiedliche Angebotsschwerpunkte bieten.
Da die Angebotsform zwar in der Regel Bewegtbild
ist, inhaltlich aber durchaus andere Beddirfnisse be-
dient werden als bei Video-Streamingdiensten, ver-
wundert es nicht, dass auch die Leistungen der Vi-
deoportale etwas anders akzentuiert wahrgenom-
men werden.

Wie bei den Streamingdiensten steht der Unterhal-
tungswert des Angebots an erster Stelle. 78 Prozent
der Nutzenden bestéatigen Videoportalen wie YouTube,
unterhaltsame Inhalte anzubieten (vgl. Abbildung 3).
Damit liegt der Unterhaltungswert der Videoportale
zwar deutlich hinter dem der Streamingdienste, aber
vor den Sozialen Medien (74 %) sowie dem offent-
lich-rechtlichen und dem privaten Rundfunk (66 bzw.
65 %). Auch die personliche Relevanz wird von den
Nutzenden in geringerem Umfang als bei Streaming-
diensten gesehen. Nur eine knappe Mehrheit von 55
Prozent sieht diese als ,voll und ganz“ oder ,weit-

bieten kompetent gemachte

Videoportale

mit hohem
Unterhaltungsfaktor,
aber geringer
Glaubwiirdigkeit
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gehend” gegeben an. Ein deutlicher Unterschied zu
den professionell erstellten Inhalten des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks und der Streamingdienste
zeigt sich bei der Kompetenzzuschreibung. Nur eine
knappe Mehrheit der Nutzenden findet, dass auf den
Videoportalen kompetent gemachte Inhalte angebo-
ten werden (53 %). Dies kdnnte darin begriindet sein,
dass neben professionell erstellten Videos auch User-
Generated-Content angeboten wird, der nicht immer
professionellen Qualitatsstandards entspricht. Ledig-
lich Sozialen Medien wird hier eine noch geringere
Kompetenz zugeschrieben.

Im Urteil aller Nutzenden zeigen sich weitere Paral-
lelen zu der Bewertung Sozialer Medien. So liegen
Videoportale und Soziale Medien im Hinblick auf ihre
gesellschaftliche und personliche Relevanz auf glei-
chem Niveau. Nur die Hélfte ihrer Nutzerinnen und
Nutzer schreibt ihnen gesellschaftlich relevante In-
halte zu, personliche Relevanz jeweils 55 Prozent.
Glaubwiirdige Inhalte werden Videoportalen wie You-
Tube nur von einer Minderheit ihrer Nutzenden (45 %)
zugeschrieben. Die Sozialen Medien bilden mit einem
noch geringeren Wert (36 %) das Schlusslicht in Sa-
chen Glaubwiirdigkeit.

Wenn junge Nutzende um ihr Leistungsurteil zu non-
linearen Plattformen gebeten werden, zeichnet sich
ein anderes Bild: Uberdurchschnittlich viele 14- bis
29-Jahrige bescheinigen den Angeboten von Strea-
mingdiensten, Videoportalen und Social Media ein
hohes Leistungsniveau (vgl. Abbildung 5). Bei den

Videoportalen ist jedoch auffallig, dass hier vor allem
im Hinblick auf die personliche Relevanz und die
kompetente Machart von jungen Menschen deutlich
hohere Leistungszuschreibungen erfolgen (person-
liche Relevanz + 18 %-Punkte gegeniiber Nutzende
gesamt, kompetent gemachte Inhalte + 17 %-Punk-
te). Dies hat besondere Relevanz vor dem Hinter-
grund, dass die Angebote der Videoportale gerade
von jungen Menschen in (berdurchschnittlichem
MaBe genutzt werden. Deutlicher als bei anderen An-
geboten flacht die Bewertung der Videoportale be-
reits in der mittleren Altersgruppe der 30- bis
49-Jahrigen deutlich ab (vgl. Abbildung 10). Inshe-
sondere die personliche Relevanz und Wertschat-
zung der Qualitat der Inhalte (,kompetent gemacht*)
nimmt mit zunehmendem Alter rapide ab. So schrei-
ben rund drei Viertel (72%) der jungen Menschen
YouTube und anderen Videoportalen eine personliche
Relevanz zu, bereits im mittleren Alterssegment sieht
dies nur noch eine gute Halfte (59 %) und in den &l-
teren Bevélkerungsgruppen nur noch eine Minderheit
von 41 Prozent.

Auch den Sozialen Medien, wie Facebook oder In-
stagram, wird vor allem ein hoher Unterhaltungswert
attestiert. Knapp drei Viertel der Nutzenden finden
hier unterhaltsame Inhalte (vgl. Abbildung 3). Im Hin-
blick auf die kompetente Machart und vor allem in
Bezug auf die Glaubwiirdigkeit ihrer Inhalte fallt die
Bewertung von Social Media im Vergleich zu den an-
deren untersuchten Angeboten jedoch deutlich ab.
Das ist bemerkenswert, da es sich dabei doch um
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Abbildung 10
Leistungshewertung Videoportale
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das Urteil der Menschen handelt, die diese Angebote
nutzen. Nur ein gutes Drittel ist der Meinung, dort
glaubwiirdige Inhalte zu finden, ebenfalls nur eine
Minderheit von 43 Prozent sieht dort kompetent ge-
machte Beitrdge. Das deutet darauf hin, dass bei den
Sozialen Medien nicht die Qualitat der Inhalte im Nut-
zungsfokus steht, sondern andere Faktoren, wie etwa
der Unterhaltungswert oder kommunikative Funkti-
onen — beispielsweise in Peer-Groups. Dass qualita-
tiv hochwertige Inhalte maglicherweise nicht immer
eine Voraussetzung dafiir sind, Public Value zu gene-
rieren, zeigt sich bei den Leistungszuschreibungen
des personlichen und gesellschaftlichen Mehrwerts.
55 Prozent der Nutzenden geben an, auf Sozialen
Medien Inhalte zu finden, die fiir sie personlich wich-
tig sind. Immerhin die Halfte der Nutzenden schreibt
den Sozialen Medien auch Inhalte zu, die fiir die Ge-
sellschaft wichtig sind. Das sind in der Gesamtschau
aller untersuchten Angebote zwar immer noch nied-
rige Werte, den Sozialen Medien wird damit aber im-
merhin von ihren Nutzenden ein hoherer gesell-
schaftlicher Mehrwert zugeschrieben, als dies bei
Video-Streamingdiensten und dem privaten Rund-
funk der Fall ist.

Dies gilt erneut verstarkt fiir junge Nutzerinnen und
Nutzer. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen
schreiben 72 Prozent Sozialen Medien einen person-
lichen Mehrwert zu und auch die meisten anderen
Kriterien finden hier mehr Zustimmung. Unterschie-
de in der Einschatzung zeigen sich in den verschie-
denen Generationen vor allem im Hinblick auf die

personliche Relevanz und den Unterhaltungswert der
Angebote (vgl. Abbildung 11). Die einzige Ausnahme
bildet die Glaubwiirdigkeitsbewertung. Diese wird
generationeniibergreifend als Schwachpunkt gese-
hen. Auch in jungen Nutzergruppen geben lediglich
38 Prozent der Befragten an, glaubwiirdige Inhalte
auf Sozialen Medien zu finden.

Fazit

Mit der diesjéhrigen Befragung der Intermediastudie
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends wurde erst-
mals eine Leistungsbeurteilung verschiedener An-
gebote im Rahmen dieser Studie erhoben. Diese
kniipfen an friihere Leistungsbewertungen der ARD/
ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie an. Die
Befragten wurden dabei gebeten, sechs Angebots-
kategorien im Hinblick auf Glaubwiirdigkeit, Kompe-
tenz, Unterhaltungswert sowie die gesellschaftliche
und persodnliche Relevanz (Public Value) zu bewerten.
Anhand der Ergebnisse lassen sich aussagekraftige
Bewertungsprofile ableiten.

Den Angeboten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
wird, wie das Leistungsprofil belegt, eine hohe Wert-
schatzung entgegengebracht. Mehr als 80 Prozent
der Befragten schétzen den Beitrag, den der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk fiir die Gesellschaft leistet.
Fast ebenso viele schreiben ihm Glaubwiirdigkeit und
journalistische Kompetenz zu. Rund zwei Drittel der
Befragten bescheinigen den éffentlich-rechtlichen
Angeboten zudem einen Unterhaltungswert sowie
eine personliche Relevanz.

Bewertungs-
profile von
Medienangeboten

Hohe Wert-
schatzung des
offentlich-rechtlichen
Rundfunks



Personliche Affinitat
junger Nutzenden
zu non-linearen
Angeboten bestatigt
sich

Kritische
Bewertung privater
Rundfunkangebote

Streamingdiensten
wird kompetente
Machart und hoher
Unterhaltungswert
attestiert

Abbildung 11
Leistungsbhewertung Soziale Medien

Medienleistungen in den Augen des Publikums

Media
Perspektiven
9/2022

Nutzende: stimme "voll und ganz/weitgehend" zu, in %

bieten glaubwiirdige Inhalte
100

90

80

70

60

bieten Inhalte, die fiir mich
wichtig sind

bieten Inhalte, die fiir die
Gesellschaft wichtig sind

bieten kompetent gemachte
Inhalte

bieten unterhaltsame Inhalte

e 14-29 Jahre
= 30-49 Jahre

ab 50 Jahren

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2022, n= 2007.

Gerade junge Menschen bewerten den personlichen
Nutzen der non-linearen Angebote von Streaming-
diensten, Videoportalen und auch von Sozialen Me-
dien hoher als den des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks. Im Hinblick auf dessen Glaubwiirdigkeit, Kom-
petenz und gesellschaftliche Relevanz votieren sie
allerdings sogar noch leicht positiver als der Bevol-
kerungsdurchschnitt.

Fiir die Bewertung privater Rundfunkangebote ist der
Unterhaltungswert ein zentrales Leistungsmerkmal.
Im Vergleich zu Streamingdiensten (Video und Mu-
sik), Videoportalen (YouTube u.a.) und Sozialen Me-
dien bleibt das von den Nutzenden wahrgenommene
Leistungsniveau aber auf einem niedrigeren Niveau.
Beim Unterhaltungswert, aber auch bei den Kriterien
kompetente Inhalte und personliche Relevanz bleibt
das Zustimmungsniveau hinter allen anderen Ange-
boten zuriick. Auch im Vergleich zu 6ffentlich-recht-
lichen Angeboten sind deutlich geringere Leistungs-
zuschreibungen erkennbar, die in der Summe eine
relative Distanz der Nutzenden im Hinblick auf die
Angebotsqualitit der privaten Rundfunkangebote er-
kennen lassen.

Egal ob es sich um Videos oder Musik handelt, Strea-
mingdienste zeichnen sich in den Augen ihrer Nutze-
rinnen und Nutzer durch einen hohen Unterhaltungs-
wert und eine kompetente Machart aus. lhnen wer-
den zudem eine gewisse Glaubwiirdigkeit sowie eine
hohe personliche Relevanz zugeschrieben. Dies gilt
umso mehr, je jiinger die Nutzenden sind.

Im Vergleich zu der positiven Bewertung von Strea-
mingdiensten fallen Videoportale und Social Media in
der Bewertung etwas ab. Zwar wird auch ihnen ein
hoher Unterhaltungswert zugeschrieben, einen per-
sonlichen Mehrwert attestieren ihnen aber deutlich
weniger Nutzerinnen und Nutzer.

Besonders kritisch werden die Glaubwiirdigkeit und
kompetente Machart der Angebote gesehen. Glaub-
wiirdige Inhalte werden Videoportalen wie YouTube
nur von einer Minderheit inrer Nutzenden zugeschrie-
ben. Die Sozialen Medien erreichen noch geringere
Werte.

Bei den Videoportalen fallt auf, dass junge Menschen
die kompetente Machart und die personliche Rele-
vanz der Inhalte deutlich hoher bewerten, womit sich
Videoportale in den Augen junger Nutzender noch
einmal deutlicher qualitativ von Sozialen Medien ab-
setzen.

Als kritischster Punkt bei der Bewertung von Social-
Media-Angeboten erweist sich damit erneut deren
Glaubwiirdigkeit und dies Uber alle Altersgruppen
hinweg.
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