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Ergebnisse der ARD-Akzeptanzstudie 2020

Die ARD aus Sicht der Bevolkerung:
Stabil hohe Akzeptanz und Wertschatzung

Von Birgit van Eimeren* und Andreas Egger*

In der Corona-Krise war neben Produkten des tég-
lichen Bedarfs wie Nudeln und Toilettenpapier in
Deutschland vor allem eines gefragt: seriése und
verldssliche Berichte zur Pandemie und Informatio-
nen zu den aktuellen politischen MaBnahmen und
ihren Auswirkungen auf das Leben der einzelnen
Biirgerinnen und Biirger. Die t4glich ausgestrahiten
Informationssendungen der offentlich-rechtlichen
Fernsehsender erreichten Marktanteile wie sonst
nur populére Spielfilme oder Sportiibertragungen,
die 20 Uhr-, Tagesschau“ markierte im Corona-Jahr
vor allem unter den jungen Menschen neue Best-
werte, und offentlich-rechtliche digitale News-An-
gebote wie tagesschau.de und BR24 stellten einen
Rekord nach dem anderen ein.

Diese alle Bevolkerungsgruppen umfassende Akzep-
tanz der offentlich-rechtlichen Inhalte gerade auch
im ,klassischen“ Fernsehen und Horfunk hat viele
Beobachter der Medienszene erstaunt, da die Medi-
enbranche seit Jahren einem tiefgreifenden Struk-
turwandel unterliegt. Dieser Strukturwandel stellt
auch die Rolle der klassischen Informationsmedien
als Gatekeeper fiir aktuelle Informationen in Frage
mit der Folge, dass sich die Zahl der relevanten
Kommunikationsrdume innerhalb weniger Jahre ver-
vielfacht hat. Damit einher geht die Gefahr einer
Segmentierung der Gesellschaft in unterschiedliche
Interessenlagen und Argumentationscluster, die mehr
oder weniger geschlossene Kommunikations- und
Meinungs-Communitys bilden.

Eine gemeinsame Wissens- und Informationsgrund-
lage, auf Basis derer diskutiert werden kann, ist die
Voraussetzung fiir das Funktionieren einer freiheit-
lichen Demokratie, worauf das Bundesverfassungs-
gericht in seinem jlingsten Urteil zu Beitragsfinanzie-
rung des offentlich-rechtlichen Rundfunks hinweist:
,DerinArt. 5 Abs.1 Satz 2 GG enthaltene Auftrag zur
Gewdhrleistung der Rundfunkfreiheit zielt auf eine
Ordnung, die sicherstellt, dass die Vielfalt der be-
stehenden Meinungen im Rundfunk in groBtmdg-
licher Breite und Vollstdndigkeit Ausdruck findet.
Dabei wéchst die Bedeutung der dem beitragsfinan-
zierten offentlich-rechtlichen Rundfunk obliegenden
Aufgabe, durch authentische, sorgféltig recher-
chierte Informationen, die Fakten und Meinungen
auseinanderhalten, ... Dies gilt gerade in Zeiten ver-
mehrten komplexen Informationsaufkommens einer-
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seits und von einseitigen Darstellungen, Filterblasen,
Fake News, Deep Fakes andererseits.” (1) Mit sei-
nen Aussagen verweist das Bundesverfassungsge-
richt auf den besonderen Beitrag des offentlich-
rechtlichen Rundfunks, einer fortschreitenden Frag-
mentierung der Gesellschaft etwas entgegenzuset-
zen, das auf breiter Basis Zusammenhalt und Identi-
tét stiftet und eine gemeinsame Wissens- und Dis-
kussionsbasis liefert.

Kurz und knapp

e Die ARD-Akzeptanzstudie erfasste im Herbst 2020 zum zweiten Mal
die Gesamtreichweite des ARD-Verbunds und dessen gesellschaft-

lichen Wert.

e Die Programmangebote der ARD erreichen nahezu die gesamte

Bevolkerung.

e Generationeniibergreifend wird der ARD ein hoher Wert im Hinblick
auf Qualitét, Vielfalt, Teilhabe und Orientierung zugeschrieben.

¢ Die Wertschatzung sowie Digitalreichweite sind gegeniiber 2018

noch einmal gestiegen.

Diesem Verstandnis gegeniiber steht in der Debatte
um Auftrag und Finanzierung des offentlich-recht-
lichen Rundfunks eine marktliberale Sichtweise,
nach der sich der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk auf
Nachrichten, Kultur und politische Bildung beschrén-
ken solle, um so schlanker, aber auch aus marktoko-
nomischen Griinden weniger breitenwirksam zu
werden. Gerne wird in diesem Zusammenhang dar-
auf verwiesen, dass ,die jungen Menschen ohnehin
alle im Netz“ seien und fiir sie 6ffentlich-rechtliche
Inhalte keine Rolle spielten. Diese Aussagen haben
mit der Realitat jedoch wenig zu tun, wie die Ergeb-
nisse der ARD-Akzeptanzstudie 2020 eindrucksvoll
belegen: Ein offentlich-rechtlicher Rundfunk, der tag-
lich 82 Prozent der hierzulande lebenden Menschen
liber die Angebote des ARD-Medienverbunds, des
ZDF und von Deutschlandradio erreicht, findet in der
Gesellschaft eine breite Unterstiitzung. Gleichzeitig
bildet er sie nicht nur ab, sondern ist essentieller Be-
standteil der Gesellschaft.

Schon immer haben die Daten aus den Wahrungs-
studien AGF Videoforschung und Media-Analyse
Audio aufgezeigt, wie hoch die Akzeptanz der offent-
lich-rechtlichen Fernseh- und Radioangebote in der
Bevolkerung ist. Allein die Fernsehprogramme der
ARD, also Das Erste, die sieben Dritten Programme,
ONE, tagesschau24, der vom BR betriebene Bildungs-
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kanal ARD-alpha sowie die gemeinsam mit dem ZDF
bzw. weiteren europaischen Partnern veranstalteten
TV-Programme KiKA, phoenix, 3sat und arte schal-
teten 2020 laut AGF Videoforschung téglich 58,2
Prozent der Zuschauer ab 14 Jahren in Deutschland
ein. Die Radioprogramme der ARD und des Deutsch-
landradios erreichten taglich 48,9 Prozent der deut-
schen Erwachsenen.

Allerdings beziehen sich diese Wahrungsstudien im-
mer nur auf Video oder Audio und liefern so nur we-
nige Anhaltspunkte (iber die Héhe der medientiber-
greifenden Gesamtreichweite des ARD-Verbundes
mit allen seinen Fernseh- und Radioprogrammen und
Digitalangeboten. Ebenso wenig finden sich in diesen
Messdaten die Einschétzungen der Bevélkerung (iber
seinen gesellschaftlichen und individuellen Wert
(,Public Value*) wieder. Um diese medieniibergrei-
fende quantitative und qualitative Gesamtakzeptanz
zu ermitteln, ist eine Single-Source-Untersuchung
notwendig, die erstmals 2018 von der Abteilung
Unternehmensanalyse und Medienforschung des
Bayerischen Rundfunks mit der ,,ARD-Akzeptanz-
studie 2018 konzipiert wurde. Im Herbst 2020 wurde
mit der ,ARD-Akzeptanzstudie 2020“ die Nachfol-
geuntersuchung durchgefiihrt, die wie ihre Vorgén-
gerin zwei zentrale Zielsetzungen verfolgte:

1. Erhebung der plattformiibergreifenden Gesamt-
reichweite des ARD-Verbundes sowie der Reich-
weite der verschiedenen Angebote der ARD in der
Gesamtbevolkerung und in den unterschiedlichen
gesellschaftlichen Gruppen. Insbesondere interes-
sieren dabei auch die Fragen, welchen Beitrag die
regionalen und nationalen Angebote, welchen die
Fernseh- und Radioprogramme sowie die Internet-
angebote zu dieser Gesamtreichweite leisten. Da
der ARD-Verbund seine Inhalte auch auf den unter-
schiedlichsten Ausspielwegen distribuiert, sollte
dariiber hinaus ermittelt werden, welche Rolle die
ARD-Digitalangebote auf den eigenen und auf
Lfremden® Plattformen spielen, zum Beispiel auf
den eigenen Websites und Apps gegentiber der Aus-
spielung der ARD-Inhalte auf Facebook oder You-
Tube.

2. Ermittlung des ,,Public Value“ der ARD in dem
Sinne, wie der Wert des ARD-Medienverbundes fiir
die Gesellschaft sowie fiir den Einzelnen und in un-
terschiedlichen Wertedimensionen von der Bevolke-
rung eingeschétzt wird.

Methode

Die ARD-Akzeptanzstudie 2020 wurde — wie ihre
Vorganger-Untersuchung 2018 — als telefonische
Repréasentativuntersuchung (CATI) mit einem Dual-
Frame-Ansatz (70 % Festnetz-, 30 % Mobilfunkanteil)
durchgefiihrt. Grundgesamtheit ist die deutschspra-
chige Bevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland, aus
der eine reprasentative Stichprobe von 1501 Perso-
nen befragt wurde. (2)
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Auftraggeberin der ARD-Akzeptanzstudie 2020 ist die
ARD-Forschungskommission, welche die Medien-
forschungsabteilungen des Bayerischen Rundfunks
(Federfiihrung) und des Hessischen Rundfunks mit
der Studienkonzeption und Analyse betraute. Fiir die
Durchfiihrung zeichnete das Institut GIM, Wiesbaden
verantwortlich. Die Erhebung fand zwischen 15. Sep-
tember und 9. November 2020 statt.

Die beiden wesentlichen Blocke der Représentativ-
befragung bildeten die Erhebung der Reichweiten
der verschiedenen Ausspielwege fiir die Inhalte der
ARD sowie der Bevolkerungsurteile zum Wert des
foderalen Medienverbunds fiir die Menschen in
Deutschland. Dazu wurden im ersten Schritt die
Reichweiten der ARD-Angebote nach Mediengattun-
gen im jeweiligen Konkurrenzumfeld abgefragt, um
realistische Ergebnisse zu erhalten. (3) Die Erhe-
bung selbst (vgl. Abbildung 1) lehnt sich an die Me-
thodik der Media-Analyse Audio (ma Audio) an. Die
Basis bildet jeweils der sogenannte Zeifilter, in des-
sen Rahmen erhoben wird, ob der Befragte inner-
halb der letzten 14 Tage (,Weitester Nutzerkreis®)
mit einem bestimmten Angebot Kontakt hatte. Fiir
alle Angebote im Weitesten Nutzerkreis kénnen im
Anschluss — (iber die Abfrage der letztmaligen Nut-
zung — Wochenreichweite (,innerhalb der letzten
Woche genutzt“) und Tagesreichweite (,gestern ge-
nutzt“) sowie — (iber eine weitere Nachfrage — auch
die Tagesreichweite fiir aktuelle politische Informa-
tion ermittelt werden. Aufgrund des fiir eine CATI-
Befragung unverhéltnisméaBigen Zeitaufwands fiir
die Abfrage der Vielzahl von Angeboten in mehreren
Mediengattungen erfolgte die Erhebung der Tages-
reichweiten im Unterschied zur Media-Analyse nicht
liber einen Tagesablauf, sondern als Ad-Ahoc-Ab-
frage.

Um der foderalen Struktur der Medienmérkte in
Deutschland und des ARD-Verbunds gerecht zu
werden, wurde der Fragebogen im Reichweitenteil
regional gesplittet: bei den Radioprogrammen auf
Basis der regionalen Splits der Media-Analyse, bei
den Fernsehprogrammen und Digitalangeboten
auf Bundeslandebene. Die gestiitzte Abfrage im
Zeitfilter umfasste dabei jeweils alle national ver-
breiteten Angebote (bzw. Angebotskategorien) in
der jeweiligen Mediengattung plus die in der je-
weiligen Region verbreiteten Angebote. Um den
Rahmen der Befragung nicht zu sprengen, wurden
im Onlinebereich nur einzelne ARD-Webseiten und
-Apps (nationale Angebote, Homepage der einzel-
nen Landesrundfunkanstalten in ihrem jeweiligen
Sendegebiet) einzeln erhoben. Weitere Webseiten
und Apps der Landesrundfunkanstalten sowie an-
derer offentlich-rechtlicher und der wichtigsten
privaten Medienanbieter wurden jeweils als Sam-
melkategorie abgefragt. Gleiches gilt fiir die Inhalte
auf den in der Erhebung beriicksichtigten Dritt-
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gesplittet



Abbildung 1
ARD-Akzeptanzstudie 2020
Aufbau des Studienteils zur Reichweitenerhebung

Blockrotation: TV / Radio;
digitale Plattformen als letzter Block

A
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1. Mediennutzung (allgemein, Plattformen im Internet) = Filter fiir 2.

2. Zeiffilter:
Ermittlung des Weitesten Nutzerkreises (WNK) =
innerhalb der letzten 14 Tage genutzt.

flir alle Angebote im WNK

3. Letztmalige Nutzung:

Ermittlung der Wochenreichweite (= innerhalb der
letzten Woche genutzt) bzw. der Tagesreichweite (=
gestern genutzt)

fiir alle ,gestern” genutzten
Angebote

4. Nutzung fiir aktuelle politische Berichterstattung:
Tagesreichweite akt. politische Berichterstattung.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

plattformen im Internet, die durch die Nennung
prominenter Beispiele fiir die Befragten konkreti-
siert wurden. (4) Auch wenn so nicht alle Einzel-
angebote des ARD-Medienverbunds explizit nach
ihrer jeweiligen Nutzung abgefragt werden konn-
ten, erlaubt diese Vorgehensweise eine sehr gute
Annaherung an die ARD-Reichweiten in den einzel-
nen Mediengattungen und schlieBlich — nach Kon-
trolle und Ausschluss der Nutzungsiiberschneidun-
gen — der medieniibergreifenden Gesamtreichwei-
te des ARD-Medienverbunds. Da die Angebote des
ZDF und des Deutschlandradios ebenfalls erfasst
sind, kénnen zudem Aussagen zur Gesamtreich-
weite des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in
Deutschland getroffen werden. Wurden im Jahr
2018 bei der Inhaltedistribution Uber Drittplattfor-
men im Internet lediglich YouTube und Facebook
beriicksichtigt, erfolgte die Erhebung 2020 auf-
grund der gestiegenen Relevanz der entsprechen-
den Plattformen nach dem gleichen bewahrten
Vorgehen auch fiir Instagram und TikTok.

Radio: gestiitzte Abfrage von Programmen nach MA-
Splits plus offene Abfrage weiterer Programme.
Stlitzung der nationalen Programme des
Deutschlandradios und Klassik Radio in allen Splits.
Stlitzung der Programme der Landesrundfunkanstalten
(inkl. digitale Programme) in allen Splits der jeweiligen
Sendegebiete.

TV: gestiitzte Abfrage der national verbreiteten
offentlich-rechtlichen Programme und ausgewahlter
privater Wettbewerber (reichweitenstérkste Programme)
sowie je Bundesland des jeweiligen Dritten Programms
und der (ibrigen Dritten als Sammelkategorie.

Digitale Plattformen: plattformspezifische Abfrage in
Blocken.

a) ,Webangebote und Apps*“: gestiitzte Abfrage der
nationalen Einzelangebote von ARD und ZDF sowie
kooperierter Angebote und ausgewahlter Wettbewerber
als Sammelkategorien. Je Bundesland gestiitzte Abfrage
der Angebote der jeweiligen Landesrundfunkanstalt und
ausgewahlter Wettbewerber als Sammelkategorien.

b) ,YouTube“/ ,,Facebook®/ ,Instagram®/ , TikTok":
gestiitzte Abfrage der auf den einzelnen Plattformen
bereitgestellten Inhalte von ARD und ZDF (inkl. koop.
Angebote) sowie je Bundesland der jeweiligen
Landesrundfunkanstalt als Sammelkategorien.

Der zweite Teil der Befragung nimmt die Haltungen
in der Bevolkerung zum ARD-Medienverbund als
Ganzes in den Blick und liefert Anhaltspunkte, wie es
um die Verankerung der ARD in der Gesellschaft
steht. Der Befragungsansatz tragt dem Umstand
Rechnung, dass im foderalen Verbund der ARD die
Landesrundfunkanstalten sowonhl fiir sich alleine mit
ihren regional ausgerichteten Programmangeboten
als auch gemeinschaftlich mit (iberregionalen Pro-
grammangeboten oder Einrichtungen wie etwa dem
Auslandskorrespondentennetz Leistungen erbringen.
Um belastbare Erkenntnisse zum ARD-Verbund als
Ganzem zu generieren, wurde den Befragten vor
dem zweiten Untersuchungsteil mithilfe eines neut-
ral formulierten Textbausteins der Begriff des ARD-
Medienverbunds und dessen Angebotsumfang er-
[autert. (5)

Zur Erhebung der Zufriedenheit mit dem ARD-Ver-
bund und dessen Wert fiir die Menschen in Deutsch-
land kamen verschiedene Indikatoren zum Einsatz:

Abfrage des Werts
der ARD aus
Bevdlkerungssicht
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Medieniibergreifende* Reichweiten des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks und des ARD-Medienverbunds

in%

Weitester Nutzerkreis

(innerhalb von 14 Tagen)

2018
Offentlich-rechtlicher Rundfunk (gesamt) 96,1
ARD-Medienverbund (gesamt)** 95,7
ARD-Medienverbund (ohne Koop.) 93,5

Wochenreichweite Tagesreichweite
2020 2018 2020 2018 2020
94,8 94,7 93,4 82,5 81,7
94,5 94,2 92,3 80,3 79,6
93,8 91,8 91,2 78,1 77,2

* Fernsehen, Horfunk, Onlineangebote, Inhalte auf YouTube, Facebook, Instagram und TikTok.
** Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren 6ffentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, phoenix, funk.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Ein Globalurteil zur Wertschatzung des ARD-Me-
dienverbunds, ein Kurzindikator zum Public Value
aus Nutzer- (,Individual Value“) und Biirgerpers-
pektive (,Citizen Value“) sowie die Detailbewer-
tung des Public Value in Form von Statementbat-
terien. Den Rahmen fiir die den Befragten vorge-
legten Aussagen zum ARD-Verbund bilden die
,Werte der ARD“, die 2018 erstmals publiziert
wurden. (6)

Nutzung des ARD-Verbunds

Der offentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland
erreicht mit seinen nationalen und regionalen Ange-
boten praktisch die gesamte Bevélkerung: 93,4 Pro-
zent der deutschsprachigen Erwachsenen nutzen
mindestens wdchentlich die medieniibergreifenden
Angebote des ARD-Medienverbundes, von ZDF und
Deutschlandradio. Fiir 81,7 Prozent der Biirgerinnen
und Biirger in Deutschland zédhlen 6ffentlich-recht-
lichen Angebote zum téglichen Medienritual (vgl.
Tabelle 1).

Fast ebenso hoch wie die Reichweite des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks insgesamt liegt die Ak-
zeptanz des ARD-Medienverbunds — und zwar un-
abhéngig davon, ob die allein von der ARD verant-
worteten Angebote oder zusétzlich die gemeinsam
mit dem ZDF und weiteren offentlich-rechtlichen
Partnern veranstalteten kooperierten Programme wie
3sat, arte, KiKA, phoenix und funk zur ARD hinzu-
gezahlt werden:

Wochentlich nutzen 92,3 Prozent der Deutschen
unterschiedlichste ARD-Inhalte und ARD-Formate,
sei es iiber die Fernseh- und Radioprogramme der
ARD oder auf den eigenen ARD-Websites und auf
Drittplattformen im Internet. Rechnet man die ge-
meinsam mit dem ZDF veranstalteten kooperierten
Programme heraus, verbleiben fiir den ARD-Medi-
enverbund 91,2 Prozent. Im Folgenden werden die
Werte fiir die Gesamtheit der ausschlieBlich von
der ARD veranstalteten Angebote und der von ihr
mitverantworteten Angebote dargestellt.

In jeder Woche erreicht der ARD-Medienverbund
mehr als neun von zehn Erwachsenen in Deutsch-
land und liegt mit einer Wochenreichweite von 92,3
Prozent auf einem vergleichbaren Niveau wie 2018,
als die ARD-Akzeptanzstudie erstmals durchgefiihrt
wurde (2018: 94,2 %). (7) Bei einer stabilen Gesamt-
reichweite des ARD-Medienverbundes zeichnen sich
allerdings intermediale Verschiebungen zwischen
den einzelnen Ausspielwegen TV, Radio und online ab.
Dies ist neben einem digital erweiterten Angebot
auch generell auf eine binnen zwei Jahren veran-
derte Medienlandschaft zuriickzufiihren, die sich in
dem Wandel der Nutzungsgewohnheiten der Einzel-
nen im Sinne einer erhdhten Hinwendung zu digita-
len Angeboten eindrucksvoll spiegelt. So geben die
linear verbreiteten ARD-Fernseh- und Radiopro-
gramme auch im ,,ARD-Kosmos* leicht nach, wo-
hingegen die Bedeutung der digitalen Angebote
stark angestiegen ist. Nichtsdestotrotz nehmen die
Fernseh- und Radioprogramme der ARD weiterhin
das meiste Gewicht im Angebotsportfolio der ARD ein.

Das Angebot der ARD umfasst nationale und regio-
nale Fernseh- und Radioprogramme, Websites und
Apps. Dartiber hinaus sind Inhalte der ARD und ihrer
Landesrundfunkanstalten auf den wichtigsten Dritt-
plattformen wie YouTube, Facebook, Instagram, Tik-
Tok etc. vertreten. Diese breit gefdcherten Angebote,
mit denen die Nutzer und Nutzerinnen dort abgeholt
werden, wo sie sich befinden, schopfen die Erwach-
senen in Deutschland in seiner gesamten Vielfalt
nicht nur regelmaBig und intensiv aus, sondern sie
kommen auch mit mehr offentlich-rechtlichen An-
geboten in Kontakt als 2018: Statt 5,1 werden aktuell
im Schnitt wochentlich 5,3 unterschiedliche Ange-
bote aus dem ARD-Medienverbund angeschaut, ge-
hort oder abgerufen. zum Beispiel werden die Fern-
sehprogramme von Das Erste und dem BR Fern-
sehen gesehen, die Radioprogramme Bayern 3 und
1LIVE gehort, Inhalte von tagesschau.de und sport-
schau.de abgerufen, und sie halten sich (iber das
Informationsangebot von BR24 auf Facebook und
YouTube auf dem Laufenden.

Bedeutung digitaler
ARD-Angebote
deutlich gestiegen
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Tabelle 2
Medieniibergreifende* Reichweiten des ARD-Medienverbunds** nach Teilgruppen
in %

Gesamt Geschlecht Region

Frauen Ménner Ost West

2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020
Wochenreichweite 94,2 92,3 93,8 94,7 94,7 89,8 93,2 94,6 94,5 91,8
Tagesreichweite 80,3 79,6 78,9 81,9 81,7 77,2 77,7 76,0 80,8 80,3

(Fortsetzung siehe unten)

Tabelle 2 (Fortsetzung)
Medieniibergreifende* Reichweiten des ARD-Medienverbunds** nach Teilgruppen
in %

Alter Bildung

Volks-/ weiterfithrende Abitur/ Migrations-

14-24 J. 25-49 J. ab 50 J. Hauptschule Schule Studium hintergrund

2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020 2018 2020
Wochenreichweite 88,0 85,1 91,1 92,0 98,4 94,6 95,8 90,1 91,9 93,0 94,9 93,7 86,7 80,4
Tagesreichweite 62,4 58,5 72,1 76,1 91,4 88,1 85,9 75,1 73,5 80,5 80,8 83,0 61,6 63,8

* Fernsehen, Horfunk, Onlineangebote, Inhalte auf YouTube, Facebook, Instagram und TikTok.
**Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, phoenix, funk.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

85 Prozent der

jungen Menschen
nutzen wochentlich

Angebote der
ARD-Familie

Die hohe Intensitat und RegelmaBigkeit, mit der diese
Angebote genutzt und in den Alltag der Menschen
integriert sind, spiegelt sich auch in der Tagesreich-
weite wider: Tag fiir Tag lassen sich 79,6 Prozent der
Menschen in Deutschland von der ARD informieren,
bilden und unterhalten (2018: 80,3 %).

Diese Tagesreichweite von knapp 80 Prozent speist
sich in mehr oder etwas weniger groBem AusmaB
aus allen gesellschaftlichen Gruppen — Jiingeren wie
Alteren, Frauen und Mannern, aus allen Bundeslan-
dern und Menschen mit oder ohne Migrationshinter-
grund (vgl. Tabelle 2).

Unter den jungen Menschen zwischen 14 und 24
Jahren nutzen 85,1 Prozent wochentlich und 58,5
Prozent taglich Angebote aus der ARD-Familie, ent-
weder indem sie ganz ,klassisch“ Radio- und Fern-
sehprogramme einschalten oder deren Inhalte iiber
Mediatheken, Apps und verschiedene Plattformen
im Internet abrufen. Damit stellt der ARD-Medien-
verbund weiterhin das reichweitenstarkste publizis-
tische Angebot in dem Segment der jungen Ziel-
gruppen. Allerdings gab die Reichweite der ARD-An-
gebote in den letzten beiden Jahren bei den 14- bis
24-Jéhrigen leicht nach. 2018 lag die Wochenreich-
weite in diesem Alterssegment noch bei 88 Prozent,
die Tagesreichweite bei 62,4 Prozent. Die Ursachen
flir diese Entwicklung sind vor allem in dem Wandel
der Nutzungsgewohnheiten zu sehen, die gerade bei
Jiingeren besonders zutage treten: Lineares Fern-

sehen und Radio biiBten in den letzten Jahren gerade
bei jungen Nutzerinnen und Nutzern an Reichweite
ein, wahrend digitale Angebote, allen voran die Audio-
und Video-Streamingdienste deutlich an Akzeptanz
zulegten. (8) Nach den Erkenntnissen der aktuellen
Studie ,ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends
2021 ging die Nutzung linearer TV- und Radiopro-
gramme zwischen 2018 und 2020 in den jiingeren
Publikumssegmenten um mehr als 30 Prozent zu-
rlick. (9) Diese Entwicklung lasst auch die ARD-An-
gebote nicht unberiihrt, auch wenn die EinbuBen fiir
die linear verbreiteten Fernsehprogramme der ARD
deutlich geringer ausfallen als fiir die Mediengattun-
gen Radio und TV insgesamt.

Die hdochste Akzeptanz fiir den ARD-Verbund liegt
bei den ab 50-Jahrigen, fiir die die regelméaBige,
sprich tagliche Nutzung des ARD-Angebotsportfolios
kennzeichnend ist: 95 Prozent der ab 50-Jéhrigen in
Deutschland schauen wdchentlich ARD-TV-Pro-
gramme, horen Radiosender aus dem ARD-Verbund
und nutzen Inhalte, die auf ARD-eigenen und frem-
den Plattformen bereitgestellt werden (2018: 98,4 %).
Fiir 88 Prozent zihlen ARD-Angebote zur Tages-
routine.

GroBere Differenzen zwischen Menschen unter-
schiedlichen formalen Bildungsabschlusses sind
nicht festzustellen: Zwar weist der ARD-Verbund die
hdchste Tagesreichweite bei Menschen mit Abitur
oder Hochschulabschluss auf (83,0 %), liegt aber
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Medieniibergreifende* Reichweiten des ARD-Medienverbunds: regionale und nationale Angebote

Tabelle 3
in %
Gesamt
Wochenreichweite
ARD-Medienverbund (gesamt)** 92,3
regionale Angebote (LRA)*** 84,1
nationale Angebote™* 81,1
Tagesreichweite
ARD-Medienverbund (gesamt)** 79,6
regionale Angebote (LRA)*** 64,6
nationale Angebote™* 63,8

Region Alter

Ost West 14-24 J. 25-49 J.
94,6 91,8 85,1 92,0
87,2 83,4 718 81,3
83,4 80,6 62,6 77,5
76,0 80,3 58,5 76,1
64,1 64,7 43,0 59,0
67,0 63,1 40,5 56,6

* Fernsehen, Horfunk, Onlineangebote, Inhalte auf YouTube, Facebook, Instagram und TikTok.
** Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren 6ffentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, phoenix, funk.
*** LRA = Landesrundfunkanstalten (BR, hr, MDR, NDR, Radio Bremen, rbb, SR, SWR, WDR).
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

auch bei denjenigen, die ihren formalen Bildungs-
weg mit Volks- oder Hauptschule abgeschlossen
haben, bei einer Tagesreichweite von 75 Prozent.
Auch regional zeigen sich nur geringe Unterschiede
zwischen den verschiedenen Landesteilen der Re-
publik, was vor allem auf die foderale Struktur der
im Medienverbund zusammengeschlossenen ARD-
Landesrundfunkanstalten mit ihren regionalen An-
geboten zuriickzufiihren ist: Im Osten Deutschlands
erreichen die Angebote der ARD téglich 76 Prozent
der Menschen, im Westen Deutschlands 80 Prozent.

Nicht wesentlich geringer stellt sich die Reichweite
des ARD-Medienverbundes bei Menschen mit Mig-
rationshintergrund dar. Nach der Definition des Sta-
tistischen Bundesamtes werden als Personen mit
Migrationshintergrund bezeichnet, ,wenn sie selbst
oder mindestens ein Elternteil nicht mit deutscher
Staatsangehdrigkeit geboren wurde*. (10) Entspre-
chend dieser Definition wurde die Frage nach dem
Migrationshintergrund operationalisiert. 64 Prozent
der Befragten, auf die diese Definition zutrifft, haben
téglich Kontakt mit ARD-Angeboten, wobei die Reich-
weite der ARD-Medienangebote in dieser Gruppe
in den letzten zwei Jahren sogar leicht angestie-
gen ist (2018: 61,6 %; 2020: 63,8 %). Wenn knapp
zwei Drittel der Menschen mit Migrationshinter-
grund taglich erreicht werden, ist dies eine relativ
hohe Prasenz des ARD-Medienportfolios in diesem
Teil der Gesellschaft, nicht nur, weil unter ihnen
jlingere Menschen im Vergleich zur bundesdeut-
schen Gesamtgesellschaft (iberreprasentiert sind.
Gleichzeitig spielen konkurrierende Medienange-
bote auch aus ihrem (ehemaligen) Heimatland
oder dem ihrer Eltern eine nicht unbetrachtliche
Rolle bei der Mediennutzung von Menschen mit
Migrationshintergrund. (11)

Neben der Erfassung der Gesamtreichweite der ARD
zéhlen zu den zentralen Fragestellungen des For-
schungsprojekts, mit welchen Angeboten der ARD-
Medienverbund die Menschen erreicht. Der foderal
organisierte Medienverbund setzt sich aus regiona-
len und aus gemeinschaftlich verantworteten natio-
nalen Angeboten zusammen. Ebenso spielt das Ge-
wicht der einzelnen Ausspielwege in Zeiten des digi-
talen Wandels eine wesentliche Rolle fiir den Medi-
enverbund, da die Radio- und Fernsehprogramme
der ARD, die traditionell den Schwerpunkt bilden, in
den letzten Jahren um ein Digitalportfolio erganzt
wurden.

Regionale und nationale Angebote innerhalb des ARD-
Medienverbundes sind nahezu gleichgewichtig, wo-
bei die regionalen Angebote insgesamt weiterhin eine
leicht hohere Reichweite als die nationalen erzielen.
Allein die Horfunkwellen der ARD-Landesrundfunk-
anstalten, ihre Dritten Fernsehprogramme und die
dazu gehdrenden Onlineinhalte begleiten taglich zwei
Drittel der Biirgerinnen und Biirger durch den Tag
(64,6 %). Nicht wesentlich geringer ist die Reichweite
der gemeinschatftlich veranstalteten Fernseh- und
Onlineangebote: 64 Prozent der Menschen nutzen
téglich (63,8 %) die nationalen ARD-Angebote, allen
voran Das Erste, die ARD Mediathek, tagesschau.de
und sportschau.de bis hin zu den mit anderen offent-
lich-rechtlichen Partnern betriebenen Angeboten
3sat, arte, KiKA, Phoenix und dem Onlinecontent-
Netzwerk funk fiir Jugendliche und junge Erwachse-
ne. Im Vergleich zu 2018 haben die nationalen An-
gebote der ARD an Gewicht gewonnen. Ihre Tages-
reichweite stieg von 59,2 Prozent auf 63,8 Prozent,
was vor allem auf die gewachsene Bedeutung der
gemeinschaftlich verantworteten nationalen Digital-
angebote der ARD zuriickzufiihren ist (vgl. Tabelle 3).
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Tabelle 4
in %
Wochenreichweite

ARD-Medienverbund (gesamt)**

TV-Angebote™*
HF-Angebote
Onlineangebote**

Tagesreichweite

ARD-Medienverbund (gesamt)**

TV-Angebote™*
HF-Angebote

Onlineangebote**

*

Gesamt Region

Ost West
92,3 94,6 91,8
75,9 79,3 75,1
70,4 64,4 71,6
444 33,3 46,6
79,6 76,0 80,3
59,3 66,5 57,9
51,4 40,9 53,6
26,2 15,8 28,3

Alter

14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.
85,1 92,0 94,6
42,4 69,0 90,3
64,9 67,6 73,8
56,4 51,9 35,6
58,5 76,1 88,1
22,9 47,7 78,0
38,2 45,6 59,3
33,4 33,8 18,8

Fernsehen, Horfunk, Onlineangebote, Inhalte auf YouTube, Facebook, Instagram und TikTok.

** Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA, phoenix, funk.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Lineare weiterhin
vor digitaler
Reichweite der
ARD-Programm-
angebote

Medienkonsum
verlagert sich
zunehmend ins
Internet

Diese Entwicklung zeigt sich in den Ergebnissen zu
der Frage, welchen Reichweitenbeitrag die einzel-
nen Angebote und Ausspielwege im ARD-Gesamt-
portfolio haben, ndmlich auf den Vergleich der
Reichweiten der linearen Ausspielwege TV und
Radio gegeniiber den erzielten Reichweiten auf
den non-linearen digitalen Plattformen. Weiterhin
ist die lineare Reichweite der ARD-Angebote deut-
lich hoher als die Publikumsausschdpfung im Netz:
So schalten jeden Tag 59 Prozent der Menschen in
Deutschland mindestens ein Fernsehprogramm der
ARD ein und 51 Prozent horen mindestens ein ARD-
Radioprogramm. ARD-Onlineinhalte, unabhéngig
davon, ob diese auf den ARD-eigenen Webseiten
und Apps wie ardmediathek.de und tagesschau.de
oder auf Fremdplattformen wie YouTube oder
Facebook ausgespielt werden, rufen téglich 26 Pro-
zent auf (vgl. Tabelle 4).

In den letzten Jahren hat sich die Nachfrage nach
medialen Inhalten im Internet stetig erhoht, auch mit
der Folge, dass Menschen aller Bevélkerungsseg-
mente Video-, Audio- und Textinhalte nicht mehr
ausschlieBlich in den traditionellen tagesaktuellen
Medien TV, Radio und Print rezipieren, sondern sich
ihr Medienkonsum zunehmend ins Netz verlagert.
Diese Entwicklung spiegelt sich auch im Vergleich
der 2018 und 2020 erhobenen Daten aus der ARD-
Akzeptanzstudie: Die Digitalreichweite der ARD stieg
in den letzten beiden Jahren betrachtlich an — von
14,6 Prozent auf 26,2 Prozent —, wobei dieser Zu-
wachs vor allem aus der erhhten Nutzung der natio-
nalen Angebote ARD Mediathek und ARD Audiothek,
KiKA, sportschau.de und tagesschau.de resultiert.
Im Vergleich dazu haben die Fernseh- und Radio-

programme leicht an Akzeptanz nachgelassen, wenn-
gleich die Verluste fiir die ARD-Fernsehprogramme
in geringerem AusmaB ausfallen als fiir die Medien-
gattung TV insgesamt: (12) So lag die Gesamtreich-
weite der ARD-Fernsehprogramme 2018 bei 61,5
Prozent, 2020 bei 59,3 Prozent, was fiir die ARD-
Fernsehprogramme einem Verlust von 4 Prozent
gleichkommt. Der Reichweitenriickgang fiir die Gat-
tung TV lag in diesem Zeitraum bei 8 Prozent. Die
Radioprogramme der ARD gaben im Zweijahresver-
gleich von 56,0 Prozent auf 51,4 Prozent Tages-
reichweite nach und damit etwas mehr als die Gat-
tung Radio insgesamt (—8 % vs. —2 %).

Der Medienwandel zeigt sich bei den jiingeren Rezi-
pienten der ,Generation Y und ,,Generation Z“ be-
sonders eindriicklich, deren Medienkonsum zum
GroBteil im Netz stattfindet. (13) So hat die Tages-
reichweite des ARD-Onlineangebots inzwischen die
der ARD-Fernsehprogramme (berholt: TV-Sendun-
gen aus dem ARD-Verbund schalten 23 Prozent der
14- bis 24-Jahrigen ein (2018: 27,1 %), wohingegen
33 Prozent aus diesem Alterssegment téglich ARD-
Angebote aus dem Netz aufrufen (2018: 24,0 %)
(vgl. Tabelle 5). Allein das ARD/ZDF-Online-Content-
netzwerk funk kommt unter ihnen auf eine Tages-
reichweite von knapp 12 Prozent. Bemerkenswert
ist, wo die Jingeren die ARD-Inhalte rezipieren.
Wahrend fiir die ab 30-Jahrigen die ARD-eigenen
Websites und Apps die erste Anlaufstelle fiir digitale
Inhalte der ARD sind, sind es bei den Jiingeren die
sogenannten Drittplattformen. Die Reichweite von
ARD-Inhalten auf YouTube, Facebook, Instagram &
Co. ist unter ihnen fast doppelt so hoch wie die auf
den ARD-eigenen Ausspielwegen.

14- bis 24-Jahrige
nutzen inzwischen
ARD-Onlineangebote
stérker als lineare
ARD-TV-Programme
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Tabelle 5
Reichweiten des ARD-Medienverbunds* nach Online-Ausspielwegen
in %
Gesamt Alter
14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.
Wochenreichweite
ARD-Medienverbund Onlineangebote (gesamt) 444 56,4 51,9 35,6
Online: eigene Plattformen 33,3 31,0 37,6 31,0
Online: Inhalte auf YouTube, Facebook und Instagram 16,0 449 22,5 3,1
Tagesreichweite
ARD-Medienverbund Onlineangebote (gesamt) 26,2 33,4 33,8 18,8
Online: eigene Plattformen 18,4 12,7 246 15,8
Online: Inhalte auf YouTube, Facebook und Instagram 7,7 24,0 10,2 1,2

* Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren 6ffentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte, KiKA,

phoenix, funk.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Abbildung 2

Tagesreichweite politische Information des ARD-Medienverbunds*
"Haben Sie in .... auch Nachrichten und Informationen zum aktuellen politischen Geschehen gesehen?"

in %
821 80,1
205 748
69,7 65.9 \
61,9
56,9
51,9
459

Gesamt Ost  West 14-24 25-49 ab 50 hoch mittel/ hoch niedrig

niedrig

Region Alter Politikinteresse Demokratiezufriedenheit

*Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren offentlich-rechtlichen Partnern: 3sat, arte,

KiKA, phoenix, funk.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren, n=1 501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Im Rahmen der ARD-Akzeptanzstudie 2020 wurde
auch die Reichweite einzelner inhaltlicher Genres
und Themenbereiche abgefragt. Im Mittelpunkt stand
dabei die Reichweite der aktuellen politischen Infor-
mation, die ein zentraler Bestandteil nahezu aller
ARD-Angebote ist. Operationalisiert wurde dies, in-
dem fiir jedes genutzte ARD-Angebot erfasst wurde,
ob in diesem ,gestern“ auch ,Nachrichten und In-
formationen zum aktuellen politischen Geschehen
gesehen/gehdrt” wurden. Dabei stand bei der Ana-
lyse der Daten nicht nur die Reichweite innerhalb
der Gesamtbevdlkerung im Fokus, sondern besonders

die Informationsvermittiung in unterschiedlichen
Teilen der Gesellschaft, von soziodemografischen
Teilgruppen bis hin zum Grad der Demokratiezufrie-
denheit und den Anhdngern bestimmter Parteien.

Téglich erreicht der ARD-Medienverbund 70 Prozent
der Biirgerinnen und Biirger auf den von ihnen be-
vorzugten Empfangswegen und Plattformen mit
Nachrichten und aktueller politischer Information,
davon 66 Prozent der Bevdlkerung in Ost- und 71
Prozent der Bevodlkerung in Westdeutschland (vgl.
Abbildung 2). Gegeniiber 2018 ist die Reichweite der



Birgit van Eimeren/Andreas Egger

Media
562 Perspektiven
11/2021
Abbildung 3
Demokratiezufriedenheit

"Wie zufrieden sind die Menschen mit der Art und Weise, wie die
Demokratie in Deutschland funktioniert?", in %

72

75
71 & 70

Gesamt Ost

West
Region

14-24J. 25-49 J.
Alter

ab 50 J.

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren, n=1 501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Auch die meisten
Menschen mit
geringem politischem
Interesse und
Demokratie-Zweifler
werden téglich von
der ARD erreicht

politischen Information tendenziell etwas gesunken
(2020: 69,7 %; 2018: 72,5 %), wohl auch deshalb,
da die Corona-Lage 2020 die mediale Berichterstat-
tung beherrscht hat und ,,Corona-Berichterstattung“
nicht oder nicht nur als ,,aktuelle politische Informa-
tion* wahrgenommen wird. Gut erreicht werden mit
aktueller politischer Information ber ein TV- oder
Radioprogramm der ARD oder (iber ihre Digitalange-
bote auch die angeblich politikferneren jiingeren
Menschen. Nahezu jeder zweite 14- bis 24-Jahrige
(45,9 %) informiert sich tiglich in mindestens einem
ARD-Angebot.

Fiir das Funktionieren einer Demokratie ist es zen-
tral, dass Menschen eine gemeinsame Wissens-
und Diskussionsbasis (iber gesellschaftlich rele-
vante Themen haben. Diese sollte relativ unabhén-
gig vom Grad des politischen Interesses der Biir-
gerinnen und Biirger sein und damit auch davon,
ob sie die gesellschaftlich relevanten und den 6f-
fentlichen Diskurs bestimmenden Informationen
mehr oder weniger gezielt aufsuchen. Diese Teil-
habe gewahrleistet der ARD-Medienverbund, da
liber seine politische Berichterstattung auch die
weniger Interessierten in hoher Zahl erreicht wer-
den: So werden selbst unter denjenigen, deren
Politikinteresse eher méBig bis niedrig ausgepragt
ist, taglich 52 Prozent durch aktuelle ARD-Informa-
tionsangebote im Fernsehen, im Radio oder online
erreicht. Unter denjenigen, die sich nach eigenem
Bekunden sehr stark oder stark fiir das politische
Geschehen interessieren, ist die Reichweite der
politischen Information noch héher: 80 Prozent der
politisch Interessierten stillen ihre Informationsbe-
diirfnisse taglich iiber die ARD.

In diesem Zusammenhang ist ein Blick auf die Vari-
able ,Demokratiezufriedenheit” interessant. Als sehr
oder ziemlich ,,zufrieden mit der Art und Weise, wie
die Demokratie in Deutschland funktioniert” be-
zeichneten sich im Herbst 2020 72 Prozent der Biir-
gerinnen und Biirger in Deutschland — eine deutliche
Steigerung gegentiber der Erhebung von 2018, als
der Grad der Demokratiezufriedenheit bei 55 Pro-
zent lag (vgl. Abbildung 2). Diese Veranderung ist
moglicherweise eine Folge des durch die Corona-
Pandemie deutlich prasenteren Erscheinungsbildes
der Bundes- und Landerregierungen und der MaB-
nahmen zur Einddmmung der Pandemie, welche
kontinuierlich sowohl in den Medien als auch im pri-
vaten Umfeld vieler Menschen thematisiert wurden.

Die aktuellen politischen Informationsangebote der
ARD erreichten im Herbst 2020 nicht nur Menschen
mit hoher Demokratiezufriedenheit (74,8 %), sondern
auch die Mehrheit derjenigen, die der Demokratie in
Deutschland nach eigenem Bekunden eher skep-
tisch gegeniiberstehen (vgl. Abbildung 3). 57 Pro-
zent aus der Gruppe der ,,Demokratie-Zweifler” ha-
ben taglich aktuelle Informationsangebote aus dem
ARD-Medienverbund gesehen, gehort oder online
abgerufen.

Die Reichweite der aktuellen Information in der ARD
ist relativ unabhéngig von der Parteienpréferenz ih-
rer Rezipienten. Dabei wurde die Parteienpraferenz
wie (blich (iber die sogenannte ,Sonntagsfrage“
operationalisiert. (14) Unter den Wahlberechtigten
ab 18 Jahren informieren sich die Anhénger von
Biindnis 90/Die Griinen, CDU/CSU und von Die Linke
am haufigsten (iber die Informationsangebote der
ARD - die Tagesreichweiten liegen in diesen Gruppen
bei 79 Prozent bzw. 78 Prozent. Nicht viel niedriger
liegen die Anteile unter den Anhéngern von FDP und
SPD, unter denen sich drei von vier téglich tiber die
ARD auf dem Laufenden halten (73,9 % bzw. 73,6 %).
Die geringste Reichweite erzielen die aktuellen poli-
tischen Informationsangebote der ARD bei den der
AfD nahestehenden Wéhlern, von denen téglich 59
Prozent mit aktueller Berichterstattung in der ARD
erreicht werden (vgl. Abbildung 4)

In engem Zusammenspiel mit seinen publizistischen
Angeboten bietet der ARD-Medienverbund weitere
Leistungen fiir die Gesellschaft. Am bekanntesten
sind die Angebote, die Teilhabe fiir Menschen mit
Hor- oder Sehbehinderungen bzw. entsprechenden
Einschrankungen ermdglichen (wie z.B. Untertite-
lung, Angebote in Gebardensprache oder Audiode-
skription): Rund drei Viertel der Bevdlkerung ab 14
Jahren weiB dartiber Bescheid und sogar 90 Prozent
halten diese fiir ,,sehr wichtig“ oder ,wichtig“ (vgl.
Tabelle 6). Diese positive Relevanzzuschreibung
zieht sich durch die Generationen und zeigt an-
schaulich, dass Menschen nicht nur in ihrer indivi-

Informationen der
ARD werden
weitgehend
parteiunabhéngig
genutzt

GroBe Mehrheit
kennt und schatzt
die barrierefreien
Angebote der ARD
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Tagesreichweite politischer Information des ARD-Medienverbunds*
"Haben Sie in .... auch Nachrichten und Informationen zum aktuellen politischen Geschehen

gesehen?",in %

78 80 79
72 74 74
59
Wahlbe- cbu/csu SPD AD FDP Linke B90/Griine
rechtigte . x
(gesamt) Parteienpraferenz (Sonntagsfrage)

* Inkl. kooperierte Angebote gemeinsam mit dem ZDF bzw. weiteren 6ffentlich-rechtlichen Partnern: 3sat,

arte, KiKA, phoenix, funk.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1 501 Personen; Teilgruppe: 1 370 Wahlberechtige ab 18

Jahren.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Tabelle 6
Bekanntheit und Relevanzbewertung nicht-programmlicher Leistungen des ARD-Medienverbunds
in%

Bekanntheit Relevanzbewertung*
Angebote fiir Horgeschédigte und Sehbehinderte 74 90
eigene Veranstaltungen in der Region/ Konzertprasentationen 49 58
Férderung von Kino- und Filmproduktionen 49 60
Orchester und Chére 46 58
Férderung des musikalischen Nachwuchses 39 73
Medienkompetenzangebote fiir Schiiler und Lehrkréfte 25 81

* ,sehr wichtig“/,wichtig“.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

duellen Nutzersicht Erwartungen mit dem offentlich-
rechtlichen Rundfunk verbinden, sondern ihn auch
als Teil einer solidarischen Gemeinschaft sehen.

Weitaus weniger bekannt bei den Menschen in
Deutschland sind Leistungen der Landesrundfunk-
anstalten und des ARD-Verbunds insgesamt zur Be-
reicherung des Kulturellen Lebens und der Forde-
rung junger Menschen im Kultur- und Bildungsbe-
reich. Etwas weniger als die Halfte der Bevolkerung
ist iber die Aktivitdten der ARD in der Filmférderung,
als Veranstalterin von Events und Konzerten in der
Region oder iiber die Orchester und Chore mit ihrem
groBen Beitrag zum Musikleben in Deutschland im

Bilde. (15) Noch etwas weniger Menschen ist die
Rolle der ARD in der musikalischen Nachwuchsfor-
derung, sei es im Klassik- oder Pop-Bereich, oder
die vielféltigen Medienkompetenzangebote (16) be-
kannt. Dass es eine lohnenswerte Aufgabe ist, diese
Leistungen der ARD einem breiten Publikum zu ver-
mitteln, zeigt deren Relevanzbewertung, die aus-
nahmslos hoher liegt als die Bekanntheitswerte.
Besonders deutlich gilt dies fiir die Aktivitaten, bei
denen die Forderung junger Menschen im Zentrum
steht: 81 Prozent der Menschen ab 14 Jahren in
Deutschland halten das Engagement der ARD bei
der Vermittlung von Medienkompetenz fiir wichtig,
73 Prozent die musikalische Nachwuchsforderung.
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Relevanzhewertung nicht-programmlicher Leistungen des ARD-Medienverbunds
»Sehr wichtig“/,wichtig®, in %

Kultur-
Gesamt Alter interessierte
14-24 J. 25-49 J. ab 50 J. 14-24 J.
Angebote fiir Horgeschadigte und Sehbehinderte 90 92 91 89 93
eigene Veranstaltungen in der Region/ Konzertprasentationen 58 52 51 65 74
Férderung von Kino- und Filmproduktionen 60 70 62 56 70
Orchester und Chore 58 48 55 63 76
Férderung des musikalischen Nachwuchses 73 76 71 73 83
Medienkompetenzangebote fiir Schiiler und Lehrkréfte 81 80 83 79 85
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.
Tabelle 8
Gesamurteil zum ARD-Medienverbund
»Sehr gut“/,gut”, in %
Migrations-
Gesamt Region Alter hintergrund
Ost West 14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.
Wie finden Sie personlich
die ARD alles in allem? 83 82 84 89 79 85 71
(Fortsetzung siehe unten)
Tabelle 8 (Fortsetzung)
Gesamurteil zum ARD-Medienverbund
»Sehr gut“/,gut”, in %
Demokratie-Zufriedenheit Parteienpriferenz (Sonntagsfrage)
hoch niedrig CDU/CSU SPD AfD FDP Linke B90/Griine
Wie finden Sie personlich
die ARD alles in allem? 89 69 88 93 51 62 80 95

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Dabei handelt es sich um ein generationeniibergrei-
fendes Anliegen, die Werte in den Altersgruppen
streuen nur geringfligig (vgl. Tabelle 7).

Eine klare Bevdlkerungsmehrheit von jeweils rund
60 Prozent schatzt den Beitrag der ARD fiir den Kul-
turstandort als relevant ein. Wahrend bei der Film-
forderung junge Menschen (iberdurchschnittliche
Zustimmung duBern (14- bis 24-Jahrige: 70 %), ist
es bei den Veranstaltungen und Konzertprasenta-
tionen in den Regionen und den Klangkérpern der
éltere Teil der Bevolkerung (ab 50-Jahrige: 65%
bzw. 63 %). Noch deutlich hohere Relevanzzuschrei-
bungen erfahrt der ARD-Verbund in diesem Bereich
von denjenigen, die sich selbst als kulturinteressiert
beschreiben: 83 Prozent dieser Teilgruppe schatzen
die Funktion der musikalischen Nachwuchsforde-
rung als wichtig ein, jeweils drei Viertel die Orches-

ter und Chore sowie das Veranstaltungsangebot in
allen Teilen Deutschlands. Ebenfalls noch (iber-
durchschnittlichen 70 Prozent ist das Engagement
in der Filmforderung wichtig.

Ebenso wie die publizistische Gesamtreichweite
bleibt auch die Zufriedenheit der Menschen mit dem
ARD-Medienverbund auf einem unveréndert hohen
Niveau (vgl. Tabelle 8). 83 Prozent der ab 14-Jahri-
gen in Deutschland gefallt die ARD mit ihrem medi-
eniibergreifenden Programmangebot ,,sehr gut* oder
»qut”“ (2018: 83%). Im Osten wie im Westen der
Republik und quer durch die verschiedenen Gruppen
der Gesellschaft ist die Haltung stets grundsétzlich
positiv. Wie bereits bei der ersten Erhebung der
ARD-Akzeptanzstudie im Jahr 2018 sind Jugend-
liche und junge Erwachsene unter 25 Jahren die Al-
tersgruppe, die in hdchstem MaBe ihre Zustimmung

GroBe Zufriedenheit
mit dem
ARD-Verbund
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zum ARD-Verbund ausdriickt — und das, obwohl sie
die ARD-Angebote am wenigsten intensiv von allen
Bevolkerungsgruppen nutzen. 89 Prozent der jungen
Menschen duBern sich positiv, das sind sogar etwas
mehr als der Anteil der wochentlichen Nutzerinnen
und Nutzer des ARD-Gesamtangebots in dieser
Gruppe. Neben den 25- bis 49-Jahrigen, die mit 79
Prozent Zustimmung nur leicht unter dem Bevolke-
rungsmittel urteilen, bilden Menschen mit Migrations-
hintergrund (71 %) eine gesellschaftliche Gruppe, bei
der die ARD eine etwas geringere Wertschatzung als
im Durchschnitt der Bevolkerung erfahrt.

Unverandert bleibt auch ein weiter Befund der Vor-
gangerstudie von 2018: Menschen, die zufrieden
sind, wie die Demokratie in Deutschland funktio-
niert, sind mit 89 Prozent Zustimmung auch (ber-
durchschnittlich ARD-affin. Allerdings schétzen auch
diejenigen, die weniger zufrieden mit der politischen
Situation sind, weiterhin in der (iberwiegenden Mehr-
heit von 69 Prozent den foderalen Medienverbund.
Unter den Anhédngern der im Bundestag vertretenen
Parteien genieBt die ARD bei den Wahlerinnen und
Wahlern von Biindnis 90/Die Griinen, SPD und CDU/
CSU den groBten Riickhalt — ein Befund, der in den
Reichweiten des ARD-Verbundes in den Wahler-
gruppen seinen Widerhall findet. Aber selbst in der
Gruppe mit der groBten Distanz zur ARD, den Wahle-
rinnen und Wahlern der AfD, liegt die Zufriedenheit
noch bei 51 Prozent.

Neben der allgemeinen Wertschatzung wurden die
Befragten wie bereits im Rahmen der ersten ARD-
Akzeptanzstudie 2018 gebeten, den Public Value —
also den gesellschaftlichen Wert — des ARD-Medien-
verbunds einzuschatzen. Dabei fokussiert die Ab-
frage auf die beiden Dimensionen des Public Value-
Konzepts, die aus Rezipientensicht sinnvoll erhoben
werden konnen: Den personlichen Wert, den 6ffent-
liche Medien fiir die einzelnen Mediennutzerinnen
und -nutzer erbringen (Individual Value), sowie den
Wert fiir die Gesellschaft als Ganzes, den die Men-
schen in ihrer Rolle als Biirgerinnen und Biirger ein-
zuschétzen vermaogen (Citizen Value). Diese beiden
zentralen Perspektiven auf den offentlich-rechtlichen
Rundfunk werden zunéchst anhand eines Kurzindi-
kators erfasst und in der darauffolgenden, detaillier-
ten Abfrage zur Einschatzung verschiedener Leis-
tungen der ARD fiir die Gesellschaft und jeden Ein-
zelnen weiter ausdifferenziert. Die dritte Facette des
Public Value, der sogenannte ,,Net Economic Value®
oder ,Industry Value“ (17) kann im Rahmen einer
Bevolkerungsbefragung nur in Ansétzen, ganzheit-
lich aber besser anhand volkswirtschaftlicher Ana-
lysen erhoben werden. (18) Daher wurden in der
ARD-Akzeptanzstudie bei der detaillierten Abfrage
von Wertedimensionen nur einzelne, aus Nutzersicht
einschatzbare Aspekte des Wertschopfungsbeitrags
abgefragt.
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Mit dem Public-Value-Kurzindikator wird abgefragt,
wie wichtig die Menschen in Deutschland den ARD-
Medienverbund fiir die Allgemeinheit (Citizen Value)
bzw. fiir sich personlich (Individual Value) halten. 61
Prozent der Bevdlkerung in Deutschland gestehen
dem ARD-Verbund eine hohe Bedeutung fiir ihr ei-
genes (Alitags-)Leben zu (Individual Value). Sogar
attestieren 83 Prozent der Arbeitsgemeinschaft der
Landesrundfunkanstalten eine hohe Relevanz fiir die
Gesellschaft in Deutschland (vgl. Tabelle 9). Die Zu-
stimmungswerte beim Citizen Value liegen in bei-
nahe allen Teilgruppen nahe an dem Wert fiir die
Tagesreichweite. Aufféllige Abweichungen nach oben
zeigen sich vor allem bei jungen Leuten unter 25
Jahren (82 % vs. 58,5 % Tagesreichweite des ARD-
Verbunds), aber auch bei Menschen mit Migrations-
hintergrund (74 % vs. 63,8 % Tagesreichweite). Das
heiBt: In diesen Gruppen ist das Bewusstsein fiir den
Gemeinwohlbeitrag der ARD hoher ausgepragt als
die tatsachliche Nutzung von ARD-Angeboten im All-
tag. Genau umgekehrt verhélt es sich bei den An-
hangerinnen und Anhangern von AfD (53 % Citizen
Value vs. 72,9 % Tagesreichweite) und FDP (76 % vs.
89,0% Tagesreichweite). In diesen Gruppen findet
sich ein substanzieller Anteil von Personen, die zwar
Tag flir Tag Angebote der ARD nutzen, dem Medien-
verbund insgesamt jedoch keine hohe Relevanz fiir
die Allgemeinheit zubilligen.

Beim Individual Value der ARD féllt die Zustimmung
im dlteren Teil der Bevolkerung am hdchsten aus:
Unter den ab 50-Jéhrigen attestieren knapp drei
Viertel dem foderalen Medienverbund eine hohe
personliche Bedeutung. Auch die Schere zwischen
der (hoheren) Bewertung des Citizen Value und der
(niedrigeren) des Individual Value spreizt sich bei
den Alteren viel geringer als in den jiingeren Genera-
tionen. Am stérksten klaffen die Urteile zum person-
lichen gegeniiber dem gesellschaftlichen Wert des
ARD-Verbunds bei Menschen mit Migrationshinter-
grund, jungen Erwachsenen unter 25 Jahren und
FDP-Anhdngern auseinander.

Gegentiber der erstmaligen Erhebung der ARD-Ak-
zeptanzstudie 2018 haben sich die (ibergreifenden
Urteile zum Public Value in unterschiedliche Rich-
tungen verschoben. Wéhrend die Zustimmung beim
Individual Value im Bevélkerungsmittel leicht von 66
Prozent auf 61 Prozent zuriickgegangen ist, steigt
die Bewertung der Bedeutung der ARD fiir die All-
gemeinheit (Citizen Value) um 5 Prozentpunkte auf
83 Prozent an. Eine Erkldrung fiir diese scheinbar
widerspriichliche Entwicklung kénnte in der Son-
dersituation der Corona-Pandemie liegen. Verschie-
dene Studien aus dem Jahr 2020 zeigen, dass die
Corona-Berichterstattung des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks von der deutschen Bevélkerung die bes-
ten Noten im publizistischen Wettbewerbsumfeld
erhielt, die Wahrnehmung der Glaubwiirdigkeit der
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Public-Value-Gesamtbewertung des ARD-Medienverbunds
»Sehr wichtig“/,wichtig“, in %

Migrations-
Gesamt Region Alter hintergrund
Ost West 14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.
Citizen Value: Wie wichtig ist es lhrer Meinung nach fiir die
Allgemeinheit, also alle Menschen in Deutschland, dass es den
ARD-Medienverbund und dessen Angebote in Radio, Fernsehen
und Internet gibt? 83 79 84 82 79 86 74
Individual Value: Wenn Sie jetzt mal an Ihren eigenen Alltag
denken: Wie wichtig ist es fiir Sie personlich, dass es die ARD
und ihre Angebote in Radio, Fernsehen und Internet gibt? 61 57 62 47 51 72 35
(Fortsetzung siehe unten)
Tabelle 9 (Fortsetzung)
Public-Value-Gesamtbewertung des ARD-Medienverbunds
»Sehr wichtig“/,wichtig“, in %
Demokratie-
Zufriedenheit Parteienpréferenz (Sonntagsfrage)
hoch niedrig CDu/CSU  SPD AfD FDP Linke B90/Griine
Citizen Value: Wie wichtig ist es lhrer Meinung nach fiir die
Allgemeinheit, also alle Menschen in Deutschland, dass es den
ARD-Medienverbund und dessen Angebote in Radio, Fernsehen
und Internet gibt? 88 69 85 92 53 76 91 93
Individual Value: Wenn Sie jetzt mal an lhren eigenen Alltag
denken: Wie wichtig ist es fiir Sie personlich, dass es die ARD
und ihre Angebote in Radio, Fernsehen und Internet gibt? 70 39 75 68 25 44 67 72

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

Angebote von ARD und ZDF gegeniiber dem Vor-Co-
rona-Zeitraum weiter anstieg und dem offentlich-
rechtlichen Rundfunk in der Corona-Lage eine hohe
Relevanz fiir die Gesellschaft zugesprochen wurde.
(19) So steigt die Bewertung des Citizen Value des
ARD-Verbunds gerade in den (jlingeren) Gruppen
der Gesellschaft, die im Medienalltag eine ver-
gleichsweise geringere Bindung an die ARD-Ange-
bote aufweisen — den 14- bis 24-Jahrigen (von 74 %
2018 auf 82 %) sowie den 25- bis 49-Jahrigen (von
70% auf 79 %). Auf der anderen Seite fallt der Riick-
gang beim Individual Value in erster Linie in das Al-
terssegment ab 50 Jahren (von 81% 2018 auf
72%), die nach Nutzungskennzahlen das ,Stamm-
publikum*® des ARD-Verbunds bilden. Da jedoch we-
der ihre Zuwendungsintensitét (20) noch ihre Zufrie-
denheit mit dem Gesamtangebot des ARD-Verbunds
gegeniiber 2018 abgenommen haben, ist der Riick-
gang in der Zuschreibung der personlichen Relevanz
bei den Alteren offensichtlich nicht eindeutig be-
griindbar. Vieles spricht dafiir, dass es sich beim
élteren Kernpublikum, das die von ihnen geschétz-
ten ARD-Angebote — in erster Linie die Vollprogramme
im Fernsehen und die Tagesbegleitwellen im Radio —
in gleichem MaBe unterhaltungs- wie informations-
orientiert nutzt, eher um einen subjektiv empfunde-
nen Ermiidungseffekt einer mdglicherweise als iiber-

bordend erlebten Corona-Berichterstattung handeln
konnte.

Aufbauend auf den von der Europdischen Rundfunk- | Bewertung der
union 2012 definierten Kernwerten 6ffentlich-recht- | Leistungen der ARD
licher Medien (21) hat die ARD 2018 eine Systematik | in verschiedenen
von acht Wertedimensionen vorgelegt, anhand derer | Wertedimensionen
Leistungen des foderalen Medienverbunds fiir die

Gesellschaft dokumentiert werden: Teilhabe, Quali-

tét, Vielfalt, Unabhéngigkeit, Regionalitét, Innovation,

Verantwortung und Wertschdpfung. (22) Diese ,,ARD-

Werte“ wurden bereits zur Systematisierung der Er-

gebnisse der ARD-Akzeptanzstudie 2018 (23) heran-

gezogen, die Erhebung war allerdings schon vor der

Verabschiedung und Publikation des Wertekonzepts

erfolgt. Fiir die ARD-Akzeptanzstudie 2020 wurden

die acht Dimensionen nun neu operationalisiert, um

ein moglichst facettenreiches Bild des Werts des

foderalen Medienverbunds fiir die Menschen in

Deutschland zu erhalten. Dazu wurden jeweils meh-

rere Statements vorgegeben, welche die unter-

schiedlichen Aspekte der Wertedimension erfassen.

Die Erhebung erfolgte in zwei strukturgleichen Splits

mit jeweils 750 Befragten. Im Unterschied zur Erst-

auflage der ARD-Akzeptanzstudie wurde zudem der

Versuch unternommen, auch fiir die aus Nutzersicht

schwer einschétzbaren Kategorien ,,Verantwortung*“
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und ,,Wertschdopfung“ Ergebnisse zu generieren. Dazu
wurden in der Operationalisierung Leistungen im
Zusammenspiel aus dem Gesamtverbund und der
fiir die einzelnen Befragten jeweils ,zustdndigen®
Landesrundfunkanstalt fokussiert, um an den Erfah-
rungshorizont der Befragten anzukniipfen und mdg-
lichst valide Urteile einzuholen. Das im Vergleich zu
den anderen Wertedimensionen unterdurchschnitt-
liche Zustimmungsniveau, das sich hier im Ergebnis
dennoch beobachten lasst, ist vor diesem Hinter-
grund einzuordnen: Wahrend bei den Bewertungen
zu den Werten, die sich auf Eigenschaften und Wir-
kungen des inhaltlichen Angebots des ARD-Ver-
bunds in Fernsehen, Horfunk und Internet beziehen,
in der Regel der tagliche oder zumindest gelegent-
liche Nutzungskontakt mit konkreten Inhalten urteils-
leitend ist, diirften einem substanziellen Teil der Be-
fragten in den Dimensionen Verantwortung und Wert-
schopfung Erfahrungswerte (fiir ein fundiertes Urteil)
fehlen. Insofern sind die Ergebnisse hierzu eher als
grundsétzliche Images denn als Klar konturierte
Meinungen zu bewerten.

In der Gesamtbevélkerung wird die ARD wie bereits
2018 besonders geschétzt fiir ihren verantwortungs-
vollen Journalismus, vertrauenswiirdige Inhalte, die
regionale Informationsleistung sowie das diskrimi-
nierungsfreie und inhaltlich vielfaltige Programman-
gebot fiir alle Menschen in diesem Land. Selbiges
gilt fiir die Orientierungsleistung der ARD, die den
Biirgerinnen und Biirgern nach eigener Einschatzung
eine gesellschaftliche und politische Partizipation
ermdglicht. Diese Leistungen erreichen Zustim-
mungsraten von (ber drei Vierteln der Menschen ab
14 Jahren in Deutschland. Unter den Wertedimen-
sionen der ARD sind es so auch die Aspekte ,,Quali-
tat“, ,Teilhabe“, ,Vielfalt“ und ,Regionalitit®, die aus
Sicht der Biirgerinnen und Biirger besonders stark fiir
den foderalen Medienverbund und seine Programm-
leistungen sprechen (vgl. Tabelle 10).

Die ARD-Akzeptanzstudie 2020 belegt erneut, dass
den Programmangeboten eine hohe journalistische
Qualitat zugeschrieben und groBes Vertrauen ent-
gegengebracht wird. 81 Prozent der ab 14-Jahrigen
attestiert der ARD eine verléssliche Berichterstat-
tung, 75 Prozent vertrauenswiirdige Inhalte. Fiir
Orientierung sorgt die ARD aus Sicht von immerhin
noch 70 Prozent der Bevilkerung, indem sie den
Menschen durch ihre Berichterstattung hilft, gesell-
schaftliche und politische Zusammenhénge selbst
einzuordnen. Auf ein ebenso hohes Zustimmungs-
niveau trifft der Medienverbund, wenn es um Vielfalt
in allen ihren Facetten geht. Rund drei Viertel loben
das breite Spektrum der Inhalte und die Abbildung
der Diversitat der Gesellschaft, wie zum Beispiel
hinsichtlich des Geschlechts, Herkunft, Alter oder
Religion. Kaum niedriger liegen die Urteile zum
Spektrum der in den Programmangeboten darge-
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stellten Meinungen und Sichtweisen und der Diver-
sitat der Akteure, seien es Moderierende, Schau-
spieler und Schauspielerinnen oder Géste.

Besonderes Wesensmerkmal des ARD-Verbunds als
Arbeitsgemeinschaft der Landesrundfunkanstalten
Deutschlands ist ohne Zweifel die Regionalitat. Im
Wertebereich ,Regionalitat und Nahe“ wurden in
der ARD-Akzeptanzstudie nicht nur Statements zur
empfundenen raumlichen Nahe des ARD-Programm-
angebots abgefragt, sondern auch zur ,,psychologi-
schen® Nédhe im Sinne des wahrgenommenen Be-
zugs der Berichterstattung und Programminhalte
zur eigenen Lebenswirklichkeit. In den Ergebnissen
sticht besonders die hohe Zufriedenheit mit der re-
gionalen Informationsleistung hervor, die 78 Prozent
der ab 14-Jéhrigen in Deutschland duBern. Die Qua-
litat der regionalen Berichterstattung ist dabei in
Ostdeutschland (76 %) ebenso anerkannt wie in
Westdeutschland (78 %). Gegeniiber der ARD-Ak-
zeptanzstudie 2018 zeigt sich hier ein spiirbarer Zu-
wachs, der allerdings methodisch bedingt ist: Aus-
gehend vom damaligen Befund, dass ,,die ARD“ den
Befragten in Umfragen selbst bei einer gestiitzten
Abfrage des Gesamtangebots des foderalen Ver-
bunds ferner erscheint als ,ihre“ Landesrundfunk-
anstalt, wurden in der ARD-Akzeptanzstudie 2020
alle ltems mit regionalem Bezug in einer separaten
Abfrage zusammengefasst. Dabei wurde in der Fra-
geformulierung die jeweilige Landesrundfunkanstalt
der Befragten (durch regionalisierte Einspielung) zu-
sétzlich zum ARD-Medienverbund als Absenderin der
Leistungen in den Bereichen Regionalitit, Verant-
wortung und Wertschdpfung explizit unterstiitzt. Dass
die Programmangebote ein realistisches Abbild der
Region wie auch der Lebenswirklichkeit in Deutsch-
land insgesamt zeichnen, meinen knapp drei Viertel
der Bevdlkerung. Auch die weiteren Aspekte, welche
Néhe zu den Menschen thematisieren, werden der
ARD noch von (ber zwei Dritteln der Bevélkerung
zugebilligt — die Abdeckung personlich wichtiger
Themen sowie von Themen mit Gesprachswert im
eigenen privaten und beruflichen Umfeld.

Eine weitere anerkannte Wertedimension des ARD-
Verbunds ist die Ermdglichung gesellschaftlicher Teil-
habe. An erster Stelle steht dabei aus Bevolkerungs-
sicht, dass sich die ARD-Angebote an alle Menschen
(und nicht nur ausgewéhlte Zielgruppen) richten,
was 77 Prozent der ab 14-Jéhrigen in Deutschland
und alle Generationen gleichermaBen hervorheben.
Nicht zuletzt bedeutet der Beitrag der ARD zur gesell-
schaftlichen Teilhabe fiir drei Viertel der Bevélkerung
aber auch, dass sie dort die relevanten Informatio-
nen vorfinden, um sich selbst beteiligen zu kénnen —
ganz konkret an Diskussionen im personlichen Um-
feld wie auch insgesamt am politischen und gesell-
schaftlichen Leben. Immer noch zwei Drittel sind
sogar explizit der Meinung, dass der ARD-Verbund
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Tabelle 10

Beurteilung von Leistungen des ARD-Medienverbunds nach Public-Value-Dimensionen

,Voll und ganz“/,weitgehend”, in %

Die Angebote des ARD-Medienverbundes...
Teilhabe

richten sich an alle Menschen

liefern wichtige Inhalte, um mich an gesellschaftlichen und politischen Diskussionen zu beteilgen

tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei

geben Menschen wie mir eine Stimme
Unabhéngigkeit

lassen in der Berichterstattung alle zu Wort kommen

sind unabhéngig von einzelnen Interessensgruppen
Qualitat

bieten verldssliche Berichterstattung in hoher Qualitat

bieten vertrauenswiirdige Inhalte

helfen mir, gesellschaftliche und politische Zusammenhénge einzuordnen
Vielfalt

bieten ein breites inhaltliches Spektrum

zeigen die Gesellschaft in ihrer ganzen Vielfalt

berticksichtigen unterschiedliche Sichtweisen

spiegeln mit Moderator:innen, Gasten etc. die Vielfalt unserer Gesellschaft wider
Regionalitdt und Néhe (1): Regionalitat

informieren gut dariiber, was in meiner Region passiert

zeigen meine Region, wie sie wirklich ist

bereichern das regionale Leben, z.B. durch Konzerte und Veranstaltungen
Regionalitdt und Néhe (1l): Ndhe

zeigen ein realistisches Bild von Deutschland

bilden in ihrer Berichterstattung ab, was ich persénlich fiir wichtig halte

bringen Themen, tiber die ich mit Bekannten/Freunden rede
Innovation

sind kreativ in der Aufbereitung der Themen

bieten im Internet Angebote an, die technisch und gestalterisch auf der Hohe der Zeit sind

lassen sich immer wieder Neues beim Angebot und der Aufbereitung von Themen einfallen
Wertschopfung

sind in meiner Region ein wichtiger Kooperationspartner

sind in meiner Region ein wichtiger Arbeitgeber und Ausbilder
Verantwortung

sind ihr Geld wert

ermdglichen, ihr Unternehmen kennenzulernen

gehen verantwortungsbhewusst mit den Rundfunkbeitrdgen um

engagieren sich fiir soziale Projekte
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.
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schétzung der Menschen, inwieweit sie sich in den  ihnen eine Stimme gdben — der Abstand zu den (ib-
Angeboten und Inhalten der ARD reprasentiert sehen:  rigen Bewertungen in der Dimension Teilhabe ist je-
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doch deutlich. Auf den Punkt gebracht heit das,
dass der ARD-Medienverbund im Bevdlkerungsurteil
ein fiir alle zugédngliches Angebot bietet, das eine
Teilnahme des Einzelnen am gesellschaftlichen Dis-
kurs ermdglicht. Nur eine knappe Mehrheit der Biir-
gerinnen und Biirger ist jedoch der Ansicht, dass
ihre Stimme/Meinung ausreichend wahrgenommen
und wiedergegeben wird.

In engem Zusammenhang mit dem Wertefeld Quali-
tét — Teilhabe — Vielfalt steht die Dimension der Un-
abhangigkeit, die den offentlich-rechtlichen Rundfunk
institutionell von den anderen Medien in Deutschland
oder staatlichen Rundfunksystemen in anderen Lan-
dern unterscheidet. Rund zwei Drittel der Bevolke-
rung beurteilen die Angebote des ARD-Verbunds als
unabhéngig von Interessensgruppen und sind der
Uberzeugung, dass in der Berichterstattung alle zu
Wort kommen. Diese Ergebnisse sind aufgrund der
bei einem substanziellen Teil der Bevélkerung — trotz
rlicklaufiger Tendenz — weiter bestehenden Skepsis
gegeniiber etablierten Medien als hohe Werte einzu-
schatzen. (24) Gegenliber der ARD-Akzeptanzstudie
2018 steigt die Zustimmung zur Aussage, dass der
ARD-Verbund unabhéngig von Interessensgruppen
sei, von 66 Prozent auf 69 Prozent an. Dass dieser
Anstieg mitten in der Corona-Pandemie erfolgte, in
der gerade zu Beginn ein wesentlicher Teil der Be-
richterstattung in der Ubermittlung der von der Politik
und den Behdrden erlassenen MaBnahmen bestand,
ist umso bemerkenswerter. Dies zeigt, dass auch in
dieser speziellen Lage die Abgrenzung zwischen 6f-
fentlich-rechtlichem Rundfunk und staatlichen Stel-
len fiir die iberwiegende Mehrheit der Menschen klar
wahrnehmbar ist.

Ein gemischtes Bild zeigt sich bei den Bevélkerungs-
urteilen in den Wertedimensionen ,Innovation, ,Ver-
antwortung” und ,Wertschopfung*“. Rund zwei Drittel
der Menschen in Deutschland attestieren dem me-
dieniibergreifenden Programmangebot des ARD-Ver-
bunds eine kreative Themenaufbereitung und halten
gerade auch das Digitalangebot fiir ,state oft the
art“. Stetige Innovation im Angebotsportfolio und bei
den Inhalten verbindet aber nur eine knappe Bevol-
kerungsmehrheit von 56 Prozent mit der ARD. In der
Wertedimension ,Verantwortung“ stimmen 69 Pro-
zent der Bevdlkerung zu, dass die ARD-Angebote das
fiir sie eingesetzte Geld wert seien, einen verant-
wortungsvollen Umgang mit den Rundfunkbeitrdgen
bescheinigen 62 Prozent der Menschen. Die Diskre-
panz zwischen diesen beiden Werturteilen ist gerade
in der mittleren Altersgruppe der 25- bis 49-Jahri-
gen ausgepragt, die sich auch beim Gesamturteil
zum ARD-Verbund sowie der Bewertung des Citizen
Value zuriickhaltender &uBern als die &lteren Seg-
mente der Bevdlkerung und auch als die ganz jungen
Menschen unter 25 Jahren. In dieser ,mittleren”
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Generation, deren Mediensozialisation vom Aufkom-
men und der Hochzeit des privaten Rundfunks im
Dualen System geprégt war, zeigen Studien schon
seit Jahren eine skeptischere Grundhaltung gegen-
tiber dem offentlich-rechtlichen Rundfunk, auch un-
abhéngig von der Angebotsnutzung, die ja in dieser
Gruppe 2020 spiirbar angestiegen ist. Ebenfalls nur
mittlere Zustimmung erhalten diejenigen Aspekte
der Wertedimension ,Verantwortung®, die ein erheb-
liches MaB an Wissen iiber entsprechende Aktivita-
ten der Landesrundfunkanstalten bzw. des ARD-Ver-
bunds insgesamt voraussetzen: 63 Prozent sind der
Auffassung, die Anstalten ermdglichten einen Einblick
in die Arbeitsweisen ihrer Unternehmen, 57 Prozent
heben das Engagement fiir soziale Projekte hervor.
Hier zeigen sich Optimierungspotenziale fiir die Au-
Bendarstellung der Rundfunkanstalten: Sei es in ver-
starkten Kommunikationsaktivitaten zu den objektiv
nachpriifbar bestehenden Transparenzbemiihungen
und Engagements fiir Benefizaktionen oder in der
Intensivierung von Mitmach-Projekten (wie z.B. dem
ARD-Jugendmedientag oder der Aktion ,Mitmischen®
des Bayerischen Rundfunks). Sei es in Programm-
angeboten selbst, die fiir die Biirgerinnen und Biir-
gern transparent machen, wie Nachrichten und an-
dere Programminhalte entstehen, oder bei denen sich
das Publikum selbst einbringen kann.

Ein &hnlicher Befund zeigt sich bei den Ergebnissen
in der Dimension Wertschdpfung, bei der fiir ein iiber
grobe Vorstellungen hinausgehendes Urteil ebenfalls
ein fundierterer Einblick in die Strukturen der Rund-
funkanstalten vonnéten wére. Trotz dieser Einschrén-
kungen bei der Interpretation der Daten kann doch
festgehalten werden, dass sich klare Bevélkerungs-
mehrheiten ergeben, welche ihre jeweilige Landes-
rundfunkanstalt im Verbund mit den gemeinschaft-
lichen ARD-Aktivitaten fiir einen wichtigen Koopera-
tionspartner etwa in den Bereichen Kultur und Wis-
senschaft (66 %) oder fiir einen wichtigen Garanten
fiir Beschaftigung und Ausbildung in ihrer Region
(58 %) halten.

Beim Blick auf die Bewertungen nach Altersgruppen
zeigt sich in der Gesamtschau zundchst ein eher
tiberraschender Befund. Denn trotz der doch deutlich
hoheren Tagesreichweiten des ARD-Medienverbunds
im élteren Teil der Gesellschaft lassen sich in den
meisten Wertedimensionen kaum nennenswerte und
durchgéngige Abweichungen in den Urteilen der
verschiedenen Generationen beobachten. In erster
Linie trifft dieses Bild einer generationeniibergrei-
fenden Zustimmung fiir die Werte zu, die wohl auch
in der veroffentlichten Meinung das Herzstiick des
offentlich-rechtlichen Rundfunks im publizistischen
Wettbewerb bilden — Qualitét, Vielfalt, Unabhangig-
keit und Teilhabe. Die vertrauenswiirdigen Inhalte
und die Orientierungsfunktion der ARD heben die
14- bis 24-Jahrigen im Generationenvergleich sogar
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Beurteilung von Angebotsleistungen des ARD-Medienverbunds
Zustimmung: ,voll und ganz“/,weitgehend*, in %

Gesamt Teilgruppen Alter
14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.

im Bereich Kultur Kulturinteressierte

bieten vielféltige und besondere Kulturangebote 73 79 65 71 77
in der Sportberichterstattung Sportinteressierte

berichten (iber Sport in seiner ganzen Bandbreite 65 70 78 66 61

sind unverzichtbar fiir die Berichterstattung tiber

groBe Sportereignisse und aktuelle Sportthemen 63 77 53 58 69
bei Angeboten fiir Kinder Kinder im Haushalt

bieten vertrauenswiirdige Angebote fiir Kinder 75 78 79 73 74

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.
Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

mit Abstand am stérksten hervor. Damit zeigt sich
nicht mehr, wie noch in der Akzeptanzstudie 2018,
ein durchgéngiger substanzieller Vorsprung in der
Bewertung der ab 50-Jahrigen gegeniiber den an-
deren Altersgruppen. (25) Da sich dieses Bild vor
allem im Kernbereich des offentlich-rechtlichen Pro-
fils zeigt, kdnnte hier durchaus die Berichterstattung
der ARD in der Corona-Pandemie einen Einfluss auf
die Wahrnehmung gehabt haben: Denn diese trifft
generationeniibergreifend auf sehr hohe Zustim-
mung.

Klar ersichtliche Unterschiede in den Bewertungs-
tendenzen von Jung und Alt zeigen sich hingegen in
den Wertedimensionen, die einen hoheren Grad an
Kenntnis der Aktivitdten der Landesrundfunkanstal-
ten oder eine intensivere bzw. auf bestimmte Ange-
bote fokussierte Nutzung voraussetzen. So ist das
Zustimmungsniveau der ab 50-Jéhrigen in den bei-
den Dimensionen Verantwortung und Wertschop-
fung Klar iberdurchschnittlich. Die 14- bis 24-Jéhri-
gen wiinschen sich hier mehr (bzw. ein fiir sie sicht-
bareres) Engagement fiir soziale Projekte und als
Kooperationspartner fiir Kultur und Bildung, wéahrend
die 25- bis 49-Jahrigen speziell bei der Rolle der ARD
als Arbeitgeberin und Ausbilderin bzw. beim verant-
wortungsbewussten Umgang mit den Rundfunkbei-
tragen (siehe Diskussion oben zur Einordnung) skep-
tischer sind als die anderen Altersgruppen. Daneben
auBern sich die ganz jungen Menschen unter 25 Jah-
ren zuriickhaltender in der Dimension Regionalitat
und beim Gesprachswert der ARD-Angebote, was mit
der geringeren Nutzungsintensitat insgesamt und
besonders der Angebote mit den hochsten Anteilen
an regionalen Inhalten (Dritte Programme, Horfunk-
Landeswellen, Webseiten Angebote der Landes-
rundfunkanstalten) zusammenhéngen diirfte. Die
25- bis 49-Jahrigen dagegen sehen noch etwas
stérker als die jlingeren und dlteren Segmente der
Bevdlkerung Luft nach oben bei Innovation und der

kreativen Aufbereitung von Inhalten sowie der per-
sonlichen Reprasentanz und Relevanz, was als Be-
diirfnis nach Angeboten mit Identifikationspotenzial
zu werten ist. Beide jiingere Altersgruppen zeigen
sich zudem ein gutes Stiick weniger zufrieden als
die ab 50-Jahrigen mit der ,Diversity“ der in den
Programmangeboten des Medienverbunds abgebil-
deten Personen.

Die ARD ist mit der Vielzahl ihrer Programmangebote,
die sich dezidiert der Kultur widmen (Kultur- und Klas-
sikprogramme im Horfunk, Sendungen, Spezialange-
bote und Programminhalte in Radio, Fernsehen und
Internet) sowie den dariiberhinausgehenden Aktivita-
ten (Klangkorper, Konzerte und Veranstaltungen, Kul-
turpartnerschaften, etc.) nicht nur mit Abstand groBter
Medienanbieter Deutschlands in diesem Bereich, son-
dern auch ein wichtiger Partner fiir den gesamten
Kultursektor in Deutschland. Diese besondere Rolle
des foderalen Medienverbunds ist in der Bevolkerung
in hohem MaBe anerkannt: 73 Prozent der ab 14-Jéh-
rigen in Deutschland sehen die ARD als Institution, die
fiir vielfaltige und auch besondere Kulturangebote
steht (vgl. Tabelle 11). Noch etwas héher fallt die Zu-
stimmung bei denjenigen aus, die sich selbst als kul-
turinteressiert einstufen (79 %).

Wahrend die hohe Bedeutung der ARD fiir die Kultur
auch in der offentlichen Debatte weitgehend auBer
Frage steht, wird innerhalb des breiten inhaltlichen
Angebots der ARD der Bereich Sport und der Erwerb
von Ubertragungsrechten groBer Sportveranstaltun-
gen immer wieder kontrovers diskutiert. Die Ergeb-
nisse der ARD-Akzeptanzstudie 2020 bestétigen das
positive Stimmungsbild bei einer iberwiegenden
Bevdlkerungsmehrheit, das sich bereits bei der ers-
ten Auflage der Studie im Jahr 2018 abgezeichnet
hatte: Weiterhin haben zwei Drittel der Menschen in
Deutschland (65 %) den Eindruck, dass die ARD-Pro-
grammangebote (iber Sport in seiner ganzen Band-

Wichtige
Programmleistungen
flir das Publikum:
Kultur, Sport, Kinder
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Tabelle 12

Media

Beurteilung der Berichterstattung des ARD-Medienverbunds zur Corona-Pandemie

in%

Wie gut fiihlen Sie sich durch die ARD-Angebote in Fernsehen, Radio und Internet

liber die Corona-Pandemie informiert? (,,sehr gut“/,gut)

Inwieweit stimmen Sie der Aussage zu ,,Die Berichterstattung der ARD
bzw. der Landesrundfunkanstalten ist alles in allem ausgewogen“?

(,voll und ganz"“/ ,weitgehend*)
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Gesamt Alter
14-24 J. 25-49 J. ab 50 J.
82 82 79 84
80 79 74 84

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren, n=1501 Personen.

Quelle: ARD-Akzeptanzstudie 2020.

breite berichten. stabil 63 Prozent halten sie sogar
fiir unverzichtbar fiir die Berichterstattung sowohl
liber groBe Sportereignisse als auch (iber aktuelle
Sportthemen. Unter den stark an Sport Interessier-
ten (Bevolkerungsanteil: 31%) sind es iber drei
Viertel (77 %), die dieser Meinung sind.

Als besonders leistungsfahig gilt die ARD schlieBlich,
wenn es um Angebote fiir eine besonders forder- wie
schutzbedirftige Gruppe der Gesellschaft geht: Drei
Viertel der Personen ab 14 Jahren sind der Uberzeu-
gung, dass der Verbund vertrauenswiirdige Angebote
fiir Kinder biete. Besonders hoch ist die Zustimmung
hier in der Altersgruppe, die gerade erst dem Kindes-
alter entwachsen ist (14- bis 24-Jahrige: 79 %) sowie
bei Personen mit Kindern im Haushalt (78 %).

Die ARD-Akzeptanzstudie 2020 wurde mitten in der
zweiten Welle der Corona-Pandemie im Herbst 2020
erhoben, als die Befragten bereits mehr als ein hal-
bes Jahr Erfahrung mit der Medienberichterstattung
zur Pandemie sammeln konnten. Parallel zu der in
einer Vielzahl von Studien festgestellten positiven
Grundstimmung gegeniiber den Programmleistungen
des offentlich-rechtlichen Rundfunks insgesamt (26),
trifft auch die Berichterstattung der Angebote des
ARD-Medienverbunds zur Corona-Lage auf eine
auBerordentlich hohe Zustimmung (vgl. Tabelle 12):
82 Prozent der Biirgerinnen und Biirger ab 14 Jahren
flihiten sich im Herbst 2020 gut informiert iber die
Corona-Pandemie, 80 Prozent hielten die Berichter-
stattung in der Gesamtschau betrachtet fiir ausgewo-
gen. Das positive Urteil zur Berichterstattung zieht
sich quer durch die Generationen. Bei der Bewertung
der Ausgewogenheit duBern sich lediglich die 25- bis
49-Jahrigen etwas zuriickhaltender. Dies konnte au-
Ber mit der insgesamt etwas kritischeren Haltung der
ARD gegeniiber in dieser Altersgruppe auch mit der
starken Betroffenheit durch bestimmte Problemlagen
im Corona-Alltag (Homeschooling, Homeoffice bzw.
besondere Belastungen am Arbeitslatz) zusammen-
hangen, die moglicherweise in der Berichterstattung
der Medien insgesamt wie auch der ARD als zu wenig
thematisiert empfunden wurden.

Fazit

Die ARD-Akzeptanzstudie 2020 erfasst bereits zum
zweiten Mal die Gesamtreichweite des foderalen
Medienverbunds — medieniibergreifend und in der
Gesamtschau der gemeinschaftlich verantworte-
ten nationalen wie der regionalen Programmange-
bote der Landesrundfunkanstalten. Damit liefert
sie, wie die Vorgangerstudie 2018, auf repréasenta-
tiver Basis Fakten zur Akzeptanz des offentlich-
rechtlichen Rundfunks in der Bevilkerung, zum
Beispiel in welchem Ausmal dieser die Menschen
im Land erreicht und er von ihnen als wertvoll
wahrgenommen wird.

Der ARD-Medienverbund spricht auch in Zeiten sich
rasch dndernder Mediennutzungsgewohnheiten un-
verdndert nahezu die gesamte Bevilkerung in
Deutschland regelmaBig an. Dabei greifen die Men-
schen im Schnitt auf etwas mehr Programmangebote
oder -inhalte der ARD zu als noch vor zwei Jahren.
Der groBte Teil des Medienpublikums, stabil 80 Pro-
zent der ab 14-Jahrigen in diesem Land, werden
sogar Tag fiir Tag erreicht. In zwei bislang eher un-
terdurchschnittlich angesprochenen und in Teilen
auch eher kritischeren Gruppen — im mittleren Alters-
segment von 25 bis 49 Jahren sowie bei Menschen
mit Migrationshintergrund — steigt die Tagesreich-
weite sogar signifikant an. Dagegen zollt die ARD
ebenso wie andere etablierte Medienanbieter bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen dem stark
beschleunigten Medienwandel in dieser Generation
Tribut und verliert etwas an téglicher Bindung.
Gleichzeitig genieBt der foderale Medienverbund bei
jungen Menschen die hochste und gerade in der Co-
rona-Lage im Jahr 2020 eine gestiegene Wertschat-
zung.

Hohe Reichweiten lassen sich quer durch die Lan-
desteile und gesellschaftlichen Gruppen nachwei-
sen und zeigen sich bei den nationalen Program-
men und Inhalten der ARD ebenso wie bei den
regional ausgerichteten Horfunk-, Fernseh- und
Digitalangeboten der einzelnen Landesrundfunk-
anstalten.

Akzeptanzstudie
erfasst zum
zweiten Mal
Nutzung und Wert
des ARD-Verbunds

ARD-Angebote
erreichen nahezu
gesamte
Bevolkerung

Wertschatzung und
Digitalreichweite
gestiegen
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Wahrend parallel zur allgemeinen Entwicklung der
Mediennutzung der Zuspruch zu den Radio- und TV-
Programmen des Verbunds im Zwei-Jahres-Vergleich
etwas nachldsst, baut die ARD ihre Digitalreichweite
deutlich aus. Der ARD-Medienverbund erreicht jeden
Tag (ber ein Viertel — in der Bevélkerung unter 50
Jahren sogar ein Drittel — aller Menschen in Deutsch-
land mit ihren eigenen Onlineangeboten und mit den
auf verschiedenen Drittplattformen bereitgestellten
Inhalten der ARD. Insbesondere das nationale Digital-
angebot aus ARD Mediathek, ARD Audiothek, Tages-
schau, Sportschau und KiKA verzeichnet ein stark
gewachsenes Nutzerinteresse.

Mit den unverdndert hohen Reichweiten geht eine
ebenfalls stabil hohe Wertschatzung der ARD-Familie
und ein stark verankertes Bewusstsein fiir ihren Pu-
blic Value einher, die in Ost- und Westdeutschland
sowie generationeniibergreifend geteilt wird. Den
besonderen Wert des foderalen Medienverbunds fiir
die Allgemeinheit in Deutschland (Citizen Value) ho-
ben 2020 noch einmal ein gutes Stiick mehr Men-
schen hervor als 2018. Dazu tragen neben der pro-
grammlichen Leistung auch die (iber das Programm
und Digitalinhalte hinausgehenden Aktivititen der
ARD bei, die von der Sicherstellung des Zugangs fiir
Menschen mit kérperlichen Einschrénkungen bis hin
zu Kultur- und Nachwuchsférderung und Medien-
kompetenzprojekten reichen. Zwar sind viele dieser
Bemiihungen um die gesellschaftliche Teilhabe und
Integration vielen nicht bekannt. Diese Aktivititen
werden jedoch von den Biirgerinnen und Biirgern als
hochgradig relevant eingeschétzt, was auf die Not-
wendigkeit verstarkter Kommunikation verweist.

Nicht zuletzt zeigen sich in den Ergebnissen Effekte
der Corona-Pandemie, die sich in der Erhebungszeit
der Représentativuntersuchung im Herbst 2020 in
ihrer ,,zweiten Welle“ befand. Die Berichterstattung
des ARD-Verbunds traf demnach auf ausgesprochen
hohe Zustimmung quer durch alle Generationen und
wurde als ausgewogen erlebt. Abseits davon zeigen
die Daten aber auch, dass die Corona-Lage als alle
Lebensbereiche iiberspannendes Phanomen auch
Auswirkungen auf die Nutzung und Wahrnehmung
der ARD hat: So sank etwa die tégliche Reichweite
flir aktuelle politische Information gegen den stabi-
len Trend der allgemeinen Reichweitenentwicklung,
was als Phdnomen der Informationsvermeidung in
Teilen der Bevolkerung oder auch als alternatives
»Framing“ des von der Ereignislage zur Pandemie
beherrschten Informationsangebots als nicht-politi-
sche Berichterstattung gedeutet werden kann. Die
stark zwischen Informations- und Ablenkungsbediirf-
nissen schwankende Gemiitslage vieler Menschen
lasst sich schlieBlich auch an der Bewertung des
Public Value der ARD ablesen. Wahrend die Urteile
zur gesellschaftlichen Bedeutung des Verbunds und
seines Angebots — gerade bei den etwas weniger

ARD-affinen jlingeren Menschen — angestiegen sind,
féllt parallel dazu die individuelle Wertzuschreibung
gerade im &lteren Publikum trotz stabil hoher Reich-
weiten und Zufriedenheit mit den Angeboten leicht
ab, was auf Ermiidungseffekte der Corona-Bericht-
erstattung hinweisen diirfte.

Neben der hohen quantitativen Akzeptanz und den
im Corona-Umfeld noch gestiegenen Bewertungen
der gesellschaftlichen Relevanz der ARD machen die
Bevdlkerungsurteile in verschiedenen Wertedimen-
sionen deutlich, welche Bedeutung dem foderalen
Medienverbund als verbindendes Element fiir die
Gesellschaft zukommt. Besonders stark heben die
Menschen die Leistungen der ARD in den Bereichen
Qualitat, Vielfalt, Regionalitat, Teilhabe und Orien-
tierung hervor, womit die Bewertung durch die Be-
vilkerung sehr dhnliche Ergebnisse erbringt wie
die inhaltsanalytische Untersuchung der Angebote
selbst — aktuell etwa des Projekts ,Media Perfor-
mance and Democracy“. (27) Damit leistet der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk, und hier insbesondere
der ARD-Medienverbund, einen zentralen Beitrag zum
gesellschaftlichen Zusammenhalt in Deutschland.

Neben dem groBen Riickhalt zeigen die Ergebnisse
der ARD-Akzeptanzstudie aber auch einzelne Ansatz-
punkte fiir weitere Anstrengungen — programmlich
und kommunikativ — auf: Bei den Inhalten zeigen sich
zwei Kernthemen, die schon in der ARD-Akzeptanz-
studie 2018 aufschienen und fiir die ARD langfristig
relevant bleiben werden: Das betrifft einerseits den
Bereich der kontinuierlichen Innovation in den Ange-
boten sowie die Frage, dass sich viele Biirgerinnen
und Biirger in den Medien nicht ausreichend repra-
sentiert fiihlen. Bei den kommunikativen Herausfor-
derungen geht es darum, das Wissen um die Aufga-
ben und Arbeitsweisen des offentlich-rechtlichen
Rundfunks, aber auch seine wirtschaftliche, soziale
und kulturelle Bedeutung fiir Deutschland bzw. die
einzelnen Bundesldnder und Regionen noch stérker
als bisher herauszuarbeiten. Die verschiedenen Pro-
jekte in den Landesrundfunkanstalten, die es Biirge-
rinnen und Biirgern ermdglichen, die Arbeitsweisen in
Redaktionen mitzuerleben, sie personlich zu begleiten
und sich direkt einzubringen, sind hier ein wichtiger
Baustein. Eine zentrale Initiative, die alle genannten
Punkte fiir den ARD-Medienverbund insgesamt auf-
greift, ist der ARD-Zukunftsdialog (28), der das ganze
Jahr 2021 (iber in verschiedenen Formaten die Be-
teiligung aller Biirgerinnen und Biirger ermdglichte.

Anmerkungen:

1)  Bundesverfassungsgericht Pressemitteilung Nr. 69/2021
vom 5. August 2021 ,Erfolgreiche Verfassungs-
beschwerden zum Ersten Medien&nderungsstaats-
vertrag“; https://www.bundesverfassungsgericht.de/
SharedDocs/Pressemitteilungen/DE/2021/bvg21-069.html
(abgerufen am 22.11.2021).
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Die Stichprobenziehung erfolgte auf Basis der ADM-
Auswahlgrundlage fiir Telefonstichproben bzw. der
ADM-Auswabhlgrundlage fiir Mobilfunkstichproben. Die
Befragung ist als Stichtagsuntersuchung angelegt:

Je Wochentag (Montag bis Sonntag) wird in etwa die
gleiche Anzahl von Personen befragt.

Zur Vermeidung von Reihenfolge-Effekten wurden die
Erhebungsbldcke fiir die Mediengattungen Horfunk und
Fernsehen zuféllig rotiert, der Erhebungsblock zu den
Digitalangeboten auf eigenen wie auf fremden Plattformen
bildete jeweils den Abschluss des ersten Studienteils.
Zum Beispiel bei YouTube ,,Videos von Das Erste wie
Tatort, Tagesschau, Sportschau oder Verstehen Sie SpaB“
bzw. ,Videos des BR oder von BR-Programmen wie z.B.
der Nachrichtenmarke BR24 oder der Jugendmarke
PULS* fiir die in Bayern gestiitzt abgefragten Inhalte des
Bayerischen Rundfunks.

»Im ARD-Medienverbund sind die Landesrundfunkan-
stalten BR, hr, MDR, NDR, rbb, SWR, WDR, Radio Bremen
und Saarlandischer Rundfunk zusammengeschlossen.
Dazu gehéren Radioprogramme, die Dritten Fernsehpro-
gramme sowie gemeinschaftlich die Fernsehprogramme
Das Erste, ONE, tagesschau24 und ARD-alpha. Zudem
ist die ARD auch an den Programmen KiKA, phoenix,
ARTE und 3sat sowie am Jugend-Internetnetzwerk funk
beteiligt. Die ARD-Rundfunkanstalten bieten ihre Inhalte
auch im Internet an: in eigenen Angeboten, Mediatheken
und Apps, aber auch auf anderen Plattformen wie YouTube,
Facebook oder Instagram.*

Vgl. ARD (Hrsg.) Unser Beitrag zum Gemeinwohl, Oktober
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