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Zusammenfassungen

ie Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommuni-

kation Trends 2019 verdeutlichen die Entwick-
lung zur zeitlich und ortlich ungebundenen Medi-
ennutzung. Insgesamt werden téglich sieben
Stunden mit Medieninhalten verbracht, bei den
unter 30-Jahrigen ist es eine gute Stunde weniger.
Die meiste Zeit entféllt auf Videos sehen und Au-
dios horen. In der Gesamtbevdlkerung dominiert
dabei die lineare Fernsehnutzung mit 76 Prozent
sowie die Radionutzung mit 79 Prozent, bei den
14- bis 29-Jahrigen verhalt es sich umgekehrt: In
der jungen Altersgruppe werden nur noch 33 Pro-
zent mit Fernsehen, live zum Ausstrahlungszeit-
punkt, verbracht — 67 Prozent entfallen auf die zeit-
versetzte Nutzung von Fernseh- und Videoinhalten.
Bei Audio liegt das Verhltnis von linearer und On-
Demand-Nutzung bei 43 zu 57 Prozent.

Die Tagesreichweite genutzter Medien befindet
sich in der Bevolkerung ab 14 Jahren mit 98 Pro-
zent nahezu an der 100-Prozent-Marke, wobei der
GroBteil der Nutzung auf audiovisuelle Inhalte ent-
fallt. Wahrend die lineare Fernsehnutzung leicht
abnimmt, steigt die zeitversetzte Nutzung von
Fernsehsendungen im Internet weiter an. Konkur-
renz erwdchst den Fernsehsendern zunehmend
durch Streamingdienste wie Netflix und Amazon
oder Videoportale wie YouTube. Im Audiobereich
hat Radiohdren weiterhin stabile Reichweiten, aber
immer mehr Zeit wird — vor allem von Jiingeren —
mit der Nutzung von Audioinhalten iiber das Netz
verbracht, inshesondere in Form von Musikhdren
tiber Streamingplattformen wie Spotify.

Auch im Tagesablauf zeigen sich die charakte-
ristischen Unterschiede nach Altersgruppen. Am
Hauptabend liegt die Videoreichweite bei unter
30-Jéhrigen nur halb so hoch wie bei ab 70-Jéhri-
gen. Stellt man das lineare Fernsehen der zeitver-
setzten Fernseh- und Videonutzung gegeniiber,
entsteht ein zeitlich leicht versetztes Bild. Die
Fernsehnutzung hat ihren Hohepunkt am Abend,
und die zeitsouverdne Nutzung ist am Nachmittag
vergleichsweise stark ausgepragt. Gleichzeitig zeigt
die Differenzierung nach Streamingdiensten und
Videoportalen, dass Streamingdienste wie Netflix
und Amazon eine nach Schwerpunkten dhnliche
Tagesverlaufskurve aufweisen wie das Fernsehen.

Die Studie ,,ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends 2019 wurde im Friihjahr 2019 als telefoni-
sche Befragung mit insgesamt 2 000 Féllen durch-
gefiihrt und ist reprasentativ fiir die deutschspra-
chige Bevdlkerung ab 14 Jahren.

ie Ergebnisse der Studie ARD/ZDF-Massen-

kommunikation Trends 2019 bestétigen die
hohe Bedeutung des éffentlich-rechtlichen Rund-
funks fiir den Zusammenhalt der Gesellschaft und
fiir die politische Meinungsbildung. Gerade im
»Wahljahr“ 2019 missen sich die Menschen auf
politische Informationen verlassen konnen. Un-
bestritten sind laut den Ergebnissen der im Friih-
jahr 2019 durchgefiihrten Repréasentativbefragung
(deutschsprachige Personen ab 14 Jahren) die
hohe Informationskompetenz und gesellschaftliche
Relevanz offentlich-rechtlicher Angebote. Regio-
nale Berichterstattung, hohe journalistische Quali-
tat, Zuverldssigkeit und Glaubwiirdigkeit sowie
Hintergrundinformationen und Wissensvermittiung
werden den offentlich-rechtlichen Fernseh- und
Radioprogrammen ungleich haufiger zugeschrieben
als den privaten. Das Leistungsgefélle aus Sicht
der Bevolkerung ist betrachtlich.

Keine Generation bewertet die informationsori-
entierten und gesellschaftlich relevanten Leistungen
des offentlich-rechtlichen Fernsehens und tenden-
ziell auch des Radios so (iberaus positiv wie die
unter 30-Jahrigen.

Eine groBe Mehrheit der Bevdlkerung akzep-
tiert Werbung im offentlich-rechtlichen Rundfunk,
wenn dadurch eine Erhéhung des Rundfunkbei-
trags verhindert werden kann. Die junge Generati-
on ist hier noch etwas aufgeschlossener als éltere
Personen.

Mit den privaten Fernseh- und Radioprogram-
men werden fast ausschlieBlich unterhaltende Ei-
genschaften verbunden. Sehr gering ist die dem
Privatfernsehen zugeschriebene Informationskom-
petenz. Beim Tagesbegleitmedium Radio gibt es
von allen abgefragten positiven Eigenschaften nur
eine einzige, die eher den Privatsendern zuge-
schrieben wird, ndmlich SpaB und gute Laune. In
weiteren Unterhaltungsdimensionen wie Entspan-
nung, Familientauglichkeit und guter Unterhaltung
liegen die offentlich-rechtlichen Radiosender leicht
vorne. Hinsichtlich der Informationskompetenz do-
minieren die offentlich-rechtlichen Radioprogram-
me deutlich.

Die Bedeutung der Forderung von Medienkom-
petenz wird deutlich, wenn man die Vielzahl
der daran beteiligten Akteure in den Blick nimmt.
Bund, Lander, Vereine, Institutionen und Medien-
anbieter selbst sind bemiiht, den adaquaten Um-
gang mit Medien und deren Inhalten zu unterstiit-
zen. In der sich stets wandelnden Branche ist dies
von besonderer Bedeutung und vor allem Kinder
und Jugendliche brauchen dabei Hilfestellungen.
Dies trifft weniger auf die technische Bedienung
von Geréten oder Software zu, da dies jlingeren
Nutzern hdufig leichter fallt als ihren Erziehungs-
berechtigten oder Lehrern. Im Fokus der Angebote
zur Forderung von Medienwissen sind eher Daten-
schutz, Quellenverlasslichkeit, Umgang mit Cyber-
mobbing oder sozialen Netzwerken.

Staatliche Initiativen, Vereine und die Landes-
medienanstalten bieten unter anderem Fortbildun-
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Zusammenfassungen

gen und Informationstage fiir Lehrer und Eltern an,
stellen Unterrichtsmaterial zur Verfligung, fordern
Informationswebseiten und richten Wettbewerbe
flir Medienbildungsprojekte aus. Auch Kinder-Such-
maschinen oder Datenbanken extra fiir die Recher-
che nach Medienkompetenzthemen stehen Eltern
und Lehrern zur Verfliigung. Je mehr die Kinder
und Jugendlichen selbst Medien nutzen, desto eher
dienen auch Medieninhalte selbst zur Férderung
von Medienkompetenz, wie etwa die vielfaltigen
Angebote von ARD und ZDF. Die &ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten bieten fiir Lehrkréfte und
Eltern die unterschiedlichsten Hilfestellungen an.
In TV- und Horfunkbeitrdgen zu diesem Thema gibt
es eine Vielzahl an Tipps fiir die Medienerziehung
und Konzeptideen fiir Lehrkréfte, online wird zum
Beispiel Unterrichtsmaterial zur Verfligung gestellt.
Die Offentlich-Rechtlichen arbeiten unter anderem
in enger Kooperation mit den Kultusministerien
oder anderer Institutionen der Lander, privaten Ini-
tiativen oder den Landesmedienanstalten an Pro-
jekten und Veranstaltungen zum Thema Medien-
kompetenz. Auch fiir Eltern und Schiiler werden
auf Webseiten Informationen bereitgestellt und bei
Veranstaltungen (wie z.B. dem ARD-weiten Jugend-
medientag im Herbst 2019) und Projekten werden
Medien ,,zum Anfassen“ vorgestellt. Hierbei gibt es
unterschiedliche Initiativen seitens der einzelnen
Landesrundfunkanstalten der ARD und vom ZDF
sowie gemeinschaftliche Projekte.

ie Entwicklung von Medienkompetenz bei Kin-

dern und Jugendlichen zahlt heute zu den wich-
tigsten Anforderungen in der Gesellschaft. Dabei
geht es nicht mehr allein um Fernsehkompetenz,
sondern vielmehr um eine umfassende Medien-
kompetenz, in deren Mittelpunkt das Internet steht
und die sowohl technische Féhigkeiten als auch
einen kompetenten Umgang mit Chancen und Ri-
siken umfasst. Der Begriff des ,,digital divide“ legt
dabei nahe, dass auch die Ressourcen zur gesell-
schaftlichen Partizipation iiber Medien ungleich
verteilt sind. Sozial Benachteiligte, allen voran Kin-
der und Jugendliche, stehen damit in der Gefahr,
an den Rand der Gesellschaft zu geraten. Eine
Langzeit-Panelstudie bei Heranwachsenden in Os-
terreich lber zwolf Jahre (2005 bis 2017) ging
der Frage nach, welche Rolle Medien im Kontext
des Sozialisationsprozesses sozial benachteiligter
Kinder und Jugendlicher spielen.

Wie die Langzeitstudie zeigt, spielen die Eltern
eine zentrale Rolle. Mediennutzung erweist sich
als Symptom eingeschrénkter Handlungsoptionen
der Familien. Es zeigte sich beispielsweise, dass
trotz der technischen Aufriistung durch die Eltern
zu Beginn der Schulzeit viele Eltern ihren Kindern
im Umgang mit Medien kaum Anleitung und Unter-
stiitzung boten bzw. bieten konnten. Insbesondere
die in ihrer Lebensfiihrung belasteten Familien
waren {iberfordert. Des Ofteren blieb es in den Fa-
milien bei einer gemeinsamen Nutzung von Fern-
sehprogrammen, allen voran von Programmen fiir
Altere.

Eine zunehmend groBere Relevanz genoss bei
allen Jugendlichen des Panels, wie bei anderen
Gleichaltrigen auch, die Onlinekommunikation mit
Peers. Diese erwies sich insbesondere bei einigen
Jugendlichen als Strategie zur Bewéltigung ihrer
familiéren Alltagsprobleme und Erfahrungen und
zuweilen auch als Kompensation mangelnder per-
sonlicher Kontakte.

Kindergérten und Schulen spielen bei der Ent-
wicklung von Medienkompetenz ebenfalls eine
wichtige Rolle. Dort kdnnen Kinder medienbezogene
und auch soziale Verhaltensweisen lernen. Im Kon-
text der Langzeitstudie erwiesen sich auch betreute
Wohneinrichtungen mit Blick auf die Mediennut-
zung und Forderung von Medienkompetenz als
wirksame Hilfe fiir Kinder, deren Eltern nicht in der
Lage waren, ihre Kinder zu betreuen.

Native Advertising wird geldufig als ,Werbung
im bekannten Umfeld“ (ibersetzt. Man ver-
steht darunter Werbekommunikation, deren Er-
scheinungsbild den redaktionellen Inhalten der
Medien angepasst ist, in denen sie veroffentlicht
wird. Beispiele sind bezahlte Tweets auf Twitter,
gesponserte Posts auf Facebook oder als News
gestaltete Werbebotschaften auf Nachrichtenpor-
talen. Erfahrungen und Erwartungen von Werbe-
praktikern geben Hinweise darauf, welche inhalt-
lichen (z.B. emotionale Ansprache) und kontextbe-
zogenen Faktoren (z.B. Prasentation auf mobilen
Endgeréaten) das Wirkungspotenzial von Native
Advertising positiv beeinflussen konnen.

Ein weiteres relevantes Thema im Zusammen-
hang mit Native Advertising ist, inwiefern dieses
als Werbung identifiziert werden kann. Laut dem
Persuasion-Knowledge-Model wird Native Adverti-
sing schlechter bewertet und damit weniger wir-
kungsvoll, wenn es von den Konsumenten als Wer-
bung erkannt wird, ohne dass vorher dessen
werblicher Charakter deutlich war. Vor diesem
Hintergrund ist eine wichtige Frage, ob und wie
Konsumenten Native Advertising als Uberzeugungs-
versuch identifizieren konnen und welche Konse-
quenzen dies im Hinblick auf Einstellungen und
Verhalten hat.

Auch die Einschatzung der Nutzer, ob sie Native
Ads eher als manipulative Kommunikation inter-
pretieren oder als eine unaufdringliche Art der
Werbung wahrnehmen, spielt fiir die Werbewirkung
eine Rolle. In Studien zeigte eine Mehrheit eine
neutrale oder positive Einstellung gegeniiber Native
Ads. Es werden jedoch auch negative Effekte fest-
gestellt, zum Beispiel wenn zusétzlich zu Native
Ads weitere Werbung in Form von klassischen
Bannern auf einer Website zu sehen ist. Offen-
sichtlich 16st dies das Erkennen der Uberzeu-
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gungsstrategie aus, was wiederum die Reaktanz
gegeniiber werblicher Kommunikation steigert.
Negative Effekte konnen laut einigen Studien kom-
pensiert werden, wenn die Botschaft von Native
Ads als relevant und nitzlich wahrgenommen wird

und/oder eine ausgeprdgte Markenbindung bei
den Konsumenten besteht.

Insgesamt erweist sich Native Advertising somit
eher als ein zweischneidiges Schwert. Die Werbe-
wirkungsforschung belegt asymmetrische Effekie
von Native Advertising, je nachdem, welche Erfolgs-
indikatoren heranzogen werden.



