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Studiendesign und Methode der
ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

Zukunftsorientiertes Konzept fiir eine

reprasentative Intermediastudie
Von Lothar Mai* und Angela Rihle**

Die Langzeitstudie Massenkommunikation begleitet
seit nunmehr 56 Jahren die Medienentwicklung in
Deutschland. Erstmals wurde sie — damals noch als
ARD-Studie — 1964/65 durchgefiihrt und nach Fort-
setzungen in den Jahren 1970 und 1974, ab 1980
von der ARD/ZDF-Medienkommission (1) beauftragt
und alle fiinf Jahre erhoben. Im Jahr 2020 ergaben
sich durch die Corona-Krise, die zum Teil in den Er-
hebungszeitraum fiel, besondere Rahmenbedingun-

ben haben, bestand die besondere Herausforderung
der Studie Massenkommunikation seit jeher darin,
ein ausgewogenes MaB zwischen einer kontinuier-
lichen Fortschreibung von Entwicklungen und einer
Anpassung an die Veranderungen der Medienwelt zu
finden.

Kurz und knapp

¢ Die ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie wurde mit ihrer
2020er Welle in ein zukunftsfahiges, modulares Studienkonzept
uberfihrt.

¢ Die zentralen Fragestellungen wurden fortgefiihrt und eine
gréBtmaogliche Fortschreibungsfahigkeit erhalten.

e Der Intermediavergleich wurde um internetbasierte und zeit- und
ortsunabhéngig nutzbare Angebote erweitert.

e Da der Erhebungszeitraum zum Teil in die Corona-Lockdown-Phase
fiel, konnten Daten zu deren Auswirkung auf die Mediennutzung

gen fiir die Befragung.

Zentrale
Forschungsfragen

Im Fokus der Langzeitstudie steht die langfristige
Entwicklung der Mediennutzung, mithin die Aneig-
nung und der Umgang der Menschen mit den tech-
nischen und programmlichen Innovationen in diesem
Bereich. Besonderes Augenmerk liegt dabei auf dem
Intermediavergleich, der in fiinf grundlegenden For-
schungsfragen operationalisiert wird:

Langfristvergleich
im Spannungsfeld
zwischen Innovation
und Kontinuitat

— Wie hoch ist die Tagesreichweite der Medien und
wie viel Zeit nimmt die Nutzung dieser Medien im
Tagesablauf in Anspruch?

— Wie wirkt sich ein neues Medienangebot auf die
Nutzung der anderen Medien aus?

— Aus welchen Griinden werden Medien genutzt, das
heiBt, welche Funktionen haben sie fiir ihre Nutzer?
— Welche Images haben die Medien aus Nutzersicht?
— Welche Bindung haben die Nutzer an die Medien
und gibt es einen Zusammenhang zwischen Bin-
dung und Nutzung? (2)

Da Bindung an ein Angebot entsteht, wenn die Er-
wartungen, die die Nutzer an das Angebot stellen,
erfiillt werden, wurde in der ARD/ZDF-Massenkom-
munikation Langzeitstudie die Bindungsabfrage in
die Fragestellungen: ,Aus welchen Griinden, nutze
ich ein Angebot?“ (Erwartung) und ,Welche Leistung
erbringen Medien aus Nutzersicht?* (Leistungsbe-
wertung) iibersetzt.

Angesichts der tiefgreifenden Veranderungen, die
sich in der Medienwelt mit einer Vervielfachung des
Angebots, der Digitalisierung und der daraus resul-
tierenden Fragmentierung der Mediennutzung erge-

* ARD-Werbung Sales & Services, Radioforschung,
Frankfurt/Main,
ARD/ZDF-Projektgruppe Massenkommunikation Trends.
** Media Perspektiven,
ARD/ZDF-Projektgruppe Massenkommunikation.

generiert werden.

Seit der letzten Erhebung der Studie im Jahr 2015
hat sich dies nicht geéndert. Vielmehr haben die
neuen technischen Maglichkeiten der Digitalisie-
rung zunehmend die Bindung zwischen spezialisier-
ten Geraten, Nutzungssituationen und einzelnen Me-
dienangeboten aufgeldst. Hybride Devices, die so-
wohl Funktionalititen klassischer Geréte (z.B. tele-
fonieren) als auch neue digitale Funktionalitaten (z.B.
surfen) tibernehmen konnen, ermdglichen langst eine
zeit- und ortsunabhéngige Nutzung von Medienan-
geboten, die nun neben klassischen Nutzungsmodi —
wie zum Beispiel linearen Nutzungsmustern — stehen.
Gleichzeitig wird die Abgrenzung zwischen Massen-
kommunikation und Individualkommunikation durch
das tiberall prasente Smartphone und die Multifunk-
tionalitat von Social-Media-Plattformen immer kom-
plexer. Die sich daraus ergebenden Herausforderun-
gen fiir eine auf Langfristigkeit angelegte Inter-
mediastudie wie die ARD/ZDF-Massenkommunika-
tion Langzeitstudie sind offensichtlich.

Die fiir die Studie verantwortliche Projektgruppe
stand somit vor der Aufgabe, die Erhebung den
veranderten technischen Optionen sowie den da-
mit einhergehenden Anderungen der Nutzungsge-
wohnheiten anzupassen und gleichzeitig Frage-
stellungen soweit wie mdglich stabil zu halten, um
eine Fortschreibungsfahigkeit im Langzeitvergleich
zu erhalten.
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Vor diesem Hintergrund wurde die Langzeitstudie
Massenkommunikation seit 2015 einer umfassen-
den Uberarbeitung unterzogen, die die bisher er-
fassten, stark gattungs- und geratebezogenen Me-
dienkategorien Fernsehen, Radio, Tageszeitung und
Internet in die hybride Mediennutzung des Jahres
2020 dberfihrt. Mit diesem Ziel setzte die ARD/ZDF-
Medienkommission Ende 2015 eine Projekigruppe
ein, die den Auftrag erhielt, ein ,,zukunftsorientier-
tes Konzept fiir eine reprasentative Medienunter-
suchung” (3) zu entwickeln. Unter dem Titel ,, Medien
und ihr Publikum*® (MiP) wurde daraufhin ein neues
Studiendesign entwickelt, mit dem Anspruch, ,,den
sich verdndernden Rahmenbedingungen fiir Repra-
sentativerhebungen Rechnung zu tragen, flexibel
die thematischen Schwerpunkte der Langzeitstudie
Massenkommunikation und der ARD/ZDF-Online-
studie fortzufiihren und dabei auch soweit mdglich
und sinnvoll, eine methodische Kompatibilitat zu
anderen Markt-Media-Studien zu berticksichti-
gen“. (4) Dieser Prozess wurde 2017 von Bernhard
Engel und Eva Holtmannspétter ausfiihrlich be-
schrieben. (5)

Wesentliche Zielsetzung dieser Neukonzeption war
unter anderem der Wunsch, valide Referenzzahlen
zur Intermedianutzung jéhrlich — und nicht wie bei
der Langzeitstudie Massenkommunikation im Fiinf-
jahresrhythmus — zu erheben. Zudem wird davon
ausgegangen, dass durch den Trend zu einer zuneh-
mend konvergenten Nutzung von Medieninhalten
»das genutzte Endgerat aus Sicht der Nutzer zuneh-
mend nachrangiger gegeniiber dem Inhalt wird“. (6)
Es wurde deshalb angestrebt, von einer geratebezo-
genen Abfrage der Mediennutzung hin zu einer con-
tent-orientierten Perspektive zu kommen, die der
Medienrealitat der Nutzung von Inhalten (iber ver-
schiedene Zugangswege und Devices entspricht. (7)

Um dieser veranderten Medienwelt gerecht zu wer-
den, wurde die Erhebung der Nutzungsfrequenzen
sowie der Reichweiten und Nutzungsdauern von
Medien im Tagesablauf neu strukturiert. Nicht mehr
die Mediengattungen wie Fernsehen, Radio, Zeitun-
gen/Zeitschriften und Internet stehen im Fokus, son-
dern mit den Nutzungsformen Sehen (Fernsehen/
Videos), Horen (Radio/Audio) oder Lesen (Artikel/
Biicher) wird die Nutzung verschiedener Content-
angebote iiber verschiedene Plattformen hinweg in
den Mittelpunkt der Erhebung gestellt.

Die bisher in einer eigenen Frage erhobene Differen-
zierung der genutzten Internetangebote wurde im
Rahmen dieser Uberfilhrung aufgeldst und ebenfalls
in die abgefragten Nutzungsformen Uiberfiihrt.

Zentral bei der Umstellung war die Uberfiihrung in
ein modulares Erhebungsmodell, mit einem jéhrlich
abgefragten Kern zum Mediennutzungsverhalten und

optionalen weiteren Modulen zu weiterfiihrenden
Fragestellungen. In einem ersten Schritt wurde die
Erfassung des Nutzungsverhaltens neu konzipiert und
in dem jahrlich wiederkehrenden Befragungskern
Massenkommunikation Trends (MK-Trends) zusam-
mengefasst. Uber ein Fusionsmodell ist es méglich,
weitere Module, beispielsweise zur Onlinenutzung
(ARD/ZDF-0Onlinestudie) oder zu den Nutzungsmo-
tiven und zur Bewertung der Angebote (ARD/ZDF-
Massenkommunikation Langzeitstudie), an die jahr-
liche Basisbefragung anzufiigen und im Rahmen
einer Gesamtstudie auszuwerten. Dies brachte zu-
satzlich Vorteile fiir die Operationalisierung, denn
nun konnte die Umfragedauer — und damit die Ak-
zeptanz und Kooperation der Befragten — durch die
Aufteilung in mehrere Befragungsmodule auch fiir die
Abfrage in einer Dual-Frame-Stichprobe optimiert
werden. Dies gilt insbesondere fiir jlingere mobile
Zielgruppen, deren Erreichbarkeit fiir ein Telefon-
interview auf einem Festnetzgerét stetig abnimmt.

Die Massenkommunikation Langzeitstudie wurde
mit ihrer Neuauflage 2020 ebenfalls in das Studien-
konzept der MiP iiberfiihrt. Zentrale Fragestellungen
zur Nutzung werden nun im Rahmen der MK-Trends
jahrlich abgedeckt. In einem zusétzlichen Fragemo-
dul wurden 2020 Fragen zu Nutzungsmotiven (Er-
wartungen) sowie eine Leistungsbewertung ausge-
wahiter Angebote erfasst, die die Fragen nach Nut-
zungsmotiven, Wahrnehmung (Image) und Bewer-
tung der Angebote aus der Erhebung 2015 weiter-
entwickeln. Gerade fiir den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk und dessen gesellschaftlichen Mehrwert
hat die Frage, was von den Medienangeboten er-
wartet und wie diese wahrgenommen werden, groBe
Relevanz. Die Kernkomplexe der Langzeitstudie Mas-
senkommunikation finden sich — in abgewandelter
Form — somit auch im neuen Studienkonzept wieder.

Studiendesign

Das Studienkonzept ,Medien und ihr Publikum*, mit
einer Kernbefragung — den MK-Trends — und Modu-
len, macht es neben inhaltlichen Aspekten mdglich,
auch den Restriktionen von Befragungslangen zu ent-
gehen. Durch die Aufteilung des Fragenprogramms
auf zwei Studienteile halbierte sich die jeweilige
Befragungszeit auf rund 25 Minuten, was die Akzep-
tanz bei den Befragten erhdhte und die Option eroff-
nete, Interviews iber mobile Gerdte zu fiihren.
Durch eine Fusion wurden beide Studienteile zu-
sammengefiihrt.

Ziel der Fusion ist es, die spezifischen Merkmale
der sogenannten Donoren auf die sogenannten Re-
zipienten zu (ibertragen. (8) Als Donoren dienten
hier die Befragten des Moduls Massenkommuni-
kation, mit den Fragen zu Nutzungsmotivationen
und Bewertungen von Medienangeboten, Rezi-
pienten waren die Befragten des Kerns, der als

Fragestellungen

der Massenkommu-
nikation ins Konzept
der MiP intergiert

Fusion auf Basis
von Soziodemografie
und Mediennutzung
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wesentlichen Bestandteil den Tagesablauf enthélt.
Um die Ahnlichkeit von Donor und Rezipient zu be-
stimmen und damit eine Grundlage fiir die Zusam-
menfiihrung der Daten zu erhalten, wurden sozio-
demografische Merkmale und Informationen UGber
Mediennutzungsgewohnheiten als gemeinsame
Merkmale herangezogen. So werden die Fragen
zur Frequenz der Mediennutzung, die die gleiche
Differenzierung der Angebote wie im Tagesablauf
aufweisen, in den MK-Trends und in dem Modul
Massenkommunikation identisch abgefragt. Auch
die demografischen Merkmale werden auf gleiche
Weise erhoben. Auf Basis dieser Daten konnten im
Fusionsverfahren 184 Merkmale aus dem Modul
Massenkommunikation in die Kernbefragung MK-
Trends (ibertragen werden. Im Ergebnis entstand
die Gesamtstudie ARD/ZDF-Massenkommunikation
Langzeitstudie 2020, die sowohl Informationen zur
Mediennutzung im Tagesablauf als auch Fragen zu
Nutzungsmotiven und Bewertung der Angebote ent-
halt.

Im Zuge des Fusionsmodells wurden fiir die ARD/
ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020
zwei Stichproben gezogen. Die Fallzahl der seit 2017
stattfindenden Kernbefragung des Tagesablaufs und
anderer Referenzdaten fiir die Mediennutzung — die
MK-Trends—, wurde von rund 2000 auf rund 3000
Félle erhoht. Auch fiir das Modul Massenkommuni-
kation mit den Nutzungsmotiven und der Bewertung
ausgewahliter Angebote wurden 3000 Fille realisiert
(vgl. Tabelle 1). Die identische Fallzahl der beiden
Teilstudien wurde auch gewéhlt, um mit einer glei-
chen Anzahl Donoren und Rezipienten die Bedingun-
gen flir das Gelingen der Fusion der Teilstudien zu
verbessern.

Die Stichprobe wurde fiir den Kern als Stichtagsbe-
fragung (Tagesgleichverteilung) Montag bis Sonntag
angelegt. Fiir das Modul Massenkommunikation
wurde Montag bis Samstag telefoniert. Um die Er-
reichbarkeit jiingerer Zielgruppen zu erhéhen und
der veranderten Kommunikation per Telefon gerecht
zu werden, wurden beide Stichproben auf Basis ei-
nes Dual-Frame-Ansatzes, das heiBt unter Einbezie-
hung einer Mobilfunk-Stichprobe, erstellt. 40 Pro-
zent der Interviews entfielen auf Mobilfunk-Geréte,
60 Prozent der Befragten wurden per Festnetz er-
reicht. Fiir die Mobilfunk- wie fiir die Festnetzstich-
probe wurde jeweils die ADM-Auswahlgrundlage fiir
Telefonstichproben, dem Referenzsystem fiir bevol-
kerungsreprésentative Stichproben in Deutschland,
herangezogen.

Bei der Festnetzstichprobe wurde die Zielperson im
Haushalt mit einem Zufallsverfahren, dem sogenann-
ten Schwedenschliissel ausgewdahlt. Bei der Mobil-
funkstichprobe handelte es sich um eine Personen-
stichprobe.
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Da die Erreichbarkeit der unter 40-jahrigen Ziel-
personen fiir Erhebungen der Markt- und Sozial-
forschung stetig abnimmt, wurde in beiden Studien-
teile ein Boost von 100 Féllen fiir diese Altersgruppe
realisiert. Das heift, fiir zusatzliche 100 Interviews
wurden nur Personen in der Altersgruppe 14 bis 39
Jahre ausgewdhlt. Die MaBnahmen zur besseren
Erreichbarkeit junger Zielgruppen erlauben, die An-
gleichung der Anteile dieser Altersgruppen an die
amtliche Statistik durch Gewichtung gering zu hal-
ten. Dies erhoht die Effektivitat der Stichprobe.

Die Teilstudie MK-Trends wurde ab dem 27. Januar
2020 erhoben. Aus organisatorischen Griinden ging
das Modul Massenkommunikation etwas spéater, am
31. Januar, ins Feld. Die Erhebungszeit endete fiir
beide Teilstudien am 27. April 2020. Innerhalb die-
ser Zeit begann die Corona-Krise mit dem Lockdown
Mitte Méarz. Da die Interviews telefonisch durchge-
fiihrt wurden, konnten beide Teilstudien zu Ende
gefiihrt werden. Allerdings war zu erwarten, dass
sich das Mediennutzungsverhalten in dieser Zeit &n-
derte. Deshalb wurde der Erhebungszeitraum unter-
teilt in die Zeit vor und wéhrend des Lockdowns und
die Interviews getrennt gewichtet. Auch die Fusion
fand fiir beide Zeitrdume getrennt statt. Alle Inter-
views ab dem 17. Mérz wurden dabei der Lockdown-
Zeit zugerechnet, da sie das Nutzungsverhalten des
Vortages, am Montag den 16. Mérz, erfragt haben.
Damit wird die Zeit ,,wahrend der Corona-Krise“ be-
ginnend mit der Kalenderwoche 12 definiert. Diese
MaBnahme ermdglichte die Auswertung der Ergeb-
nisse sowohl gesamthaft als auch getrennt vor und
wahrend Corona auf Basis ganzer Kalenderwochen.
Sie erlaubte somit eine Interpretation der Entwick-
lungen in der Mediennutzung unter Beriicksichtigung
des gednderten Verhaltens wéhrend der Corona-
Krise. Der Lockdown, mit dessen Beginn Geschéfte,
Schulen und Kindertagesstatten geschlossen und
offentliche Veranstaltungen abgesagt wurden,
brachte unter anderem gravierende Veranderun-
gen im privaten wie beruflichen Alltag sowie beim
Verkehrsaufkommen, die sich auch im Mediennut-
zungsverhalten niederschlugen. (9)

Mit Hilfe der Referenzstudie ma Audio wurden die
Daten — getrennt nach dem Zeitraum vor und wah-
rend des Lockdowns — fiir verschiedene soziodemo-
grafische Merkmale (Alter, Geschlecht, Bildung,
Bundesland und HaushaltsgroBe) an die Verteilung
in der Bevolkerung angepasst.

Fragenprogramm

Mit der Umstellung auf das neue Studienkonzept
»Medien und ihr Publikum*, ergab sich fiir die ARD/
ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie die Her-
ausforderung, ihr auf klassische Nutzungmodi aus-
gerichtetes Konzept fiir neue Nutzungsformen zu
6ffnen und das Fragenprogramm entsprechend an-

435
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Studiendesign der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie

Auftraggeber

ARD/ZDF-Forschungskommission*

Methode: Stichtagshefragung

1964 -1995:
2000-2015:
2020:
Institute
1964/1965:
1970-1995:
2000-2015:
2020:

Face-to-Face in den Haushalten der Befragten
CATI (Computer Assisted Telephone Interviews); Festnetz
CATI; Dual-Frame (60 % Festnetz, 40 % Mobilfunk)

Infratest (Miinchen) und DIVO-Institut (Frankfurt a. M.)

Infratest (Miinchen)

Fallzahlen (jeweils Soll-Werte)

1964: 6000 Falle (3 Teilstudien)

1970-1985: 2000 Félle

1990: 6000 Falle (Deutschland West:4 000 Félle, Ost: 2000 Félle)
1995: 6500 Félle

2000: 5000 Félle

2005-2010: 4500 Falle

2015: 4300 Falle

2020:

Zusammenfiihrung mittels Datenfusion

Erhebungswellen/Feldzeit

1964/1965:
1970:
1974-1985:
1990-1995:
2000:
2005-2010:
2015-2020:
Grundgesamtheit
1964/65:
1970-1985:
1990-2005:
2010-2020:

September 64 —Januar 65
April—Mai
November—Dezember
September—November
Mai—Juli

Januar—Mérz

Januar—April

GfK MCR (Raunheim) hervorgegangen aus den Instituten Enigma (Wiesbaden) und MMA (Frankfurt a.M)
GIM (Wiesbaden)

2 Teilstudien: Kern mit Tagesablauf und Modul Massenkommunikation mit jeweils 3000 Féllen,

Deutsche Bevdlkerung in der Bundesrepublik Deutschland und Berlin (West) ab 15 Jahren
Deutsche Bevolkerung in der Bundesrepublik Deutschland und Berlin (West) ab 14 Jahren
Deutsche Bevolkerung in der Bundesrepublik Deutschland ab 14 Jahren

Deutschsprachige Bevélkerung in der Bundesrepublik Deutschland ab 14 Jahren

*Vertragspartner waren jeweils Organisationen von ARD und ZDF, 1995 wurde die Studie einmalig vom BMBF {ibernommen.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Zielsetzung:
Nutzungsvielfalt in
der digitalen
Medienwelt abbilden

zupassen. Schnell wurde absehbar, dass dies einen
umfangreichen Umbau des Fragebogens erforderte,
um von klassischen Nutzungsoptionen eine Offnung
zu hybriden Nutzungsoptionen zu realisieren und da-
mit die Nutzungsrealitat abbilden zu kénnen.

Fiir eine Neuauflage der ARD/ZDF-Massenkommu-
nikation Langzeitstudie wurden im ersten Schritt
einige Zielsetzungen formuliert, an denen sich die
Neukonzeption ausrichten sollte (vgl. Abbildung 1).
Das grundsétzliche Ziel, die Medienrealitét der digi-
talisierten Medienwelt in ihrer Vielfalt mdglichst ge-

nau abzubilden, wurde in zwei Kernanforderungen
umgesetzt. Erstens sollte die Mediennutzung nicht
langer anhand geratebezogener Gattungen, wie
Fernsehen, Radio und dhnlichem, ermittelt werden.
Zudem hat das ,Gerat“ Computer nicht erst seit
2015 eine beachtliche technische Evolution erlebt.
Typische Anwendungen des klassischen Computers
wie E-Mails schreiben, im Internet einkaufen, Spiele
spielen und auch der Zugriff auf das Internet sind
langst lber diverse Gerdte mdglich, unter anderem
auch das klassische Fernsehgerat, sofern es sich um
ein Smart-TV handelt. Den potenzierten Nutzungs-
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Zielsetzung der Neukonzeption der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

= Die Langzeitstudie soll die Medienrealitét der digitalisierten Medienwelt abbilden.

= Mediennutzung soll nicht langer entlang gerdtebezogener Gattungen erfasst werden, sondern
anhand der wahrnehmungsbezogenen Kategorien Sehen (Fernsehen/Video), Horen
(Radio/Audio), Lesen (Artikel/Biicher) sowie den generischen Internetfunktionen

(Kommunikation, Einkaufen u.a.).

= Erwartungen an das Medienangebot und dessen Bewertung sollen iiber die bisher erfassten
Gattungen auf neue Angebote ausgedehnt werden, um das Wettbewerbsverhaltnis
verschiedener Angebote in der digitalisierten Medienwelt und die Rolle des offentlich-rechtlichen

Rundfunks in ihr abbilden zu kénnen.

= Eine Langzeitvergleichbarkeit soll weiterhin gegeben sein.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

moglichkeiten, verschiedene Medienangebote auf
einem Gerédt — zum Beispiel einem Smartphone —
nutzen zu kénnen oder jederzeit und mobil Angebote
abzurufen, musste Rechnung getragen werden. Die
Abfrage nach Fernsehen, Radio, Tageszeitung und
Internet erwies sich vor diesem Hintergrund als nicht
mehr zeitgemaB und wurde durch die Nutzungsfor-
men Sehen (z.B. von Fernsehen oder Videos), Horen
(z.B. von Radiosendern, Podcasts oder Musik) und
Lesen (z.B. Artikel in —Zeitungen/Zeitschriften oder
Biicher) sowie die Funktionen des sogenannten nicht-
medialen Internets, also Internetanwendungen, die
im engeren Sinne keine Mediennutzung darstellen,
wie Kommunizieren — zum Beispiel iiber E-Mails,
Messenger oder soziale Netzwerke —, Einkaufen
oder auch einfach nur Surfen, abgelost. Zweitens
sollte die Mediennutzung, aber auch die Erwartungs-
haltung an und Bewertung von verschiedenen Me-
dienangeboten auch auf neue Ausspielwege aus-
gedehnt werden. Ziel ist es dabei, ein mdglichst
breites Spektrum zu erfassen und so das Wettbe-
werbsverhéltnis zwischen verschiedenen Angebots-
formen sowie die Rolle der offentlich-rechtlichen
Angebote abbilden zu kénnen.

In der Konsequenz bedeuteten diese Anforderungen
eine umfassende Uberarbeitung des Fragebogens
der Massenkommunikation Langzeitstudie. Damit
einher ging eine Erweiterung um die internetbasierte
Nutzung klassischer medialer Angebote. Eine be-
sondere Herausforderung stellt vor diesem Hinter-
grund die langfristige Vergleichbarkeit der Ergebnisse
dar. Um diese so weit wie mdglich gewahrleisten zu
konnen, sollten Fragestellungen und Items, wo dies
maoglich war, stabil gehalten werden.

Mit dem neuen Konzept der Studienreihe ,,Medien
und ihr Publikum“ wurde hier ein erster Schritt ge-
tan. Die wesentlichen Fragen zur Mediennutzung aus
dem Kernbestand der Langzeitstudie Massenkom-

munikation wurden bereits 2017 mit der Studie
Massenkommunikation-Trends (MK-Trends) in eine
Abfrage nach Nutzungsformen iberfiihrt und wer-
den seitdem jahrlich im Rahmen dieser intermedi-
alen Studie abgefragt. (10) Ziel der MK-Trends ist
es, innerhalb des flinfjahrigen Erhebungsrhythmus
der Langzeitstudie Massenkommunikation, jahr-
lich Kerndaten zur Mediennutzung zur Verfligung
zu stellen und so die gestiegene Dynamik des Me-
dienmarktes addquat abbilden zu konnen. (11)
Gefragt wird dabei nach der Frequenz der Nutzung
ausgewahlter Angebote, die anhand einer 7-stufi-
gen Skala von ,téglich“ bis ,nie“ erfragt wird. Da
die Fragen zur Frequenz der Mediennutzung als
verbindende Fusionsfragen zwischen den MK-
Trends und der jeweiligen Modulbefragung dienen,
werden sie in beiden Befragungsteilen gestellt.

Auch die Erfassung der Mediennutzung im Tages-
verlauf wurde 2017 in das neue Studienkonzept
libersetzt und dokumentiert seitdem jéhrlich als
Kern der Nutzungsabfrage das Mediennutzungsver-
halten im Zusammenhang mit taglichen Routinen
und Tatigkeiten.

Das tdgliche Mediennutzungsverhalten wird mit
Hilfe eines sogenannten Tagesablaufschemas er-
mittelt. Die Abfrage findet in Form eines Gespra-
ches statt, in dem der Interviewer den vorange-
gangenen Tag des Befragten von 5.00 bis 24.00
Uhr in Viertelstundenabschnitten nach vorgegebe-
nen Kategorien protokolliert. Die Kategorien bein-
halten Tatigkeiten wie zum Beispiel Mahlzeiten,
Autofahren, Einkaufen sowie Haus- und Berufsar-
beit. Diese werden auch Leittatigkeiten genannt,
da sie den Befragten helfen, den gestrigen Tag zu
strukturieren und sich an die gleichzeitig stattge-
fundene Mediennutzung zu erinnern. So kann die
Mediennutzung des Tages viertelstundenweise er-
fasst werden.
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Tagesablauf als Kern
der Nutzungsabfrage



Lothar Mai/Angela Riihle

438 Media

7-8/2020

Tabelle 2

Perspektiven

Erhebung der Mediennutzung im Tagesablauf: Konzept

ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

Massenkommunikation 2015

Mediengattungen
Fernsehen, Radio, Tageszeitung, Internet

Gerétedifferenzierung
Typen: z.B. Fernsehgerét, Radiogerét, PC

Content-Differenzierung fiir das Internet
Text, Audio, Bewegtbild, generisches Internet sowie live,

Ebene 1 Nutzungsformen
Sehen, Horen, Lesen, nicht-mediales Internet
Ebene 2 Nutzungsoptionen
live, zeitversetzt, on-demand
Ebene 3 mobil/stationér
UKW-Radio, TV-Gerat, Smartphone, ...
Ebene 4 Nutzungsort

im Haus, auBer Haus
(Tatigkeiten im Tagesablauf)

zeitversetzt, on demand

Nutzungsort
im Haus, auBer Haus
(Tatigkeiten im Tagesablauf)

Quelle: Engel, Bernhard/Eva Holtmannspétter: Studienreihe: Medien und ihr Publikum. Neue Wege fiir die Erhebung der intermedialen

Mediennutzung. In: Media Perspektiven 2/2017, S. 93.

Bis zur Massenkommunikation 2015 wurde die Me-
diennutzung nach den Gattungen Fernsehen, Radio,
Tageszeitung und Internet abgefragt. Der Nutzungs-
ort (im Haus, auBer Haus) wurde mit Hilfe der Leit-
tatigkeiten im Tagesablauf erhoben. Die Differenzie-
rung der im Internet genutzten Inhalte wurden im
Nachgang zum Tagesablauf ermittelt. Auch die Nut-
zungsoptionen, live/zeitversetzt/on-demand, wurden
mit Nachfragen zu den genutzten Gerédten erhoben
(vgl. Tabelle 2).

In der Massenkommunikation 2020 werden all diese
Differenzierungen der Mediennutzung innerhalb des
Tagesablaufs mit den Nutzungsformen Fernsehen/
Video sehen, Radio/Audio horen, Artikel/Biicher lesen
sowie — als zusammengefasste Kategorie — Indivi-
dualkommunikation und sonstige Internetanwendun-
gen, die sich nicht auf Medienangebote beziehen (12),
erhoben. Dabei kénnen die Befragten ihre Nutzung
in linear (,zum Zeitpunkt der Ausstrahlung®) und
zeitsouverén (,selbst aufgenommen®, ,in Media-
theken* etc.) differenzieren. Alle in der Frequenzab-
frage enthaltenen Nutzungsformen finden sich auch
im Tagesablauf abgedeckt. Mit den Leittatigkeiten
und den Nutzungswegen (Gerate) werden Ort und
Empfangswege der Mediennutzung bestimmt (vgl.
Abbildung 2). Der Tagesablauf wurde bereits 2017
fiir die MK-Trends neu konzeptioniert und seitdem
stetig weiterentwickelt. (13) So wurden 2020 Nach-
fragen, welches Gerét fiir die jeweiligen Anwendung
genutzt wurde, in den Tagesablauf integriert und die
Nutzung von Artikeln und Berichten im Internet diffe-
renziert nach den jeweiligen Quellen — wie Websites
oder Apps von Zeitungen und Zeitschriften, Radio-
und Fernsehsendern sozialen Medien und anderen
Anbietern — abgefragt. Auch wurde deutlich, dass
einige Nutzungsoptionen getrennt abgefragt wer-
den miissen, um die Mediennutzung maglichst dif-
ferenziert abzubilden. YouTube wird daher nun als
Quelle sowohl fiir Videos und Fernsehsendungen als

auch fiir Musik einzeln abgefragt. Die Nutzung von
Social-Media-Angeboten wird ebenfalls orientiert an
den genutzten Inhalten erfasst. Zudem trug man der
steigenden Bedeutung von Podcasts Rechnung und
trennte diese in der Abfrage von den zeitversetzten
Radiosendungen. In enger Zusammenarbeit mit den
Instituten wurde kontinuierlich an den Frageformu-
lierungen gearbeitet, um das Versténdnis zwischen
Interviewer und Befragten zu verbessern.

Neben dem Mediennutzungsverhalten gehdrt auch
die Frage nach der Qualitét journalistischer Medien-
angebote zu den Themenbereichen, die sich in einem
sich zunehmend diversifizierenden Medienmarkt
Diskussionen stellen missen. Auch fiir die Leis-
tungsbeurteilung von 6ffentlich-rechtlichen wie pri-
vaten Radio- und Fernsehangeboten wurde deshalb
angestrebt, das Erhebungsintervall zu verkiirzen.
Die Frage aus der Langzeitstudie Massenkommuni-
kation nach den Funktionen und dem Image von 6f-
fentlich-rechtlichen und privaten Programmangebo-
ten wurde deshalb 2017 ebenfalls in den Fragebogen
der MK-Trends (iberfiihrt. Seitdem wird hier jahrlich
erfragt, ob diese eher offentlich-rechtlichen oder
privaten Programmanbietern zuzuordnen sind. Die
Ergebnisse zeigten zuletzt 2019 charakteristische
Starken der Anbieter im dualen Rundfunksystem
Deutschlands auf. (14)

Fiir die Erhebung 2020 wurde jedoch auf diesen
Fragenkomplex verzichtet, da Redundanzen mit dem
ausfiihrlichen Fragenprogramm zur Leistungshewer-
tung im Modul der Massenkommunikation Langzeit-
studie vermieden werden sollten. Eine Wiederauf-
nahme der Fragestellungen ist fiir die kommenden
Jahre im Rahmen der MK-Trends geplant. Die Befra-
gungen der jahrlichen MK-Trends und der fiinfjahr-
lich erhobenen Langzeitstudie Massenkommunika-
tion ergédnzen sich somit in diesem Themenbereich
funktional.

Programmleistungen
2020 iiber Modul
Massenkommuni-
kation erfasst
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Abbildung 2
Aufbau des Tagesablaufs
Nutzungsoptionen Nutzungswege
Sehen a.  Stationarer Computer
a.  Fernsehen, Fernsehsendungen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung b.  Laptop
b.  Selbst aufgenommene Fernsehsendungen c.  Smartphone
c.  Fernsehsendungen oder Videos in Mediatheken d.  Tablet
d.  Fernsehsendungen auf YouTube e.  Fernseher/Smart TV
e.  Videos bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Streamingdiensten f. Spielekonsole
f. Videos auf YouTube und anderen Videoportalen g. Smartspeakgr
g. Videos auf Facebook, Instagram oder anderen sozialen Medien h.  anderes Gerat
h.  Videos bei anderen Anbietern im Internet ansehen, z.B. auf Nachrichtenportalen
i.  DVD oder Blu-ray Nur fiir “Radio horen”
Horen 1. UKW-Radiogerat
a.  Radio zum Zeitpunkt der Ausstrahlung § \[’)ng '\iﬁz(gﬁ)
b.  Radiosendungen oder Beitrdge von Radiosendungen auf Abruf im Internet '
c. Podcasts
d.  Musik (iber YouTube
e.  Musik liber Spotify, Amazon Music oder andere Streamingdienste
f.  Musik tiber CDs, Schallplatte, MP3 oder Download
g.  Horbiicher oder Horspiele tiber CDs, Schallplatte, MP3 oder Download
Lesen .
) o Tatigkeiten
a.  Gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften
b.  Gedruckte Biicher . )
c. Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Zeitungen und Zeitschriften a.  Korperpflege/ Anmehen
d.  Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Fernseh- oder Radiosendern b.  Essen/Mahizeiten
e.  Artikel/Berichte auf Facebook, Instagram oder anderen sozialen Medien .  Hausarbeiten
f.  Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von anderen Anbietern im Internet d.  Berufsarbeit zu Hause
g.  E-Books e.  Sonstiges im Haus
) _ f. Unterwegs im Auto
Nicht-mediales Internet g.  Unterwegs in Bahn/Bus
a.  Einkdufe oder Erledigungen im Internet, also Onlineshopping, Onlinebanking, Auktionen h.  Einkaufen/Besorgungen
b.  Kommunikation im Internet, also Chatten, E-Mailen, private Posts in sozialen Medien, Messenger wie i Berufsarbeit auBer Haus
WhatsApp nutzen j. Schule/Studium
c.  Onlinespiele spielen . k. Freunde/Bekannte/Verwandte
d.  Sich kurz im Internet ber etwas informieren, einen Uberblick verschaffen, schnell etwas suchen . Kneipe/Gaststatte/Restaurant
e.  Einfach nur im Internet surfen m.  Sonstiges auBer Haus

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Erwartungen an die
Medienentwicklung
der Zukunft abge-
fragt

Nutzungsmotive und
Leistungsbewertung
als Kernbestand

der MK

An Stelle des Leistungsvergleichs zwischen offent-
lich-rechtlichen und privaten Angeboten wurde des-
halb 2020 die sogenannte Zukunftsfrage, die eben-
falls seit dem Jahr 2000 zum Kernbestand der Lang-
zeitstudie Massenkommunikation zéhlt, in den Frage-
bogen der MK-Trends aufgenommen. Dabei werden
mogliche Entwicklungen in der Mediennutzung der
kommenden zehn Jahre in Statements formuliert
und die Befragten gebeten einzuschétzen, ob diese
Entwicklung ,voll und ganz“, ,weitgehend®, ,weni-
ger“ oder ,iiberhaupt nicht" eintreffen wird.

Ein wesentlicher Kernbestand des Forschungsinte-
resses der Massenkommunikation wurde jedoch
nicht im Fragenprogramm der MK-Trends abgebil-
det. Nutzungsmotive fiir die verschiedenen Medien-
angebote sowie Image und Bewertung der Pro-
grammleistung sind wichtige Indikatoren, die die
Auswahl eines Medienangebots prégen und Aussa-

gen iiber die Entwicklung langfristiger Einstellungen
und Bindungen gegeniiber den Medien in sich wan-
delnden Angebots- und Rezeptionssituationen zu-
lassen.

Im Rahmen der Massenkommunikation 2020 sollte
nun die jahrliche Erfassung der Nutzungssituation
wieder um die qualitative Einschédtzung der Angebote
im Rahmen eines Befragungsmoduls angereichert
werden, um so erneut im Flinfjahresrhythmus die
wesentlichen Forschungsfragen der Langzeitstudie
Massenkommunikation abdecken zu konnen.

Abbildung 3 zeigt die Uberfiihrung des Fragenbe-
stands der Massenkommunikation 2015 in das neue
Studienkonzept der MiP in Form eines Kernmoduls
zur Nutzung und eines vertiefenden Moduls zu den
Erwartungen an und zur Bewertung der Medienan-
gebote im Zeitverlauf. Aus der Langzeitstudie Mas-
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Uberfiihrung der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie in das Konzept ,,Medien und ihr Publikum* (MiP) -
Haupt-Fragenkomplexe

Langzeitstudie Massenkommunikation 2015

Themenkomplex Mediennutzung
* Mediennutzung

* Nutzungswege Fernsehen

* Nutzungswege Horfunk
Nutzungswege Tageszeitung
Nutzungswege Internet
Internetdifferenzierung

Nutzung sonstiger Anwendungen

Tagesablauf

Sehen
Horen
Lesen

Tagesablauf

Themenkomplex Systemvergleich

* Funktion/Image TV-Programme 6ffentlich-rechtlich vs.
privat

+ Anbieter-Image offentlich-rechtlich vs. privat

* Nutzungsmotive offentlich-rechtlich vs. privat

Themenkomplex Information & Politik

* Informationsroutinen nach Themen

« Nachrichtennutzung Internetdifferenzierung

« Infopréferenz Fernsehen/Horfunk offentlich-rechtlich/

vS. privat

« politisches Interesse

« Politisches Interesse nach Eigenbetroffenheit

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Anpassung der
Fragestellung
an verdnderte

Angebotsstrukturen

senkommunikation wurden dabei im Wesentlichen
die Fragenkomplexe ,Erwartungen und Bewertun-
gen“ sowie ,,Informationsnutzung“ und ,,politisches
Interesse” in das neue Modul (iberfiihrt.

Die groBte Herausforderung stellte hierbei die Erfas-
sung von Nutzungsmotiven, Imagezuschreibungen
und Leistungsbewertungen in die neue Systematik
hybrider Medienangebote dar. Die in der Zielsetzung
der Studie skizzierten Anforderungen, von einer
gerédtebezogenen auf eine wahrnehmungsbezogene
Nutzungsebene (iberzugehen sowie neue Angebots-
formen in die Abfrage zu integrieren, sollte auch hier
operational umgesetzt werden.

Im Fragebogen von 2015 waren hierzu drei Komplexe
enthalten. Zu ihrer Nutzungsmotivation wurden die
Befragten gebeten anzugeben, inwieweit ausge-
wdhlte Motive eine Rolle spielen, wenn es darum
geht, das Radio, Fernsehen, eine Tageszeitung oder

Massenkommunikation Trends

Medien und ihr Publikum (MiP’

ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

Modul Massenkommunikation 2020

Nutzungsfrequenz Medienangebote

Nicht-mediales Internet

Themenkomplex

Systemvergleich

* in Themenkomplex Bewertung
integriert

Themenkomplex Information

& Politik

« Politisches Interesse

« Informationsroutinen nach
Medium

« Personliche Wahrnehmung
der Medienrealitat

das Internet zu nutzen (4er Skala) und fiir welche
Gattung diese Motive ,,am meisten“ bzw. ,an zwei-
ter Stelle” zutreffen. Das Image der verschiedenen
Medienangebote wurde anhand von 14 Eigenschafts-
zuschreibungen ermittelt, fiir die ebenfalls angege-
ben werden sollte, auf welche der Gattungen sie
,am ehesten“ und ,an zweiter Stelle“ zutreffen. Im
Leistungsvergleich wurde anhand verschiedener Aus-
sagen zwischen 6ffentlich-rechtlichem und privatem
Fernsehen unterschieden und ermittelt, auf wen die
Aussage bzw. Eigenschaft (Image) eher zutrifft.

Fiir die Massenkommunikation 2020 wurden diese
drei Komplexe zusammengefasst und zwischen Er-
wartungen an die Medien (Nutzungsmotive) und die
(Leistungs-)Bewertung der Angebote unterschieden
(vgl. Abbildung 4). Der erste Komplex der Nutzungs-
motive beantwortet dabei die Frage, welche Aspekte
fiir die Auswahl eines Medienangebots relevant sind.
Sie beschreiben gleichzeitig Eigenschaften, die dem



Nutzungsmotive:
Rezeptionssituation
beeinflusst die
Auswahl
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Aufbau des Themenkomplexes Motive/Bewertung 2015 und 2020 im Vergleich

Langzeitstudie Massenkommunikation 2015

ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020

) Sehen Horen Lesen
FEHEEL] T 1 IEmE? (Fernsehen/Video) (Radio/Audio) (Artikel)
L A
) 1 1
Nutzungsmotive Nutzungsmotive (Erwartungen)
Leistungsbewertung Leistungsbewertung
Image

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

jeweiligen Angebot zugeschrieben werden und so-
mit eine Erwartungshaltung generieren. Diese Frage-
stellung hat immer auch die aktuelle Rezeptions-
situation im Blick und beriicksichtigt neben dem
eigentlichen Programminhalt auch, (iber welchen
Verbreitungsweg er genutzt wurde. Der zweite Kom-
plex der Leistungsbewertung kniipft dagegen un-
mittelbar an den genutzten Inhalt an und legt den
Fokus — auf Kosten des technischen Ubertragungs-
wegs — auf qualitative Unterschiede, also darauf,
wie die programmliche Leistung der verschiedenen
Anbieter von den Nutzern beurteilt wird.

Um diese Fragestellungen in das neue Studiendesign
zu (iberfiihren, musste die Angebotspalette zunéchst
von der geratebezogenen Ebene in die wahrneh-
mungsbezogene (ibersetzt werden. Zentral war da-
bei die Erweiterung um digitale Angebotsformen, die
einer Aufldsung der Kategorie Internet gleichkam.
Die Liste der abgefragten Angebotsformen wurde
von vier (Fernsehen, Radio, Tageszeitung, Internet)
auf neun erweitert (vgl. Abbildung 5).

Wie bereits oben erwahnt wurde, kommt auf der
Ebene der Nutzungsmotive neben dem eigentlichen
Programminhalt auch der Rezeptionssituation eine
besondere Bedeutung zu. Je nachdem, in welcher
Situation sich die Nutzer gerade befinden — ob zum
Beispiel zu Hause ein Medienangebot gesucht wird
oder man gerade unterwegs ist, wie das Zeitbudget
aussieht — und andere Faktoren beeinflussen die
Motivation, das eine oder andere Angebot zu wah-
len. In einer Wartesituation an der Bushaltestelle
werden beispielsweise eher Zerstreuung und Unter-
haltung oder auch kurze Informationen gesucht. Mit

mehr Zeit und einer mdglicherweise entspannteren
Grundhaltung (Lean Back) von zu Hause aus konn-
ten dagegen Angebote relevanter werden, die eine
langere Aufmerksamkeitsspanne benétigen. Infolge-
dessen spricht der gewéhlte Verbreitungsweg mdog-
licherweise unterschiedliche Nutzungsmotive an
und muss deshalb von der Fragestellung abgebildet
werden.

Unterhalb der Wahrnehmungsdimensionen Fern-
sehen/Video sehen, Radio/Audiohdren und Artikel/
Biicher lesen wurde deshalb zunéchst einmal unter-
schieden, ob es sich um einen klassischen Anbieter
oder um ein neues (internetbasiertes) Angebot han-
delt. Dabei wurde davon ausgegangen, dass jeder
Anbieter ein spezifisches Angebotsprofil hat, das
gemeinsame Spezifika aufweist, unabhéngig davon,
ob es (iber klassische Verbreitungswege oder iiber
das Internet genutzt wird. Dariiber hinaus wurde in
einem zweiten Schritt beriicksichtigt, ob der Inhalt
linear oder zeitsouverdn (on-demand) abgerufen wird.

Die Vielzahl der mittlerweile verfiigharen Angebots-
formen macht es unmdglich, eine komplette Markt-
abbildung in einer Befragung umzusetzen. Aus be-
fragungstkonomischen Griinden wurde die Abfrage
der untersuchten Angebote deshalb auf jene kon-
zentriert, denen im Wettbewerb mit den klassischen
Rundfunkangeboten besondere Relevanz zukommt.
Fiir die Nutzungsform Sehen handelt es sich dabei —
neben dem klassischen linearen Fernsehen (,Fern-
sehsendungen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung“) um
neue Angebote der klassischen Fernsehsender wie
Mediatheken (,Fernsehsendungen oder Videos in
Mediatheken®), Videoportale wie YouTube (,Videos

a1

Lineare und
zeitsouverdne
Angebote
unterschieden
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Nutzungsmotive - Struktur der abgefragten Angebote (Gattungsebene)

Sehen (Fernsehen/Video) Horen (Radio/Audio) Lesen (Artikel)

klassische Anbieter neue Anbieter klassische Anbieter
(TV) (Internet) (Radio)

’ non- ) non-
L3 linear iz linear
lineares Media- inde:)-S:‘re;Ping- Radio Radio
v theken ienste (Netflix u.a.) i

demand
Videoportale (YouTube
u.a.)
Legende
Wahrnehmungsdimension
Anbieter

linear, non-linear

abgefragte Anbieter

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Informations- und
Unterhaltungs-
bediirfnis sowie
Nutzerstimmung und
Interessen abgefragt

auf YouTube oder anderen Videoportalen) sowie um
die Angebote von Video-Streamingdiensten (,,Videos
bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Strea-
mingdiensten®). Bei der Nutzungsform Hdren wur-
den die Audioangebote des klassischen Radios
(,Radio”), zeitversetzte Radioinhalte auf Abruf, zum
Beispiel ,,Radiosendungen oder Beitrdge aus Radio-
sendungen auf Abruf im Internet“ sowie Audio-Strea-
mingdienste (,Musik tiber YouTube, Spotify oder an-
dere Streamingdienste*) abgefragt. Fiir die Nutzungs-
form Lesen fand eine Beschrénkung auf die Angebote
der traditionellen Printprodukte statt. Hier wurden
lediglich ,gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften®
und , Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von
Zeitungen und Zeitschriften” beriicksichtigt. Digitale
Textangebote anderer Anbieter, wie zum Beispiel
Online-Only-Presse, User-Generated-Content oder
auch Biicher, konnten im Zeitrahmen der Befragung
in Bezug auf die Nutzungsmotive nicht untersucht
werden.

Die Befragten wurden anhand einer vorgegebenen
[tembatterie gebeten, zu jeder dieser Angebotskate-
gorien anzugeben, weshalb sie diese sehen, horen
oder lesen. Dies wurde mittels einer vierstufigen
Skala von ,voll und ganz“ bis ,gar nicht“ erfasst.
Befragt wurden nur diejenigen, die das jeweilige An-
gebot ,,zumindest mehrmals im Monat“ genutzt ha-
ben. Dabei wurde — mit Blick auf die Fortschrei-
bungsfahigkeit der Studie — die groBtmdgliche Kon-

neue Anbieter klassische Anbieter
(Internet) (Presse)
gedruckt online
Musik- gedruckte Online-
Streamingdienste Zeitungen/  angebot
(Spotify, YouTube Zeitschrif- klass.
u.a.) ten Presse-
marken

tinuitat zu den bisher abgefragten Nutzungsmotiven
angestrebt.

Vier relevante Bereiche mdglicher Nutzungsmotive
wurden beriicksichtigt: Meinungsbildung/Informa-
tion, Unterhaltung, die Nutzungsstimmung sowie die
personlichen Interessen der Nutzer. Der Wunsch,
sich zu informieren oder sich eine Meinung zu einem
Thema zu bilden (Meinungsbildung/Information) ist
sicherlich ein wesentlicher Anlass, ein mediales An-
gebot aufzusuchen. Unterschieden wurde in diesem
Bereich, ob es sich dabei um ein unmittelbares In-
formationsbediirfnis handelt (,weil ich mich infor-
mieren mochte®) oder ob damit eine eher soziale
Funktion des Informiertseins gesucht wird, ndmlich
mitreden zu konnen (vgl. Abbildung 6). Ein weiteres
klassisches Motiv fiir Mediennutzung ist das Bediirf-
nis nach Unterhaltung. Die Mediennutzungsforschung
unterscheidet hier im Rahmen des sogenannten
Zwei-Prozess-Modells zwei Bediirfnislinien, denen
Unterhaltung dienen kann. (15) Dabei wird unter-
schieden zwischen hedonistischen Unterhaltungs-
motiven, die SpaB und/oder Ablenkung vermitteln,
sowie dem sogenannten euddmonistischen Unter-
haltungsmotiv, das auf eine personliche Weiterent-
wicklung zielt, zum Beispiel in dem Sinne inspiriert
zu werden oder Anregungen und DenkanstoBe zu
bekommen. Die hedonistische Unterhaltungsfunk-
tion wurde mit dem Item ,weil es mir SpaB macht“
abgefragt, die euddmonistische Erwartung (iber die

neue Anbieter
(Internet)

Nicht erfasst:
* User generated
content
« andere Anbieter,
2.B.
Onlinepresse
(online only u.a.)
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Abbildung 6
Nutzungsmotive - Struktur der abgefragten Motive

Meinungsbildung/

. Unterhaltung Nutzungsstimmung Nutzerinteresse
Information
soziale Informa- hedonis- eudamo- . o
) ) aktiv Exklusivitat
Funktion tionssuche tisch nisch e el usivita
,damit ich L,weil ich mich »weil es mir Jweil ich Lweil ich dort ,weil ich ,weil es dort Inhalte
mitreden kann“  informieren SpaB macht* Denkan- selbst mich dabei gibt, die ich nur dort
madchte* stoBe und bestimmen entspannt finde*
Anregungen kann, wann zuriick-
bekomme* und was ich lehnen kann*
suche”

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Aussage ,weil ich DenkanstoBe und Anregungen
bekomme* aufgegriffen. Als dritter Motivstrang ent-
scheidet auch die jeweilige individuelle Stimmungs-
lage dariiber, welches Medienangebot gewahlt wird.
Dabei scheinen die Motive, sich einerseits ,berie-
seln“ lassen zu wollen oder selbstbestimmt und
zeitunabhéngig ein Angebot aktiv zu wéhlen, von
Bedeutung zu sein. Die erste — als ,Lean Back” be-
zeichnete — Nutzungsstimmung fand Ausdruck in
der Aussage ,,weil ich mich dabei entspannt zuriick-
lehnen kann*, ein eher aktiv orientierter Nutzungs-
modus mit ,weil ich dort selbst bestimmen kann,
wann und was ich nutze“. Ein Mediennutzungsmo-
tiv, das mit der Digitalisierung und dem schier end-
losen Angebot des Internets (Stichwort: Long Tail) an
Bedeutung gewonnen hat, ist die Verfolgung indivi-
dueller Interessensgebiete bzw. das Auffinden von
Inhalten, die den eigenen Interessen besonders ent-
sprechen. Medienangebote konnen sich somit auch
dadurch qualifizieren, dass sie Inhalte anbieten, die
mit den Interessen und dem Geschmack ihrer Nutzer
libereinstimmen. Diese Exklusivitét attraktiver Inhal-
te ist im diversifizierten Medienmarkt angesichts
einer Vielzahl von — zum Teil kostenpflichtigen — An-
geboten zu einem weiteren Kriterium geworden,
nach dem man ein bestimmtes Angebot auswahlt.
Mit der Aussage ,,weil es dort Inhalte gibt, die ich nur
dort finde“ wurde dieser Aspekt ebenfalls in der
Fragestellung aufgegriffen.

Anbietergattung abzubilden. Gerade im Programm-
angebot von Radio und Fernsehen lassen sich deut-
lich unterschiedliche Angebotsprofile nachweisen
(16), die auch von den Zuschauern und Horern
wahrgenommen werden. (17) Anders als bei der
Frage nach den Nutzungsmotiven wurde deshalb bei
der Leistungsbewertung zwischen den Angeboten
des offentlich-rechtlichen Rundfunks und privaten
Radio- und Fernsehanbietern unterschieden. Ver-
zichtet wurde dagegen auf eine Unterscheidung des
Rezeptionswegs. Vielmehr wurden die Befragten
gebeten, die jeweilige Programmleistung zu bewer-
ten, egal ob der Inhalt (iber einen klassischen Ver-
breitungsweg oder (iber das Internet genutzt wurde
(vgl. Abbildung 7).

Insgesamt wurden neun Anbietergruppen in der Fra-
gestellung beriicksichtigt und damit ebenfalls eine
deutlich groBere Bandbreite an Angeboten abge-
deckt, als dies 2015 der Fall war. Neben offent-
lich-rechtlichen und privaten Fernseh- wie Radioan-
geboten waren dies auf der Nutzungsform Sehen
Video-Streamingdienste (,Netflix, Amazon Prime
Video oder andere Streamingdienste“) und Videopor-
tale (,YouTube oder andere Videoportale®), Musik-
Streamingdienste aus dem Bereich Horen (,Spotify,
Amazon Music oder andere Musik-Streamingdiens-
te”) sowie ,Zeitungen und Zeitschriften“ bei der
Nutzungsform Lesen. Eine Sonderrolle kommt sozi-
alen Medien zu. Sie stellen in der Regel kein redak-

Leistungsbewertung: | Eine Bewertung des medialen Angebots ist unmittel-  tionell verfasstes Angebot dar und bieten — wie viele
Inhalte stehen im | bar mit der Qualitdt und Anmutung der genutzten  andere internetbasierten Angebote auch — sowohl
Vordergrund | Inhalte verkniipft. Die Unterscheidung, ob ein Ange-  Inhalte in Video- als auch Audio- und Textform an.

bot iiber einen klassischen Verbreitungsweg, also
beispielsweise lineares Fernsehen, oder (iber einen
Abruf im Internet, zum Beispiel einer Mediathek, er-
folgt, ist demgegeniiber nachrangig und konnte des-
halb vernachléssigt werden. Deutlich relevanter ist
es, unterschiedliche Angebotsprofile innerhalb einer

Aufgrund der Bedeutung, die sozialen Medien vor
allem bei der Informationsnutzung junger Ziel-
gruppen zukommt, wo sie in direkter Konkurrenz
zu den Angeboten des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks und anderer klassischer Medienanbieter ste-
hen, wurden sie in der Leistungsbewertung neben
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Leistungshewertung - Struktur der abgefragten Angebote (Angebotsebene)

Sehen (Fernsehen/Video) Horen (Radio/Audio) Lesen (Artikel)

Klassische Anbieter (TV)

v

neue Anbieter
(Internet)

V v

Klassische Anbieter (Radio)

v

Klassische
Anbieter (Presse)

neue Anbieter
(Internet)

offentlich- ) offentlich- .
rechtlich privat rechtlich privat
offentlich- private TV- Video-Streaming- offentlich- private Audio-Streaming- Artikel/Berichte in
rechtliche TV- Angebote dienste (Netflix rechtliche Radio- dienste (Spotify Zeitungen und
Angebote u.a) Radio-Angebote ~ Angebote u.a.) Zeitschriften
Videoportale
(YouTube u.a.)
Legende
Wahrnehmungsdimension
Anbieter

0.-r. vs. privater Rundfunk

abgefragte Anbieter

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Bewertung der
journalistischen und
emotionalen Qualitat,
des Public Values
sowie der
Integrationsleistung

die Angebote der klassischen journalistischen An-
gebote gestellt.

Die Leistung der verschiedenen Angebote sollte von
den Befragten in vier Dimensionen bewertet werden:
der journalistischen Qualitat, der emotionalen Qua-
litdt, dem Public Value — also gesellschaftlichem
Mehrwert — sowie der Integrationsleistung. Die jour-
nalistische Qualitat wurde mittels der Kriterien Glaub-
wiirdigkeit (,bieten glaubwiirdige Inhalte®), Kom-
petenz (,bieten kompetent gemachte Inhalte“) und
Unabhéngigkeit des Angebotes (,sind unabhéngig
von politischen und wirtschaftlichen Interessen®)
erfragt (vgl. Abbildung 8). Die emotionale Qualitat
erfasste den Unterhaltungswert (,bieten unterhalt-
same Inhalte®) sowie die Ubereinstimmung mit dem
personlichen Geschmack (,,bieten genau die Inhalte,
die mir gefallen®). Im Hinblick auf den gesellschaft-
lichen Mehrwert (Public Value) medialer Angebote
unterscheidet die Forschung zwischen dem soge-
nannten Citizen Value, also dem Mehrwert, der fiir
die Gesellschaft erbracht wird, und dem Personal
Value, also dem Wert, den das Angebot fiir die Indi-
viduen erbringt. (18) Diese Bereiche wurden mit den
Aussagen ,,bieten Themen, die fiir die Gesellschaft
wichtig sind“ und ,,bieten Inhalte, die fiir mich wichtig
sind“ in die Abfrage einbezogen. Beziiglich der Inte-
grationsleistung der Angebote interessierte vor allem,
inwieweit sie einen Beitrag zum gesellschaftlichen
Zusammenhalt leisten. Vor dem Hintergrund der
Diskussion um Fake-News und desintegrierende

Tendenzen in der Gesellschaft ist dies eine rele-
vante gesellschaftliche Leistung, die von Medienan-
geboten erbracht wird und iiber das Item ,tragen
zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei“ ermit-
telt werden sollte.

Neben den skizzierten zentralen Forschungsfragen,
aus welchen Griinden Medien genutzt und wie diese
von ihren Nutzern bewertet werden, die mit dem
Komplex Nutzungsmotive und Leistungsbewertung
fortgefiihrt wurden, greift die Massenkommunikation
Langzeitstudie 2020 erneut Einzelfragen nach der
Informationsnutzung und dem allgemeinen poli-
tischen Interessen aus dem Jahr 2015 wieder auf.

Die Bereitstellung qualitativ hochwertiger Informa-
tionsangebote ist ein Kernbestand des offentlich-
rechtlichen Programmangebots. In der Massenkom-
munikation 2015 wurde deshalb danach gefragt,
welches der klassischen Medienangebote Fernse-
hen, Radio oder Tageszeitung sowie das Internet am
besten bzw. zweitbesten iiber ausgewéahite Themen-
gebiete informiert, zum Beispiel liber Aktuelles aus
Politik und Wirtschaft oder Regionales, das aktuelle
Sportgeschehen oder auch ,personliche Interes-
sensgebiete“ oder Infos iiber Prominente. Zudem
wurde erfasst, iiber welche Plattformen Nachrichten
im Internet genutzt wurden. In der Massenkommu-
nikation 2020 wurden diese Fragestellungen zum
Teil Uber die Nutzungsabfrage (Internetdifferenzie-
rung) bzw. die Nutzungsmotive (,,weil ich mich infor-

neue Anbieter
(Internet)

Soziale Medien
(Facebook u.a.)

Genutzte
Informationsangebote
erfasst
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wirtschaft-
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Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie 2020, eigene Darstellung.

Politisches Interesse |

Verzicht auf
Fragestellungen

mieren mochte“) abgedeckt. Um aber die Informa-
tionsnutzung nach verschiedenen Anbietergruppen
differenzieren zu konnen, wurde mit einer neuen
Fragestellung erfasst, welche Medienangebote ,,am
ehesten” bzw. ,an zweiter Stelle“ genutzt werden,
um sich (iber das politische Geschehen zu informie-
ren. Dabei wurde zwischen Gffentlich-rechtlichen
Angeboten, privaten Radio- und Fernsehanbietern,
Videoplattformen, Printanbietern und sozialen Me-
dien — unabhéngig davon, ob der Inhalt iiber klassi-
sche Gerate oder digitale Kandle genutzt wurde —
differenziert.

Das personliche Interesse am politischen Geschehen
hat sich in zahllosen Studien als valider Prédiktor fiir
die Nutzung von Informationsangeboten erwiesen.
Auch in der Langzeitstudie Massenkommunikation
gehort diese Frage deshalb zum Standardprogramm.
Dariiber hinaus war die Diskussion um die politische
Berichterstattung in den Medien seit 2015 auch von
der Frage gepragt, ob die Nachrichtenmedien objek-
tiv berichten und das Meinungsbild der Bevdlkerung
addquat reprasentieren. (19) Um diesen wichtigen
Aspekt abbilden zu kénnen, wurde eine Frage nach
der Ubereinstimmung zwischen dem von den Medien
vermitteltem Bild und der personlichen Wahrnehmung
der Realitdt in den Fragebogen aufgenommen. Sie
loste die 2015 gestellte Frage, ob man sich generell
fiir das politische Geschehen interessiert oder nur
dann, wenn ein Bezug zum personlichen Lebens-
umfeld gegeben ist, ab.

Die ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie
stand damit 2020 besonders im Spannungsfeld zwi-
schen Kontinuitat — im Sinne einer langfristigen Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse — und der Flexibilitat,
auf neue Entwicklungen und Nutzungsformen ein-
zugehen. Die durch die Erhebungssituation notwen-

dige Konzentration auf die relevantesten Entwick-
lungen musste deshalb mit einem Verzicht auf eini-
ge Fragestellungen einhergehen, die sich entweder
in der digitalisierten Medienwelt tiberlebt haben oder
weniger relevant fiir die zentralen Fragestellungen
der Studie waren. Aus diesem Grund verzichtete die
Langzeitstudie Massenkommunikation auf die Frage
nach der Bindung an die Angebote (,Wie sehr wiir-
den Sie Fernsehen/Radio/... vermissen?“), und auch
die Fragen nach Freizeitbeschéaftigungen und der
Sinus-Typologie wurden nicht mehr gestellt.

Fazit

Anspruch einer auf Langfristigkeit angelegten Inter-
mediastudie ist es, sowohl flexibel auf technische
Entwicklungen wie auch auf die damit einhergehen-
den Anderungen der Nutzungsgewohnheiten einzu-
gehen und sich gleichzeitig konsistent im Hinblick
auf die untersuchten Fragestellungen zu zeigen. Mit
der Uberfiihrung der ARD/ZDF-Massenkommunika-
tion Langzeitstudie in das modulare Studienkonzept
der Studienreihe Medien und ihr Publikum konnten
die zentralen Fragestellungen fortgefiihrt und eine
groBtmogliche Fortschreibungsfahigkeit erhalten
werden. Die traditionsreiche Intermediastudie wurde
somit in ein zeitgemaBes und zukunftsfahiges Stu-
dienkonzept iiberfiihrt.

Mit dieser Uberarbeitung der zentralen Fragenkom-
plexe ist es gelungen, eine wesentlich breitere An-
gebotspalette in den Intermediavergleich einzube-
ziehen. Das Portfolio der untersuchten Medien wurde
um internetbasierte und haufig zeit- und ortsunab-
hangig nutzbare Angebote erweitert und bildet die
relevanten Angebote ab, die in der digitalisierten
Medien in einem direkten Konkurrenzverhdltnis zu
den Angeboten des klassischen Rundfunks stehen.
Analog zu den MK-Trends wurden auch die qualitats-

Gesellschaftlicher
Zusammenhalt

Liragen zum
gesellschaftlichen
Zusammenhalt bei“

Spannungsfeld
zwischen Replikation
und Relevanz

Erweiterte
Angebotspalette im
Intermediavergleich
abgebildet
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bezogenen Fragen der Langzeitstudie Massenkom-
munikation damit an die Technologieentwicklung und
Nutzungsevolution seit 2015 angepasst. Auf Basis
der dargelegten Uberlegungen wurden die wesent-
lichen Aspekte der Nutzungsmotivation und Leis-
tungskriterien berlicksichtigt, sodass auch die Mas-
senkommunikation 2020 wesentliche technische und
im Nutzungsverhalten liegende Entwicklungen nach-
zeichnen und so ihre Kernfragestellungen weiterver-
folgen kann.

Die Veranderung der Methode im Hinblick auf medi-
ale Umbruchsituationen ist fiir die Langzeitstudie
nichts Neues. In den 1990er Jahre waren es die
privaten Fernseh- und Radiosender und 2000 das
Internet, die in die Untersuchung mit einbezogen
wurden. Diesmal wurde die Massenkommunikation
fiir eine digitalisierte und konvergente Medienwelt
fit gemacht.

Das modulare Studiendesign erlaubt, durch geringere
Befragungszeiten auch schwierige Inhalte zu erhe-
ben, ohne die Befragten zu iiberfordern. Die hohe
Anzahl medienspezifischer gemeinsamer Merkmale
im Kern und Modul und die verhdltnismaBig hohe
Fallzahl beider Studienteile ermdglichten eine quali-
tativ hochwertige Fusion zur ARD/ZDF-Massenkom-
munikation Langzeitstudie. Die Stichprobe wurde
mit der Befragung von Mobilfunkteilnehmern zudem
dem verénderten Kommunikationsverhalten und der
Erreichbarkeit mobiler Zielgruppen angepasst.

In den Erhebungszeitraum fiel der Corona-bedingte
Lockdown, der den Alltag und die tiglichen Routinen
der Bevolkerung deutlich beeinflusst hat. Die Chance,
valide Daten zu den Mediennutzungsroutinen vor und
wéhrend einer gesellschaftlichen Krisensituation zu
erheben, wurde ergriffen. Durch eine methodisch
getrennte Ausweisung der Befragungsergebnisse
wurde es méglich, Daten zum Mediennutzungsverhal-
ten in dieser auBergewdhnlichen Pandemie-Situation
flir weitere Analysen zur Verfiigung zu stellen.

Die differenzierte Aufgliederung der Medienangebote
auch im Tagesablauf, die Erfassung klassischer und
digitaler Angebote nach linearer und zeitsouveraner
Nutzung, erlauben, die aktuelle Medienwelt abzubil-
den, ohne den Langzeitvergleich zu vernachldssigen.
Die Hinwendung zu den Nutzungsformen (Fernsehen/
Video sehen, Radio/Audio horen und Artikel/Biicher
lesen) wird der zunehmenden Unabhéngigkeit der
Mediennutzung von den Gerdten und dem Verbrei-

tungsweg gerecht. Damit bleibt die Studie offen fiir
neue Entwicklungen im Medienmarkt.
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