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1. Einleitung

Der vorliegende Bericht steht im Zusammenhang mit den vom Bundesbeauftragten fur
Kultur und Medien initiierten Uberlegungen zur Erfassung und Darstellung der Medien-
und Meinungsvielfalt. Die Ausgangsiiberlegung der Untersuchung besteht darin, dass eine
»Kartierung* der Vielfalt der Medienlandschaft sich nicht nur auf Anbieter und Angebote
beziehen kann, sondern das Ziel der Medien- und Meinungsvielfalt auch vom Ende her
untersuchen muss, also von den potenziellen Wirkungen auf die Nutzerinnen und Nutzer
der Medien. Die Leitfrage der Untersuchung lautet daher, wie vielfaltig die von der Bevol-
kerung bzw. von verschiedenen Teilgruppen der Bevolkerung genutzten Informationsquel-
len sind. Diese Leitfrage wird erganzt durch das Anliegen, angesichts von Konvergenz und
zunehmenden crossmedialen Strategien eine medientbergreifende Erhebung zu konzipie-
ren, die es ermdglicht, den relativen Beitrag verschiedener Mediengattungen zur Mei-
nungsbildung zu erfassen. Ausgehend von konkreten Funktionen der Information und der
Meinungsbildung soll daher jeweils erfasst werden, welcher Medien sich die Befragten zur
Erfullung dieser Funktionen bedienen. Auf dieser Grundlage werden dann die Informati-
onsrepertoires der Bevolkerung bzw. bestimmter Bevolkerungsgruppen rekonstruiert und
im Hinblick auf die Rolle verschiedener Mediengattungen, Angebotsformen, Kommunika-
tionsdienste und konkreter Anbieter beschrieben.

Ein im Frihjahr 2011 vorgelegter Zwischenbericht diente der Vorbereitung einer Repra-
sentativbefragung, mit der diese Ziele umgesetzt werden sollen. Aufbauend auf einer Sy-
nopse der wissenschaftlichen und politischen Diskussion um nutzungsbezogene Indikato-
ren fr Meinungsvielfalt und einer Bestandsaufnahme vorliegender Nutzungsdaten wurde
ein Frageprogramm entwickelt, das die relevanten Fragestellungen abdeckt und sich in
einer Befragung realisieren l&sst. Diese Befragung wurde zweigeteilt angelegt: Eine groRe-
re Stichprobe wurde repréasentativ fiir die Bevolkerung der Bundesrepublik zusammenge-
stellt. Um die Befunde dariiber hinaus enger mit dem parallel laufenden Projekt des For-
matt-Instituts verzahnen zu kénnen, wurde eine kleinere Stichprobe in Berlin befragt, mit
Hilfe derer die vom Formatt-Institut ermittelten Anbieter lokaler und regionaler Informati-
onen in Berlin differenziert erfasst werden sollten.

Der vorliegende Bericht informiert Gber Ergebnisse dieser Befragungen. Zunéchst wird das
methodische Vorgehen dargestellt (Kapitel 2). Es folgen Befunde der bundesweiten Befra-
gung (Kapitel 3) und der Sonderbefragung in Berlin (Kapitel 4). SchlieBlich werden die
Erfahrungen mit dieser Pilotstudie mit Blick auf andere vorliegende Studien und Uberle-
gungen zu einer Verstetigung empirischer Erhebungen zur Medien- und Meinungsvielfalt
diskutiert (Kapitel 5).
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2. Durchfihrung der Untersuchung

2.1 Fragebogen

Die im Zwischenbericht ausfihrlich begriindete Entwicklung des Fragebogens soll hier nur
kurz skizziert werden.

Wesentlicher Ausgangsgedanke war es, die Beschreibung der Informationsrepertoires so
wenig wie maoglich durch die Art der Frage vorzupragen. Daher bestand der Fragebogen zu
einem groRen Teil aus offenen Fragen: Die Befragten wurden jeweils gebeten, die ihnen im
Zusammenhang mit verschiedenen Informationsfunktionen wichtigsten drei Informations-
quellen zu nennen. Es lag also bei den Befragten, ob sie interpersonale oder mediale In-
formationsquellen bzw. welche Mediengattung sie nannten.

Nach einer nicht weiter konkretisierten Eingangsfrage zu den drei wichtigsten Informati-
onsquellen wurden den Befragten die Differenzierung verschiedener Informationsfunktio-
nen anhand verschiedener Szenarien vor Augen gefihrt, fir die sie jeweils angeben sollten,
wie wichtig ihnen persénlich diese Funktionen sind und welche drei Informationsquellen
ihnen daftr am wichtigsten sind. Die Einstiegsformulierung lautete: ,,Es gibt ja ganz unter-
schiedliche Informationsinteressen. Im Folgenden nennen wir lhnen einige solche Interes-
sen und Sie sagen uns bitte, wie wichtig Ihnen personlich die jeweiligen Informationen
sind und welche Informationsquellen dabei am wichtigsten sind.* Danach wurden folgende
Szenarien abgefragt; diese wurden bei der Befragung rotiert présentiert, um systematische
Effekte der Reihenfolge der Abfrage zu vermeiden:

e Meinungsbildung bei politischen Themen: ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinte-
resse vor: Man mdchte sich eine Meinung zu relevanten politischen Themen bilden.*

e Aktuelle Informationen tber das Weltgeschehen: ,,Stellen Sie sich folgendes Informa-
tionsinteresse vor: Man mdchte Informationen uber das Weltgeschehen erhalten, also
darlber, was gerade so auf der Welt passiert.*

e Aktuelle Informationen uber Deutschland: ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsin-
teresse vor: Man mochte Informationen Uber das aktuelle Geschehen in Deutschland
erhalten, also dariiber, was gerade so in Deutschland passiert.*

e Informationen Uber die Region: ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor:
Man mochte Informationen ber die Region, in der man lebt, erhalten, also dartber,
was gerade so in der eigenen Region passiert.*

e Informationen tber personliche Interessengebiete: ,,Stellen Sie sich folgendes Informa-
tionsinteresse vor: Man mdéchte Informationen Uber das eigene Interessengebiet erhal-
ten, also Uber ein Thema, in dem man sich schon gut auskennt, Giber das man aber mog-
lichst gut auf dem Laufenden bleiben will.“ Fiir dieses Szenario folgte zundchst eine
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Abfrage von 22 Interessengebieten, von denen die Befragten angeben sollten, fur wel-
ches sie sich am meisten interessieren. Flr dieses Thema wurde dann nach den wich-
tigsten Informationsquellen gefragt.

Informationen Uber die Lebenswirklichkeit in anderen Milieus und anderen Kulturen:
»Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mdchte wissen, wie Men-
schen in anderen Lebenslagen oder in anderen Landern leben, wie deren alltagliche
Wirklichkeit aussieht.*

Informationen (ber gruppenbezogene Trends: ,,Stellen Sie sich folgendes Informa-
tionsinteresse vor: Man mdochte gern wissen, wie andere Menschen, die einem wichtig
sind und auf deren Meinung man Wert legt, Gber aktuelle Themen denken, was sie fir
gut oder schlecht, was sie fur ,in’ oder ,out’ halten.”

Eine weitere offene Frage diente dem Ziel, die Meinung der Befragten (ber besonders ein-
flussreiche Informationsangebote zu erfassen:

Eingeschatzter Einfluss auf die Meinungsbildung: ,,Unabhangig davon, welche Infor-
mationsangebote Sie personlich nutzen. Was meinen Sie: Welche drei Informationsan-
gebote beeinflussen die Informationsverbreitung und die Meinungsbildung in Deutsch-
land am stérksten?*

Um die so erhaltene Fille von ganz unterschiedlichen Antworten zu strukturieren, wurden
diese im Nachhinein im Hinblick auf verschiedene Beschreibungskriterien codiert. Dieser
Codierung lagen folgende Fragestellungen und diesen entsprechende Beschreibungsebenen
(siehe Tabelle 2.1) zugrunde:

1. Auf der ersten Ebene der Mediengattungen ist zu fragen, inwieweit sich die Informa-

tionsnutzung bestimmter Nutzer bzw. Nutzergruppen weitgehend auf eine oder nur
wenige Gattungen beschréankt, etwa nur auf das Fernsehen oder das Internet, oder ob
die Nutzer eine relative ausbalancierte Mischung der verschiedenen Gattungen vor-
nehmen. Diese Ebene ist fur die Diskussion um die Sicherung von Medienvielfalt inso-
fern relevant, als auf ihr ermittelt werden kann, welche Mediengattung in welchen
Gruppen stark im Vordergrund steht, so dass ein vielféaltiges Angebot innerhalb dieser
Gattung besonders wichtig erscheint.

Die zweite Ebene ist die der Angebotsgenres, der verschiedenen Darstellungs- und
Vermittlungsformen fir Information. Diese Genres lassen sich aufgrund der unter-
schiedlichen medialen Voraussetzungen nur gattungsspezifisch definieren; in Tabelle
2.1 sind jeweils pro Gattung einige Beispiele aufgelistet.

Die dritte Ebene knipft an den fiir die Nutzer besonders relevanten Angebotsmarken
an. Wie die Nutzungsforschung konsistent zeigt, orientieren sich die Mediennutzer bei
ihrem Auswahlverhalten stark an Marken, denen sie Vertrauen schenken. Fur die Fern-
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sehnutzung sind dabei sowohl Sender- als auch Sendungsmarken zu untersuchen, weil
diese auch unabhéngig voneinander Orientierungsfunktion haben. Aufgrund der Bauart
der meisten Horfunkprogramme ist diese Unterscheidung fir diese Gattung nicht erfor-
derlich, die relevanten Marken sind iberwiegend die Programme. Fur die anderen Gat-
tungen erscheint es hinreichend, sich auf die Ebene konkreter Angebote zu beschrén-
ken. Diese Ebene ermdglicht eine sehr genaue Beschreibung der Zusammensetzung
von Informationsrepertoires, indem sichtbar wird, welche konkreten Quellen die Nut-
zer zu ihrer Information auswéhlen.

Als vierte Ebene lassen sich Medienrepertoires schlieBlich im Hinblick auf die Vielfalt
der Anbieter beschreiben. Aus der Perspektive der Sicherung von Medienvielfalt bzw.
der Verhinderung vorherrschender Meinungsmacht ist dieser Indikator maRgeblich, er
zeigt an, aus wie vielen voneinander unabh&ngigen Quellen sich die Nutzer informieren.

Tabelle 2.1:  Beschreibungsebenen der Mediennutzung
1. Ebene | Mediengattung
Fernsehen Radio Zeitung Zeitschrift Internet
2. Ebene | Gattungsspezifische Genres
Merkmals- | Sendung Sender Zeitungs- Zeitschriften- | Onlinedienst
trager titel titel
Magliche Nachrichten Informa- Regionale | Nachrichten- | Nachrichten-
Auspragun- Politik-, Wirtschafts-, Aus- tions- Tz magazin portal
gen landsmagazin programm | (Jberregio- | Wirtschafts- Netzwerkplatt-
Talkshows Service- nale TZ magazin form
Reality-Tv programm- Kaufzei- [Llustrierte Weblog
tung Special Inte- | Videoplattform
rest
3. Ebene | Markenebene
Merkmals- | Sender- Sendungs- Sender- Zeitungs- | Zeitschriften- | Onlinedienst
trager marke marke marke titel titel
Mdgliche ARD Tagesschau NDR Hamburger | Focus Spiegel Online
Auspragun- | RTL Explosiv Oldie95 Mortgen— Manager Google News
gen Sat1 pos Magazin netzpolitik org
Stddeut- Gala
sche Zei-
tung
4. Ebene | Anbieterebene
Mdgliche Konkrete Unternehmen aller Art und Grofle, die Informationsangebote machen
Auspragun-
gen
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Neben diesen offenen Fragen umfasste der Fragebogen eine standardisierte Abfrage nach
der Haufigkeit der Nutzung von 24 verschiedenen Informationsquellen, die auf der Ebene
von Angebotsgenres abgefragt wurden und die Gattungen Fernsehen, Horfunk, Zeitungen,
Zeitschriften und Internet abdeckten. AbschlieRend wurden einige Fragen zu informations-
bezogenen Einstellungen sowie zur Soziodemographie der Befragten gestellt.

2.2 Stichprobe und Datenerhebung

Die Studie umfasste zwei Représentativbefragungen, die zwischen dem 19. Mai und dem
3. Juli 2011 von ENIGMA GfK (Wiesbaden) durchgefihrt wurden.

Grundgesamtheit der nationalen Studie waren deutschsprechende Personen im Alter ab 14
Jahren in Haushalten mit Telefonfestnetzanschluss in Deutschland. Aus dieser Grundge-
samtheit wurde eine représentative Stichprobe von n = 1.007 Zielpersonen befragt.

Grundgesamtheit der Berliner Studie waren deutschsprechende Personen im Alter ab 14
Jahren in Haushalten mit Telefonfestnetzanschluss in Berlin. Aus dieser Grundgesamtheit
wurde eine reprasentative Stichprobe von n = 503 Zielpersonen befragt.

Fur die Stichprobenziehung wurden sowohl im Telefonbuch eingetragene als auch nicht-
eingetragene Telefonnummern beriicksichtigt.

In jedem Haushalt wurde eine Zielperson befragt, wobei die Auswahl der Zielperson (ab
14 Jahre) im Haushalt per Zufallsgenerator vorgenommen wurde.

Tabelle 22:  Ubersicht iiber die Stichprobenziehung

Studie 1 Studie 2
(national) (Berlin)
abs. % abs. %
Brutto-Stichprobe 3817 100 1.968 100
/. qual. neutrale Ausfalle 2.387 63 1.253 64
. Auslander/Sprache 36 7 26 7
. Firmenanschluss 146 4 105 5
. Tel existiert nicht 2205 58 1.122 57
Bereinigte Stichprobe 1.430 100 715 100
/. Haushalt verweigert 156 1 88 12
/. Zielperson verweigert 135 9 65 9
/. Interview abgebrochen 16 1 7 1
/. Zielperson akut krank 14 1 6 1
/. Haushalt/Zielperson nicht erreicht/Urlaub 102 7 46 6
Durchgefiihrte Interviews/Ausschopfung 1.007 70,4% 903 70,3%
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Die Daten wurden von ENIGMA GfK wie folgt fur die Auswertung vorbereitet: In beiden
Studien wurde die Haushaltsstichprobe in eine Personenstichprobe umgewandelt sowie
anschlieRend die Kontaktchancen von Haushalten mit Mehrfach- und Einfachanschlissen
einander angeglichen. Flr die nationale Stichprobe wurden Gewichtungsfaktoren auf Basis
der MA 2011 | (D+EU+sonstige Auslander 14+) ermittelt, die Geschlecht, Alter, Schulbil-
dung und Bundesland einbeziehen. Fiir die Berliner Studie wurde auf der gleichen Basis
nach Geschlecht, Alter, Schulbildung sowie nach Stadtteilen gewichtet. Die Daten der Be-
fragung wurden in zwei getrennten SPSS-Datensatzen zur Verfligung gestelit.

2.3 Bearbeitung der offenen Antworten

Die Antworten auf die offenen Fragen wurden in zwei getrennten Excel-Dateien bereitge-
stellt, die zu jeder Antwort auch eine eindeutige Personenkennziffer enthielt. Aus der
deutschlandweiten Befragung lagen insgesamt 21.298 offene Antworten vor (78,3 Prozent
der theoretisch moglichen 1.007 Befragte x 27 offene Fragen = 27.189 Antworten). Aus
der Berliner Befragung lagen insgesamt 2.778 offene Antworten vor (92,4 Prozent der the-
oretisch moglichen 503 Befragte x 6 offene Fragen = 3.018 Antworten). Vor dem Zusam-
menfuhren der jeweiligen SPSS- und Excel-Daten wurden folgende Schritte vorgenom-
men, um die offenen Antworten zu codieren:
= In einer zentralen Liste fur jede der beiden Befragungen wurde jede einzelne offene
Nennung einer Medienmarke oder Mediengattung mit einer eindeutigen Marken-1D
versehen (z.B. ,,Berliner Morgenpost* mit 3062, ,,Radio 104,6“ mit 2055 oder ,,Inter-
net* mit 5000).

= Offensichtliche Tippfehler bzw. unterschiedliche Schreibweisen wurden, soweit ein-
deutig plausibel zu kl&ren, mit derselben ID versehen (z.B. erhielten ,,TV* und
»Fernsehen® jeweils die 1000).

= Mit Ausnahme der offenen Fragen zu den generellen Informationsquellen waren die
Interviewer angehalten, so lange nachzufragen, bis ein konkretes Angebot bzw. eine
konkrete Marke genannt wurde, die dann codiert wurde. Konnten die Befragten kein

konkretes Angebot nennen, wurde auf der nachsten ,,Auflésungsebene codiert.

= |In einer Schlisseldatei wurden fur jede Nennung zusatzlich weitere Informationen ver-
merkt.

= FUr alle Antworten: Mediengattung
= Fir Gattung Fernsehen: Sendungsgenre; Senderform; Sendermarke; Sendungsmarke

= Fir Gattung Radio: Sendungsgenre; Senderform; Sendermarke; Sendungsmarke

10
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= Fir Gattung Zeitung: Zeitungsgenre; Zeitungsmarke

» FUr Gattung Zeitschrift: Zeitschriftengenre; Zeitschriftenmarke

= Fr Gattung Internet: Angebotsgenre; Angebotsmarke

= Fir Gattung Bucher: Buchgenre; Marke

= Fr Gattung interpersonaler Kontakt: Modus; Kommunikationspartner

= FUr sonstige Nennungen: Oberkategorien (z.B. Werbeplakate; Flyer; U-Bahn-TV)

= Nennungen von Rundfunkanstalten, bei denen nicht deutlich zuzuordnen war, ob
Fernsehen oder Radio gemeint war, erhielten die Gattungskategorie ,,Rundfunkan-
stalt®; fur sie wurde die Senderform sowie die Sendermarke codiert.

= Beispiele: Die Nennung ,,Galileo* wurde codiert mit
Gattung: TV; Sendungsgenre: Reportagen/Magazin; Senderform: Privat; Sender-
marke: ProSieben; Sendungsmarke: Galileo
Die Nennung ,,meinestadt.de* wurde codiert mit
Gattung: Internet; Angebotsgenre: Regionales Web-Portal; Angebotsmarke: meine-
stadt.de

Die Codierung wurde von drei studentischen Mitarbeiterinnen durchgefiihrt, die auch an
der Entwicklung der Codiermaske beteiligt waren. Jeweils zwei von ihnen nahmen in ei-
nem ersten Durchgang die Codierung vor; die dritte Person Uberprifte die Codierungen in
einem weiteren Durchgang. Unklarheiten bei der Zuordnung wurden in wdochentlichen
Projektsitzungen gemeinsam mit den Projektleitern geklért.

Die Zusammenfihrung der codierten offenen Antworten und der Gbrigen Daten aus den
jeweiligen Befragungen erfolgte in zwei Schritten: Zunéachst wurden mit Hilfe der Schliis-
selvariablen ,,Personenkennziffer” jedem Befragten seine einzelnen offenen Antworten
sowie die dazugehorige eindeutige Marken-1D zugeordnet. Anschliefend wurden jeder
Marken-ID die zugehdrigen weiterfuhrenden Variablen zugeordnet. Im SPSS-Datensatz ist
damit jede offene Frage durch 20 Variable naher gekennzeichnet:

= Wortlaut der offenen Antwort,
= Marken-ID,
= vereinheitlichte Sendungsmarke,

» insgesamt 17 Variablen, mit denen genannte Marken weiter charakterisiert wurden.

"
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3. Informationsrepertoires auf bundesweiter Ebene

3.1 Haufigkeit der Nutzung verschiedener Informationsquellen

Ein erster Zugang zur Erfassung von Informationsrepertoires bestand in der Erfassung der
Haufigkeit der Nutzung verschiedener vorab definierter Informationsquellen. Die entspre-
chende Liste kann aufgrund der unscharfen Rander des Informationsbegriffs keinen An-
spruch auf Vollstandigkeit erheben; sie sollte aber eine mdglichst grol3e Breite an Medien-
gattungen und Angebotsgenres abdecken und mdglichst eingefiihrte Begriffe verwenden,
bei denen davon auszugehen ist, dass die Befragten sie einigermalien gleich verstehen.
Insgesamt wurden 24 Informationsquellen vorgegeben, finf fiur das Fernsehen, zwei fur
den Horfunk, sieben aus dem Printbereich und zehn aus dem Onlinebereich.

Fernseh- und Hérfunknachrichten sind die mit Abstand meistgenutzten medialen Informa-
tionsquellen, mindestens 97 bzw. 94 Prozent nutzen diese zumindest gelegentlich. Loka-
le/regionale Tageszeitungen liegen auf dem dritten Platz. Es folgen politische Fernsehma-
gazine und Anzeigenblatter mit tUber 70 Prozent, Boulevardmagazine im Fernsehen mit
uber 60 Prozent und Nachrichtenmagazine mit iber 50 Prozent. Alle anderen Quellen wer-
den von weniger als 50 Prozent der Bevolkerung genutzt.

Diese Gruppe wird angefiihrt von den Informationsformaten im Horfunk sowie allgemei-
nen Internetportalen wie gmx.de oder t-online.de mit tber 40 Prozent Nutzern sowie Bou-
levardzeitungen, Uberregionalen Tageszeitungen, Google News, Onlineangeboten von Zei-
tungen und Zeitschriften mit tber 30 Prozent Nutzern. Es folgen Reality-TV-Formate,
Wochenzeitungen, alltagsnahe Fernsehserien, Illustrierte, Nachrichtenblogs, E-Mail-
Newsletter von Nachrichtenanbietern und Online-Angebote von TV-Veranstaltern mit je-
weils Uber 20 Prozent Nutzern. Die Ubrigen hier vorgegebenen Informationsquellen wer-
den von unter 20 Prozent der Befragten genutzt.

12
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Tabelle 3.1:  Haufigkeit der Nutzung verschiedener Informationsquellen

Uberhaupt  Einmal pro
genutzt Wache Mittelwert*

(%) (%)

Fernsehnachrichten 96,6 93,7 9,98
Politische Fernsehmagazine 72,6 48,5 3,06
Boulevardmagazine im Fernsehen, z.B. £xplosiv, Prominent Leute Heute 62,0 42,2 2,81
Reality-1V, zB. Fraventausch, Super Nanny, Raus aus den Schulden 28,9 14,2 1,67
Alltagsnahe Fernsehserien, z.B. Lindenstraffe oder Gute Zeiten, Schlechte Zeiten 28,1 20,8 1,96
Radionachrichten 93,5 88,0 5,46
Radio-lnformationsprogramme,' z.B. Informationsprogramme aus dem eigenen 461 299 955
Bundesland, Deutschland Radio ! ! !

Regionale oder lokale Tageszeitungen 82,3 73,6 4,39
Anzeigenblatter/kostenlose Wochenblatter 70,6 56,8 3,02
Nachrichtenmagazine, z.B. Spiegel, Focus 51,3 19,0 2,17
Boulevardtageszeitungen, z.B. B/LL, Express 34,7 23,5 2,12
Uberregionale Tageszeitungen, z.B. FAZ Sdddeutsche Zeitung 33,7 15,3 1,90
Wochenzeitungen, z.B. die Z£/T 28,3 13,9 1,72
[llustrierte, z.B. Bunte, Gala 25,6 10,2 1,55
Nachrichten auf Internetportalen, z.B. auf web.de, gmx.de oder ¢t-online.de 45,6 33,5 2,52
Google News 31,1 20,7 1,94
Online-Angebote von Zeitungen/Zeitschriften 30,6 16,5 1,85
Nachrichtenblogs 24,9 14,6 1,74
E-Mail-Newsletter von Nachrichtenanbietern 20,2 10,6 1,54
Online-Angebote von TV-Veranstaltern 20,0 8,1 1,46
Online-Angebote von Horfunksendern 17,9 6,1 1,37
RSS-Feeds von Nachrichtenanbietern 13,2 5,9 1,35
Apps von Nachrichtenanbietern fir Smartphone und Tablet PC 11,0 7,1 1,35
Twitter-Accounts von Nachrichtenanbietern 6,8 3,7 1,20

Alle Befragte, n=1.007; Sortierung der Tabelle nach Mediengattung und innerhalb der Gattungen nach dem
Anteil ,Uberhaupt genutzt".

*Frage: Ich nenne Ihnen nun einige Informationsquellen und Sie sagen mir bitte jeweils, wie haufig Sie
diese nutzen: mehrmals taglich (7), taglich (6), 4 bis 6 Mal in der Woche (5), 1 bis 3 Mal in der Woche
(4), 1 bis 3 Mal pro Monat (3), seltener (2) oder nie (1)."
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3.2 Repertoires von Informationsquellen

Entsprechend dem Ziel der vorliegenden Untersuchung, Informationsrepertoires der Deut-
schen zu identifizieren, werden die Angaben zur Nutzung der Informationsquellen im Fol-
genden in zwei Schritten ausgewertet: Erstens wird die Breite der Repertoires bestimmt,
zweitens werden die Zusammenhdange zwischen den einzelnen Informationsquellen analy-
siert, um auf dieser Grundlage Repertoires zu bestimmen, die sich in der Zusammenset-
zung aus den verschiedenen Quellen unterscheiden.

3.2.1 Breite der Repertoires

Als erster einfacher Indikator, der als MaR fur die Vielfalt von Informationsrepertoires
interpretiert werden kann, wird die Zahl der Informationsquellen bestimmt, die die Befrag-
ten nutzen. Abbildung 3.1 zeigt, welcher Anteil der Befragten wie viele Informationsquel-
len nutzt. Uberhaupt genutzt werden im Mittel 9,8 der 24 vorgegebenen Quellen; das Mi-
nimum liegt bei drei, das Maximum bei 24 Quellen (Standardabweichung: 3,7). Mindes-
tens einmal pro Woche werden im Mittel 6,8 Informationsquellen genutzt; das Minimum
liegt bei keiner einzigen Quelle, das Maximum bei 18 Quellen (Standardabweichung: 2,6).

Abbildung 3.1: Zahl der genutzten Informationsquellen (in % der Befragten)

20
3 A\
16
/ \ —&=berhaupt genutzt
14

@,
ﬂ / N, —— Mindestens einmal

12 *
{ \ pro Woche

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Alle Befragte, n=1.007.

Die Unterschiede zwischen verschiedenen Bevolkerungsgruppen hinsichtlich der Breite
der von ihnen genutzten Informationsquellen sind bei dieser Betrachtungsweise ver-
gleichsweise gering (siehe Tabelle 3.2). Die beiden jlngeren Altersgruppen weisen die
hdchsten Werte auf, die &ltesten die niedrigsten. Das gilt sowohl fiir die Zahl der tiberhaupt
genutzten Angebotsformen als auch fir die mindestens einmal pro Woche genutzten. Wie
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der genauere Blick auf die verschiedenen Gattungen zeigt, kommen diese Unterschiede
uberwiegend durch die von den Jungeren breiter genutzten Onlineangebote zustande; beim
Fernsehen sind die Verhaltnisse eher gegenldufig, bei den abgefragten Printangeboten zei-
gen sich so gut wie keine Unterschiede.

Der Unterschied zwischen Mannern und Frauen ist hinsichtlich der Gesamtbreite nicht
signifikant; Frauen nennen etwas mehr verschiedene Rundfunkangebote, aber weniger On-
lineangebote als Manner. Mit steigender formaler Bildung nimmt die Breite der Reper-
toires zu, allerdings weist die Gruppe mit Abitur héhere Werte auf als die mit abgeschlos-
senem Studium. Hier mag sich niederschlagen, dass die letztere Gruppe aus bereits Alteren
besteht, die wie gesehen nicht so viele Onlineangebote nutzen.

Tabelle 3.2:  Zahl der genutzten Informationsquellen in verschiedenen Bevalkerungsgruppen

(Mittelwerte)
U;Jsr::?;?t Mindestens einmal pro Wache genutzt:
Mééliin Méélfen Rundfunk Print Online
Alle Befragten 9,8 6,8 3,4 2,1 1,3
14-19 Jahre 11,0 7,8 3,5 2,3 2,0
20-29 Jahre 11,8 7,6 3,2 2,1 2,3
30-39 Jahre 10,1 6,7 3,0 1,9 1,7
40-49 Jahre 10,2 7,1 3,6 2,2 1,3
50-59 Jahre 9,3 6,4 3,3 2,2 0,9
60-69 Jahre 9,2 6,5 38 2,2 0,9
70 Jahre und alter 7,3 5,7 3,4 2,1 0,2
Manner 10,0 6,9 3,2 2,1 1,5
Frauen 9,5 6,7 3,5 2,1 1,0
Hauptschule 8,4 6,1 3,3 2,1 0,7
Realschule 10,3 7,0 3,9 2,1 1,4
Abitur 11,3 7,6 30 2,2 2,1
Studium 10,7 6,9 3,2 2,1 1,6

3.2.2 Bestimmung von Repertoires

Der Bestimmung von Repertoires geht eine Inspektion der Korrelationen zwischen ver-
schiedenen Informationsquellen voraus. Diese zeigen an, inwieweit zwei verschiedene
Quellen eher konkordant — diejenigen, die die eine Quelle haufiger nutzen, nutzen auch die
andere haufiger — oder eher konkurrierend genutzt werden — diejenigen, die die eine Quelle
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haufiger nutzen, nutzen die andere seltener. Damit liegen dann bereits erste Anhaltspunkte
dartiber vor, welche verschiedenen Quellen miteinander kombiniert werden und welche
nicht.

Die vollstandige Matrix aller Korrelationen zwischen allen 24 abgefragten Quellen kann
hier nicht dokumentiert werden; wir beschranken uns darauf, pro Mediengattung die mar-
kantesten Zusammenhange zu nennen. 1

Die fiir das Fernsehen abgefragten Quellen sind durch zwei eng zusammen hangende Paa-
re gekennzeichnet: Fernsehnachrichten und Politische Magazine (r=.30) auf der einen und
Reality-TV und Boulevardmagazine auf der anderen Seite (.37). Alltagsnahe Fernsehserien
werden von den Nutzern der beiden letztgenannten Quellen ebenfalls haufiger genutzt.
Politische Magazine und weniger ausgepragt auch Nachrichten weisen positive Zusam-
menh&nge mit Information im Horfunk, in lokalen/regionalen Tageszeitungen, Nachrich-
tenmagazinen sowie Online-Angeboten von Fernsehveranstaltern und Printmedien auf.
Reality-TV und Serien weisen kaum Zusammenhange mit anderen Mediengattungen auf;
Ausnahme ist die signifikant negative Korrelation zwischen Reality-TV und regiona-
len/lokalen Tageszeitungen (-.13). Boulevardmagazine weisen mehr Beziehungen auf: Sie
werden vor allem oft gemeinsam mit Boulevardzeitungen genutzt (.29), auf’erdem hangen
sie positiv mit Illustrierten, Anzeigenblattern sowie Apps von Nachrichtenanbietern und
Twitter zusammen. Signifikant negativ ist hingegen der Zusammenhang mit Online-
Angeboten von Zeitungen. Die hier zu Tage tretenden medienubergreifenden Zusammen-
hange deuten darauf hin, wie wichtig die hier gewéhlte verschiedene Medien umfassende
Perspektive ist.

Die beiden flr den Horfunk abgefragten Quellen, Radionachrichten und spezielle Informa-
tionsprogramme hangen magig positiv miteinander zusammen. Die normalen Nachrichten
hangen lediglich maRkig mit lokalen/regionalen Tageszeitungen, Fernsehnachrichten und
politischen Magazinen sowie mit Anzeigenblattern zusammen. Die Informationsprogram-
me werden neben den politischen Magazinen hdufig gemeinsam mit Wochenzeitungen,
Nachrichtenmagazinen, iberregionalen Tageszeitungen sowie Online-Angeboten von TV-
Veranstaltern sowie Twitter genutzt. Alle diese Korrelationen liegen allerdings lediglich
im Bereich zwischen .10 und .20.

Innerhalb der abgefragten Printmedien fallen die Zusammenhéange von Wochenzeitungen
mit Uberregionalen Tageszeitungen (.24) sowie mit Nachrichtenmagazinen (.22) am stérks-
ten aus (.22). Aullerdem hangen Boulevardzeitungen mit Illustrierten und Nachrichtenma-
gazinen zusammen. Neben den bereits genannten Zusammenhéangen mit Fernseh- und Hor-

1 Alleim Folgenden genannten Korrelationskoeffizienten (Pearson’s r) basieren auf n=1.007 Fallen; Ko-
effizienten ab r=.10 sind mit p<=0.001 signifikant.
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funkangeboten ist im Hinblick auf Onlineangebote interessant zu beobachten, dass regio-
nale/lokale Tageszeitungen, Anzeigenblatter und Illustrierte keinerlei diesbeziigliche Zu-
sammenhdnge aufweisen, wahrend Uberregionale Tageszeitungen, Boulevardzeitungen,
Wochenzeitungen und vor allem Nachrichtenmagazine vielféltige und durchweg positive
Gemeinsamkeiten mit verschiedenen Online-Quellen zeigen.

Zwischen den verschiedenen Online-Quellen sind fast alle Zusammenhéange signifikant
positiv; hier schlagt sich nieder, dass immerhin gut 35 Prozent der Befragten keines der
Online-Angebote nutzen, wahrend diejenigen, die das Internet nutzen, gleich mehrere ver-
schiedene Online-Quellen verwenden. Verdichtungen zeigen sich vor allem zwischen den
Nachrichtenangeboten der Internetportale, der Print-, Horfunk- und Fernsehunternehmen
auf der einen Seite sowie zwischen neueren (und insgesamt nur selten genutzten) Quellen
wie Apps von Nachrichtenanbietern, Twitter, E-Mail-Newsletters und RSS-Feeds.

Mit Hilfe einer explorativen Faktoranalyse? wurden die skizzierten Korrelationen auf zu-
grunde liegende Dimensionen untersucht. Die Analyse ergab acht Faktoren; wie Tabelle
3.3 zeigt, sind die Ladungen zum Teil nicht besonders hoch, auRerdem lassen sich einige
Quellen nicht eindeutig einem Faktor zuordnen. Da es hier um eine explorative Zielsetzung
geht, sind allerdings auch diese Doppelladungen von inhaltlichem Interesse, da sie auf inte-
ressante Zwischenpositionen einzelner Informationsquellen hinweisen.

2 Hauptkomponentenanalyse Uber 24 Variablen (ungewichtet) mit Varimax-Rotation; erklarte Varianz:
52,4 Prozent.
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Tabelle 3.3:  Faktoranalyse iber die Nutzung verschiedener Informationsquellen

1 2 3 A 5 6 7 8

Online-Angebote von Horfunksendern 0,68
Online-Angebote von TV-Veranstaltern 0,63
Online-Angebote von Zeitungen/Zeitschriften 0,63
Nachrichtenblogs 0,42 0,33

Reality-TV 0,75
Alltagsnahe Fernsehserien 0,67

Boulevardmagazine im Fernsehen 0,66

Uberregionale Tageszeitungen 0,67

Wochenzeitungen

Nachrichtenmagazine

0,64
0,53

Google News

0,74

E-Mail-Newsletter von Nachrichtenanbietern 0,64 0,33
Nachrichten auf Internetportalen 0,36 0,61

Politische Fernsehmagazine 0,77

Fernsehnachrichten 0,76

Twitter-Accounts von Nachrichtenanbietern 0,75
Apps von Nachrichtenanbietern 0,53
RSS-Feeds von Nachrichtenanbietern 0,44 0,53

Radionachrichten 0,74
Radio-Informationsprogramme 0,44 0,58 -0,32
Regionale oder lokale Tageszeitungen -0,30 0,41

Boulevardtageszeitungen 0,72

[llustrierte

Anzeigenblatter

0,48
0,45

Nur Faktorladungen ».30.

Die Faktoren lassen sich wie folgt interpretieren:

1) Massenmediale Online-Angebote: Die drei prdgenden Quellen sind Online-Angebote
der Anbieter von Massenmedien (HoOrfunk, Fernsehen, Print); daneben gibt es zwei
Doppelladungen mit RSS-Feeds von Nachrichtenanbietern sowie Nachrichten auf In-
ternetportalen.

2) TV-Infotainment: Die nicht dem klassischen Informationssektor zuzurechnenden Fern-
sehgenres Reality-TV und alltagsnahe Serien sowie die Boulevardmagazine stellen die
Markiervariablen dieses Faktors dar. Eine negative Doppelladung weisen die regiona-
len/lokalen Tageszeitungen auf.
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3) Qualitatszeitungen: Wochenzeitungen, Uberregionale Tageszeitungen und Nachrich-
tenmagazine bilden den Kern dieses Faktors; hinzu kommt eine mittelhohe Doppella-
dung fir Horfunk-Informationsprogramme.

4) Online-Nachrichtendienste: Hier handelt es sich um auf Nachrichten spezialisierte On-
line-Angebote.

5) TV-Information: Mit Fernsehnachrichten und politischen Fernsehmagazinen ist dieser
Faktor Kklar definiert. Die Doppelladungen mit Nachrichtenmagazinen und regiona-
len/lokalen Tageszeitungen weisen auf medienubergreifende Nutzungsmuster hin.

6) Individualisierte Online-Angebote: Die prdgenden Informationsquellen sind neuere
Onlineanwendungen, die ein bestimmtes Mal? an Initiative seitens der Nutzer erfordern,
indem sie die entsprechenden Dienste abonnieren und/oder herunterladen.

7) Horfunkinformation: Die beiden Horfunkangebotskategorien bestimmen diesen Faktor;
sie werden ergénzt um Doppelladungen der regionalen/lokalen Tageszeitungen sowie
der Anzeigenblatter, wodurch der Aspekt der Regionalitét betont wird.

8) Boulevard: Der Faktor wird von Boulevardtageszeitungen gepragt; Illustrierte und —
mit einer Doppelladung — Anzeigenbléatter runden das Profil ab.

Die genannten Faktoren sind inhaltlich nachvollziehbar. In der Faktorstruktur kommt zum
Ausdruck, dass die Mediengattung nach wie vor eine wesentliche Rolle spielt: In der Regel
sind die einzelnen Faktoren durch verschiedene Angebotsformen eines Mediums geprégt.
Dass es aber fir die differenziert erfassten Medien Fernsehen, Print und Online jeweils
mindestens zwei voneinander unabhangige Dimensionen gibt, weist auf medieninterne
Ausdifferenzierungen hin. Medientbergreifende Zusammenh&nge kommen ebenfalls zum
Vorschein, etwa bei den Faktoren Boulevard, TV-Information und Qualitatszeitungen.

Auffallig ist, dass es lediglich zwei nennenswerte negative Ladungen gibt, die anzeigen,
dass eine Mehrnutzung der TV-Infotainment mit einer Mindernutzung regionaler/lokaler
Tageszeitungen einhergeht und eine Mehrnutzung von Boulevardzeitungen mit einer Min-
dernutzung von Horfunk-Informationsprogrammen.

Auf der Grundlage der acht Faktoren wurden anschlieBend per Clusteranalyse Teilgruppen
der Bevolkerung identifiziert, die sich innerhalb der Gruppen hinsichtlich der Auspragun-
gen der acht Faktorwerte moglichst dhnlich und zwischen den Gruppen mdoglichst unéhn-
lich sind.3 Nach inhaltlichen Kriterien — Interpretierbarkeit und Ubersichtlichkeit — sowie

3 Einige der Faktoren, insbesondere die auf Onlinedienste bezogenen, weisen extreme AusreilRerwerte auf,
die entsprechend in der Clusteranalyse ein erhebliches Gewicht bekommen hétten. Da es hier um eine
moglichst gleichméBige Aufteilung der Bevolkerung geht, wurde eine AusreilRerkorrektur vorgenom-
men. Die korrigierten Variablen wurden danach z-standardisiert, damit alle Faktoren weiterhin mit dem-
selben Gewicht in die Analyse eingehen.
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nach statistischen Kriterien — die Cluster sollten sich fir alle acht Ausgangsvariablen signi-
fikant unterscheiden — wurde eine Lésung mit sechs Clustern ausgewahlt. Es ist zu beto-
nen, dass mit diesen sechs Clustern nicht die einzig richtige Beschreibung der sehr unter-
schiedlichen Nutzungsmuster ,,gefunden* ist. Vielmehr handelt es sich um eine mégliche
Beschreibung, anhand derer im Folgenden verdeutlicht werden soll, wie deutlich sich ver-
schiedene Bevolkerungsgruppen in ihren Informationsrepertoires unterscheiden.

Die Cluster werden schrittweise mit Hilfe von vier Tabellen vorgestellt; Tabelle 3.4 zeigt
anhand der 24 Informationsquellen, die ja die Grundlage fir die Clusterbildung darstellten,
die Besonderheiten der Repertoires der sechs Cluster. Tabelle 3.5 zeigt, wie sich die sechs
Gruppen hinsichtlich der Breite ihres Informationsrepertoires sowie der Dauer der Nutzung
der verschiedenen Medien unterscheiden. Tabelle 3.6 weist die Wichtigkeit verschiedener
Informationsfunktionen in den sechs Gruppen aus. Tabelle 3.7 schlieflich beschreibt, wie
sich die Nutzergruppen nach Alter, Geschlecht und formaler Bildung zusammensetzen.

Cluster 1 ist durch eine generell seltene Nutzung fast aller Informationsquellen gekenn-
zeichnet. Nur bei Hlustrierten und bei den Nachrichten auf Internetportalen gibt es andere
Cluster mit einer noch deutlich selteneren Nutzung — beide Beispiele sprechen fiir ein ge-
ring ausgepragtes Informationsinteresse, was sich in Tabelle 3.6 bestéatigt: Alle abgefragten
Informationsfunktionen sind dieser Gruppe am wenigsten wichtig. Mit deutlichem Abstand
weist diese Gruppe auch die geringste Breite des Informationsrepertoires auf (siehe Tabelle
3.5), im Durchschnitt werden pro Woche nur vier verschiedene Quellen genutzt. Radio und
Zeitung werden am wenigsten genutzt, Zeitschriften hingegen am langsten; aufféllig ist
hier auch, dass die mittlere Internetnutzungsdauer dieser Gruppe utberdurchschnittlich ist —
offenbar wird das Internet Uberwiegend fiir andere Funktionen benutzt. Die Gruppe rekru-
tiert sich relativ gleichméaRig aus den Alters- und Geschlechtsgruppen; hervorstechendes
Merkmal ist hingegen eine niedrige formale Bildung: 55 Prozent verfigen maximal uber
einen Hauptschulabschluss (siehe Tabelle 3.7). Als Kurzbezeichnung fir diese Gruppe
wird ,,Informationsvermeider* vorgeschlagen.
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Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster 5 | Cluster 6 | Insgesamt
Anzahl der Falle (n) 156 143 118 323 112 766 1.007
In % der Stichprobe 156 14,2 11,7 321 11,1 154 100,0
Fernsehnachrichten 4,73 5,67 5,60 6,01 4,87 5,76 3,98
Politische Fernsehmagazine 1,59 3,72 3,86 3,61 2,33 2,69 3,06
Reality-TV 1,15 1,58 1,70 1,30 1,28 3,31 1,67
Alltagsnahe Fernsehserien 1,19 1,53 1,87 1,52 2,26 3,91 1,96
Boulevardmagazine im Fernse- 1,83 2,36 3,48 2,17 2,01 4,37 2,81
hen
Radionachrichten 4,17 5,66 4,85 6,10 6,12 5,20 5,46
Radio-Informationsprogramme 1,25 2,62 2,48 2,51 4,52 2,48 2,03
Uberregionale Tageszeitungen 1,95 2,13 2,41 1,64 2,04 2,08 1,90
Regionale oder lokale Tages- 3,78 4,57 4,31 5,40 3,71 3,28 4,39
zeitungen
Boulevardtageszeitungen 1,61 1,91 3,23 2,27 1,53 2,13 2,12
Anzeigenblatter/kostenlose 2,45 2,94 3,27 3,34 2,53 3,13 3,02
Wochenblatter
Wochenzeitungen 1,18 1,95 2,23 1,54 2,03 1,82 1,72
Nachrichtenmagazine 1,58 2,61 3,66 2,21 1,62 1,58 2,17
Illustrierte 1,32 1,59 1,38 1,80 1,05 1,73 1,55
Nachrichten auf Internetporta- 2,61 4,30 4,09 1,52 2,09 2,02 2,52
len
Online-Angebote von Zeitun- 1,38 3,69 2,45 1,26 1,87 1,36 1,85
gen/Zeitschriften
Online-Angebote von TV- 1,03 2,29 2,24 1,08 1,55 1,27 1,46
Veranstaltern
Online-Angebote von Horfunk- 1,05 1,87 1,75 1,02 2,10 1,12 1,37
sendern
Nachrichtenblogs 1,52 2,63 2,83 1,24 1,83 1,31 1,74
Apps von Nachrichtenanbietern 1,11 1,06 3,41 1,03 1,21 1,09 1,35
E-Mail-Newsletter von Nach- 1,39 1,54 2,37 1,20 1,91 1,53 1,54
richtenanbietern
RSS-Feeds von Nachrichtenan- 1,07 1,12 2,71 1,06 1,89 1,04 1,35
bietern
Twitter-Accounts von Nach- 1,16 1,01 1,96 1,04 1,26 1,14 1,20
richtenanbietern
Google News 1,81 3,18 2,94 1,29 1,37 1,95 1,94

*Frage: ,Ich nenne lhnen nun einige Informationsquellen und Sie sagen mir bitte jeweils, wie haufig Sie
diese nutzen: mehrmals taglich (7), taglich (6), 4 bis 6 Mal in der Woche (5), 1 bis 3 Mal in der Woche
(4), 1 bis 3 Mal pro Monat (3), seltener (2) oder nie (1)."
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Cluster 2 ist gekennzeichnet durch die vergleichsweise haufigste Nutzung der Onlineange-
bote von Internetportalen, Printmedien und Fernsehveranstaltern sowie von Google News.
Auch die klassischen Informationsangebote in anderen Mediengattungen, z.B. politische
Fernsehmagazine, regionale und Uberregionale Tageszeitungen sowie Nachrichtenmagazi-
ne werden Uberdurchschnittlich genutzt — insgesamt also durchweg im engeren Sinne jour-
nalistische Angebote. Entsprechend liegt die Breite des Informationsrepertoires recht hoch.
Die Nutzungsdauer ist fur alle Medien moderat, bei Radio und Fernsehen deutlich niedri-
ger als im Durchschnitt. Im Hinblick auf die ,,harten* Informationsinteressen — Informatio-
nen tber das Weltgeschehen und Uber Deutschland sowie politische Meinungsbildung —
weist diese Gruppe die hochsten, bei den anderen durchschnittliche Werte auf. Die Zu-
sammensetzung nach Altersgruppen weist Schwerpunkte bei den 30-39- sowie den 60- bis
69-Jahrigen auf; unterreprasentiert sind hingegen die ab 70-Jahrigen. Méanner sind leicht
uberreprasentiert. In Hinblick auf die formale Bildung ist diese Gruppe das Gegenstlick zur
ersten Gruppe: Es handelt sich um die hdchst gebildete Gruppe. Als Kurzbezeichnung fir
diese Gruppe wird ,,Journalismusinteressierte” vorgeschlagen.

Cluster 3 hat mit Abstand das breiteste Informationsrepertoire, fast zehn verschiedene Ar-
ten von Angeboten werden woéchentlich genutzt. Haufiger als alle anderen Gruppen nutzt
diese Gruppe politische Fernsehmagazine, Uberregionale Tageszeitungen, Boulevardzei-
tungen, Wochenzeitungen und Nachrichtenmagazine sowie vor allem individualisierte On-
lineangebote wie Twitter, RSS-Feeds, Apps und E-Mail-Newsletter von Nachrichtenanbie-
tern. Radioangebote werden unterdurchschnittlich genutzt. Diese Gruppe weist mit mehr
als drei Stunden taglich die weitaus hochste Internetnutzungsdauer auf, wéhrend die Nut-
zungsdauern der anderen Medien in etwa dem Durchschnitt entsprechen. Die Wichtigkeit
der verschiedenen Informationsfunktionen ist moderat ausgepragt, das Interesse am Regio-
nalen ist in dieser Gruppe niedriger als in allen anderen Gruppen. Es ist die mit Abstand
jungste Gruppe, die unter 30-J&hrigen sind Klar Uberreprésentiert. AuBerdem handelt es
sich zu mehr als drei Vierteln um Manner. Die Bildung ist tberdurchschnittlich. Als Kurz-
bezeichnung fiir diese Gruppe wird ,,Individualisierte Informationssammler* vorgeschla-
gen.
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Tabelle 3.5:  Weitere Nutzungsmerkmale der Nutzertypen

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster 5 | Cluster 6 | Insgesamt

Zahl der mindestens wochent-
lich genutzten medialen In- 4,03 8,35 9,92 6,24 6,01 7,32 6,77
formationsquellen

Nutzungsdauer der verschiedenen Medien (in Minuten pro Tag):

Radio 142 150 176 209 215 188 184
Fernsehen 138 111 133 157 105 185 143
Zeitung 28 33 34 46 30 27 I8
Zeitschrift 34 32 24 25 19 20 26
Internet 107 89 185 28 99 97 86

Cluster 4 ist mit knapp einem Drittel der Stichprobe die grote Gruppe. Das leicht unter-
durchschnittlich breite Informationsrepertoire ist gepragt durch Fernseh- und Radionach-
richten, regionale Tageszeitungen, Anzeigenblatter und Illustrierte — diese Angebote wer-
den von dieser Gruppe hdufiger genutzt als von allen anderen Gruppen. Auf der anderen
Seite werden samtliche Onlineangebote nur sehr selten oder nie genutzt. Diese Gruppe liest
am langsten Zeitung, auch die Radionutzung ist deutlich tberdurchschnittlich, wahrend die
Internetnutzung mit Abstand am niedrigsten liegt. Die verschiedenen Informationsfunktio-
nen werden in dieser Gruppe als durchschnittlich wichtig betrachtet; lediglich beim Inte-
resse fiir die Region liegt diese Gruppe vorn — allerdings unterscheiden sich die Gruppen in
diesem Merkmal insgesamt nur gering. Diese Gruppe ist mit durchschnittlich gut 57 Jahren
die mit Abstand alteste. Frauen sind leicht tberreprasentiert, und &hnlich wie beim ersten
Cluster verfiigen 55 Prozent maximal ber einen Hauptschulabschluss. Als Kurzbezeich-
nung fiir diese Gruppe wird ,,Konventionelle Regionalinteressierte* vorgeschlagen.

Cluster 5 ist durch die besonders haufige Nutzung des Radios als Informationsquelle ge-
kennzeichnet. Sowohl die Nachrichten in normalen Radioprogrammen als auch die speziel-
len Informationswellen werden in dieser Gruppe am hdufigsten genutzt; dasselbe gilt fur
die Onlineangebote von Horfunkveranstaltern. Dagegen werden die Informationsangebote
des Fernsehens sowie regionale Tageszeitungen und Boulevardzeitungen vergleichsweise
selten genutzt. Die Breite des Repertoires ist unterdurchschnittlich. Diese Gruppe hort 1an-
ger Radio, sieht weniger fern und liest weniger in Zeitschriften als alle anderen Gruppen.
Die Wichtigkeitszuschreibungen zu den verschiedenen Informationsfunktionen sind
durchgehend im Bereich des Gesamtdurchschnitts. Auch Alter und formale Bildung wei-
chen nicht von der Gesamtgruppe ab, allerdings sind Ménner Uberreprésentiert. Als Kurz-
bezeichnung fir diese Gruppe wird ,,Radiohdrer vorgeschlagen.
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Tabelle 3.6:  Nutzertypen nach der Wichtigkeit verschiedener Informationsfunktionen

(Mittelwerte*)
Informationsfunktion: Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster 5 | Cluster 6 | Insgesamt
Informationen zum aktuellen 331 3,78 3,69 369 3,58 350 3,60
Weltgeschehen
Bildung einer eigenen Meinung
zu wichtigen politischen The- 2,57 3,59 3,36 3,24 3,09 2,79 3,11
men
Informationen zum aktuellen
Geschehen in Deutschland 3,18 3,73 3,45 3,5 3,59 3,54 3,51
!nformatwonen uber die Region, 3,12 3,40 3,10 358 3,52 3,46 3,40
in der man lebt
Informationen von anderen
Menschen, die einem wichtig 247 257 255 2,58 258 271 2,58
sind, was sie fur "in" oder
"out" halten
Informationen, wie die Le-
benswwkhchkmt von Menschen 192 248 249 238 254 263 239
in anderen Lebenslagen
aussieht

*Frage: ,Wie wichtig ist es Ihnen, .. [spezifische Informationsfunktion] zu erhalten? Sehr (4), etwas (3),
weniger (2) oder gar nicht (1) wichtig."

Cluster 6 ist durch die besonders haufige Nutzung der eher unterhaltenden Angebotsfor-
men des Fernsehens, also Reality-TV, Serien und Boulevardmagazine, gekennzeichnet. In
dieser Gruppe werden vergleichsweise selten regionale Tageszeitungen und Nachrichten-
magazine gelesen. Onlineangebote werden knapp unterdurchschnittlich genutzt. Die Breite
des Repertoires ist leicht tiberdurchschnittlich. Die Fernsehdauer liegt deutlich Gber der
aller anderen Gruppen, Zeitungen und Zeitschriften werden hingegen kurzer gelesen. Das
Weltgeschehen und die politische Meinungsbildung sind eher von geringem Interesse, Ak-
tuelles aus Deutschland und der Region hingegen stof3en auf Uberdurchschnittliches Inte-
resse. Mehr Aufmerksamkeit als bei allen anderen Gruppen ist hier im Hinblick auf andere
Lebenslagen und Milieus sowie auf gruppenbezogene Informationen anzutreffen. 40- bis
49-Jahrige sind in dieser Gruppe besonders hdufig anzutreffen, Gberreprasentiert sind zu-
dem Personen mit Realschulabschluss. Am augenfalligsten ist, dass drei Viertel in dieser
Gruppe Frauen sind. Als Kurzbezeichnung fiir diese Gruppe wird ,Infotainment-
Orientierte* vorgeschlagen.
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Tabelle 3.7:  Nutzertypen nach Alter, Geschlecht und Bildung (Spaltenprozente)

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Cluster 5 | Cluster 6 | Insgesamt
Mittleres Alter (in Jahren) 43,7 43,5 32,1 57,3 47,5 42,7 47,0
10-19 Jahre 9,0 56 19,5 2,2 7,1 9,7 7,5
20-29 Jahre 14,1 12,7 39,8 2,2 19,6 15,5 13,9
30-39 Jahre 23,1 27,5 11,0 1,4 11,6 13,5 14,5
40-49 Jahre 17,3 18,3 13,6 18,0 14,3 32,3 19,2
50-59 Jahre 14,7 13,4 11,0 22,3 12,5 12,3 15,9
60-69 Jahre 10,3 19,0 3,4 18,6 16,1 7,1 13,5
70 Jahre und alter 11,5 3,9 1,7 29,4 18,8 9,7 15,5
Manner 51,3 93,8 77,1 43,0 98,9 25,0 48,8
Frauen 48,7 46,2 22,9 57,0 41,1 75,0 51,2
Hauptschule 99,8 9,7 26,7 99,8 40,8 44,2 42,6
Realschule 25,3 33,6 28,6 26,0 28,2 34,0 28,7
Abitur 8,9 19,4 238 6,0 13,6 12,2 12,1
Studium 8,2 30,6 15,2 12,2 16,5 4,1 13,7

Aus den hier geschilderten Charakteristika der sechs Nutzertypen, die jeweils durch spezi-
fische Informationsrepertoires gekennzeichnet sind, lassen sich folgende Schlussfolgerun-
gen ziehen:

Alle Nutzertypen kombinieren — wenn auch in jeweils unterschiedlichen Mischungs-
verhaltnissen — verschiedene Mediengattungen und verschiedene Angebotsformen in-
nerhalb der Gattungen miteinander. lhr Informationsrepertoire speist sich somit aus
verschiedenen Quellen.

Bei einigen Typen werden gattungsbezogene Vorlieben erkennbar, z.B. fir das Radio,
wahrend andere gattungsubergreifend nach bestimmten Angebotsarten suchen, z.B.
nach klassischem Journalismus, individualisierter Information oder Infotainment.

Die Unterschiede in den Repertoires korrespondieren zum Teil mit Unterschieden in
der Wichtigkeitsbeurteilung verschiedener Informationsfunktionen.

Es bestatigt sich der enge Zusammenhang zwischen Nutzungsmustern und sozialer
Position: Die allein anhand der H&ufigkeit der Nutzung verschiedener Informations-
quellen gebildeten Typen unterscheiden sich markant im Hinblick auf Alter, Ge-
schlecht und formale Bildung.

Das sehr unterschiedliche Gewicht, das einzelnen Gattungen und Angebotsformen in
den verschiedenen Informationsrepertoires zukommt, weist auf die Notwendigkeit ei-
ner differenzierten Betrachtung der Rolle einzelner Angebote fiir die 6ffentliche Kom-
munikation und Meinungsbildung hin.
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3.3 Bedeutung von Informationsquellen in verschiedenen Informationsszenarien

Mit der Befragung war das Anliegen verbunden, zundchst ohne jede Vorgaben zu erkun-
den, welche Informationsquellen fiir die Befragten subjektiv wichtig sind. Denn bei Befra-
gungen zum Informationsverhalten ergibt sich oft das Problem, dass schon durch die Aus-
wahl der abgefragten Angebotsformen — etwa die 24 oben verwendeten — ein Verstéandnis
von Information und von Informationsverhalten vorgepragt wird. Das Anliegen bestand
auflerdem darin, maoglichst auch konkrete Einzelmedien genannt zu bekommen, die fiir die
Meinungsbildung wichtig sind. Angesichts der Fulle von Angeboten wére es praktisch so
gut wie ausgeschlossen, ber alle Medien hinweg alle moglichen Informationsangebote
einzeln abzufragen. Wie im Zwischenbericht naher erlautert wurde, wurde zur Umsetzung
der genannten Anliegen ein VVorgehen erprobt, das stark auf offene Fragen nach den sub-
jektiv wichtigsten Informationsangeboten setzt. Dieses VVorgehen macht die Auswertungs-
schritte besonders kleinteilig und komplex; die folgende Darstellung konzentriert sich da-
her auf die besonders wesentlichen Befunde.

3.3.1 Antwortebene bei den offenen Fragen

Der Fragebogen begann mit der Einstiegsfrage ,,Wenn Sie ganz allgemein an Ihr derzeiti-
ges Informationsverhalten denken, was sind fir Sie personlich die drei wichtigsten Infor-
mationsquellen?* Insgesamt wurden darauf 2.918 Antworten gegeben; fast alle Befragten
machten also von der Mdglichkeit Gebrauch, bis zu drei Quellen zu nennen.

Auf diese allgemeine Frage antworten die allermeisten (83%) mit der Angabe einer Medi-
engattung (siehe Tabelle 3.8). Nur wenige (7%) nennen ein bestimmtes Genre, z.B. Fern-
sehnachrichten; die anderen Kategorien spielen kaum eine Rolle. Wenn die Befragten also
offenbar meinen, dass die Aussage, das Fernsehen oder die Zeitung oder das Internet sei
flr sie die wichtigste Informationsquelle, eine hinreichende Antwort auf die Frage dar-
stellt, dokumentiert das, dass die verschiedenen Mediengattungen nach wie vor ein be-
stimmtes informationsbezogenes Image haben.

Anders als bei der Eingangsfrage waren die Interviewer bei den folgenden Fragen, die sich
auf die wichtigsten Quellen zur Erfillung bestimmter Informationsfunktionen bezogen,
instruiert, die Befragten mdglichst konkrete Antworten geben zu lassen. Wenn also auf der
Gattungsebene geantwortet wurde, wurde nachgehakt, ob man ein konkretes Angebot nen-
nen kdnne. Wie Tabelle 3.8 zeigt, war diese VVorgaben erfolgreich: Bei den im engeren
Sinne informationsorientierten Szenarien (Informationen Uber das Weltgeschehen, politi-
sche Meinungsbildung, aktuelle Informationen aus Deutschland, Information Uber die ei-
gene Region) sind jeweils immerhin tUber 60 Prozent der Antworten auf konkrete Ange-
botsmarken bezogen, geben also einen sehr genauen Aufschluss Uber die fur die Befragten
wichtigsten Informationsquellen. Bei den drei Gibrigen Szenarien spielen Genres und vor
allem die interpersonale Kommunikation eine gewichtige Rolle.

26



Tabelle 3.8:  Antwortebene bei offenen Fragen zu den wichtigsten Quellen fiir verschiedene Informationsfunktionen (% der Nennungen)

Antwortebene Allgemein MeirITS:]i;isst?iTgung Weltgeschehen  Deutschland Region Int;reisizten- KAuT?uerreen Grur?geTr;gﬁér;ge-
Gattung 83,1 2,9 2,9 2,8 2,1 3,9 7,5 3,0
Genre 7,3 21,6 22,3 21,9 22,5 17,0 12,7 3,5
Sender 0,5 6,3 6,9 6,1 58 7,3 5,6 1,1
Marke 3,7 64,1 66,4 66,4 62,9 41,7 30,4 14,3
Interpersonale

Kommunikation 3,9 4,1 1,0 1,8 52 15,1 41,7 71,3
Sanstiges 1,4 0,9 0,4 1,0 1,0 6,8 0,9 0,7

Nicht zuzuordnen 0,1 0,2 2,9 0,1 0,5 0,6 1,2 3,0

Basis (Gesamtzahl 2918 2500 2935 2837 2822 2473 1908 2040

der Antworten)
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3.3.2 Rolle der Mediengattungen

Aufschluss tber die relative Rolle der Mediengattungen geben die Daten einerseits anhand
des Anteils der Nennungen, die auf die verschiedenen Gattungen entfallen; im Ubertrage-
nen Sinne konnte hier vom ,,Marktanteil* der Gattungen gesprochen werden. Andererseits
l&sst sich anhand der Daten auch bestimmen, wie viele Personen denn mindestens ein An-
gebot der einzelnen Gattungen nennen und damit diese Gattung auch zu den fiir sie wich-
tigsten Angeboten zdhlen; im Ubertragenen Sinne kdnnte man dies die ,,Reichweite* der
Gattungen als wichtigste Angebote bezeichnen.

Zunachst sollen die Befunde nach der Marktanteilslogik, also basierend auf der Gesamt-
zahl der Nennungen prasentiert werden. Wie Tabelle 3.9 zeigt, liegen die Mediengattungen
Fernsehen, Zeitung, Radio und Internet im Hinblick auf ihre allgemeine Rolle als Informa-
tionsmedium relativ nah beieinander. Dies liegt daran, dass wie gesehen die meisten bei
dieser Frage auf Gattungsebene geantwortet haben und daher in der Regel drei dieser vier
Medien genannt haben. Markante Unterschiede zeigen sich dann allerdings bei den spezifi-
scheren Informationsfunktionen, im Hinblick auf die ja auch nach konkreteren Angaben
gefragt wurde — weshalb es z.B. auch mdglich war, zwei oder drei Fernsehsendungen oder
zwei oder drei Zeitungen zu nennen.

Fur die politische Meinungsbildung sowie fur Informationen tber das Weltgeschehen und
Deutschland ist das Fernsehen danach mit jeweils mehr als 40 Prozent der Nennungen das
aus der Sicht der Befragten wichtigste Medium. In allen drei Fallen liegen die Zeitungen
mit rund 20 Prozent der Nennungen auf dem zweiten Platz, es folgen das Radio und das
Internet. Fur Informationen tber die Region ist das Verhéltnis von Fernsehen und Zeitun-
gen umgekehrt, hier entfallen gut 40 Prozent der Nennungen auf die Zeitungen, weniger
als 20 Prozent auf das Fernsehen. Bei den drei tbrigen ,,weicheren“ Informationsfunktio-
nen riickt zum einen die interpersonale Kommunikation in den Vordergrund. Informatio-
nen uber besondere Interessengebiete sind die einzige Funktion, bei der in nennenswertem
Umfang Zeitschriften sowie Blcher (5,6%, in Tabelle 3.9 unter ,,Sonstiges* aufgefiihrt)
genannt werden; ansonsten findet sich hier die gleichmaRigste Verteilung der Nennungen
uber die verschiedenen Gattungen. Informationen tber andere Milieus und Kulturen sind
eine Doméne der interpersonalen Kommunikation und des Fernsehens, in bescheidenem
Ausmall werden auch Zeitschriften und Internetangebote genannt. Informationen Gber
gruppenbezogene Trends werden weit (berwiegend Uber die interpersonale Kommunikati-
on bezogen; daneben spielt das Internet die wichtigste Rolle.

Betrachtet man nur die jingere Generation der 14- bis 29-J&hrigen, dann zeigen sich einer-
seits deutliche Verschiebungen, andererseits aber auch weitreichende strukturelle Ahnlich-
keiten. Wie Tabelle 3.10 zeigt, steht in dieser Gruppe auf die allgemeine Frage nach der
wichtigsten Informationsquelle das Internet mit 33 Prozent der Nennungen klar an erster
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Stelle vor dem Fernsehen (25%), der Zeitung (20%) und dem Radio (11%). Interessant ist
nun aber, dass in den konkreteren Informationsszenarien das Internet nicht an erster Stelle
steht. Wie auch in der Gesamtgruppe, entfallen bei Informationen zur politischen Mei-
nungsbildung, zum Weltgeschehen sowie zu Deutschland die meisten Nennungen auf das
Fernsehen, bei regionalen Informationen auf die Zeitung. Daraus lasst sich schliel3en, dass
das Internet in dieser Gruppe offensichtlich das Image des wichtigsten Mediums hat, dass
aber gleichwohl dann, wenn es um konkrete Informationsbedirfnisse geht, nach wie vor
andere Medien im Vordergrund stehen. An dieser Stelle erweist sich die im Fragebogen
vorgenommene Differenzierung zwischen der ganz allgemein eingeschatzten Wichtigkeit
eines Informationsmediums und seiner Rolle in bestimmten funktionalen Kontexten als
sehr relevant.

Tabelle 3.11 stellt die Ergebnisse auf eine andere Weise dar: Hier lautet die Frage, wie viel
Prozent der Befragten jeweils bei den bis zu drei moglichen Nennungen mindestens ein
Angebot der betreffenden Gattung nennen; dies entspricht etwa der Logik der ,,Reichwei-
te*, aus der sich schlielen lasst, welcher Bevolkerungsanteil die einzelnen Gattungen zu
ihren wichtigsten Quellen zahlt. Danach nennen auf die Frage nach dem wichtigsten In-
formationsangebot 85 Prozent der Befragten mindestens einmal das Fernsehen, 73 Prozent
die Zeitung, 55 Prozent den HoOrfunk und 51 Prozent das Internet. Da die Befragten im
Durchschnitt 2,8 verschiedene Gattungen nennen, verteilen sich die Antworten relativ
gleichméRig. In den konkreteren Informationsszenarien schélen sich markantere Profile
heraus. Das Fernsehen erreicht die hochsten Werte von (iber 80 Prozent bei Informationen
uber das Weltgeschehen und Uber Deutschland, mehr als drei Viertel nennen auf die Frage
nach den wichtigsten Quellen fir die regionale Information mindestens eine Zeitung. Bei
den im engeren Sinne informierenden Szenarien folgt das Radio vor dem Internet, welches
in dieser Betrachtungsweise lediglich bei Informationen tber gruppenbezogene Trends
hohere Werte als die Gibrigen Medien erreicht.

Tabelle 3.12 zeigt die analogen Ergebnisse fur die 14- bis 29-Jahrigen. In dieser Gruppe
nennen nun uber 90 Prozent der Befragten mindestens einmal das Internet als allgemein
wichtigstes Informationsmedium. Damit liegt es deutlich vor dem Fernsehen (knapp 73%),
der Zeitung (57%) und dem Radio (33%). Auch hier aber ist wieder der Befund zu be-
obachten, dass das Internet bei den konkreten Szenarien weniger oft genannt wird als das
Fernsehen — bei Informationen Uber das Weltgeschehen, Uber Deutschland, lber andere
Kulturen sowie zur Meinungsbildung — oder die Zeitung — bei Informationen tber die Re-
gion. Mit mehr als zwei Dritteln der Befragten erzielt das Internet bei den spezifischen
Themeninteressen die hdchsten Werte.
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Tabelle 3.9:  Mediengattung bei offenen Fragen zu den wichtigsten Quellen fiir verschiedene Informationsfunktionen (% der Nennungen)

. . Politische . Interessen- Andere Gruppenbezoge-
Mediengattung Allgemein Meinungsbildung Weltgeschehen  Deutschland Region gebiet Kulturen ne Trends
Fernsehen 29,9 40,9 45,9 42,2 18,6 26,0 32,6 8,0
Radio 18,9 15,6 16,1 18,3 18,6 5,9 4,0 2,
Zeitung 25,2 21,4 19,0 20,9 41,8 9,1 10,3 4,1
Zeitschrift 1,6 2,5 1,4 1,4 0,8 11,9 2,5 2,5
Internet 17,8 13,5 14,3 12,6 8,6 16,7 13,7 13,7
Interpersonale
Kommunikation 3,9 4,3 2,1 3,4 8,7 15,2 35,0 68,6
Sonstiges 2,7 1,7 1,2 1,2 2,9 12,7 3,8 1,0
Basis (Cesamtzahl 2918 2500 2.935 2.837 2822 2473 1908 2.040

der Antworten)
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Tabelle 3.10: Medjengattung bei offenen Fragen zu den wichtigsten Quellen fir verschiedene Informationsfunktionen bei 14- bis 29-Jahrigen
(n=216, % der Nennungen)

Mediengattung Allgemein MeirI:S:mi;isst?iTgung Weltgeschehen  Deutschland Region Int;reisizten- KAuT?uerreen Grur?geTr;gﬁér;ge-
g 25,4 35,2 37,5 39,2 14,7 20,6 30,9 8,1
Radio 11,4 10,0 11,5 11,8 12,7 1,8 3,6 0,7
Zeitung 20,0 17,8 18,7 17,3 39,9 9,5 7,0 0,9
Zeitschrift 0,6 1,8 0,6 0,8 0,5 11,8 1,2 3,1
Internet 32,6 28,1 27,6 25,6 18,0 38,0 28,5 33,8
L”;;rrf}ifiig?ifn 5,7 49 3,6 46 12,1 15,2 25,8 52,2
Basis (Gesamtzahl 617 454 596 551 449 521 358 366

der Antworten)
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Tabelle 3.11:  Mediengattung bei offenen Fragen zu den wichtigsten Quellen fir verschiedene Informationsfunktionen
(% der Befragten, die mindestens ein Angebot der betreffenden Gattung nennen; Basis: n=1.007)

. . Politische . Interessen- Andere Gruppenbezoge-
Mediengattung Allgemein Meinungsbildung Weltgeschehen  Deutschland Region gebiet Kulturen ne Trends
Fernsehen 85,2 67,8 84,7 80,5 37,6 48,2 32,1 9,4
Radio 54,7 33,0 40,3 44,1 39,2 13,0 53 2,8
Zeitung 72,8 45,1 49,9 51,7 76,7 20,6 13,1 5,0
Zeitschrift 4,3 5,1 3,8 3,4 1,8 24,5 3,1 2,8
Internet 50,7 27,1 34,4 29,5 18,0 37,9 13,7 15,8
Interpersonale
Kommunikation 10,7 9,2 5,7 8,5 17,3 21,7 33,1 57,3
Mittlere Zan! der 2,8 1,9 2,2 22 1,9 1,8 1,0 0,9

genannten Gattungen
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Tabelle 3.12: Medjengattung bei offenen Fragen zu den wichtigsten Quellen fir verschiedene Informationsfunktionen
(% der 14- bis 29-Jéhrigen, die mindestens ein Angebot der betreffenden Gattung nennen; Basis: n=216)

. . Politische . Interessen- Andere Gruppenbezoge-
Mediengattung Allgemein Meinungsbildung Weltgeschehen  Deutschland Region gebiet Kulturen ne Trends
Fernsehen 72,6 58,0 79,0 71,0 27,8 39,4 36,3 11,7
Radio 32,5 20,8 30,2 28,3 24,5 4,3 5,4 1,2
Zeitung 57,2 37,2 51,4 43,5 66,3 13,3 11,3 1,5
Zeitschrift 1,8 3,2 1,6 1,4 1,1 23,0 1,6 4,3
Internet 90,2 52,8 66,1 57,9 32,4 69,4 35,6 45,2
Interpersonale
Kommunikation 15,5 10,4 9,7 11,8 20,4 25,7 28,2 56,8
Mittlere Zah! der 2,7 2,4 1,8 2,2 1,7 1,8 1,2 1,2

genannten Gattungen
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3.3.3 Besonderheiten der einzelnen Szenarien

Uber die Ermittlung der Antwortebenen und der Anteile fiir die einzelnen Mediengattungen
hinaus konnten fir jedes Szenario auch Ranglisten der Einzelmarken bzw. -angebote erstellt
und auf ihre Vielfalt geprift werden. Zudem lassen sich fur einzelne Gattungen, bei denen die
Fallzahlen groR genug waren, auch zusatzliche Informationen Uber favorisierte Genres und
Anbieter angeben. Die folgenden Abschnitte fassen diese Befunde fiir die einzelnen Szenarien
getrennt zusammen.

3.3.3.1 Allgemeine Informationsquellen

Auf die Frage ,,Wenn Sie ganz allgemein an lhr derzeitiges Informationsverhalten denken,
was sind fir Sie persénlich die drei wichtigsten Informationsquellen?* wurden insgesamt 133
unterschiedliche einzeln identifizierbare Nennungen gegeben, wobei bereits zwei Kategorien
(Fernsehen allgemein und Zeitung allgemein) fast die Halfte und die 20 fiihrenden Angebote
Uber 90 Prozent aller Nennungen auf sich vereinen (vgl. Tabelle 3.13). In dieser Liste treten
mit der Tagesschau, dem Stern und den RTL Nachrichten nur drei konkrete Einzelmarken auf.

Tabelle 3.13: Allgemeine Informationsquellen - 20 meist genannte Einzelmarken bzw. Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Fernsehen (allgemein) 27,4 27,4
Zeitung (allgemein) 18,8 46,2
Radio (allgemein) 17,9 64,1
Internet (allgemein) 17,0 81,1
Tageszeitung (allgemein) 4,8 85,9
Buch allgemein 1,1 87,0
Zeitschrift (allgemein) 0,9 87,9
Freunde 0,9 88,8
Bekannte/Kollegen/Nachbarn 0,7 89,5
Tagesschau 0,6 90,1
Interpersonal (allgemein) 0,6 90,7
Nachrichten (allgemein) 0,5 91,2
Telefon (allgemein) 0,4 91,6
Leute/Menschen/Fremde 0,4 92,0
Stern 0,3 92,3
RTL Nachrichten 0,2 92,5
Special Interest Zeitschriften (allg.) 0,2 92,7
Apps (allgemein) 0,2 92,9
Sachblcher (allgemein) 0,2 93,1
Familie 0,2 93,3
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3.3.3.2 Politische Meinungsbildung

Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mdochte sich eine
Meinung zu wichtigen politischen Themen bilden* wurden insgesamt 556 verschiedene iden-
tifizierbare Nennungen gegeben. Die 20 fihrenden Angebote kommen zusammen auf etwa 40
Prozent aller Nennungen, der Median liegt bei 34 (vgl. Tabelle 3.14). Das flihrende Angebot,

Tagesschau, vereint etwa zehn Prozent aller Nennungen auf sich.

Tabelle 3.14: Meinungsbildung bei politischen Themen - 20 meist genannte Einzelmarken

bzw. Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Tagesschau 10,6 10,6
google.de 2,5 13,1
BILD Zeitung 2,2 15,3
ARD Nachrichten 2,0 17,3
/DF heute 2,0 19,3
RTL Nachrichten 1,8 21,1
NTV Nachrichten 1,7 22,8
spiegelonline.de 1,6 24,4
Regionale/ lokale Tageszeitung (allgemein) 1,5 25,9
Freunde 1,5 27,4
N24 Nachrichten 1,4 28,8
ZDF heute journal 1,3 30,1
Anne Will 1,2 31,3
ZDF Nachrichten 1,2 32,5
ntv (allgemein) 1,2 33,7
RTL aktuell 1,71 34,8
ARD (allgemein) 1,1 35,9
Spiegel 1,1 37,0
t-online.de 1,1 38,1
web.de 1,1 39,2

Innerhalb der jeweiligen Gattungen vereinen Fernsehnachrichten bzw. Regional-
/Lokalzeitungen jeweils etwa zwei Drittel der Nennungen auf sich; bei Online-Quellen sind
Portale von Zugangs- bzw. Mailprovidern das meist genannte Genre (vgl. Tabelle 3.15).
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Tabelle 3.15:  Meinungsbildung zu politischen Themen - Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen

(=) .
S v 40,9 Radio 15,6 Zeitung 21,4 Internet 135 '”terpers"k”a‘.e Kommuni-, 4
= ation
(ds]
Fernsehnachrichten @ 69,8 Regmngl—/ 65,2 Portalelvon Z.ugangs—/ 25,6 Zeitschrift 2,5
Lokalzeitung Mailprovidern
g Politische Talk- 7,2 Boulevgrd- 11,9 Suchmaschine 19,7 Sonstiges 1,7
3 show tageszeitung
Politische Uberregionale Online-Angebote (incl. Apps) von
. 3,7 A 10,9 . . 14,6
Fernsehmagazine Tageszeitung Zeitschriften
ARD 45,3
@
© ZDF 16,3
(]
[72]
RTL 10,0
Offentlich- Offentlich-
£ Rechtlich %% | rechtlieh %P
@
5
= Privat 29,9 Privat 31,8
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter

fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 40,9 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 69,8 Prozent der Nennungen

aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 45,3 Prozent auf die ARD.
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3.3.3.3 Informationen uber das Weltgeschehen

Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mdchte Informatio-
nen Uber das Weltgeschehen erhalten, also darlber, was gerade so auf der Welt passiert wur-
den 561 unterschiedliche Angebote genannt. Die 20 fihrenden Nennungen kommen zusam-
men auf etwa 44 Prozent aller Nennungen, der Median liegt bei 30 (vgl. Tabelle 3.16). Das
fiihrende Angebot, Tagesschau, vereint 13,5 Prozent aller Nennungen auf sich.

Tabelle 3.16:  Informationen iber das Weltgeschehen - 20 meist genannte Einzelmarken
bzw. Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Tagesschau 13,5 13,5
ZDF heute 2,9 16,4
RTL Nachrichten 2,5 18,9
google.de 2,5 21,4
BILD Zeitung 2,2 23,6
NTV Nachrichten 2,1 25,7
RTL aktuell 1,8 27,5
spiegelonline.de 1,6 29,1
ARD Nachrichten 1,5 30,6
/DF heute journal 1,4 32,0
N24 Nachrichten 1,4 33,4
ntv (allgemein) 1,4 34,8
web.de 1,3 36,1
ZDF Nachrichten 1,2 37,3
ARD Tagesthemen 1,2 38,5
t-online.de 1,2 39,7
ARD (allgemein) 1,0 40,7
Regionale/ lokale Tageszeitung (allgemein) 1,0 41,7
Internet allgemein 1,0 42,7
Zeitung allgemein 0,9 43,6

Innerhalb der jeweiligen Gattungen dominieren Fernsehnachrichten (mehr als drei Viertel
aller Nennungen aus dem Bereich TV) bzw. Regional-/Lokalzeitungen (etwa zwei Drittel der
Nennungen). Bei Online-Quellen werden Portale von Zugangs- bzw. Mailprovidern von fast
30 Prozent genannt (vgl. Tabelle 3.17).
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Tabelle 3.17:  Informationen iiber das Weltgeschehen - Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen

(=)
S v 45,9 Radio 16,1 Zeitung 19,0 Internet 14,3 | Interpersonale Kom- , 4
= munikation
(da)
Fernsehnachrichten 77,6 Regional-/ 66,3 Portale von Zugangs-/ Mail- 28,9 Zeitschrift 1,4
Lokalzeitung providern
£ Reportagen/Magazine 3,6 Boulevard- 13,1 Suchmaschine 19,0 sonstiges 1,2
E portag 9 ’ tageszeitung ’ ' g ’
Politische Fernsehma- Uberregionale Ta- Online-Angebote (incl. Apps
: 1,7 : 10,4 . : 14,9

gazine geszeitung etc.) von Zeitschriften

ARD 40,7
@
= /DF 14,5
[eh]
w

RTL 13,2
o S . Offentlich-
5 Offentlich-Rechtlich 63,3 Rechtlich 63,5
Q@
c
Z Privat 34,9 Privat 34,3
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter
fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 45,9 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 77,6 Prozent der Nennungen
aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 40,7 Prozent auf die ARD.
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Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mdchte Informatio-
nen Uber das aktuelle Geschehen in Deutschland erhalten, also dariiber, was gerade so in
Deutschland passiert” wurden 575 unterschiedliche Angebote genannt. Die 20 filhrenden
Nennungen kommen zusammen auf etwa 40 Prozent aller Nennungen, der Median liegt bei
34 (vgl. Tabelle 3.18). Das fuhrende Angebot, Tagesschau, vereint etwa 13 Prozent aller

Nennungen auf sich.

Tabelle 3.18: Aktuelles Geschehen in Deutschland - 20 meist genannte Einzelmarken

bzw. Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Tagesschau 12,8 12,8
RTL Nachrichten 2,9 15,3
ZDF heute 2,4 17,7
google.de 2,2 19,9
ARD Nachrichten 1,9 21,8
BILD Zeitung 1,9 23,7
NTV Nachrichten 1,6 25,3
ZDF Nachrichten 1,5 26,8
RTL aktuell 1,5 28,3
/DF heute journal 1,4 29,7
Regionale/lokale Tageszeitung (allgemein) 1,4 31,1
ARD (allgemein) 1,3 32,4
spiegelonline.de 1,2 33,6
N24 Nachrichten 1,1 34,7
t-online.de 1,1 35,8
web.de 1,1 36,9
Freunde 1,1 38,0
ARD Tagesthemen 1,0 39,0
ntv (allgemein) 0,9 39,9
SWR 3 Nachrichten 0,9 40,8

Innerhalb der jeweiligen Gattungen dominieren Fernsehnachrichten (fast 80 Prozent aller
Nennungen aus dem Bereich TV) bzw. Regional-/Lokalzeitungen (mehr als zwei Drittel der

Nennungen). Bei Online-Quellen werden Portale von Zugangs- bzw. Mailprovidern von etwa

30 Prozent genannt (vgl. Tabelle 3.19).
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Tabelle 3.19:  Aktuelles Geschehen in Deutschland - Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen

=4 . - Interpersonale
2 TV 42,2 Radio 18,3 Zeitung 20,9 Internet 12,6 Kommunikation 3,4
- Regional-/ Portale von Zugangs-/ : :
Fernsehnachrichten @ 78,2 Lokalzeitung 70,4 Mailprovidern 30,6 Zeitschrift 1,4
E Reportagen/Magazine | 2,5 tgggéi\éﬁ[]dn_g 11,0 Suchmaschine 18,5 sonstiges 1,2
g : Online-Angebote (incl.
Boulevardmagazine | 1,6 L%gz;r:zg;ﬁﬂﬁge 9,2 | Apps etc) \{22 Leitschrif- | 12,7
ARD 42,6
z ZDF 15,4
A
RTL 14,3
I . . Offentlich-
g Offentlich-Rechtlich - 65,6 Rechtlich 67,9
2 Privat 32,6 Privat 30,1
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter

fir Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 42,2 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 78,2 Prozent der Nennungen
aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 42,6 Prozent auf die ARD.
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3.3.3.5 Informationen uUber die Region

Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mdchte Informatio-
nen Uber die Region, in der man lebt, erhalten, also dartiber, was gerade so in der eigenen Re-
gion passiert.” wurden 827 unterschiedliche Angebote genannt. Die 20 fihrenden Nennungen
kommen zusammen auf etwa ein Viertel aller Nennungen (vgl. Tabelle 3.20). Die im Ver-
gleich zu den vorherigen Szenarien groRere Heterogenitat der Nennungen spiegelt sich auch
darin wider, dass ein Genre — regionale bzw. lokale Tageszeitung — und kein konkretes Ange-
bot die meist genannte Kategorie ist.

Tabelle 3.20: Informationen iber die Region - 20 meist genannte Angebote bzw. Marken

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Regionale/ lokale Tageszeitung (allge-

mein) 2,7 2,7
Anzeigenblatt/Wochenblatt allgemein 2,6 5,3
Bekannte/Kollegen/Nachbarn 2,6 7,9
Freunde 2,4 10,3
google.de 1,8 12,1
Interpersonal allgemein 1,5 13,6
Tagesschau 1,4 15,0
Tageszeitung (allgemein) 1,3 16,3
Zeitung allgemein 1,1 17,4
Amtsblatt (allgemein) 1,1 18,5
Aktuelle Stunde 1,0 19,5
RTL Nachrichten 0,9 20,4
Lokalzeit (WDR) 0,9 21,3
BILD Zeitung 0,9 22,2
Gemeindeblatt (allgemein) 0,9 23,1
Westdeutsche Allgemeine Zeitung 0,8 23,9
facebook.com 0,8 24,7
ZDF Nachrichten 0,7 25,4
SWR Nachrichten 0,7 26,1
Freie Presse (Sachsen) 0,7 26,8

Innerhalb der jeweiligen Gattungen dominieren Fernsehnachrichten bzw. Regional-
/Lokalzeitungen (jeweils etwa zwei Drittel aller Nennungen). Bei Online-Quellen werden
Suchmaschinen und Online-Angebote von Zeitungen jeweils von mehr als 20 Prozent genannt
(vgl. Tabelle 3.21).
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Tabelle 3.21:  Informationen iber die Region - Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen

=5 : : Interpersonale
3 TV 18,6 Radio 18,6 Zeitun 41,8 Internet 8,6 A 8,7
3 g Kommunikation
Fernsehnachrichten 69,6 leigilggﬁ%g 64,6 Suchmaschine 23,1 Zeitschrift 0,8
o Online-Angebote (inkl.
= Reportagen/Magazin | 7,0 Anzeigenblatter 18,1 | Apps etc) von Zeitun- | 21,1 sonstiges 2,9
©® gen
Politische Fern- - Regionale Web-
sehmagazine 2,1 Boulevardtageszeitung 3,7 Portale 17,0

WDR 14,8
z ARD 14,2
&

RTL 9,5
R . . Offentlich-
g Offentlich-Rechtlich = 74,3 Rechtlich 44,3
g Privat 24,2 Privat 41,0

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter

fir Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 18,6 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen’. 69,6 Prozent der Nennungen

aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 14,8 Prozent auf den WDR.
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3.3.3.6 Personliche Interessen

Abweichend vom Muster der Gbrigen Szenarien wurde bei den personlichen Interessensgebie-
ten zundchst eine Liste mit 22 Themen vorgelegt, fir die die Befragten jeweils angeben soll-
ten, wie sehr sie sich dafur interessieren; wurden mehrere Themen als ,,wichtig“ bzw. ,,sehr
wichtig* eingeschatzt, wurde gezielt nach dem wichtigsten Interessensgebiet gefragt, auf das
bezogen wiederum die folgenden Fragen nach den wichtigsten Informationsquellen beantwor-
tet wurden. Auf den ersten drei Rangen finden sich ,,Erziehung und Familie“, ,,Politisches
Geschehen“ sowie ,,Gesundheit und Medizin* (vgl. Tabelle 3.22).

Tabelle 3.22:  Informationen uber personliche Interessen - Wichtigstes Interessensgebiet

Interessensgebiet Anteil
Erziehung und Familie 14,3
Politisches Geschehen 9,4
Gesundheit und Medizin 8,1
Freundschaft, Liebe, Partnerschaft 7,3
Sport 1,2
Bicher und Literatur 5,7
Musik 9,9
Wissenschaft und Technik 5,4
Reisen 4,0
Wirtschaft und Finanzen 3,9
Computer und Internet 3,9
Garten 3,6
Tiere 3,2
Geschichte 2,9
Auto und Verkehr 2,8
Umwelt und Natur 2,8
Essen und Trinken 2,7
Bauen, Wohnen, Heimwerken 2,6
Mode, Kosmetik, Aussehen 1,6
Kunst und Kultur 1,5
Kino und Film 1,1
Prominente und Stars 0,4

Befragter muss zumindest bei einem Interessensgebiet angegeben haben, dass es ihn ,sehr” oder ,etwas"
interessiert; bei mehreren gleichrangigen Interessensgebieten wurde gezielt nach dem wichtigsten gefragt.
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Die 20 fihrenden Nennungen kommen zusammen auf etwa 30 Prozent aller Nennungen, der
Median liegt bei 65 (vgl. Tabelle 3.23). Das fiihrende Angebot, google.de, vereint vier Pro-
zent aller Nennungen auf sich.

Tabelle 3.23: Personliche Interessensgebiete - 20 meist genannte Angebote bzw. Marken

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
google.de 4,4 b
Freunde 3,1 7,9
Sachblcher (allg.) 3,0 10,5
Interpersonal allgemein 2,2 12,7
Familie 2,2 14,9
Bekannte/Kollegen/Nachbarn 2,2 17,1
Internet allgemein 1,9 19,0
Tagesschau 1,6 20,6
Fernsehen allgemein 1,4 22,0
ARD (allgemein) 1,2 23,2
Special Interest Zeitschriften (allg.) 1,0 24,2
Buch allgemein 1,0 25,2
Apothekenzeitschrift 0,9 26,1
ARD Nachrichten 0,8 26,9
viva (allgemein) 0,8 27,7
Arzte 0,8 28,5
Lebensgefahrte/Partnerin 0,8 29,3
Eltern 0,7 30,0
amazon.de 0,7 30,7
Fachmann/-frau 0,7 31,4

Innerhalb der jeweiligen Gattungen dominieren Fernsehnachrichten — allerdings abweichend
von den bisherigen Szenarien nur mit etwa einem Viertel aller Nennungen — sowie Regional-
/Lokalzeitungen. Bei Online-Quellen entfallen etwa ein Viertel aller Nennungen auf Suchma-
schinen. Die Gattung Zeitschrift sowie die interpersonale Kommunikation erzielen bei diesem
Szenario relativ hohe Anteile aller Nennungen (vgl. Tabelle 3.24).
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Interpersonale

5 TV 26,0 Radio 5,9 Zeitung 9,1 Internet 18,7 Zeitschrift 11,9 o 15,2
= Kommunikation
w
: Regional-/ . .
Fernsehnachrichten 24,0 Lokalzeitung 71,4 | Suchmaschine @ 26,9 Special Interest 62,7 Buch 5,6
- Uberregionale Andere Kunden-/ Mitarbei- .
o Reportagen/Magazine | 18,6 Tageszeitung 13,6 Webportale 16,8 termagazin 13,6 sonstiges 7,1
S Online-
Boulevard- Angebote
Sportsendung 8,7 . 6,0 (incl. Apps) 13,9 [llustrierte 12,1
tageszeitung .
von Zeit-
schriften
ARD 23,2
= ZDF 11,3
3
RTL 8,0
o | - . . Offentlich-
5 Offentlich-Rechtlich 53,1 Rechtlich 75,2
2 Privat 39,9 | Privat 21,5
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter

fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 26,0 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 24,0 Prozent der Nennungen
aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 23,2 Prozent auf die ARD.
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3.3.3.7 Andere Kulturen

Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mochte wissen, wie
Menschen in anderen Lebenslagen und -situationen den Alltag gestalten, wie deren Lebens-
wirklichkeit aussieht“ wurden 366 unterschiedliche Angebote genannt. Die 20 flihrenden
Nennungen kommen zusammen auf etwas mehr als die Hélfte aller Nennungen, der Median
liegt bei 18 (vgl. Tabelle 3.25). Die interpersonale Kommunikation ist bei diesem Szenario
die meist genannte Kategorie.

Tabelle 3.25: Andere Kulturen - 20 meist genannte Einzelmarken bzw. Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Interpersonal allgemein 10,2 10,2
Freunde 9,7 15,9
Telefon (allgemein) 4,5 20,4
facebook.com 3,9 24,3
Bekannte/Kollegen/Nachbarn 3,7 28,0
Face-to-face Gesprach 3,3 31,3
Fernsehen allgemein 2,9 34,2
Familie 2,5 36,7
google.de 2,4 39,1
Telefon (Freunde/Bekannte) 1,8 40,9
Tagesschau 1,6 42,5
RTL Nachrichten 1,6 441
Zeitung allgemein 1,6 45,7
Internet allgemein 1,1 48,8
E-Mail (allgemein) 1,1 47,9
RTL aktuell 0,9 48,8
RTL (allgemein) 0,9 49,7
Leute/Menschen/Fremde 0,9 50,6
ARD Nachrichten 0,8 51,4
NTV Nachrichten 0,8 52,2

Innerhalb der jeweiligen Gattungen dominieren Fernsehnachrichten (mit etwa einem Viertel
aller Nennungen) sowie Regional-/Lokalzeitungen mit etwas tber 60 Prozent der Nennungen
fir die Gattung Zeitung. Anders als bei den anderen Szenarien entfallen hohere Anteile auf
private als auf 6ffentlich-rechtliche Sender. Bei Online-Quellen werden Netzwerkplattformen
von fast 45 Prozent genannt. Auch bei diesem Szenario hat die interpersonale Kommunikation
einen hohen Anteil aller Nennungen (vgl. Tabelle 3.26).
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S v 32,6 | Radio 4,0 Zeitung 10,3 Internet 13,7 &“terpe@"”?le 35,0
3 ommunikation
Fernsehnachrichten | 27,4 Liig'lggﬁtn/g 61,8 | Netzwerkplattform = 43,3 Zeitschrift 2,5
® - Boulevard- - .
5 Reportagen/Magazin 19,6 tageszeitung 10,6 Suchmaschine 26,6 Sonstiges 3,8
Reality-TV 14,1 L{gggsegﬂﬂﬁge 9,8 | Chat-Dienste/Skype | 6,3
RTL 27,8
z ARD 16,9
g
ZDF 9,5
%” Offentlich-Rechtlich 39,2
p= Privat 54,3
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter
fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 32,6 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 27,4 Prozent der Nennungen

aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 27,8 Prozent auf RTL.
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3.3.3.8 Gruppenbezogene Trends

Auf die Frage ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man mochte gern wis-
sen, was andere Menschen, die einem wichtig sind und auf deren Meinung man Wert legt, zu
bestimmten Themen denken bzw. was sie flr ,in” oder ,out’ halten* wurden 827 unterschied-
liche Angebote genannt. Die 20 filhrenden Nennungen kommen zusammen auf 81 Prozent
aller Nennungen, der Median liegt bei 5 (vgl. Tabelle 3.27). Die interpersonale Kommunika-
tion ist auch bei diesem Szenario die meist genannte Einzelkategorie.

Tabelle 3.27: Gruppenbezogene Trends - 20 meist genannte Angebote bzw. Marken

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
Interpersonal allgemein 17,9 17,9
Telefon (allgemein) 11,8 29,7
Freunde 11,8 41,5
facebook.com 7,1 48,6
Face-to-face Gesprach 9,4 54,0
Familie 5,3 59,3
Telefon (Freunde/Bekannte) 3,8 63,1
Bekannte/Kollegen/Nachbarn 3,6 66,7
E-Mail (allgemein) 3,6 70,3
google.de 1,6 71,9
Internet allgemein 1,5 13,4
Lebensgefahrte/Partner 1,3 14,7
Fernsehen allgemein 1,2 75,9
SMS (allgemein) 1,2 77,1
Leute/Menschen/Fremde 0,9 78,0
BILD Zeitung 0,7 78,7
Zeitung allgemein 0,6 79,3
meinvz.de 0,6 79,9
Briefe (allgemein) 0,6 80,5
Skype (allgemein) 0,5 81,0

Mehr als zwei Drittel aller Nennungen zu diesem Szenario entfallen auf interpersonale Kom-
munikation. Bei Online-Quellen werden Netzwerkplattformen von mehr als zwei Dritteln
genannt. Beim Fernsehen, das anders als bei den anderen Szenarien hier nur eine untergeord-
nete Rolle spielt, sind Fernsehnachrichten bzw. Angebote privater Sender die hdufigsten Ka-
tegorien (vgl. Tabelle 3.28).
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§ TV 8,0 | Radio 2,1 | Zeitung 4,1 Internet 13,7 Interpersonale Kommunikation 68,6
Fernsehnachrichten 35,5 Netzwerkplattform 69,4 Zeitschrift 2,5
% Boulevardmagazine 14,8 Suchmaschine 12,8 Sonstiges 1,0
8
Reportagen/Magazin 8,4 Chat-Dienste/Skype 5,7
RTL 18,8
% ARD 16,0
A
ProSieben 10,2
§’ Offentlich-Rechtlich 421
E Privat 61,5

aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 18,8 Prozent auf RTL.

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter
fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
grofe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: Acht Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 35,5 Prozent der Nennungen
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3.3.4 Wahrnehmung einflussreicher Informationsangebote

Im Anschluss an die Fragen zum eigenen Informationsverhalten wurde noch eine Frage nach
der Einschdtzung des Einflusses von Informationsangeboten gestellt: ,,Unabhéngig davon,
welche Informationsangebote Sie personlich nutzen. Was meinen Sie: Welche drei Informati-
onsangebote beeinflussen die Informationsverbreitung und die Meinungsbildung in Deutsch-
land am stérksten?“ Auf diese Frage wurden 367 unterschiedliche Angebote genannt. Die 20
fihrenden Nennungen kommen zusammen auf knapp zwei Drittel aller Nennungen, der Me-
dian liegt bei 11 (vgl. Tabelle 3.29). Das meistgenannte Angebot ist die BILD Zeitung, gefolgt
von der Tagesschau. Hier schlagt sich nieder, dass mit dieser Art der Fragestellung eher
Images von Medien erfasst werden — wie im Fall von BILD das eines besonders einflussrei-
chen Mediums (,,Bild* Dir Deine Meinung* heil3t der seit einigen Jahren verwendete Werbe-
slogan fur BILD). Im Vergleich zu den Angaben zu den selbst wahrgenommenen wichtigsten
Medien fir die Meinungsbildung, ist hier also eine deutliche Uberschétzung zu beobachten —
der klassische Fall eines Third-Person-Effekts, demzufolge Menschen die Wirkung eines Me-
diums auf Andere stérker einschatzen als auf sich selbst.

An dieser Auflistung der als besonders einflussreich eingeschatzten Medien ist tberdies be-
merkenswert, dass nach BILD und Tagesschau facebook.com das am dritthaufigsten genannte
Einzelangebot ist. Hier schlagt sich vermutlich die zum Erhebungszeitraum sehr intensive
offentliche Diskussion tiber die Rolle von Facebook nieder. Uberraschend dabei ist, dass sich
die Prominenz dieses Angebots auch bei einer Frage niederschlagt, bei der es speziell um die
Einschétzung des Einflusses auf die Meinungsbildung geht.
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Tabelle 3.29:  Einflussreiche Informationsangebote - 20 meist genannte Angebote

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
BILD Zeitung 12,0 12,0
Tagesschau 7,9 19,9
Fernsehen allgemein 6,7 26,6
Internet allgemein 6,6 33,2
facebook.com 3,6 36,8
Radio allgemein 3,4 40,2
Zeitung allgemein 2,7 42,9
RTL (allgemein) 2,4 45,3
ARD Nachrichten 2,3 47,6
RTL Nachrichten 2,3 49,9
ARD (allgemein) 1,7 51,6
google.de 1,6 53,2
Tageszeitung (allgemein) 1,4 54,6
/DF heute 1,3 55,9
Nachrichten (allgemein) 1,3 57,2
Frankfurter Allgemeine Zeitung 1,3 58,5
ZDF Nachrichten 1,2 59,7
RTL aktuell 1,1 60,8
ZDF (allgemein) 1,1 61,9
bild.de 1,0 62,9
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Tabelle 3.30:  Einflussreiche Informationsangebote - Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen

§ TV 44,7 Radio 10,1 Zeitung 23,5 Internet 16,7 Zeitschrift 2,1
S
Fernsehnachrichten 59,9 Boulevgrd— 60,5 Netzwerkplattform 37,2 Interper;ongle 1,5
tageszeitung Kommunikation
g Boulevardmagazine 4,9 LReg|on_al—/ 19,7 Suchmaschine 15,4 sonstiges 1,2
= okalzeitung
. Uberregionale Online-Angebote (incl.
Reportagen/Magazin 3.0 Tageszeitung 10,0 Apps) von Zeitungen 1.0
ARD 36,6
= RTL 16,3
&
/DF 12,5
S . . Offentlich-
5 Offentlich-Rechtlich 54,3 Rechtlich 56,8
& Privat 40,3 Privat 26,5
Lo

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter
fur Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
groBe sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 44,7 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 59,9 Prozent der Nennungen
aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 36,6 Prozent auf die ARD.
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3.4 \Vertiefende Auswertung zur Bedeutung von Informationsquellen zur
Meinungsbildung uber wichtige politische Themen

Am Beispiel der Nutzung von Informationsquellen zur politischen Meinungsbildung soll im Fol-
genden vertiefend untersucht werden, welche Repertoires sich verschiedene Bevolkerungsgruppen
zusammenstellen, um sich eine Meinung zu wichtigen politischen Themen zu bilden. VVon 833 Per-
sonen, die diese Funktion als mindestens ,,weniger wichtig* betrachten, liegen jeweils bis zu drei
Nennungen vor, welche Angebote ihnen flr diese Funktion am wichtigsten sind. Die obige Tabelle
3.15 gibt einen Uberblick, welche Medienangebote wie haufig genannt wurden. Im Folgenden sol-
len zwei vertiefende Auswertungsschritte vorgenommen werden: Zum einen wird dargestellt, wie
sich verschiedene Bevolkerungsgruppen und die oben gebildeten Nutzergruppen hinsichtlich der
von ihnen genannten Informationsquellen fiir die politische Meinungsbildung unterscheiden. Zum
anderen werden die von den Befragten genannten Quellen im Hinblick auf die dabei zu Tage treten-
den Medienkonstellationen untersucht.

3.4.1 Relevante Informationsquellen in verschiedenen Bevolkerungsgruppen

Tabelle 3.31 zeigt, welche Informationsquellen in der Gesamtgruppe und in den drei Altersgruppen
(14 bis 29 Jahre, 30 bis 59 Jahre und ab 60 Jahre) am haufigsten genannt werden. In allen Alters-
gruppen erweist sich die Tagesschau als Konstante als meistgenanntes Angebot. Dabei ist aber auch
zu bedenken, dass immerhin 70 bis 75 Prozent drei andere Quellen nennen. Bei den Jugendlichen
und jungen Erwachsenen folgen dann vor allem Online-Angebote — immerhin an sechster Stelle
wird facebook.com genannt — sowie private Nachrichtenkandle und BILD. In der mittleren Alters-
gruppe ist BILD von besonderer Bedeutung, auRer google.de folgen verschiedene Fernsehnachrich-
ten. Die Alteren zeigen einen besonderen Schwerpunkt bei den 6ffentlich-rechtlichen Fernsehnach-
richten sowie bei regionalen Tageszeitungen. Bei einigen Angeboten schlagt sich das Alter in be-
sonders deutlicher Weise nieder: So steht ZDF heute bei den ab 60-Jahrigen auf dem zweiten Platz,
bei der mittleren Gruppe auf dem elften und bei den Jingeren gar erst auf dem 165. Platz. Umge-
kehrt spielen facebook.com und gmx.de nur bei den Jiingeren eine Rolle.

Wie schon bei der gattungsbezogenen Betrachtung deutlich wurde, spielen das Fernsehen und ins-
besondere seine Hauptnachrichten weiterhin eine entscheidende Rolle bei der politischen Mei-
nungsbildung; das gilt auch fur die jiingere Altersgruppe. Bemerkenswert ist, dass einige Online-
Angebote Uber alle Altersgruppen hinweg als fiir die politische Meinungsbildung relevant wahrge-
nommen werden,; dies gilt vor allem flr google.de und spiegelonline.de. Im Hinblick auf die Rolle
der Zeitungen ist anzumerken, dass diese aufgrund der Vielzahl von regionalen und lokalen Tages-
zeitungen bei der hier vorgenommenen Betrachtung auf bundesweiter Ebene kaum eine Chance
haben, in die vorderen Range zu kommen; Ahnliches gilt fir viele Radioprogramme. Die BILD
Zeitung ist mit dem insgesamt gesehen dritten Platz die Ausnahme; daneben schafft es nur die Sud-
deutsche Zeitung auf die vorderen Platze.
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Tabelle 3.31:  Die wichtigsten Informationsquellen zur Meinungsbildung iber politische Themen nach Altersgruppen (in % der Befragten)

Gesamt 14 bis 29 Jahre 30 bis 59 Jahre ab 60 Jahre
N=833, N=166, N=437, N=231,

558 verschiedene Informationsquellen 165 verschiedene Informationsquellen 399 verschiedene Informationsquellen 263 verschiedene Informationsquellen
1) Tagesschau 29,1 1) Tagesschau 28,1 1) Tagesschau 26,0 1) Tagesschau 35,5
2) google.de 6,8 |2) spiegelonline.de 12,17 | 2) BILD Zeitung 7,3 | 2) ZDF heute 12,8
3) BILD Zeitung 6,0 |3) googlede 10,6 |3) google.de 6,9 |3) ARD Nachrichten 9,3
4) ZDF heute 5,6 | 4) web.de 9,3 |4) RTL Nachrichten 6,1 |4) ZDF Nachrichten 8,9
5) ARD Nachrichten 5,5 |5) NTV Nachrichten 7,9 | 5) ntv (allgemein) 5,7 |5) Regionale Tageszeitung B,4
6) RTL Nachrichten 4,8 |6) facebook.com 7,5 | 6) ARD Nachrichten 4,4 | 6) ZDF heute journal 4,3
7) NTV Nachrichten 4,6 | 7) BILD Zeitung 7,2 | 7) NTV Nachrichten 4,3 |7) ARD (allgemein) 41
8) spiegelonline.de 4,4 | 8) N24 Nachrichten 6,7 |8) Freunde 4,2 | 8) Anne Will 4,0
9) Regionale Tageszeitung 4,1 |9) RTL Nachrichten 58 |9) t-online.de 4,2 | 11) google.de 3,7
10) Freunde 40 10) Freunde 5,5 10) Regionale Tageszeitung 3,9 | 14) Suddeutsche Zeitung 3,3
11) N24 Nachrichten 3,8 | 11) gmxde 5,3 | 11) ZDF heute 3,9 | 18) NTV Nachrichten 2,8
12) ZDF heute journal 3,4 | 12) Suddeutsche Zeitung 5,0 13) N24 Nachrichten 3,4 | 20) RTL aktuell 2,7
13) ZDF Nachrichten 3,4 | 13) RTL aktuell 4,4 115) Anne Will 3,0 |21) Freunde 2,6
14) ntv (allgemein) 3,4 | 14) ZDF heute journal 41 17) spiegelonline.de 3,0 |23) BILD Zeitung 2,5
15) Anne Will 3,2 | 15) t-online.de 4,0 | 18) ARD (allgemein) 2,9 | 25) N24 Nachrichten 2,3
16) ARD (allgemein) 3,1 16) HR 3 (Nachrichten) 4,0 | 21) ZDF heute journal 2,8 | 39) RTL Nachrichten 1,7
18) t-online.de 3,1 |20) ARD Nachrichten 3,2 | 22) RTL aktuell 2,7 | 47) spiegelonline.de 1,4
19) RTL aktuell 3,0 [29) Anne Will 2,5 |20) web.de 1,9 152) ntv (allgemein) 0,4
20) web.de 3,0 |30) ARD (allgemein) 2,5 | 33) ZDF Nachrichten 1,7 | 174) web.de 0,3
21) Siddeutsche Zeitung 2,7 | 45) Regionale Tageszeitung 1,6 | 42) Siddeutsche Zeitung 1,5 | 184) t-online.de 0,3
28) facebook.com 1,9 | 54) ntv (allgemein) 1,3 159) HR 3 (Nachrichten) 1,1 221) gmx.de 0,2
42) HR 3 (Nachrichten) 1,4 | 141) ZDF Nachrichten 0,3 |84) facebook.com 0,7 | 244) facebook.com 0,1
50) gmx.de 1,2 | 165) ZDF heute 0,0 |347) gmxde 0,1 |277) HR 3 (Nachrichten) 0,0

Anmerkung: Die Tabelle fuhrt die 23 Informationsquellen auf, die in mindestens einer der drei Altersgruppen von mindestens 4 Prozent der Befragten als eine der drei wich-
tigsten Informationsquellen genannt wurden. Die Ziffern mit Klammer geben den Rangplatz an, den die betreffende Quelle in der jeweiligen Altersgruppe einnimmt.
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Analoge Auswertungen wurden fir die verschiedenen Bildungsgruppen (Hauptschule, Real-
schule, Abitur, Studium) vorgenommen. Hier seien lediglich die markantesten Befunde be-
richtet.

In der Gruppe mit Studienabschluss fiihren neben der Tagesschau (35%) spiegelonline.de
(10%), Die ZEIT (9%), ARD Nachrichten (8%), Der SPIEGEL (6%), die Suddeutsche
Zeitung (6%) und google.de (6%). Bis auf google.de sind die betreffenden Werte in dieser
Gruppe hoher als in allen anderen Bildungsgruppen; am deutlichsten ist der Unterschied
bei Die ZEIT, die in den anderen Gruppen fast nie genannt wird.

In der Gruppe der Personen mit Abitur (zu denen auch die Studierenden gehdren) folgen
auf die Tagesschau (30%) google.de (9%), spiegelonline.de (8%), WDR2, Freunde und
das Internet allgemein (jeweils 6%) sowie Der SPIEGEL (5%).

In der Gruppe der Personen mit Realschulabschluss sind die Spitzenplatze am wenigsten
h&ufig besetzt; nach der Tagesschau (25%) folgen google.de (7%), BILD Zeitung (5%)
und regionale Tageszeitungen allgemein (5%).

In der Gruppe der Personen mit Hauptschulabschluss stehen neben der Tagesschau (31%)
die BILD Zeitung (11%), ARD Nachrichten und ZDF heute (jeweils 8%), RTL Nachrich-
ten und NTV Nachrichten (jeweils 7%) und regionale Tageszeitungen (5%) an den vorde-
ren Platzen.

Manner und Frauen unterscheiden sich vor allem im Hinblick auf BILD Zeitung, spiegelonli-
ne.de, N24 Nachrichten, Der SPIEGEL und t-online.de, die hdufiger von Mannern genannt
werden, und im Hinblick auf ZDF heute, ARD Nachrichten, RTL Nachrichten, ZDF Nach-
richten sowie Anne Will, die hiufiger von Frauen genannt werden.

Ein weiterer Auswertungsschritt gilt den oben gebildeten Nutzertypen, die sich in der Haufig-
keit der Nutzung verschiedener Informationsquellen unterscheiden.

Bei den ,,Informationsvermeidern® stehen neben der Tagesschau die Nachrichten von
NTV und N24 im Vordergrund, auBerdem web.de und google.de.

Bei den ,,Journalismus-Interessierten* folgen auf die Tagesschau mit jeweils mehr als 10
Prozent der Falle google.de und spiegelonline.de, danach t-online.de, Anne Will und Der
SPIEGEL.

Die ,,Individualisierten Informationssammler” nennen nach der Tagesschau am h&ufigsten
NTV-Nachrichten und spiegelonline.de, es folgen BILD Zeitung, google.de und ARD Ta-
gesthemen.

Die ,,Konventionellen Regional-Interessierten* nennen nach der Tagesschau die BILD
Zeitung sowie ZDF heute und die Nachrichten von ARD und ZDF im Allgemeinen sowie
regionale Tageszeitungen.
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e Die ,,Radiohorer”, unter denen ,,nur* 19 Prozent die Tagesschau nennen, bezeichnen am
zweithaufigsten Freunde als wichtigste Quelle, es folgen ZDF heute, facebook.com, die
Familie, google.de sowie die BILD Zeitung.

e . Infotainment-Orientierte” nennen nach der Tagesschau vor allem google.de, RTL Nach-
richten und NTV allgemein. Es folgen Radio allgemein, Freunde, stern.tv, Hart aber fair
und facebook.com.

Im Hinblick auf die Aussagekraft der Nutzertypologie lassen diese Beobachtungen zwei
Schlussfolgerungen zu: Zum einen unterscheiden sich die Nutzertypen in der Art der fur sie
wichtigsten Informationsquellen. Zum anderen sind diese Unterschiede jedoch auch nicht so
pragnant, wie man dies hatte erwarten konnen. In kiinftigen Analysen ist daher noch naher auf
den Zusammenhang zwischen der Haufigkeit der Nutzung verschiedener Angebotsformen
und den konkreten Angeboten, die flr die eigene Meinungsbildung fiir besonders wichtig ge-
halten werden, einzugehen.

3.4.2 Gattungsbezogene Repertoires wichtiger Quellen fir die Meinungsbildung

Die zweite vertiefende Auswertung geht der Frage nach, inwieweit die Befragten bei ihren
Angaben Angebote verschiedener Mediengattungen nennen. So ist denkbar, dass die aus der
Sicht der Befragten wichtigsten Angebote allesamt aus dem Fernsehen oder einem der ande-
ren Medien stammen, oder aber dass die Antworten sich auf zwei oder drei verschiedene Gat-
tungen verteilen, indem jeweils das wichtigste Angebot pro Medium genannt wird.

Aus den sieben wichtigsten in der Befragung bericksichtigten Gattungen von Informations-
quellen (Fernsehen, Radio, Zeitung, Zeitschrift, Internet, Buch und interpersonale Kommuni-
kation) lassen sich bei drei Antwortmoéglichkeiten theoretisch 63 Kombinationsmdglichkeiten
zusammenstellen, sieben mit nur einem Medium, 21 mit je zwei Medien und 35 mit je drei
verschiedenen Medien. Insgesamt tendieren die Befragten dazu, mehr als nur ein Medium zu
nennen: Nur 17 Prozent geben ausschlieBlich Beispiele aus einer einzigen Mediengattung an,
38 Prozent aus zwei Gattungen, und immerhin 45 Prozent verteilen ihre Antworten auf drei
verschiedene Gattungen. Das spricht dafur, dass die gro3e Mehrheit der Befragten bewusst
ein Repertoire angibt, das sich aus verschiedenen Mediengattungen zusammensetzt und zu-
mindest in diesem Sinne vielféltig ist.

Tabelle 3.32 veranschaulicht im oberen Teil die beobachteten Kombinationen, die nach ihrer
Haufigkeit von links nach rechts angeordnet sind; die aufgefuhrten 18 von insgesamt 63 maog-
lichen Kombinationen machen 90,5 Prozent aller Félle aus, alle anderen kommen in weniger
als einem Prozent der Félle vor, viele von ihnen Gberhaupt nicht. Im unteren Teil ist jeweils
angegeben, bei wie viel Prozent der Befragten insgesamt bzw. der oben gebildeten Nutzerty-
pen sich die jeweilige Kombination beobachten liell. Am h&ufigsten ist mit 15,6 Prozent die
Dreier-Kombination aus Fernsehen, Radio und Tageszeitung, dicht gefolgt von der Zweier-
Kombination aus Fernsehen und Tageszeitung. Auch die folgenden Konstellationen beinhal-
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ten das Fernsehen — entweder allein, immerhin gut 10 Prozent der Stichprobe, oder in wech-
selnden Kombinationen mit dem Internet, dem Radio und der Tageszeitung. Die erste Kons-
tellation ohne das Fernsehen sind die drei Prozent der Falle, die nur Internetangebote angeben.
Neben dem Internet wird auch die Zeitung von einigen als einzige Gattung genannt (1,5%).

Tabelle 3.32:  Kombinationen von Informationsquellen zur politischen Meinungsbildung
(in % der Befragten)

Kombinationen: bei drei Nennungen vorkommende Mediengattungen

Fernsehen TV [TV TV [TV TV [TV ]|TV ™V [TV | TV TV TV

Horfunk HF HF | HF HF HF | HF HF

Zeitung 17 | TZ TZ 17 TZ | TZ 17 TZ | TZ

Zeitschrift /S

Internet IN IN IN IN [N IN [N IN

Buch

Interpersonale Komm P | IP IP IP
Haufigkeit der Kombinationen (in % der jeweiligen Gruppe)

Gesamt 156 (155|106 | 90| 77| 70| 50| 30| 28| 1,8 18| 1,7| 1,7| 16| 16| 1,5| 14| 1,2

Informations- 85113123 | 38| 94 [142| 38| 28| 28| 00| 00| 57| 00| 28| 28| 19| 1,8| 09

vermeider

Journalismus- 65| 65| 86 (180 | 43| 94129 | 58| 14| 22| 14| 00| 22| 36| 14| 36| 22| 07

Interessierte

Individualisierte 37157 | 740157 09| 83| 74| 56| 46| 19| 46| 00| 65| 03| 28| 00| 28| 1,9

Informationssammler

Konventionelle 28,8 (256 | 98| 49| 81| 25| 04| 04| 39| 07| 28| 21| 04| 00| 00| 11| 04| 07

Regional-Interessierte

Radiohérer 146 |135| 34| 56101 ] 22| 45| 56| 1,1 | 22| 00| 22| 34| 34| 34| 22| 45| 34

Infotainment- 11,8 | 45 (21,8 10,0 136|100 64| 18| 18| 55| 00| 00| 09| 09| 27| 09| 00/ 18

QOrientierte

Anmerkung: Blau unterlegte Zellen markieren, dass die betreffende Kombination stark iberreprasentiert, rot
unterlegte, dass sie stark unterreprasentiert ist.

Tabelle 3.32 fuhrt neben der Haufigkeit der Kombinationen in der Gesamtstichprobe auch die
Werte fir die oben gebildeten sechs Nutzertypen auf. Wie zu erwarten, schlagen sich die un-
terschiedlichen Orientierungen dieser Typen auch in den Gattungsrepertoires nieder, die sie
fir die politische Meinungsbildung fir wichtig halten. Bei den Konventionellen Regional-
Interessierten ballen sich die Antworten Uberwiegend bei zwei Kombinationen: Fernsehen,
Radio und Zeitung bzw. Fernsehen und Zeitung. Die Infotainment-Orientierten nennen mit
Abstand am haufigsten von allen Typen ausschlie3lich Fernsehangebote oder kombinieren
das Fernsehen mit dem Radio und ggfs. weiteren Medien — auller Zeitungen. Interessant ist
die Gruppe, die aufgrund ihrer besonders haufigen Nutzung von Informationsangeboten im
Horfunk als Radiohérer bezeichnet wurde: Hier lasst sich gerade nicht beobachten, dass die
Radio-Kombinationen besonders haufig auftreten; das lasst darauf schliel3en, dass das Radio
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zwar die bevorzugte Informationsquelle ist, dass aber speziell fir die politische Meinungsbil-
dung doch andere Angebote im Vordergrund stehen.

Die Ergebnisse fiihren deutlich vor Augen, dass eine repertoirebezogene Betrachtungsweise
bei der Untersuchung des potenziellen Meinungseinflusses verschiedener Medien geboten ist:
Denn in der Regel nennen die Befragten Angebote verschiedener Gattungen als wichtigste
Quellen fir die politische Meinungsbildung. Es kommt also darauf an, das Zusammenspiel
dieser verschiedenen Angebote néher in den Blick zu nehmen. Erneut ist aus den Ergebnissen
die Schlussfolgerung zu ziehen, dass die hier gebildeten Nutzertypen noch eingehender im
Hinblick auf die von ihnen genannten wichtigsten Informationsquellen analysiert werden soll-
ten.

4. Informationsbezogene Mediennutzung in Berlin

Die Teilstudie zur informationsbezogenen Mediennutzung der Berliner Bevolkerung war im
grundlegenden Fragebogendesign parallel zur bundesweiten Befragung angelegt, enthielt al-
lerdings auch zwei eigene Fragenbldcke, die sich speziell mit der Nutzung von Informations-
anbietern bzw. -quellen aus und fir die Region Berlin befassten.

41 Kenntnis und Nutzung lokaler bzw. regionaler Informationsquellen

In einem umfangreichen Fragenblock wurden den Befragten insgesamt 93 Medienangebote
aus bzw. fur Berlin vorgelegt, die aus verschiedenen Gattungen stammen: Print (Abonnement-
und Kaufzeitungen, Anzeigenblétter, Zeitschriften), Rundfunk (TV und Radio) sowie Internet.
Die Befragten wurden zundchst gebeten, jeweils anzugeben, ob sie das Angebot schon einmal
genutzt haben, ob sie es nur dem Namen nach kennen oder ob sie zum ersten Mal davon hor-
ten. Bei denjenigen Angeboten, die zumindest schon einmal genutzt wurden, schloss sich eine
Frage nach der Nutzungshdufigkeit an, wobei hier auch die Mdglichkeit bestand mit ,,nie” zu
antworten, so dass auch friihere Nutzer eines Angebots erfasst werden kénnen. Tabelle 4.1
flihrt diejenigen 20 Angebote auf, die die hdchsten Anteile zumindest wdchentlicher Nutzung
haben. Mit weitem Abstand liegt rbb Fernsehen an der Spitze, das mehr als die Halfte der
Befragten zumindest einmal pro Woche sehen. Drei weitere Angebote erreichen zumindest
mehr als ein Viertel der Befragten: Die Berliner Morgenpost sowie die beiden Radiowellen
104,6 RTL und 94,3 r.s.2. Im Vergleich der Gattungen ist zudem auffallig, dass drei Anzei-
genbléatter unter den Top 20 sind, aber Internetangebote (Berlin.de; 14,4 Prozent wochentliche
Nutzer, Rang 25) und Zeitschriften (TIP Berlinmagazin, 3,6 Prozent wochentliche Nutzer,
Rang 45) nicht vertreten sind.

98



Hasebrink/Schmidt | Informationsrepertoires der Deutschen

Tabelle 4.1:  Regelmafiige Nutzung von Medienangeboten mit Regionalbezug Berlin
Gattung Zumindest einmal pro Woche
(% aller Befragten)

1. rbb Fernsehen TV 58,8
2. Berliner Morgenpost Zeitung 27,7
3. 104.6 RTL Radio Radio 26,2
4. 94,3 rs.? Radio 25,0
5 BZ Zeitung 24,4
6. Energy 103,4 Berlin Radio 23,3
7. Berliner Rundfunk 9114 Radio 22,0
8. Radio Berlin 88,8 Radio 21,9
Inforadio Berlin Radio 21,8
10. Berliner Morgenpost am Wochenende Anzeigenblatt 21,7
11. Antenne Brandenburg Radio 21,3
12. Berliner Zeitung Zeitung 21,1
13. Berliner Woche Anzeigenblatt 20,4
14.98.8 Kiss FM Radio 19,5
15. Berliner Abendblatt Anzeigenblatt 18,5
16. Radio Eins Radio 18,2
17. Radio Paradiso Radio 18,0
18. Der Tagesspiegel Zeitung 17,9
19. Fritz Radio 17,2
20. 105.5 Spreeradio Radio 16,9

Alle Befragte, n=503.

Frage: ,Jetzt geht es um verschiedene Medienangebote aus Presse, Internet, Radio und Fernsehen. Ich nenne
Ihnen jetzt verschiedene Medienangebote und Sie sagen mir bitte jeweils, ob Sie das Angebot schon mal
genutzt haben, nur dem Namen nach kennen oder ob Sie heute erstmals davon horen.”

Frage: ,Ich nenne Ihnen nun noch mal alle Angebote, die Sie schon mal genutzt haben und mochte von Ihnen
gerne wissen, wie oft Sie das jeweilige Angebot nutzen: mehrmals taglich (7), taglich (6), 4 bis 6 Mal in der
Woche (5), 1 bis 3 Mal in der Woche (4), 1 bis 3 Mal pro Monat (3), seltener (2) oder nie (1)

Die Fragebogengestaltung lasst es u.a. auch zu, die Anteile der Befragten zu ermitteln, die das
Angebot Uberhaupt schon einmal genutzt haben, oder auch den Anteil der zumindest wochent-
lichen Nutzer unter diesen. Die folgenden Tabellen enthalten diese Informationen fiir alle ab-
gefragten Angebote; zur besseren Ubersicht nach Gattungen getrennt dargestellt.
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Tabelle 4.2:  Haufigkeit der Nutzung von Abonnementzeitungen und Kaufzeitungen

Uberhaupt genutzt ~ Einmal pro Woche Einmal pro Woche

(% aller Befragten) (% aller Befragten) (% der Nutzer)
Berliner Maorgenpost 57,7 21,7 48,1
Berliner Zeitung 54,0 21,1 39,2
Der Tagesspiegel 47,7 17,9 37,4
BZ 44,3 24,4 59,1
BILD 38,9 9,4 24,2
Berliner Kurier 35,5 15,7 44,3
taz 22,5 4,0 17,6
Die Welt (Ausgabe Berlin) 16,5 3,2 19,5
Neues Deutschland 11,1 0,9 8,3

Alle Befragte, n=503. Frageformulierung analog zu Tabelle 4.1.

Tabelle 4.3-  Haufigkeit der Nutzung von Anzeigenblattern

Uberhaupt genutzt Einmal pro Woche Einmal pro Woche

(% aller Befragten) (% aller Befragten) (% der Nutzer)
\I?Veoréi;eenrel;fl;ggenpost am 48,4 217 44,9
Berliner Abendblatt 36,2 18,5 51,2
Berliner Woche 33,9 20,4 60,2
Spandauer Volksblatt 9,5 4,2 447

Alle Befragte, n=503. Frageformulierung analog zu Tabelle 4.1.
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Tabelle 4.4:  Haufigkeit der Nutzung von TV- und Radiosendern bzw. -wellen

Uberhaupt genutzt Einmal pro Woche Einmal pro Woche
(% aller Befragten) (% aller Befragten) (% der Nutzer)

rbb Fernsehen 78,1 58,8 75,3
104.6 RTL Radio 53,0 26,2 49,4
Berliner Rundfunk 9114 49,1 22,0 44,8
94,3 r.s.2 48,5 25,0 91,7
Energy 103,4 Berlin 46,8 23,3 49,9
Fritz 46,5 17,2 36,9
Antenne Brandenburg 45,4 21,3 47,0
Radio Berlin 88,8 41,0 21,9 93,4
105.5 Spreeradio 40,3 16,9 42,0
Inforadio Berlin 38,8 21,8 56,2
98.8 Kiss FM 38,6 19,5 50,4
Radio Paradiso 36,8 18,0 48,8
BB Radio 34,3 15,4 45,0
Radio Eins 30,9 18,2 59,0
Klassik Radio Berlin 30,4 14,7 48,4
rbb Kulturradio 21,7 10,8 39,0
Radio Teddy 27,6 10,6 38,5
TV.Berlin 26,8 11,5 43,0
Jam FM Berlin 25,0 13,8 50,3
Jam FM 24,9 12,6 55,5
star fm 87,9 24,8 15,1 60,9
100,6 MotorFM 23,5 10,5 44,7
JazzRadio 17,1 4,9 28,8
Offener Kanal Berlin 10,4 1,2 11,9
oldiestar Radio 8,2 2,3 28,5
Funkhaus Europa 6,4 2,6 40,5
TLV Berlin 5,2 2,6 49,7
Power Radio (Brandenburg) 1,5 0,6 39,4

Alle Befragte, n=503. Frageformulierung analog zu Tabelle 4.1.
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Tabelle 4.5:  Haufigkeit der Nutzung von Zeitschriften aus und iber Berlin

Uberhaupt genutzt
(% aller Befragten)

Einmal pro Woche
(% aller Befragten)

Einmal pro Woche
(% der Nutzer)

TIP Berlinmagazin

Zitty Berlin

030 Magazin fur Berlin
Berlin Programm
Siegessaule

Berlin Magazin

Top Magazin Berlin

events - Das Potsdamer
Stadtmagazin

Kulturnews mit City.Mag
Berlin Boxx

partysan Berlin

berlin vis.a.vis

spree: Studenten Presse
Berlin

32,9
30,9
14,8
10,5
9,8
4,5
3,2

2,8

2,4
1,7
1,6
1,3

1,0

3,6
3,
1,8
1,6
0,5
0,4
0,0

0,0

0,1
0,6
0,5
0,8

0,0

10,9
11,4
12,1
14,8
8,2
9,3
0,0

0,0

5,8
35,2
30,9
99,6

0,0

Alle Befragte, n=503. Frageformulierung analog zu Tabelle 4.1.

Tabelle 4.6  Haufigkeit der Nutzung von Internetangeboten

Uberhaupt genutzt
(% aller Befragten)

Einmal pro Woche
(% aller Befragten)

Einmal pro Woche
(% der Nutzer)

berlin.de
tagesspiegel.de
morgenpost.de
rbb-online.de

berlinonline.de/berliner-
zeitung

tip-berlin.de
zitty.de

fritz.de
bz-berlin.de
berlin-online.de
inforadio.de
radioeins.de
taz.de

berlinonline.de/berliner-kurier
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344
30,2
25,2
19,5

19,5

16,5
16,2
15,2
15,2
14,3
12,1
12,0
11,9
11,4

14,4
12,6
9,9
4,9

3,9

44
3,6
3,8
5,7
3,8
3,1
3,8
3,2
2,9

41,9
41,9
39,6
24,9

20,2

26,4
22,0
25,2
37,8
26,7
25,6
32,1
27,0
25,6
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Uberhaupt genutzt Einmal pro Woche Einmal pro Woche
(% aller Befragten) (% aller Befragten) (% der Nutzer)

antennebrandenburg.de 9,1 2,0 22,5
berlin.com 8,0 2,0 25,4
berlin030.de 6,7 1,8 26,5
tvb.de 6,5 1,2 18,4
kulturradio.de 6,4 1,2 19,1
berlin-programm.de 5,8 0,9 19,2
berliner.de 5,6 2,7 38,1
abendblatt-berlin.de 5,5 0,7 13,3
radioberlin.de 9,4 2,0 36,3
berliner-woche.de 4,5 1,2 26,9
neues-deutschland.de 3,7 0,7 18,0
kulturnews.de 3,3 0,7 20,4
berlinmagazin.com 3,2 1,0 31,9
stadtmagazin-events.de 2,7 0,9 32,3
spandauer-volksblatt.de 2,6 0,1 2,4
funkhauseuropa.de 1,9 0,7 34,9
freitag.de 1,9 0,5 26,2
alex-berlin.de 1,9 0,7 38,0
siegessaeule.de 1,8 0,8 45,3
berlin-visavis.de 1,8 0,6 34,6
gazette-berlin.de 1,5 0,3 17,0
tlvberlin.com 1,2 0,3 21,9
rathausnachrichten.de 0,8 0,3 33,0
out-in-berlin.de 0,7 0,5 68,3
chexx.de 0,5 0,3 90,2

Alle Befragte, n=503. Frageformulierung analog zu Tabelle 4.1..

4.2 Repertoires von Informationsquellen

Analog zum Vorgehen bei der bundesweiten Befragung kénnen auch fir die Berliner Teilbe-
fragung Repertoires von Informationsquellen ermittelt werden. Die folgende Darstellung be-
schrankt sich auf den einfachsten Indikator fur die Repertoirevielfalt, namlich die Breite der
Repertoires gemessen als Anzahl der Informationsquellen, die die Befragten nutzen.

Abbildung 4.1 zeigt, welcher Anteil der Befragten wie viele Informationsquellen nutzt. Uber-
haupt genutzt werden im Mittel 15,9 der 93 vorgegebenen Quellen; das Maximum liegt bei 66
Quellen (Standardabweichung: 9,6). Mindestens einmal pro Woche werden im Mittel 7,5 In-
formationsquellen genutzt; das Maximum liegt bei 49 Quellen (Standardabweichung: 5,9).
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Abbildung 4.1: Zahl der genutzten regionsbezogenen Informationsquellen (in % der Befragten)
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Alle Befragte, n=503.

43 Wichtigste Informationsquellen fur regionale Informationsbedurfnisse

Wie die nationale Befragung enthielt auch die Berliner Teilstudie offene Abfragen der wich-
tigsten Informationsquellen. Der Block zur regionalen Informationsnutzung wurde mit fol-
gendem Szenario eingeleitet: ,,Stellen Sie sich folgendes Informationsinteresse vor: Man
maochte Informationen Uber Berlin erhalten, also dartber, was gerade in Berlin so passiert.”
Tabelle 4.7 zeigt zunéchst, dass dies fur die Uberwiegende Mehrheit der Befragten ein wichti-
ges (40,3%) oder sehr wichtiges (46,2%) Informationsbedrfnis ist.

Tabelle 4.7:  Bedeutung von Informationen iber Berlin

Anteil Kumulierter Anteil
Sehr wichtig 46,2 46,2
Etwas wichtig 40,3 86,5
Weniger wichtig 7,1 93,6
Gar nicht wichtig 6,4 100,0

Diejenigen 93,6 Prozent, fiir die Informationen iber Berlin zumindest weniger wichtig sind,
wurden anschlieRend offen nach bis zu drei Informationsquellen sowie der jeweiligen Nut-
zungshaufigkeit gefragt. Etwa die Halfte der Befragten nutzt das jeweils von ihnen als erste,
wichtigste Quelle genannte Angebot zumindest mehrmals pro Woche (vgl. Tabelle 4.8).
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Tabelle 4.8:  Nutzungshaufigkeit der wichtigsten Quelle fir Informationen uber Berlin

Anteil Kumulierter Anteil
Mehrmals taglich 4,0 4,0
Taglich 36,7 40,7
4 bis 6 Mal in der Woche 11,0 51,7
1 bis 3 Mal in der Woche 30,2 81,9
1 bis 3 Mal pro Monat 11,3 93,2
Seltener 6,7 100,0

Nur Befragte, die das Thema zumindest ,weniger wichtig” finden. Nur Haufigkeit der Nutzung der als erstes
genannten Informationsquelle.

Die offenen Nennungen wurden ebenfalls (wie in Kapitel 0 beschrieben) nachcodiert und ver-
dichtet. Etwa zwei Drittel der Antworten (68,1%) nannten Angebote direkt auf der Ebene
konkreter Marken, etwa 15 Prozent auf Ebene eines Mediengenres (vgl. Tabelle 4.9).

Tabelle 4.9:  Antwortebene der wichtigsten Quellen fir Informationen iber Berlin

Antwortebene Zahl In Prozent In Pro;ent
der Antworten der Antworten der Falle
Gattung 25 2,0 5,3
Genre 198 15,4 42,0
Sender 62 4,8 13,1
Marke 872 68,1 185,3
Interpersonale Kommunikation 86 6,7 18,3
Sonstiges 36 2,8 7,6
Nicht zuzuordnen 2 0,2 0,4
Gesamt 1281 100,0 272,

Tabelle 4.10 stellt die verdichteten Nennungen tberblicksartig dar: Jeweils etwa ein Viertel
der Nennungen entfiel auf die Gattungen ,,Zeitung“ (26,4%) und ,,Internet” (23,6%), die
Rundfunkmedien folgen dahinter. Im Vergleich mit den Befunden der bundesweiten Befra-
gung zu den regionalen Informationsquellen ist also in Berlin eine deutlich hohere Bedeutung
von Online-Quellen zu beobachten (23,6 im Vergleich zu 8,6%), dafir ist die Bedeutung der
Zeitungen nicht ganz so markant wie auf bundesweiter Ebene (26,4 im Vergleich zu 41,8%).
Knapp mehr als die Halfte (54,9%) der genannten Zeitungsangebote entfiel auf Regional-
bzw. Lokalzeitungen, etwa 30 Prozent auf Boulevardtageszeitungen. Unter den Onlineange-
boten wurden regionale Webportale (41%) und Suchmaschinen (21,2%) am haufigsten ge-
nannt. Bei den genannten Fernsehangeboten dominieren &éffentlich-rechtliche Sender — weit-
gehend der RBB —, wahrend bei den Radioangeboten mehrheitlich private Sender genannt
wurden.
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Tabelle 4.10:  Ubersicht genannter Gattungen bzw. Quellen fiir Informationen iber Berlin

g - - Interpersonale
2 TV 18,9 Radio 15,5 Zeitung 26,4 Internet 23,6 Kommunikation B,7
- - - Regionale Web- - -
Fernsehnachrichten @ 66,3 Regional-/Lokalzeitung 54,9 Portale 41,0 Zeitschrift 5,0
2 Boulevardmagazine | 3,6 Boulevardtageszeitung 29,8 Suchmaschine 21,2 sonstiges 3,0
- . Online-Angebote
: Anzeigenblatter/kostenlose -
Reportagen/Magazin | 2,7 . 6,5 (inkl. Apps etc.) 6,0
Wochenblatter von Zeitungen
RBB 65,1
2 ARD 7,8
&
ProSieben 4,8
R . . Offentlich-
z Offentlich-Rechtlich : 76,2 Rechtlich 31,6
2 Privat 17,9 Privat 50,6
L

Erlauterung: Aufgefihrt sind jeweils die drei meistgenannten Genres bzw. Sender in den jeweiligen Gattungen sowie die Anteile offentlich-rechtlicher und privater Anbieter

fir Rundfunkmedien (zu 100% fehlende Anteile entfallen auf Nennungen wie ,Radionachrichten”, bei denen der Anbieter nicht eindeutig bestimmt werden konnte). Bezugs-
grofle sind jeweils alle Nennungen der jeweiligen Gattung. Lesebeispiel: 18,3 Prozent aller Nennungen stammen aus der Gattung ,Fernsehen”. 66,3 Prozent der Nennungen
aus der Gattung Fernsehen entfallen auf das Genre ,Fernsehnachrichten”, 76,2 Prozent auf die Offentlich-Rechtlichen.
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Hinsichtlich der Vielfalt der genannten Quellen lassen sich folgende Befunde festhalten:
Insgesamt wurden 197 einzelne Angebote genannt, wobei die 20 fiihrenden Angebote etwa
zwei Drittel aller Nennungen (64,8%) auf sich vereinen und elf Nennungen fur 50 Prozent
verantwortlich sind. Das meistgenannte Angebot ist berlin.de, gefolgt von der RBB Abend-
schau sowie der Sammelkategorie ,,Interpersonale Kommunikation“ (vgl. Tabelle 4.11).

Tabelle 4.11:  Ubersicht der 20 meist genannten Angebote fiir Informationen iber Berlin

Angebot Anteil an allen Nennungen Kumulierter Anteil
berlin.de 7,9 7,9
RBB Abendschau 6,2 14,1
Interpersonale Kommunikation 5,9 20,0
Berliner Morgenpost 9,6 25,6
Berliner Zeitung (Abo.-Zeitung) 5,1 30,7
google.de 9,0 35,7
BZ Berliner Zeitung (Boulevard) 48 40,5
Der Tagesspiegel 3,5 44,0
RBB (allgemein) 2,8 46,8
RBB Nachrichten 2,7 49,5
Radio sonstiges 2,7 52,2
Berliner Kurier 2,0 54,2
Zitty 1,8 96,0
Zeitung sonstiges 1,7 97,7
Teletext 1,3 59,0
facebook.com 1,2 60,2
tip Berlin 1,2 61,4
RBB Inforadio 1,2 62,6
Radio Eins 1,1 63,7
TV Sonstiges 1,1 64,8

Das Design der Berliner Teilstudie war darauf angelegt, eine Kopplung mit den Befunden
des Projekts ,,Crossmediale Anbieter- und Angebotsstrukturen auf lokaler Ebene* zu er-
mdoglichen, das vom Formatt-Institut durchgefihrt wurde. Die dort ermittelten Daten zu
den Eigentums- bzw. Beteiligungsverhaltnissen bei privatwirtschaftlich betriebenen Medi-
enangeboten wurden in den Datensatz aus der Bevolkerungsbefragung eingespeist, um den
Anteil einzelner Medienunternehmen an den lokal- bzw. regionalbezogenen Informations-
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repertoires zu ermitteln.4 Einschrankend ist zunachst festzuhalten, dass fir weniger als ein
Drittel der genannten Angebote Informationen Uber die Eigentumsstrukturen vorliegen —
was zum einen daran liegt, dass das methodische Design dieser Studie auch andere kom-
munikative Gattungen (z.B. interpersonale Kommunikation) oder Antworten ,,oberhalb*
der Markenebene erfasste, zum anderen auf den hohen Stellenwert von offentlich-
rechtlichen Angeboten zurlckzufiihren ist, die vom Formatt-Projekt nicht abgedeckt wur-
den. Anhand der vorliegenden Daten zeigt sich hingegen, dass Angebote im Besitz von
Springer etwa zehn Prozent aller Nennungen ausmachen, gefolgt von Angeboten im Besitz
von DuMont-Schauberg sowie der DvH Medien.

Tabelle 4.12:  Anteile von Medienunternehmen - erstgenanntes Angebot

Informationen uber Eigentimer liegen vor: Nein e Anteil an
69,9 30,1 allen Nennungen
Springer 34,4 10,3
M. DuMont Schauberg 23,4 9,8
D. v. Holtzbrinck Medien 21,1 6,3
taz Verlagsgenossenschaft 2,7 0,8
RTL Mediengruppe 0,4 0,1
Burda 0,0 0,0
Gruner & Jahr 0,0 0,0
G.v. Holtzbrinck 0,0 0,0
Sonstige 18,0 12,5

Lesebeispiel: Fur 30,1 Prozent der erstgenannten Quelle fur Informationen uber Berlin liegen Informationen
uber die Eigentumer vor. Von diesen besitzt Springer einen Anteil von 34,4 Prozent, die taz Verlagsgenos-
senschaft einen Anteil von 2,7 Prozent etc. Gemessen an allen Nennungen besitzt Springer einen Anteil
von 10,3 Prozent, die taz Verlagsgenossenschaft einen Anteil von 0,8 Prozent etc.

4 Aufgrund der Struktur des Datensatzes konnten die Verteilungen bislang nur getrennt fiir die jeweils
genannten drei Quellen berechnet werden.
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Tabelle 4.13:  Anteile von Medienunternehmen - zweitgenanntes Angebot

Informationen uber Eigentumer liegen vor ein 2 Anteil an
68,3 31,7 allen Nennungen
Springer 39,4 12,5
M. DuMont Schauberg 21,4 9,4
D. v. Holtzbrinck Medien 19,1 6,0
taz Verlagsgenossenschaft 0,3 0,1
Burda 0,0 0,0
Gruner & Jahr 0,0 0,0
G.v. Holtzbrinck 0,0 0,0
RTL Mediengruppe 0,0 0,0
Sonstige 19,9 12,1

Lesebeispiel: Fur 31,7 Prozent der zweitgenannten Quelle fir Informationen Gber Berlin liegen Informatio-
nen uber die Eigentimer vor. Von diesen besitzt Springer einen Anteil von 39,4 Prozent, die taz Verlagsge-
nossenschaft einen Anteil von 0,3 Prozent etc. Gemessen an allen Nennungen besitzt Springer einen Anteil
von 12,5 Prozent, die taz Verlagsgenossenschaft einen Anteil von 0,1 Prozent etc.

Tabelle 4.14:  Anteile von Medienunternehmen - drittgenanntes Angebot

Informationen uber Eigentimer liegen vor e s Anteil an
77,1 22,9 allen Nennungen
Springer 40,8 9,3
D. v. Holtzbrinck Medien 21,8 5,0
M. DuMont Schauberg 18,8 5,9
RTL Mediengruppe 0,7 0,2
Burda 0,6 0,3
taz Verlagsgenossenschaft 0,3 0,1
Gruner & Jahr 0,0 0,0
G.v. Holtzbrinck 0,0 0,0
Sonstige 17,6 8,3

Lesebeispiel: Fur 22,9 Prozent der drittgenannten Quelle fir Informationen Uber Berlin liegen Informatio-
nen Uber die Eigentimer vor. Unter diesen besitzt Springer einen Anteil von 40,8 Prozent, die taz Verlags-
genossenschaft einen Anteil von 0,3 Prozent etc. Gemessen an allen Nennungen besitzt Springer einen
Anteil von 9,3 Prozent, die taz Verlagsgenossenschaft einen Anteil von 0,1 Prozent etc.

Die entsprechenden Auswertungen auf der Ebene einzelner Anbieter sollen in den néchsten
Wochen noch gezielt vertieft werden und mit dem Formatt-Institut abgeglichen und im
Hinblick auf gemeinsame Schlussfolgerungen diskutiert werden.
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5. Vorlaufiges Fazit aus der Pilotstudie

Mit der vorliegenden Pilotstudie wurde in mehrfacher Hinsicht Neuland betreten; im Fol-
genden soll schrittweise diskutiert werden, inwieweit sich der hier eingeschlagene Weg zur
Ermittlung der Medienvielfalt aus der Nutzerperspektive bewahrt hat und ob sich daher
kinftig eine Verstetigung entsprechender Untersuchungen anbietet. Die Diskussion orien-
tiert sich an den folgenden Leitfragen:

e Welche Schlussfolgerungen ergeben sich aus der vorliegenden Studie im Hinblick auf
die Rolle der verschiedenen Mediengattungen fir die Information und Meinungsbil-
dung? (Kapitel 5.1)

e Welche Konsequenzen sind speziell aus der hier vorgenommenen Beschreibung von
Informationsrepertoires der Gesamtbevoélkerung, aber auch von spezifischen Teilgrup-
pen zu ziehen? (Kapitel 5.2)

e In welchem Verhéltnis stehen die Befunde zu den Ergebnissen anderer Nutzungsstu-
dien, die in dieser Hinsicht andere Indikatoren bereitstellen? (Kapitel 5.3)

e Welche Empfehlungen ergeben sich daraus fiir kiinftige Uberlegungen zur Erfassung
der Medien- und Meinungsvielfalt in Deutschland? (Kapitel 5.4)

9.1 Zur Rolle der Mediengattungen fir die Informations- und Meinungsbildung

Versuche, die Vielfalt der Information und Meinungsbildung zu sichern, setzen bisher
meist an einzelnen Medien an. Allerdings mehren sich bereits seit langerem die Zweifel,
ob eine an Einzelmedien orientierte Betrachtungsweise dem Anliegen der Vielfaltssiche-
rung und Konzentrationsbek&mpfung gerecht werden kann. Es war das dezidierte Anliegen
dieser Untersuchung, medienubergreifende Muster des Informationsverhaltens zu erfassen,
um so differenziert beurteilen zu kénnen, welches Gewicht den einzelnen Mediengattun-
gen im Zusammenspiel mit den jeweils anderen zukommt.

Um dies zu erreichen und die Nutzer nicht schon durch die Art der Fragestellung auf be-
stimmte Informationsquellen aufmerksam zu machen, basiert die hier prasentierte Pilotbe-
fragung hauptséachlich auf offenen Fragen nach den aus der Sicht der Nutzer wichtigsten
Informationsangeboten. Wenn die Befragten hier ein Angebot einer bestimmten Gattung
nennen, dann ist das ein starker Indikator dafiir, dass dieser Gattung aus der Sicht dieser
Person eine besondere Bedeutung zukommt. Diese Offenheit erlaubt es auch, einen Blick
auf die in den letzten Jahren neu aufkommende Thematik der Abgrenzung zwischen mas-
senmedialer und interpersonaler Kommunikation zu werfen. Dadurch, dass die Befragten
im Prinzip auch Formen der interpersonalen Kommunikation nennen kdnnen, entfallt der
in vielen anderen Mediennutzungsstudien gegebene Bias zugunsten (massen-)medial ver-
mittelter Kommunikation.
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Die Befunde zu dieser Thematik lassen sich in drei Hauptpunkten zusammenfassen:

Erstens kann das Fernsehen weiterhin einen Status als Leitmedium beanspruchen. Zumin-
dest bei den Informationsfunktionen im engeren Sinne, also Informationen Uber das Welt-
geschehen und Uber Deutschland sowie zur Meinungsbildung Uber relevante politische
Themen wird dem Fernsehen durchweg am h&ufigsten besondere Bedeutung fiir das eigene
Informationsverhalten zugeschrieben. Dies gilt auch in Nutzergruppen, die bereits intensiv
das Internet nutzen, also etwa bei den 14- bis 29-Jahrigen — auch in solchen ausdifferen-
zierten Informationsrepertoires nimmt das Fernsehen eine relevante Rolle ein. Gleichwonhl
ist das Internet aus dem Ensemble der relevanten Quellen fur Information und Meinungs-
bildung nicht mehr wegzudenken. Ein Grof3teil der Bevolkerung weist einigen Online-
Angeboten mindestens ebenso groRes Gewicht fir ihr Informationsverhalten zu wie klassi-
schen Angeboten.

Zweitens wird deutlich, dass es sich lohnt, nach verschiedenen Informationsfunktionen zu
differenzieren; denn je nach Funktion wird den Mediengattungen unterschiedliches Ge-
wicht beigemessen. Es zeigen sich mindestens drei Funktionsbereiche die sich jeweils
durch spezifische Muster aus Mediengattungen auszeichnen: a) Nachrichten tber Deutsch-
land und die Welt sowie Beitrage zur politischen Meinungsbildung werden berwiegend
im Fernsehen gesucht; Zeitungen, Radio und Internet haben daneben aber auch Gewicht;
b) regionale Informationen sind weiterhin eine Domane der Zeitungen; die Berliner Ergeb-
nisse zeigen allerdings, dass sich das Internet als regionale Informationsquelle etabliert; c)
weichere Informationsfunktionen zu den eigenen Interessengebieten, Uber andere L&nder
und Kulturen sowie Informationen Uber die eigenen Bezugsgruppen werden mit einem
breiteren Spektrum von Medien und vor allem auch aus interpersonaler Kommunikation
erfillt.

Drittens deuten die Befunde darauf hin, dass alle Informationsangebote — auch das Fernse-
hen — in einem bestimmten medialen Kontext genutzt werden, als Bestandteil medientber-
greifender Repertoires. Die hier beschrittenen Wege, solche Repertoires zu erfassen —
durch einfache Indikatoren wie die Repertoirebreite, durch statistische Ermittlung von
sechs umfassenden Mustern der Informationsnutzung sowie durch die Auswertung der
anhand der genannten drei wichtigsten Informationsquellen beobachtbaren Konstellationen
— fuhren deutlich die inneren Zusammenhange dieser Repertoires vor Augen. So hat die
regelmaRige Nutzung von Fernsehnachrichten eine unterschiedliche Bedeutung, wenn sie
um unterschiedliche weitere Informationsangebote erganzt wird. Zwar gibt es Nutzer, die
sich offenbar vorrangig einer bestimmten Mediengattung zuwenden; in der Mehrheit aber
scheinen sich die Nutzer bei der Komposition ihrer Informationsrepertoires medientber-
greifend an anderen Kriterien zu orientieren, seien dies bestimmte Anspriiche an das jour-
nalistische Profil, bestimmte Themen oder bestimmte Darstellungsformen wie vertiefende
Informationsbeitrage oder Infotainment.
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9.2 Zur Bedeutung der repertoireorientierten Perspektive

Der Untersuchungsansatz, fur die Gesamtbevolkerung wie auch fur Teilgruppen so ge-
nannte Informationsrepertoires zu beschreiben, flihrt zu verschiedenen Ergebnissen, die fur
eine kontinuierliche Beobachtung der Medien- und Meinungsvielfalt von Bedeutung sind.
Dies beginnt mit der Breite der Informationsrepertoires im Sinne der Zahl der wochentlich
genutzten Angebotsformen und setzt sich fort mit dem Versuch, anhand der Art der wo-
chentlich genutzten Informationsangebote tibergreifende Nutzertypen zu identifizieren. Die
bisher identifizierten Typen machen bereits deutlich, dass es in dieser Hinsicht bemer-
kenswerte Unterschiede zwischen verschiedenen Gruppen gibt, die auch mit den erfassten
wichtigsten Einzelangeboten zusammenhédngen. Wahrend Informationsvermeider das ge-
samte Angebotsspektrum nur selten nutzen, zeichnen sich die anderen jeweils durch be-
sondere Nutzungsschwerpunkte aus. Bei Journalismus-Interessierten sind dies vor allem
journalistisch gepragte Online-Angebote von Zeitungs- oder Rundfunkanbietern, bei Indi-
vidualisierten Informationssammlern die neueren Dienste der Informationssuche und
-verbreitung wie RSS-Feeds von Nachrichtenanbietern und Twitter. Davon heben sich
Konventionelle Regional-Interessierte deutlich ab, die nur selten Online-Angebote nutzen
und bei denen Fernsehnachrichten und regionale Tageszeitungen im Vordergrund stehen.
Die Radiohdrer zeichnen sich durch das besondere Gewicht von Radionachrichten und
Horfunkinformationsprogrammen aus, wahrend Infotainment-Orientierte sich haufig tber
Reality-TV oder Boulevardmagazine und Illustrierte informieren.

Die betreffende Typenbildung ist zum jetzigen Zeitpunkt noch weitgehend explorativ und
sollte mit weiteren Auswertungen tberprift werden. Die damit gewonnenen Befunde fiih-
ren aber bereits deutlich vor Augen, dass eine Differenzierung von verschiedenen Nutzer-
gruppen in diesem Zusammenhang von groRer Bedeutung ist. In dem MaRe, wie sich das
Informationsangebot ausdifferenziert, verliert eine Beschreibung des Informationsverhal-
tens auf der Ebene der Gesamtbevoilkerung an Aussagekraft, da ihr méglicherweise rele-
vante Entwicklungen in bestimmten Teilgruppen entgehen.

5.3 Zum Verhaltnis zu anderen Nutzungsstudien

Der vorliegenden Befragung ging eine intensive Auseinandersetzung mit anderen Nut-
zungsstudien voraus. Insbesondere die Langzeitstudie Massenkommunikation, die
ARD/ZDF-Online-Studie sowie reichweitenorientierte Studien wie die Media Analyse
lassen sich flr die hier interessierenden Fragestellungen auswerten. Wahrend die Langzeit-
studie Massenkommunikation — mit dem zusatzlichen Vorteil, in 5-jahrigen Abstédnden
Vergleichsmdoglichkeiten zu friiheren Wellen zu bieten — von vornherein medienubergrei-
fend und medienvergleichend angelegt ist und umfangreiche Informationen uber die
Reichweite, Nutzungsdauer sowie die wesentlichen Funktionen der verschiedenen Medi-
engattungen liefert (siehe Ridder/Engel 2010a/b), ist es das primére Ziel der Media Analy-
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se, fur alle interessierenden Medienangebote zu ermitteln, wie viele und welche Nutzer sie
erreichen. Die Starke der erstgenannten Studie liegt in der Mdglichkeit, Gbergreifende Nut-
zungsmuster zu beschreiben, die der letztgenannten Studie darin, belastbare Informationen
zur Nutzung spezifischer Einzelangebote zu liefern. Die hier vorliegende Studie verfolgt
das Ziel, sich genau zwischen diesen beiden Polen zu positionieren. Sie soll einerseits An-
schlusse an die in der Studie Massenkommunikation beschriebenen Nutzungsmuster, ande-
rerseits an die in der Media Analyse erhobenen Reichweiten von Einzelangeboten bieten;
Ziel ist die Bestimmung der Rolle einzelner Medienangebote im Rahmen (bergreifender
Medienrepertoires. Mit dieser Zwischenstellung fullt die Studie eine Forschungsliicke.

Seit dem Zwischenbericht ist eine einschldgige neue Studie publiziert worden, die TNS
Infratest im Auftrag der Bayerischen Landeszentrale fur neue Medien angefertigt hatte. Da
diese zumindest im Hinblick auf die Frage nach der Relevanz der verschiedenen Medien-
gattungen bei der Meinungsbildung eine ganz &hnliche Zielsetzung verfolgte wie die vor-
liegende Studie, soll sie hier ausfiihrlicher referiert und diskutiert werden (vgl. Ecke 2011).
Verglichen wurden die vier Mediengattungen Fernsehen, Horfunk, Print und Internet. Im
Hinblick auf den Anteil der taglichen Nutzung, den Anteil der taglichen informierenden®
Nutzung sowie die subjektiv eingeschétzte Wichtigkeit der verschiedenen Mediengattun-
gen dhneln die Befunde weitgehend den oben berichteten. Das Fernsehen liegt klar vorn,
dahinter folgen in je nach Studie oder konkretem Indikator wechselnder Reihenfolge, Hor-
funk, Internet und Tageszeitung. In dieser Studie wird ein so genanntes ,,Meinungsbil-
dungsgewicht* der verschiedenen Gattungen berechnet. Dieses basiert auf zwei Kennwer-
ten: erstens einem MaR fir den Marktanteil des betreffenden Mediums an der gesamten
informierenden Mediennutzung, zweitens dem Anteil der Befragten, die das betreffende
Medium fur das wichtigste Informationsmedium halten. Die entsprechenden Gewichte
betrugen 2011 40 Prozent fur das Fernsehen, 22 Prozent flr die Tageszeitung, 18 Prozent
flr den Horfunk und 17 Prozent flr das Internet. Im Vergleich zu einer Vorlauferstudie im
Jahr 2009 hat sich das Gewicht des Internets erhoht, wahrend das der Tageszeitung gesun-
ken ist. Bei den 14- bis 29-Jahrigen hat das Internet mit 34 Prozent das grolRte Gewicht,
knapp vor dem Fernsehen (33%) und deutlich vor dem Hérfunk (15%) und der Tageszei-
tung (14%).

Der in der BLM-Studie vorgenommene Versuch, die verschiedenen Medien anhand eines
quantitativen Indikators in ihrem Beitrag zur Meinungsbildung zu gewichten, ist vor dem
Hintergrund der Diskussion, wie eine mogliche Erweiterung des Zuschaueranteilsmodells
von einer rein fernsehzentrierten auf eine medienlbergreifende Perspektive aussehen kénn-

5 Informierende Mediennutzung wurde (ber folgende Frage erfasst: ,,Haben Sie gestern ... genutzt und
dabei Informationen Uber das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und aller
Welt gelesen/gesehen/gehort?*
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te, hoch relevant. Die Befunde liefern einen messbaren Anhaltspunkt dafiir, mit welchem
Gewicht die verschiedenen Medien in eine solche Gesamtbetrachtung eingehen sollten.

Die vorliegende Studie kommt in wichtigen Punkten zu analogen Ergebnissen. Dies betrifft
die in der Gesamtbetrachtung nach wie vor hervorgehobene Position des Fernsehens sowie
die gleichzeitige Beobachtung, dass bei der jungeren Generation der unter 30-Jahrigen das
Internet vor dem Fernsehen liegt. Sie geht aber auch in wesentlichen Punkten tber die
BLM-Studie hinaus. Zum einen fihrt sie vor Augen, dass das bei den Jiingeren bestehende
allgemeine Image des Internets als wichtigstes Informationsmedium schon dann briichig
wird, wenn nach konkreteren Informationsfunktionen gefragt wird: Geht es nicht um all-
gemeine Information, sondern um Informationen zur politischen Meinungsbildung oder
zum Weltgeschehen oder zur Region, stehen auch bei dieser Altersgruppe das Fernsehen
bzw. die Zeitung als Informationsquellen an erster Stelle. Zum anderen ist es ein Anliegen
der vorliegenden Studie, Uber das allgemeine Gewicht der Mediengattungen hinaus auch
das Zusammenspiel der verschiedenen Gattungen innerhalb individueller Informationsre-
pertoires zu untersuchen. Anders als in der BLM-Studie wurden die Befragten nicht nach
dem einen wichtigsten Medium gefragt, sondern sie konnten jeweils bis zu drei verschie-
dene Quellen nennen; nur so konnte etwas dariiber in Erfahrung gebracht werden, ob das
»wichtigste“ Medium auch das ,.einzig wichtige* Medium ist. Und schliel3lich geht das
vorliegende Projekt insofern deutlich tber die BLM-Studie hinaus, als es nicht auf der Gat-
tungsebene stehen bleibt, sondern auch die Ebene von konkreten Einzelangeboten erreicht.

5.4 Zur Bedeutung der Ergebnisse fiir das Monitoring der Medien- und
Meinungsvielfalt in Deutschland

Fur die laufenden Uberlegungen, wie ein kiinftiges Monitoring der Medien- und Mei-
nungsvielfalt in Deutschland aussehen kann, lassen sich aus der hier dargestellten Pilotstu-
die folgenden Schlussfolgerungen ziehen.

Die Ausgangsthese der Studie, dass ein solches Monitoring auch einer gezielten Beobach-
tung der Nutzerperspektive bedarf, hat sich bestétigt. Denn nur so kénnen Anhaltspunkte
daflir gewonnen werden, welches relative Gewicht die verschiedenen Mediengattungen im
Prozess der Meinungsbildung haben.

Die Auseinandersetzung mit vorliegenden Studien sowie Gespréche mit interessierten Ex-
pertinnen und Experten in diesem Bereich haben gezeigt, dass der hier gewahlte Untersu-
chungsansatz eine Liicke fillen kann, indem die Verbindung zwischen allgemeinen Medi-
ennutzungsmustern und der Nutzung konkreter Einzelangebote hergestellt wird. Im Sinne
einer solchen Briickenfunktion kann eine solche Studie kiinftig das bestehende Datenspek-
rum aussagekraftig erweitern.
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Im Hinblick auf die in der Diskussion um die Zukunft des Zuschaueranteilsmodells rele-
vante Gewichtung der anderen Mediengattungen kann diese Studie weiteren empirischen
Aufschluss geben. Dabei bestétigen die Befunde vorliegende andere Studien, so die BLM-
Studie und die Langzeitstudie Massenkommunikation — beide kdnnen sich auf ungleich
groRere Stichproben sowie auf erprobte Erhebungsinstrumente stiitzen und dienen hier
insofern als Benchmark fiir unsere Pilotbefragung.

Die subjektiv wahrgenommene Wichtigkeit von Informationsquellen fur bestimmte Infor-
mationsfunktionen ist als MalR klar von tatsachlichen Nutzungszahlen zu unterscheiden.
Zwischen diesen beiden Ebenen bestehen offensichtlich Zusammenhénge, diese sollten
allerdings noch genauer analysiert werden. Im Zusammenhang mit einem Monitoring der
Medien- und Meinungsvielfalt gibt es jedoch in jedem Fall sehr gute Grinde, auch auf
einen solchen Indikator zu setzen, der den Befragten selbst die Kompetenz zuspricht, die
Relevanz verschiedener Quellen zu beurteilen.

Es gibt Anhaltspunkte daftr, dass mit dieser Art der Abfrage auch Medienimages erfasst
werden, die nur zum Teil mit der tatsdchlichen Bedeutung fir das eigene Informationsver-
halten zusammenhéngen. So mag die herausragende Rolle der Tagesschau auch daher riih-
ren, dass sie in Deutschland seit Jahrzehnten als das Flaggschiff der Fernsehnachrichten
gilt. Zur Klérung dieser Frage kdnnen zum Teil auch die Daten aus der vorliegenden Be-
fragung beitragen: Vorgesehen sind noch vertiefende Untersuchungen, die die auf die ei-
gene Person bezogenen Urteile (ber die Bedeutung einzelner Medien mit den Vermutun-
gen Uber die insgesamt einflussreichsten Medien in Beziehung setzen.

Anhand der regionalen Vertiefung fiir Berlin konnte zusatzlich erprobt werden, wie sich
Daten Uber die Anbieter von Informationsangeboten, wie sie derzeit von Formatt erhoben
werden, in die Nutzungsdaten integrieren lassen, um so die Informationsrepertoires einzel-
ner Gruppen auch in dieser Hinsicht beschreiben zu kdnnen. Der Versuch war erfolgreich;
zwar decken die ermittelten Eigentlimer-Daten nur etwa 30 Prozent der Nennungen ab;
dies liegt aber fast ausschlielflich daran, dass die Nutzer oft interpersonale Kontakte oder
oOffentlich-rechtliche Angebote nannten. Dies dokumentiert die Starke dieser Untersu-
chung, von dem aus der Sicht der Nutzer relevanten Informationsverstandnis auszugehen
und dann die Rolle einzelner Anbieter auf einer sachlich angemessenen Ebene — in Relati-
on zur nicht-medialen Kommunikation und zum &ffentlich-rechtlichen Rundfunk — erfas-
sen zu konnen.

Insgesamt steht damit eine deutlich verbesserte empirische Grundlage fir kiinftige Uberle-
gungen zur Weiterentwicklung von Instrumenten zur Sicherung von Medien- und Mei-
nungsvielfalt bzw. zur Verhinderung vorherrschender Meinungsmacht zur Verfligung.
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