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Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie
Mediennutzung im Ost/West-Vergleich -
30 Jahre deutsche Einheit

Von Gerlinde Frey-Vor*, Bernhard Kessler** und Inge Mohr***

Die deutsche Wiedervereinigung im Jahr 1990
gilt — wie auch die politische und gesellschaftliche
Transformation unserer osteuropaischen Nachbar-
staaten — inzwischen als einer der groBen gesell-
schaftspolitischen Umbriiche der jlingeren Ge-
schichte. Die Vereinigung der Menschen, die mehr
als 40 Jahre in getrennten Staatssystemen lebten,
wurde durch den offiziellen Akt der politischen
Wiedervereinigung am 3. Oktober 1990 nicht voll-
endet. Sie kann vielmehr als Teil eines noch an-
dauernden Transformationsprozesses betrachtet
werden. Dieser Prozess betrifft die Menschen bei-
der Landesteile. Fiir die Ostdeutschen hat er je-
doch (iber lange Jahre mehr Veranderungen mit
sich gebracht als fiir die Westdeutschen. (1) Be-
sonders zu runden oder halbrunden Jahrestagen
der Wiedervereinigung widmen sich immer wieder
Studien und Publikationen der Frage nach dem
Stand dieses Transformationsprozesses bzw. auch
der Frage, inwieweit sich Ost- und Westdeutsche
aneinander angeglichen haben. (2) Dies war auch
eines der Themen der von der Bundesregierung
einberufenen Kommission ,, 30 Jahre Friedliche
Revolution und Deutsche Einheit®, die auch beglei-
tend zu ihrer Arbeit verschiedene Studien in Auf-
trag gegeben hat. (3)

Auch ARD und ZDF haben sich seit 1990 aus der
Perspektive von offentlich-rechtlichen Medienan-
bietern in verschiedenen Studien und Publikatio-
nen der Frage nach dem Stand der Transformation
bzw. der Anndherung zwischen alten und neuen
Bundeslandern gewidmet. Beginnend bereits im
Jahre 1990 war — neben regelméBigen Auswer-
tungen der AGF/GfK- und der ma-Reichweitenda-
ten — die alle fiinf Jahre durchgefiihrte deutsch-
landweite, reprasentative Langzeitstudie Massen-
kommunikation die Basis fiir Analysen zum Thema
0Ost/West-Unterschiede und -Gemeinsamkeiten. In
den Jahren 1994/1995 sowie 2001 beschéftigten
sich auBerdem eigene Schwerpunktstudien von
ARD und ZDF mit der Thematik. (4)

* MDR Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

**ZDF-Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

*** RBB Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

Kurz und knapp
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e Nach 30 Jahren deutscher Einheit gibt es in der Mediennutzung
neben vielen Gemeinsamkeiten auch noch eine Reihe von Unter-

schieden zwischen Ost- und Westdeutschen.

¢ |n Ostdeutschland sind u.a. mobile Gerdte etwas weniger im
taglichen Gebrauch; Griinde hierfiir sind die Infrastruktur sowie die

Alters- und Einkommensstruktur.

e (Qstdeutsche verbringen durchschnittlich Idnger mit Mediennutzung

als die Menschen in den alten Bundeslandern.

o (ffentlich-rechtliche Medienangebote werden beziiglich Glaubwiirdig-
keit und Unabhangigkeit am besten bewertet; die Bewertungsniveaus
im Osten sind jedoch etwas niedriger als im Westen.

e Auch hinsichtlich der Ubereinstimmung zwischen Medienbericht-
erstattung und der eigenen Wahrnehmung des Weltgeschehens fallt

der Wert in Ostdeutschland etwas niedriger aus.

Der vorliegende Beitrag widmet sich der Analyse
der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie
2020 und setzt damit friihere Analysen aus dieser
Studienreihe im Hinblick auf die Thematik Ost- und
Westdeutschland fort (5), wenngleich viele Daten
nicht unmittelbar miteinander vergleichbar sind, weil
Frageformulierungen aufgrund eines zunehmend
ausdifferenzierten Kommunikations- und Medien-
angebots verdndert wurden und Anpassungen im
Studienkonzept der ARD/ZDF-Langzeitstudie vorge-
nommen werden mussten. (6)

Demografie und Bevilkerungsentwicklung
Beim Vergleich der Alters- und Beschéftigungsstruk-
tur in Ost- und Westdeutschland stellt man fest,
dass inzwischen die Bevdlkerung im Osten — anders
als kurz nach der Wiedervereinigung Anfang der
1990er Jahre — im Schnitt alter ist als im Westen.
Dies héngt vor allem mit Abwanderungen von Bevol-
kerungsteilen im erwerbsfahigen Alter in den spaten
1990er und 2000er Jahren aus Ostdeutschland in
die westlichen Bundeslénder oder auch ins Ausland
zusammen. (7)

Die Kinder dieser ehemals ostdeutschen Bevolke-
rungsgruppen, die heute ungefahr zwischen 14 und
29 Jahre alt sind, wuchsen somit nicht in Ost-
deutschland auf. Gleichzeitig erfolgte ein starker
Einbruch der Geburtenrate bei der in Ostdeutschland
verbliebenen Bevdlkerung in den 1990er Jahren. (8)
Erst seit etwa 2014 ist der Trend der Abwanderung
aus Ostdeutschland gestoppt und die Wanderungs-
saldi zwischen Ost- und West sind seither nahezu

Daten aus der
Fortschreibung der
Langzeitstudie
Massenkommuni-
kation

Alterer Bevélke-
rungsdurchschnitt
in Ostdeutschland

Trend zur
Abwanderung
inzwischen gestoppt
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Tabelle 1

Demografie und Berufstétigkeit in Ost- und Westdeutschland 2020

Personen ab 14 Jahren, in %

Alter ABL
14-19 J. 7
20-29 J. 14
30-39J. 15
40-49 J. 15
50-59 J. 19
60-69 J. 13
ab 70 J. 17
Gesamt 100
arithm. Mittel 48
Berufstatigkeit

voll berufstétig 47
teil-berufstétig (halbtags/stundenweise) 14
in Berufsausbildung, Azubi 2
Hausfrau ohne Berufstatigkeit 1
Schiiler(in) 5
Student(in) 3
Rentner(in) 24
nicht berufstatig, arbeitslos 4
keine Angabe 1

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

NBL Differenz Ost/West
5 -3
12 -3
14 0
14 -1
19 0
18 5
18 1
100
51
47 0
10 =3
4 2
0 -1
3 -2
2 —1
31 6
5 1

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

ausgeglichen. (9) Seit wenigen Jahren zeigt sich
sogar ein schwacher Trend der Riickwanderung in
die neuen Bundeslénder, wobei dieser jedoch ten-
denziell eher von é&lteren Menschen ausgeht. Ein
weiterer Trend, der sich bereits seit mehr als 20 Jah-
ren beobachten lasst, ist die Wanderung jiingerer
Menschen aus abgelegenen landlichen Gebieten
Ostdeutschlands in stadtische Ballungszentren wie
Berlin, Dresden, Leipzig oder Jena (10), welche seit
geraumer Zeit ein stérkeres Bevolkerungswachstum
verzeichnen.

Aufgrund verschiedener demografischer Entwick-
lungen ist es aber nicht verwunderlich, dass die
Daten der ARD/ZDF-Massenkommunikation Lang-
zeitstudie einen Altersdurchschnitt von gut 48 Jah-
ren in den westlichen Bundesléndern und gut 51
Jahren in den ostlichen Bundesléndern ausweisen
(vgl. Tabelle 1). Der hohere Altersdurchschnitt im
Osten héngt vor allem damit zusammen, dass es
(relativ zur jeweiligen Gesamtbevolkerung) einen
héheren Anteil an Menschen ab 60 Jahren gibt und
einen geringeren Anteil an Menschen unter 30 Jah-
ren. Dies hangt mit den oben beschriebenen Fakto-
ren zusammen. Die Anteile der Menschen, die heute
zwischen 30 und 59 Jahre alt sind, weichen dage-

gen in Ost und West kaum voneinander ab. Die Alters-
struktur findet ihr Pendant auch in der Beschéfti-
gungsstruktur, die sich in beiden Teilen Deutsch-
lands inzwischen weitgehend angeglichen hat. Mit
jeweils etwa 47 Prozent der Bevélkerung sind dhn-
lich hohe Anteile in Ost und West voll berufstatig und
4 bzw. 5 Prozent sind arbeitslos. In Ostdeutschland
ist der Anteil der Rentner aber um 6 Prozentpunkte
hoher als in Westdeutschland, die Anteile von Perso-
nen, die in Teilzeit beschéftigt sind und Hausfrau/
Hausmann ohne Berufstatigkeit sind, aber geringer.
Es gibt in Ostdeutschland 2020 auch etwas mehr
Azubis und etwas weniger Schiiler.

Ergdnzend zur Alters- und Beschéftigungsstruktur
ist die Einkommensstruktur in beiden Gebieten auf-
schlussreich. Diese wird in der Studie Massenkom-
munikation nicht mehr abgefragt. Darum wurden
hierzu andere statistische Quellen konsultiert. Das
Berlin-Institut flir Bevolkerung und Entwicklung
stellt unter anderem fest, dass den Ostdeutschen
auch 30 Jahre nach der Wiedervereinigung im Durch-
schnitt 14 Prozent weniger Nettoeinkommen zur
Verfiigung steht als den Westdeutschen. (11) Relati-
vierend wird jedoch darauf hingewiesen, dass das
Einkommensgefélle nicht mehr klar zwischen Ost

Geringeres
Nettoeinkommen
im Osten
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Tabelle 2

Zugang zu Geraten: Nutzung ,,zumindest gelegentlich

in%

stationdrer Computer

Laptop

Smartphone

Tablet

Fernsehgerat

Internetangebote auf dem Fernsehbildschirm
UKW-Radiogerat

W-LAN Radio

E-Book-Reader

Smart Watch, ein Activity-Tracker bzw.
ein Fitness-Armband

Virtual-Reality-Brille

Amazon Echo mit Alexa oder Google Home oder anderer
smarter Lautsprecher

Playstation, Xbox, Wii oder andere Spielekonsole
ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
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Differenz Ost/
ABL NBL West

52 50 -2
71 68 -4
88 85 -3
51 44 -6
94 94 0
38 36 —2
74 75 1
25 23 =
18 13 =5
19 18 =
2 2 0
13 1 -2
23 23 0

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

und West auszumachen sei, ,sondern zwischen den
wirtschatftlich besonders erfolgreichen Regionen
und jenen, die in einem harten Strukturwandel ste-
cken“ (12). Noch zur Jahrtausendwende hétten die
einkommensschwéchsten Landkreise ausschlieBlich
im Osten gelegen, nun aber gabe es auch im Westen
der Republik Regionen, wie zum Beispiel einige
Ruhrgebietsstidte, in denen die Einkommen deut-
lich unter dem westdeutschen Durchschnitt lagen.
AuBerdem seien die Lebenshaltungskosten im Os-
ten im Schnitt um 7 Prozent giinstiger als im west-
deutschen Durchschnitt. (13)

Zugang zu Mediengeréten

Die Langzeitstudie Massenkommunikation ermittelt
auch den Zugang (,zumindest gelegentliche Nut-
zung“) zu Mediengeréten im privaten Umfeld (zu
Hause oder bei anderen) und am Arbeitsplatz. Am
meisten verbreitet ist in Ost und West mit jeweils
fast 94 Prozent gelegentlicher Nutzung der Fernse-
her (vgl. Tabelle 2). Internetangebote auf dem Fern-
sehbildschirm, also einem Smart-TV, nutzen knapp
38 Prozent der Westdeutschen und knapp 36 Prozent
der Ostdeutschen zumindest gelegentlich. Keine gro-
Beren Unterschiede zwischen den Menschen in den
ostlichen und den westlichen Bundeslandern gibt es
im Schnitt beim Zugang zu verschiedenen Radioge-
raten. Hoch ist in beiden Landesteilen auch der Anteil
der Menschen, die Zugang zu einem Smartphone
haben, gut 88 Prozent im Westen und 85 Prozent im
Osten. Einen Laptop nutzen gut 71 Prozent der Men-

schen im Westen, im Osten 4 Prozentpunkte weni-
ger. Zugang zu einem stationdren Computer haben
52 Prozent der Westdeutschen, im Osten 2 Prozent-
punkte weniger. Ein Tablet nutzen knapp 51 Prozent
der Westdeutschen, aber ca. 6 Prozentpunkte weni-
ger der Ostdeutschen.

Die zumindest gelegentliche Nutzung von Spiele-
konsolen ist mit jeweils 3 Prozent in beiden Landes-
teilen gleichermaBen verbreitet. Eine Smart-Watch
bzw. einen Fitnesstracker nutzen ca. 19 Prozent der
Menschen in den westlichen Bundesléndern und gut
1 Prozentpunkt weniger in den 6stlichen Bundeslan-
dern. Einen E-Book-Reader nutzen knapp 18 Prozent
der Westdeutschen, aber 5 Prozentpunkte weniger
der Ostdeutschen. Zugang zu einem Smart Speaker
haben knapp 13 Prozent der Menschen in West-
deutschland, im Osten ca. 2 Prozentpunkte weniger.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Aus-
stattung mit bzw. der Zugang zu Mediengeréten in
beiden Landesteilen zwar dhnlich ist, im Osten ist
aber die Bandbreite der verfiigharen Geréte — inshe-
sondere der digitalen Gerate — etwas geringer als im
Westen. Die Mediengerate, die mit keinen oder nur
geringen Abweichungen in beiden Landesteilen im
Ranking oben stehen, sind die gleichen. An der Spitze
steht dabei der Fernseher in analoger oder digitaler
Ausfiihrung, gefolgt von Radiogerdten und dem
Smartphone, welches im Osten auf hohem Niveau
eine etwas geringere Verbreitung hat als im Westen.

a7

Im Osten etwas
geringere Bandbreite
an Mediengeraten
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Tabelle 3
Generelle Geratenutzung: ,,Nutzung gestern“
in %

ab 14 Jahren ABL
stationdrer Computer 13
Laptop 12
Smartphone 62
Tablet 10
Fernseher/Smart TV 77
Spielekonsole 3
Smartspeaker 2
UKW-Radiogerat 60
W-LAN Radio 5
14 bis 29 Jahre ABL
stationdrer Computer 17
Laptop 18
Smartphone 94
Tablet 8
Fernseher/Smart TV 56
Spielekonsole 9
Smartspeaker 2
UKW-Radiogerat 43
W-LAN Radio 2

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

NBL Differenz Ost/West
11 -2
11 -1
51 -10
8 -1
77 0
2 -1
2 0
64 4
5 0
NBL Differenz Ost/West
24 8
18 0
92 -3
6 -3
58 2
12 3
1 -
44 0
1 =

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Letzteres gilt auch fiir andere mobile Gerate wie
Laptop und Tablet sowie einige weitere digitale Ge-
rate.

Hinsichtlich der Nutzung der Mediengerate an einem
durchschnittlichen Tag (abgefragt wurde jeweils der
Tag gestern), ist das Ranking an der Spitze dhnlich:
Fernseher/Smart-TV steht auf Platz 1, gefolgt von
analogen und digitalen Radiogeraten, danach das
Smartphone auf Platz 3 und die verschiedenen Arten
von Computern (stationdr und mobil) auf Platz 4 (vgl.
Tabelle 3).

Es fallt auf, dass in Ostdeutschland die tagliche Nut-
zung des Smartphones (-10 %-Punkte) geringer ist.
Bei den Menschen unter 30 Jahren allerdings ver-
ringert sich der Abstand im Ost-West-Vergleich beim
Smartphone deutlich (-3 %-Punkte) — bei einer Nut-
zung von iber 90 Prozent in beiden Landesteilen.
Junge Ostdeutsche nutzen zu einem etwas hoheren
Anteil Spielekonsolen und zu einem deutlich héheren
Anteil stationare Computer als ihre westlichen Alters-
genossen. Letzteres konnte unter anderem darauf
hindeuten, dass sie mehr auf den PC am Arbeitsplatz
oder in der Familie angewiesen sind als ihre west-
deutschen Altersgenossen.

Neben der Nutzung von Medien mit journalistischen
Inhalten nutzen Menschen das Internet auch fiir
sogenannte nicht-mediale Tétigkeiten, worunter
beispielsweise Transaktionen wie Einkaufen oder
Bankgeschéfte, Kommunikation per E-Mail oder
Messenger, Onlinespiele sowie die kurze allge-
meine Informationssuche im Netz fallen. Bei der
nicht-medialen Internetnutzung zeigen sich &hn-
liche Tendenzen im Vergleich zwischen West- und
Ostdeutschen wie bei der medialen Internetnut-
zung (vgl. Tabelle 4).

So nutzen laut Tagesablaufbefragung 61 Prozent
der Menschen in den alten Bundeslandern das In-
ternet fiir nicht-mediale Tatigkeiten (Nutzung
~gestern”, alle Tatigkeiten zu einem Nettowert
zusammengefasst), wahrend nur 51 Prozent der
Menschen in den neuen Bundesléndern im Internet
derartige Tatigkeiten ausiiben. Bei den jungen
Menschen zwischen 14 und 29 Jahren liegt die
tégliche Reichweite des nicht-medialen Internets
bei 84 Prozent (West) bzw. bei 79 Prozent (Ost). Der
Unterschied ist damit nur halb so groB wie zwi-
schen den jeweiligen Durchschnitten der Bevolke-
rung.

Nicht-mediale
Internetnutzung:
Shopping, Banking,
Mail usw.
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Nutzung von medialem und nicht-medialem Internet: ,,mindestens gelegentlich“

in %

Mediennutzung (netto)

mediales Internet (netto)

nicht-mediales Internet (netto)

Mediennutzung (netto)

mediales Internet (netto)

nicht-mediales Internet (netto)

Gesamt ab 14 J. 14-29 J.

ABL NBL Differenz Ost/West ABL NBL
99 98 0 99 99
47 37 -10 87 91
61 51 -9 84 79
50-64 J. ab 65 J.

ABL NBL Differenz Ost/West ABL NBL
99 99 0 99 100
31 20 -10 15 9
56 42 -14 31 31

ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Ab 50-Jéhrige im
Osten mit geringerer
nicht-medialer
Internetnutzung

Am groBten ist der Ost/West-Unterschied der nicht-
medialen Internetnutzung bei den Menschen zwi-
schen 50 und 64 Jahren mit 14 Prozentpunkten Vor-
sprung fiir den Westen. Generell belegen in jlingerer
Zeit verschiedene Studien, dass die Internetnutzung
dieser Altersgruppe (14) liber die Jahre stetig ange-
stiegen ist. Diese Entwicklung scheint bei den nicht-
medialen Tatigkeiten jedoch im Osten aufgrund ver-
schiedener Faktoren langsamer vonstatten zu gehen
als im Westen.

Auch die Nutzungsfrequenz einzelner Tatigkeiten
zeigt, dass alle — auBer dem ziellosen Surfen und
der kurzen Informationssuche — von einem geringe-
ren Anteil der Ostdeutschen in dieser Altersgruppe
taglich ausgeiibt werden (vgl. Tabelle 5). So gut wie
kein Unterschied zwischen Ost und West ist in der
taglichen Nutzung des nicht-medialen Internets ins-
gesamt bei den Menschen ab 65 Jahren festzustel-
len. Betrachtet man auch in dieser Altersgruppe die
Nutzungsfrequenz einzelner Tétigkeiten, so sind
auf taglicher Basis kaum Unterschiede erkennbar,
auBer bei kommunikativen Tatigkeiten. Auf monat-
licher Basis allerdings sind die Anteile fiir alle Tatig-
keiten — auBer dem ziellosen Surfen — im Westen
hoher. Generell ist anzumerken, dass der fiir die
50- bis 64-Jahrigen beobachtete Anstieg in der In-
ternetnutzung die alteste Altersgruppe ab 65 Jah-
ren in West und Ost im Hinblick auf nicht-mediale
Internettatigkeiten noch wenig erfasst hat.

Vergleicht man die Nutzungskurven der nicht-medi-
alen Internetnutzung von Ost- und Westdeutschen
im Tagesablauf, ahneln sich die Kurven in ihrem ge-
nerellen Verlauf. Die Kurven steigen von 5.00 Uhr am
Morgen bis ca. am Mittag 12.00 Uhr an, um dann
liber den gesamten Nachmittag und friiheren Abend
bis ca. 21.00 bis 21.30 Uhr auf ungefahr diesem

Niveau zu bleiben. Die ostdeutsche Kurve beginnt
morgens friih etwas stérker zu steigen, abends be-
ginnt der Abfall eine knappe Stunde friiher als in der
westdeutschen Kurve. AuBerdem zeigt sich zwischen
13.00 und 14.30 Uhr in der ostdeutschen Kurve ein
klarer Peak, der so in der westdeutschen Kurve nicht
erkennbar ist.

Mediennutzung

Medien sind in Deutschland alltiglich. Diese Erkennt-
nis ist keinesfalls neu und gilt fiir alle soziodemo-
grafischen Gruppen (15), so ist es auch nicht iiber-
raschend, dass dies auch unabhéngig von der Region
gilt. In den alten wie in den neuen Bundeléndern liegt
die Tagesreichweite der Mediennutzung am gestrigen
Tag bei anndhernd 100 Prozent (vgl. Abbildung 1).
Beim Blick auf die Frage, welche Rezeptionsformen
dabei bevorzugt werden, sind allerdings geringfiigige
Unterschiede zu beobachten. Video- und Textnut-
zung sind in den westlichen Bundesléndern ein we-
nig verbreiteter als in den ostdeutschen Bundeslan-
dern.

Wahrend sich bei den Rezeptionsformen also nur
geringe Unterschiede zeigen, ist der Ausspielweg,
liber den die Inhalte rezipiert werden, durchaus un-
terschiedlich. In den alten Bundeslandern nutzt in-
zwischen mit 47 Prozent knapp jeder Zweite Medien-
inhalte (iber das Internet. In den neuen Bundes-
landern sind es 37 Prozent. Hauptverantwortlich
dafiir sind zwei Faktoren: Zum einen ist die Alters-
struktur im Osten, wie oben bereits erwahnt, etwas
alter als im Westen, sodass die vergleichsweise
niedrigeren Werte in den hoheren Altersgruppen
hier starker ins Gewicht fallen. Zum anderen nut-
zen die Alteren die neuen Ausspielformen weniger
stark als die vergleichbaren Altersgruppen im Wes-
ten. Das hat vermutlich auch mit der bereits be-
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Tabelle 5
Nicht-mediale Tatigkeiten im Internet
in %
ab 14 Jahren

Einkaufe oder Erledigungen im Internet machen, also Onlineshopping,
Onlinebanking, Auktionen

Kommunikation im Internet, also Chatten, E-Mailen, private Posts in sozialen
Medien, Messenger wie WhatsApp nutzen

Onlinespiele spielen

sich kurz im Internet iiber etwas informieren, einen Uberblick verschaffen,
schnell etwas suchen

einfach nur im Internet surfen

14-29 Jahre

Einkaufe oder Erledigungen im Internet machen, also Onlineshopping,
Onlinebanking, Auktionen

Kommunikation im Internet, also Chatten, E-Mailen, private Posts in sozialen
Medien, Messenger wie WhatsApp nutzen

Onlinespiele spielen

sich kurz im Internet {iber etwas informieren, einen Uberblick verschaffen,
schnell etwas suchen

einfach nur im Internet surfen

50-64 Jahre

Einkéufe oder Erledigungen im Internet machen, also Onlineshopping,
Onlinebanking, Auktionen

Kommunikation im Internet, also Chatten, E-Mailen, private Posts in sozialen
Medien, Messenger wie WhatsApp nutzen

Onlinespiele spielen

sich kurz im Internet iiber etwas informieren, einen Uberblick verschaffen,
schnell etwas suchen

einfach nur im Internet surfen

ab 65 Jahren

Einkéufe oder Erledigungen im Internet machen, also Onlineshopping,
Onlinebanking, Auktionen

Kommunikation im Internet, also Chatten, E-Mailen, private Posts in sozialen
Medien, Messenger wie WhatsApp nutzen

Onlinespiele spielen

sich kurz im Internet iiber etwas informieren, einen Uberblick verschaffen,
schnell etwas suchen

einfach nur im Internet surfen
ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

taglich
ABL NBL
7 7
70 60
12 11
49 42
30 27
téglich
ABL NBL
7 14
88 86
19 26
64 59
45 46
taglich
ABL NBL
7 3
66 59
10 8
4 41
23 23
taglich
ABL NBL
3 4
42 36
7 7
22 22
18 11

schriebenen, etwas geringeren Ausstattung mit
digitalen Endgeraten in den neuen Bundeslandern zu
tun. Schaut man hingegen auf die jiingeren Alters-

Differenz
Ost/West

=3

Differenz
Ost/West

7

-1

Differenz
Ost/West

-4

Differenz
Ost/West

1

-5

monatlich

ABL
n

86

27
85

60

monatlich

ABL
83

98

52
96

83

monatlich

ABL
69

86

19
84

53

monatlich

ABL
39

61

14
60

32

NBL
65

81

25
76

58

NBL
83

98

55
95

82

NBL
64

81

18
77

55

NBL
36

58

12
55

36

gruppen, so nutzen diese digitale Ausspielwege fiir
Medieninhalte in West und Ost tendenziell in ver-
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Im Osten hohere
Reichweiten fiir
lineares Fernsehen —
im Westen bei Videos
im Internet

Musikstreaming
und Radiohéren

Texte im Internet
im Westen starker
genutzt

Nutzungsdauer
zeigt deutlichere
Unterschiede

Mediennutzung im Ost/West-Vergleich — 30 Jahre deutsche Einheit

Liegt der Westen bei der Videoreichweite insgesamt
knapp vor dem Osten, zeigt sich im Osten mit einem
Plus von 4 Prozentpunkten eine leicht starker aus-
geprégte Nutzung von Fernsehsendungen zum Aus-
strahlungszeitpunkt (vgl. Tabelle 6), welche aber maB-
geblich durch die &ltere Bevdlkerungsstruktur im
Osten verursacht wird. Innerhalb der einzelnen Alters-
gruppen ist die Tagesreichweite des linearen Fern-
sehprogramms durchaus vergleichbar.

Die in den westlichen Bundeslandern um 6 Prozent-
punkte groBere Tagesreichweite von Videos im Inter-
net ist hauptséchlich in der stérker ausgepragten
Nutzung von Diensten wie Netflix oder Amazon Prime
Video begriindet. Hier liegt der Westen vor allem in
den mittleren Alterssegmenten zwischen 40 und 64
Jahren vorne. Bei Jiingeren ist die Tagesreichweite
auf vergleichbar hohem, bei alteren auf vergleichbar
niedrigem Niveau. Bei Videoportalen wie YouTube
sowie der Videonutzung iiber Social Media oder an
anderen Orten im Internet sind die Unterschiede
weniger stark sichtbar.

Am Tag horen rund drei Viertel der Menschen in den
neuen Bundesldndern Radio. In den alten Bundes-
landern sind es mit im Schnitt sieben von zehn etwas
weniger (vgl. Tabelle 7). Dabei ist es in den dstlichen
Bundeslandern vor allem die vergleichsweise groBe
Gruppe der ab 65-Jahrigen, die den Wert mit ihren
Nutzungsgewohnheiten nach oben treiben. Etwas
anders sieht es bei Musikstreaming aus. In den
westdeutschen Bundeslandern horen 21 Prozent der
Befragten taglich Musik im Internet, im Osten dage-
gen nur 15 Prozent. Auch hier sind die Nutzungs-
intensitaten — ahnlich wie beim Video — inshesondere
bei den kostenpflichtigen Musik-Streamingdiensten
wie Spotify oder Amazon Music sichtbar. Zudem zeigt
sich hier auch kein Alterseffekt. Musikstreaming ist
liber alle Altersgruppen hinweg in den alten Bundes-
landern etwas populdrer. Womdglich ist hier von
Bedeutung, dass es im Westen mehr GroBstadte
bzw. urbane Gebiete gibt (16), in denen Musikstrea-
ming verstirkt zum Beispiel unterwegs im offent-
lichen Personennahverkehr stattfindet.

Unterstiitzt wird diese Hypothese von vergleichba-
ren Tendenzen bei der Nutzung von Texten im Inter-
net. Auch hier ist die Nutzung in den alten Bundes-
ldndern um 5 Prozentpunkte hoher (vgl. Tabelle 8),
und auch hier gilt dieser Befund fiir alle Altersgrup-
pen — mit Ausnahme der 14- bis 29-Jahrigen.

Der Anteil am Zeitbudget, der auf Mediennutzung
verwandt wird, gibt Aufschluss dariiber, welchen
Raum Mediennutzung im Alltag der Menschen ein-
nimmt. Waren die Unterschiede bei den Tagesreich-
weiten im Hinblick auf die unterschiedlichen Nut-
zungsmdoglichkeiten Sehen, Horen, Lesen noch ver-
gleichsweise gering und zeigten erst in der Binnen-
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Abbildung 1
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Mediennutzung: Tagesreichweite 2020 im Ost/West-Vergleich
,Nutzung gestern", Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Mediennutzung (netto)

Video gesamt (netto)

Audio gesamt (netto)

Text gesamt (netto)

Mediales Internet (netto)

m alte Bundeslander

neue Bundeslander

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=3 003). Ost: n=514,

West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

betrachtung einige Differenzierungen, so sind die
Unterschiede bei den Nutzungsdauern etwas stérker.
Zunéchst zeigt sich, dass in den neuen Bundes-
landern insgesamt mehr Zeit mit Medien verbracht
wird. Mit 444 Minuten sind es im Schnitt 24 Minuten
mehr als in den alten Bundeslandern (vgl. Abbil-
dung 2). Beim Horen von Audioinhalten ist der Unter-
schied mit 19 Minuten am groBten, gefolgt vom Sehen
von Videos mit einem Vorsprung von 13 Minuten.
Beim Lesen von Text dreht sich die Richtung um,
in den alten Bundeslandern wird mit Lesen rund
7 Minuten mehr Zeit verbracht.

Mit Inhalten, die iiber das Internet ausgespielt wer-
den, werden im Westen im Schnitt 106 Minuten pro
Tag verbracht. Im Osten sind es nur 89 Minuten. Un-
terschiede zeigen sich hier vor allen in den Alters-
gruppen ab 40 Jahren.

Lineares Fernsehen ist mit einem Plus von 17 Minu-
ten hauptverantwortlich fiir die héhere Bewegtbild-
nutzung in den neuen Bundesléndern (vgl. Tabelle 9).
Interessant ist hier, dass es vor allem die Bevolke-
rungsgruppen ab 40 Jahren sind, die im Osten fiir
die insgesamt héhere Nutzungsdauer verantwortlich
sind. In den Altersgruppen unter 40 Jahren liegt die
lineare Fernsehnutzung dagegen im Westen sogar
liber den vergleichbaren Alterssegmenten im Osten.
Fernsehsendungen im Internet, sei es iiber die Me-
diatheken oder tiber YouTube, werden im Westen mit
im Schnitt 7 Minuten etwas langer als im Osten mit
im Schnitt 5 Minuten genutzt.

Ausgeglichener stellt sich die Nutzungsdauer von
Videos im Internet dar. Bei der Tagesreichweite liegt
hier der Westen zwar etwas hoher, der Unterschied
gleicht sich aber bei den Nutzungsdauern aus. Mit

17 Minuten mehr
mediales Internet
im Westen

In den dstlichen
Bundeslandern wird
mehr ferngesehen

Ausgeglichene
Nutzungsdauer bei
Videos im Internet
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Tabelle 6
Mediennutzung - Video: Tagesreichweite
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Video gesamt (netto)
Fernsehsendungen — zum Ausstrahlungszeitpunkt
Fernsehsendungen — selbst aufgenommene Sendungen
Fernsehsendungen — Sendungen/Videos in Mediatheken/YouTube (netto)
Videos im Internet (netto)
Videos im Internet — bei Netflix, Amazon Prime Video o.a.
Videos im Internet — auf YouTube o. anderen Videoportalen
Videos im Internet — auf Facebook, Instagram o.a.
Videos im Internet — Videos anderswo im Internet
DVD/Blu-ray
ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 7
Mediennutzung - Audio: Tagesreichweite
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Audio gesamt (netto)
Radio zum Zeitpunkt der Ausstrahlung horen
Radiosendungen bzw. -beitrdge zeitversetzt/Podcasts horen
Musik tiber YouTube/Streamingdienste (netto)
Musik tber YouTube
Musik Giber Spotify/Amazon Music
Musik auf CD/MP3/Download
Horbuch/-spiele (CD/MP3/Download)
ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslénder.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 8
Mediennutzung - Text: Tagesreichweite
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Text gesamt (netto)

gedruckte Zeitung/Zeitschrift

gedruckte Biicher gelesen

Artikel im Internet/App (netto)
Zeitung/Zeitschrift-Site/App
TV-/Radio-Sender-Site/App
Facebook, Instagram, a.soz.Medien
andere Anbieter im Internet

E-Book

ABL=Alte Bundesldnder, NBL=Neue Bundeslénder.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.
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Abbildung 2
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Mediennutzungsdauer 2020 im Ost/West-Vergleich
»Nutzung gestern”, Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

Mediennutzung
(netto)

Video gesamt NN 211

(netto) 224

Audio gesamt [N 176
(netto) 197

Textgesamt [N 54
(netto) 47

Mediales Internet
(netto)

I 106
89

- g
4

44

m alte Bundeslander

neue Bundeslander

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=3 003). Ost: n=514,

West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 9
Video-Nutzungsdauer ,,gestern
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

ABL NBL

Video gesamt (netto) 211 224
Fernsehsendungen — zum Ausstrahlungszeitpunkt 152 169
Fernsehsendungen — selbst aufgenommene Sendungen 3 3
Fernsehsendungen — Sendungen/Videos in Mediatheken/YouTube (netto) 7 5
Videos im Internet (netto) 48 45
Videos im Internet — bei Netflix, Amazon Prime Video 0.a 32 24
Videos im Internet — auf YouTube o.a. Videoportalen 12 16
Videos im Internet — auf Facebook/Instagram o.a. 4 6
Videos im Internet — Videos anderswo im Internet 1 3
DVD/Blu-ray 2 3

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

anderen Worten: In den neuen Bundeslandern sind
es zwar verhaltnisméBig weniger Menschen, die
Videos im Internet nutzen, diese verbringen dann
aber vergleichsweise mehr Zeit damit. Interessant
ist hier zudem der Blick auf die Binnenstruktur von
Videos im Internet. Im Osten und Westen nehmen
SVOD-Dienste (Netflix, Amazon Prime Video u.a.)
den groBten Teil der Nutzung ein. Allerdings sind es
in den alten Bundesléndern immerhin 8 Minuten
mehr als in den neuen Bundesléndern. Videonut-
zung liber Videoportale, Social-Media-Kanéle und
sonstige Quellen im Internet nehmen dagegen in
den neuen Bundeslandern wesentlich mehr Zeit in
Anspruch.

Aufgrund der etwas groBeren Bedeutung linearer
Fernsehnutzung in den dstlichen Bundeslandern
liberrascht es auch nicht, dass dort im Vergleich be-
wegte Bilder noch etwas linearer genutzt werden
(vgl. Abbildung 3). 74 Prozent der Videonutzung im
Osten findet linear statt, 26 Prozent ist zeitsouveran.
Wie beim linearen Fernsehen gilt auch hier, dass der
Unterschied maBgeblich durch die altere Soziodemo-
grafie im Osten zu erkldren ist, und die unter 40-Jah-
rigen sogar anteilig mehr Zeit mit Videos im Internet
verbringen als die Gleichaltrigen in den alten Bundes-
landern.
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Abbildung 3

Video-Nutzungsdauer 2020 im Ost/West-Vergleich
»Nutzung gestern", Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-
24.00 Uhr, in % 5.00-24.00 Uhr, in %

Radio

linear
74 80

sowersn TN 29 . -
zeitsouveran m alte Bundeslander sonstige - 2 m alte Bundeslénder

% neue Bundeslander Rezeptionsformen 20

Abbildung 4
Audio-Nutzungsdauer 2020 im Ost/West-Vergleich
,Nutzung gestern", Personen ab 14 Jahren, Mo-So,

neue Bundeslander

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3 003).
Ost: n=514, West: 2 489.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren
(n=3 003). Ost: n=514, West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie. Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 10

Audio-Nutzungsdauer
,Nutzung gestern“, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

ABL

Audio gesamt (netto) 176
Radio zum Zeitpunkt der Ausstrahlung horen 130
Radiosendungen bzw. -beitrdge zeitversetzt/Podcasts horen 3
Musik Uber YouTube/Streamingdienste (netto) 35
Musik tber YouTube 8
Musik (iber Spotify/Amazon Music 27
Musik auf CD/MP3/Download 7
Horbuch/-spiele (CD/MP3/Download) 3

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

In den neuen
Bundeslandern fast
eine halbe Stunde
mehr Radionutzung

Mit Biicherlesen wird
im Westen etwas
mehr Zeit verbracht

Mit 157 Minuten Radionutzung am Tag wird im Os-
ten fast eine halbe Stunde langer Radio gehort als
im Westen (vgl. Tabelle 10). Wie schon beim linearen
Fernsehen gilt dies vor allem fiir die ab 40-Jahrigen.
Musik (iber YouTube oder Streamingdienste wie
Spotify wird dagegen im Westen mit 35 Minuten um
9 Minuten langer als im Osten genutzt. Wahrend hier
die unter 40-Jéhrigen in der Tendenz gleichauf sind,
ist Musikstreaming bei den 40- bis 64-Jéahrigen im
Westen etwas stérker verbreitet. Bei den ab 65-Jah-
rigen spielt Musikstreaming in allen Gebieten kaum
eine Rolle. So iiberrascht es auch nicht, dass Audio-
nutzung — gepragt von den Alteren — insgesamt in
den ostlichen Bundeslandern mit einem Anteil von
80 Prozent immer noch in den meisten Féllen gleich-
bedeutend ist mit Radionutzung (vgl. Abbildung 4). In
den westlichen Bundesléndern ist der Anteil mit 73
Prozent etwas geringer.

Im Durchschnitt verbringen die Menschen in West-
und Ostdeutschland am Tag etwa eine Viertelstun-
de mit dem Lesen von Printprodukten wie Tages-
zeitungen oder Zeitschriften (vgl. Tabelle 11). Wirk-

NBL Differenz Ost/West
197 21
157 27
3 0
26 -9
5 -3
21 —6
8 1
3 0

lich von Bedeutung ist diese Rezeptionsform
hauptséchlich bei ab 65-Jahrigen mit einer Nut-
zungsdauer von rund 40 Minuten pro Tag. Bei unter
40-Jahrigen spielen gedruckte Zeitungen und Zeit-
schriften im Osten kaum noch eine Rolle, und auch
im Westen nehmen sie in deren Zeitbudget nur
noch einen geringen Platz ein. Mit dem Lesen von
Biichern, die in diesem Jahr vom Corona-Lock-
down profitieren konnten (17), wird im Westen 2 Mi-
nuten mehr Zeit verbracht. Hinzu kommt ein Plus
von 3 Minuten beim Lesen von E-Books sowie von
3 Minuten beim Lesen von Artikeln im Internet.
Interessant ist bei Letzterem aber wieder der Bin-
nenvergleich. Wahrend in den alten Bundeslandern
vor allem Artikel auf Internetseiten von Zeitungen
und Zeitschriften gelesen werden, sind in den neu-
en Bundeslandern andere Anbieter im Internet die
Quelle, auf die am meisten Nutzungszeit entféllt.
Hier deutet sich an, dass die Bindung an die groBen,
reichweitenstarken Printmarken im Osten nicht so
groB ist wie im Westen.



Mediennutzung fangt
im Osten frilher an
und hort im Westen
spater auf
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Tabelle 11
Text-Nutzungsdauer ,,gestern®
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min.

Text gesamt (netto)

gedruckte Zeitung/Zeitschrift

gedruckte Buecher gelesen

Artikel im Internet/App (netto)
Zeitung/Zeitschrift-Website/App
TV-/Radio-Sender-Website/App
Facebook, Instagram, and. soz.Medien
andere Anbieter im Internet

E-Book

ABL=Alte Bundesldnder, NBL=Neue Bundeslénder.
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ABL NBL
54 47
15 15
17 15
18 15
7 3
1 1
6 5
4 6
) 2

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3003). Ost: n=514, West: 2489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Abbildung 5

Mediennutzung im Tagesverlauf 2020 im Ost/West-Vergleich
Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweiten, in %
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= = = Medien ABL
70 1 Video NBL N
— — —Video ABL \
60 1 Audio NBL
5 ~ = = Audio ABL
Text NBL \
40 | Text ABL
30 -
20 -
10 -
QO & & & & &8 &8 8 &8 &8 &8 &8 O &8 &8 &8 & & &
..Q..Q..QQ%QQQ\Q\,&Q\Q Q\@ Q\%‘Q\%QQQ‘{)}Q%Q

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3 003). Ost: n=514, West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Zu welchen Tageszeiten die Medien welche Reich-
weiten und Nutzungsdauern generieren, wird in der
ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie seit
jeher in einem detaillierten Tagesverlauf erhoben. In
diesem wird die Mediennutzung in einem 15-Minu-
ten-Raster sehr ausdifferenziert und entlang von
sonstigen Tatigkeiten abgefragt. (18) Der so ermit-
telte Tagesablauf zeigt: In den éstlichen Bundes-
l&ndern stehen die Menschen im Schnitt etwas frii-

her auf und gehen dafiir etwas friiher ins Bett als in
den westlichen Bundesléandern. So iiberrascht es
nicht, dass auch die Mediennutzung im Osten friiher
beginnt (vgl. Abbildung 5). Zwischen 6.00 und 8.30
Uhr liegt die Mediennutzung im Osten rund 5 Prozent-
punkte iiber der im Westen. Uber den Vormittag bleibt
die Mediennutzung im Osten zwar héher, der Vor-
sprung wird aber etwas geringer. Um die Mittagszeit
steigt die Mediennutzung im Osten dagegen starker
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Abbildung 6

Videonutzung im Tagesverlauf 2020 im Ost/West-Vergleich
Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweiten, in %
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ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslander.

O SIS RPN S

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=3 003). Ost: n=514, West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

an, sodass der Vorsprung wieder deutlich sichtbar
wird. Uber den Nachmittag nutzt dann sowohl im
Westen als auch um im Osten rund ein Drittel der
Bevolkerung Medien. Ab dem spéten Nachmittag
nimmt die Mediennutzung im Osten dann wieder
stérker zu, sodass die Mediennutzungskurve der
neuen Bundeslander bis 20.45 Uhr durchgangig,
teils deutlich (iber der der alten Bundeslénder liegt.
Hohepunkt der Mediennutzung ist in Ost wie West
um 20.30 Uhr — rund 70 Prozent der Bevélkerung
nutzen zu dieser Tageszeit Medieninhalte. Im spéte-
ren Verlauf des Abends zeigt sich dann, dass die
Mediennutzung im Westen etwas langer auf einem
hohen Niveau bleibt, wahrend sich ab 20.45 Uhr im
Osten ein stérkerer Riickgang zeigt. So liegt dann
auch die Kurve der alten Bundeslénder ab 20.45 Uhr
durchgéngig etwas hoher.

Die stérker ausgepragte Mediennutzung am Vor-
mittag ist in den 0stlichen Bundeslandern vor
allem auf die wesentlich stirkere Audionutzung
zurtickzufiihren. Hier liegt der Osten von 5.00 Uhr
morgens bis 13.45 Uhr teils deutlich vor dem
Westen. Zudem zeigen sich im Osten noch zwei
stérker ausgeprégte Peaks gegen 8.00 Uhr und
gegen 12.00 Uhr. Im weiteren Tagesverlauf gleicht
sich die Audionutzung in West und Ost weitge-
hend an.

Die Bewegtbildnutzung ist im Osten fast den ganzen
Tag (iber etwas groBer, wobei die Unterschiede zum
Westen vom friihen Morgen bis zur Mittagszeit zu
vernachldssigen sind. Erst ab der Mittagszeit zieht
die Nutzung von Bewegtbildern im Osten stérker an
und liegt dann bis 20.00 Uhr vor der Bewegtbildnut-

zung im Westen. Bis 21.00 Uhr liegen die neuen und
alten Bundesléander gleichauf bei fast 60 Prozent
Bewegthildnutzern. Ab 21.00 Uhr wird dann im Osten
ein Riickgang sichtbar, sodass der Westen bis in den
spéten Abend vorne liegt.

Textnutzung spielt im Tagesverlauf eine geringere
Rolle und verteilt sich in allen Regionen (iber den
Tag, ohne dass es eine Zeit gébe, in der die Text-
nutzung starker ausgepragt wére. Die insgesamt
hohere Textnutzung, die im Westen festzustellen
ist, lasst sich auf eine geringfiigig héhere Textnut-
zung am Vormittag und in der Mittagszeit zurlick-
flihren.

Der etwas detailliertere Blick auf die Bewegtbild-
nutzung im Tagesverlauf macht deutlich, dass die
Nutzung von Fernsehsendungen zum Ausstrahlungs-
zeitpunkt ab der Mittagszeit bis etwa 21.00 Uhr in
den neuen Bundesléndern stéirker ausgeprégt ist
(vgl. Abbildung 6). Es zeigt sich ein deutlicher An-
stieg der Fernsehnutzung zur Mittagszeit, der in
den westlichen Bundeslandern nicht festzustellen
ist. (19) Uberdies beginnt der Anstieg der Fernseh-
nutzung in Richtung Abend im Osten bereits gegen
17.00 Uhr und damit rund eine Stunde friiher als
im Westen.

Die zeitsouverdne Nutzung von Videoinhalten ist
vom friihen Morgen bis zum Vorabend weitgehend
vergleichbar in West und Ost. In der Hauptsende-
zeit gegen 20.00 Uhr laufen die Kurven jedoch
ein wenig auseinander, da sich die Nutzung non-
linearer Bewegtbildinhalte im Westen etwas stér-
ker intensiviert.

Zeitsouveréne
Bewegtbildnutzung
im Westen zur
Primetime intensiver



Radionutzung in
den neuen Bundes-
landern bis zur
Mittagszeit deutlich
ausgepragter
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Audionutzung im Tagesverlauf 2020 im Ost/West-Vergleich
Personen ab 14 Jahren, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, durchschnittliche Viertelstunden-Reichweiten, in %
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ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=3 003). Ost: n=514, West: 2 489.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Die Analyse der Nutzung von Audioinhalten im Ta-
gesverlauf zeigt, dass der klassische Horfunk in den
neuen Bundeslandern noch présenter ist als in den
westlichen Bundeslandern (vgl. Abbildung 7). (20) Das
gilt insbesondere in den Morgenstunden und am Vor-
mittag, wo sich im Osten ein vom Radio bekannter
Verlauf mit Nutzungsspitzen gegen 8.00 Uhr und
12.00 Uhr erkennen lasst. Zudem ist die Radionut-
zung im Osten am Vormittag wesentlich ausgepragter
als am Nachmittag. Im Westen hingegen hat sich die
Kurve iiber den Gesamttag gesehen schon etwas
deutlicher abgeflacht. Weder die Nutzungsspitzen
noch die stérker ausgepragte Radionutzung am Vor-
mittag lassen sich in vergleichbarem AusmaB fest-
stellen.

Die Nutzung von Musik-Streamingdiensten ist ins-
gesamt in Ost und West noch auf niedrigerem Niveau
und liegt fast den gesamten Tag unter 5 Prozent.
Dabei ist die Nutzung in den westlichen Bundeslén-
dern meist etwas hoher als in den dstlichen Bundes-
landern.

Nutzungsmotive und Bewertung von Medien

Neben der Abfrage von Nutzungsintensitdten sind
auch die Motive, die der Mediennutzung zugrunde
liegen, und die Bewertung der Leistung einzelner
Medienangebote und Medienanbieter ein wichtiger
Bestandteil der Langzeitstudie Massenkommuni-

kation. (21) Da die Fragestellung in jeder Welle der
im Rhythmus von fiinf Jahren durchgefiihrten
Langzeitstudie an die aktuelle Medienrealitdt an-
gepasst wird, lassen sich die Ergebnisse von 2020
nur eingeschrankt mit den Vorgédngerwellen ver-
gleichen.

Im Hinblick auf die Nutzungsmotive der einzelnen
Medien zeigt sich ein differenziertes Bild. Das Fern-
sehen (zum Zeitpunkt der Ausstrahlung) wird am
ehesten genutzt, wenn man sich informieren will.
Dies gilt mit jeweils 85 Prozent sowohl fiir den Osten
als auch den Westen (vgl. Tabelle 12). Auch bei den
anderen Nutzungsmotiven fiir das lineare Fernsehen
finden sich nur geringe Unterschiede. Nur bei der
Einschatzung der Exklusivitit der Inhalte ist mit
3 Prozentpunkten ein etwas deutlicherer Unterschied
erkennbar. Ostdeutsche schétzen diesen Aspekt
hoher ein als die Befragten im Westen.

Bei der Mediathekennutzung steht die Autonomie
der Auswahlentscheidung als Nutzungsmotiv mit
92 Prozent im Westen und 93 Prozent im Osten
besonders hoch im Kurs. SpaB (83 % im Westen,
82% im Osten) und Entspannung (jeweils 76 %)
folgen mit nahezu identischen Zustimmungswer-
ten. Die groBten Unterschiede mit jeweils héheren
Werten in Ostdeutschland (+4 %-Punkte) finden
sich bei den eher rationalkognitiven Motiven ,weil
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Differenzen bei
Nutzungsmotiven
flir das Fernsehen

Mediatheken:
Autonomie bei Aus-
wahlentscheidung
am wichtigsten



98

Tabelle 12

Gerlinde Frey-Vor/Bernhard Kessler/Inge Mohr

Media
Perspektiven
1/2021

Nutzungsmotive fiir das Fernsehen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL
damit ich mitreden kann 47
weil ich mich informieren méchte 82
weil ich mich dabei entspannt zurlicklehnen kann 75
weil es mir SpaB macht 77
weil ich DenkanstoBe und Anregungen bekomme 48
weil ich dort selbst bestimmen kann, wann und was ich nutze 69
weil es dort Inhalte gibt, die ich nur dort finde 48

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Fernsehsendungen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung mindestens mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 13

Nutzungsmotive fiir Radio
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL
damit ich mitreden kann 47
weil ich mich informieren méchte 81
weil ich mich dabei entspannt zurlicklehnen kann 61
weil es mir SpaB macht 82
weil ich DenkanstdBe und Anregungen bekomme 49
weil ich dort selbst bestimmen kann, wann und was ich nutze 57
weil es dort Inhalte gibt, die ich nur dort finde 42

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Radio zumindest mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Streamingdienste:
Autonomie und SpaB

ich mich informieren mochte“ und ,weil ich Denk-
anstoBe und Anregungen bekomme*.

Genau diese beiden Aspekte sind es, die im Osten
auch bei der Abfrage der Nutzungsmotive von Video-
portalen wie YouTube und anderen mit 12 bzw. 10
Prozentpunkten deutlich hoher nachgefragt werden
als im Westen Deutschlands. Die Selbstbestimmung
bei den Auswahl- und Nutzungsmdglichkeiten ist
der dominante Faktor, Videoportale zu nutzen (84 %
in den alten, 88 % in den neuen Bundesléndern), ge-
folgt von der Begriindung, SpaB zu haben (78 % in
den alten, 80 % in den neuen Bundeslandern). Ins-
gesamt gesehen rangieren die im Osten besonderen
Informationsnachfragen an zweiter bzw. fiinfter Po-
sition der sieben beriicksichtigten Nutzungsmotive.

Bei den Streamingdiensten wie Netflix oder Amazon
Prime Video stehen die beiden Nutzungsmotive
Autonomie und SpaB im Vordergrund, gefolgt von
Entspannung. Abweichungen zwischen Ost und West
zeigen sich bei den Motiven ,,damit ich mitreden
kann“, was in Westdeutschland stérker nachgefragt

NBL Differenz Ost/West
47 0
82 0
76 1
78 1
50 2
68 -1
52 &
NBL Differenz Ost/West
45 -2
80 -1
65 4
83 1
52 3
64 7
48 7

wird (+7 %-Punkte), wahrend man sich im Osten
stérker uber diese Angebote auch informieren will
(+8 %-Punkte).

SpaB und Information werden bei der Entscheidung
fiir das klassische Medium Radio priorisiert (vgl. Ta-
belle 13). Dies gilt mit jeweils (iber 80 Prozent Zu-
stimmung zu diesem Motiv gleichermaBen fiir Ost-
und Westdeutschland. Stérker als im Westen schétzen
die Ostdeutschen aber die Mdglichkeit der selbstbe-
stimmten und unabhéngigen Nutzung sowie die
exklusiven Inhalte, die nur im Radio zu finden sind
(jeweils +7 %-Punkte).

Das wichtigste Nutzungsmotiv beim Abruf von Radio-
sendungen oder Beitrdgen aus Radiosendungen im
Internet ist die autonome Auswahimdglichkeit, die
etwa gleichermaBen von gut drei Vierteln der Ost-
und Westdeutschen geschatzt wird. Informieren
wollen sich durch Radiosendungen und -beitrége im
Internet immerhin fast drei Viertel der Westdeutschen,
aber nur 64 Prozent der Ostdeutschen. Der Wunsch
nach SpaB ist im Osten stirker ausgepragt (69 %)

Radio: SpaB und
Information
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Tabelle 14

Media
Perspektiven
1/2021

Nutzungsmotive fiir gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL NBL
damit ich mitreden kann 68 62
weil ich mich informieren méchte 92 93
weil ich mich dabei entspannt zurlicklehnen kann 51 58
weil es mir SpaB macht 75 75
weil ich DenkanstdBe und Anregungen bekomme 74 75
weil ich dort selbst bestimmen kann, wann und was ich nutze 81 83
weil es dort Inhalte gibt, die ich nur dort finde 67 68

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften zumindest mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

als im Westen (64 %). Entspannen will sich etwas
mehr als die Halfte der Ost- und Westdeutschen,
wahrend es bei den weiteren Nutzungsmotiven wie-
derum deutlichere Unterschiede gibt. DenkanstoBe
und Anregungen suchen 54 Prozent der Westdeut-
schen, aber nur 49 Prozent der Ostdeutschen. Die
Exklusivitat der Inhalte schétzen 60 Prozent der Ost-
deutschen, aber nur 53 Prozent der Westdeutschen,
und den gréBten Unterschied gibt es bei der Mdg-
lichkeit, mitreden zu kdnnen, die 45 Prozent der West-
deutschen, aber lediglich 33 Prozent der Ostdeut-
schen préaferieren.

Bei der Nutzung von Musik iiber Plattformen oder
Streamingdienste wie YouTube, Spotify und andere
spielt der SpaBfaktor die entscheidende Rolle. Dies
sehen nahezu tibereinstimmend 93 Prozent der West-
und 94 Prozent der Ostdeutschen so. Nahezu gleiche
Zustimmungswerte erreichen auch die selbstbe-
stimmte Nutzungsmaglichkeit sowie mit einigem
Abstand die Entspannungsfunktion. Der groBte Un-
terschied zwischen Ost und West findet sich mit je-
weils 10 Prozentpunkten bei der Exklusivitat der dort
zu findenden Inhalte, die von 73 Prozent der Ost-
deutschen, aber nur von 63 Prozent der Westdeut-
schen bestétigt werden. Mit 4 Prozentpunkten Un-
terschied zeigt sich, dass die Informationsleistung in
den neuen Bundesldndern starker nachgefragt wird
als in den alten. Insgesamt gesehen stimmt jedoch
lediglich knapp ein Drittel der Befragten diesem Nut-
zungsmotiv zumindest weitgehend zu.

Bei der Lektiire von Printmedien wie Zeitungen und
Zeitschriften finden sich vielfach iibereinstimmende
Ergebnisse in Ost und West (vgl. Tabelle 14). Uber 90
Prozent der Befragten suchen Information bei der
Printlektiire, iiber 80 Prozent schitzen die autonome
Nutzung, und drei Viertel der Befragten sind mit
SpaB bei der Sache. Abweichungen lassen sich bei
zwei Nutzungsmotiven feststellen. Ostdeutsche sehen
eher die Maglichkeit der Entspannung, wéhrend

Westdeutsche die parasoziale Funktion des Mit-
redenkonnens stérker bestatigen.

In Bezug auf Artikel oder Berichte auf Websites oder
in Apps von Zeitungen und Zeitschriften wurden fast
keine Unterschiede zwischen Ost und West bei den
Motiven fiir die Nutzung ermittelt. An der Spitze der
Nutzungsmotive steht die Information, gefolgt von
der Autonomie bei der Nutzung sowie die Erwartung,
Anregungen und DenkanstdBe zu bekommen. SpaB,
exklusive Inhalte und um mitreden zu kénnen sowie
die Hoffnung, sich entspannen zu kdnnen, sind auBer-
dem bestéatigt worden.

Betrachtet man die einzelnen Angebote im direkten
Vergleich, so lassen sich die jeweils wichtigsten Me-
dien fiir die einzelnen Nutzungsmotive identifizieren.
Fiir das Motiv ,,weil ich mich informieren mochte®
sind die Printmedien gedruckt und im Internet sowie
lineares Fernsehen und Radio (ibereinstimmend in
Ost und West wichtig (vgl. Tabelle 15). Radiosendun-
gen im Internet punkten im Westen, wahrend Video-
portale wie YouTube besonders im Osten geschatzt
werden.

,Weil ich DenkanstdBe und Anregungen bekomme*
wird als Nutzungsmotiv am ehesten in Ost und West
den klassischen Printmedien zugesprochen (vgl. Ta-
belle 16). Es folgen Videos auf YouTube und anderen
Videoportalen, die mit deutlichem Abstand beson-
ders im Osten Deutschlands geschétzt werden. Aber
auch Radiobeitrage zum Abruf im Internet und Media-
thekenangebote liegen noch vor den klassischen
Medien Radio und lineares Fernsehen.

+Weil ich mich dabei entspannt zuriicklehnen
kann“ — dieses Nutzungsmotiv findet auBer bei Print-
medien mit einem Unterschied von 7 Prozentpunk-
ten ansonsten nahezu iibereinstimmende Werte in
Ost- und Westdeutschland (vgl. Tabelle 17). Es (iber-
rascht nicht, dass Videos und Musik, die tiber Strea-
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Gerlinde Frey-Vor/Bernhard Kessler/Inge Mohr

Media
60 Perspektiven
1/2021

Tabelle 15
Nutzungsmotiv: weil ich mich informieren méchte
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

Fernsehen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung

Fernsehsendungen oder Videos in Mediatheken

Videos auf YouTube o.a. Videoportalen

Videos bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Streamingdiensten
Radio

Radiosendungen oder Beitrdge aus Radiosendungen auf Abruf im Internet
Musik tiber YouTube, Spotify oder andere Streamingdienste

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften

Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Zeitungen und Zeitschriften

ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 16

Nutzungsmotiv ,,weil ich DenkanstoBe und Anregungen bekomme*

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

Fernsehen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung

Fernsehsendungen oder Videos in Mediatheken

Videos auf YouTube o.a. Videoportalen

Videos bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Streamingdiensten
Radio

Radiosendungen oder Beitrdge aus Radiosendungen auf Abruf im Internet
Musik tiber YouTube, Spotify oder andere Streamingdienste

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften

Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Zeitungen und Zeitschriften

ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 17

Nutzungsmotiv ,,weil ich mich dabei entspannt zuriicklehnen kann“

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

Fernsehen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung

Fernsehsendungen oder Videos in Mediatheken

Videos auf YouTube o.a. Videoportalen

Videos bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Streamingdiensten
Radio

Radiosendungen oder Beitrdge aus Radiosendungen auf Abruf im Internet
Musik tiber YouTube, Spotify oder andere Streamingdienste

gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften

Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Zeitungen und Zeitschriften

ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest mehrmals pro Monat genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.
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Tabelle 18
Nutzungsmotiv ,,weil es mir SpaB macht“

Media
Perspektiven
1/2021

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL NBL
Fernsehen zum Zeitpunkt der Ausstrahlung 77 78
Fernsehsendungen oder Videos in Mediatheken 83 82
Videos auf YouTube o.a. Videoportalen 78 80
Videos bei Netflix, Amazon Prime Video oder anderen Streamingdiensten 95 93
Radio 82 83
Radiosendungen oder Beitrage aus Radiosendungen auf Abruf im Internet 64 69
Musik tiber YouTube, Spotify oder andere Streamingdienste 93 94
gedruckte Zeitungen oder Zeitschriften 75 75
Artikel/Berichte auf Websites oder in Apps von Zeitungen und Zeitschriften 65 66
ABL=Alte Bundesldnder, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest mehrmals pro Monat genutzt.
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.
Tabelle 19
Bewertung dffentlich-rechtlicher Fernsehangebote
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL NBL
bieten glaubwiirdige Inhalte 80 4l
bieten kompetent gemachte Inhalte 80 72
sind unabhangig von politischen und wirtschaftlichen Interessen 56 49
bieten unterhaltsame Inhalte 65 60
bieten Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind 83 76
bieten Inhalte, die fir mich wichtig sind 72 64
bieten genau die Inhalte, die mir gefallen 55 51
tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei 61 53

ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Fernsehangebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

mingdienste genutzt werden, dieses Nutzungsmotiv
am ehesten bedienen. AuBerdem rangieren Fernseh-
und Videoangebote vor linearen und non-linearen
Radiobeitrdgen und -sendungen.

Annliches gilt fiir den SpaB, den sich die Befragten
von den Medienangeboten erhoffen. Streaming-
dienste und Mediathekenangebote liegen vor dem
Radio, Videoportalen und linearem Fernsehen mit
nahezu identischen Werten in Ost- und West-
deutschland (vgl. Tabelle 18).

Leistungshewertung der Medienangebote

Offentlich-rechtliche Medien erfahren im Osten wie
im Westen eine sehr positive Bewertung, wenn-
gleich sie in den neuen Bundeslandern tendenziell
auf niedrigerem Niveau liegt als im Westen, wo der
offentlich-rechtliche Rundfunk auf eine langere Nut-

zungstradition zuriickblicken kann und eine stérkere
Bindung aufweist (vgl. Tabelle 19). Den hdchsten
Zuspruch erfahrt das offentlich-rechtliche Fernsehen
bei der Aussage, dass es Themen bietet, die fiir die
Gesellschaft wichtig sind. Auch hinsichtlich der
Glaubwiirdigkeit der Inhalte ist die Akzeptanz hoch,
wenngleich die Differenz mit 9 Prozentpunkten zwi-
schen Ost- und Westdeutschland besonders groB ist.
Auch bei Kompetenz, Relevanz und Unterhaltsamkeit
zeigen sich Abweichungen in &hnlichem AusmaB.

Deutlich geringere Werte erfahren die privaten Fern-
sehanbieter, die am stérksten fiir inre Unterhaltsam-
keit geschatzt werden. Zwei Drittel der Befragten im
Osten und im Westen bestatigen dieses Kriterium.
Der Zuspruch zu den (ibrigen Kategorien ist deutlich
niedriger und bleibt jeweils unter der 40-Prozent-
Marke. Unterschiede zwischen Ost und West zeigen
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Tabelle 20

Gerlinde Frey-Vor/Bernhard Kessler/Inge Mohr

Media
Perspektiven
1/2021

Bewertung dffentlich-rechtlicher Radioangebote
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL
bieten glaubwiirdige Inhalte 85
bieten kompetent gemachte Inhalte 84
sind unabhangig von politischen und wirtschaftlichen Interessen 63
bieten unterhaltsame Inhalte 79
bieten Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind 83
bieten Inhalte, die fiir mich wichtig sind 71
bieten genau die Inhalte, die mir gefallen 65
tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei 67

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Radioangebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

0.-r. Radio punktet
bei Glaubwiirdigkeit

Video-Streaming-
dienste: personliche
Relevanz der Inhalte

vor allem im Osten
geschétzt

Auch Videoportale
im Osten mit hoherer
Bewertung

sich bei den Aussagen ,,bieten genau die Inhalte, die
flir mich wichtig sind“ (+6 %-Punkte) und ,bieten
Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind“
(+4 %-Punkte).

Ahnlich wie bei den éffentlich-rechtlichen Fernseh-
angeboten werden auch die Radioangebote im Osten
kritischer gesehen als im Westen (vgl. Tabelle 20).
Die Bewertung der Leistungen ist jedoch ungleich
héher als bei der kommerziellen Konkurrenz. Beson-
ders stark punktet das offentlich-rechtliche Radio
bei der Glaubwiirdigkeit, gefolgt von den kompetent
gemachten Inhalten und der Beriicksichtigung von
Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind.

Private Radioangebote werden am ehesten fiir ihre
Unterhaltsamkeit geschétzt, und dies etwas starker
im Westen als im Osten. Die groBten Unterschiede
gibt es hinsichtlich des Beitrags zum gesellschaft-
lichen Zusammenhalt, der im Westen um 5 Prozent-
punkte hoher eingeschatzt wird als im Osten. 4 Pro-
zentpunkte Unterschied gibt es bei der Bewertung
kompetent gemachter Inhalte.

Das Charakteristikum von Streamingdiensten wie
Netflix, Amazon Prime Video und anderen liegt in der
Unterhaltsamkeit der Inhalte. Interessanterweise gibt
es eine deutliche Abweichung bei der Einschétzung
der Unabhéngigkeit von politischen und wirtschaft-
lichen Interessen, die im Osten stéirker gesehen wird
als im Westen (+8 %-Punkte), auch die personliche
Relevanz der Inhalte wird im Osten héher einge-
schatzt als im Westen, wahrend dort die kompetent
gemachten Inhalte und der Beitrag zum gesellschaft-
lichen Zusammenhalt hoher bewertet werden.

YouTube und andere Videoportale genieBen insbe-
sondere im Osten eine hohere Wertschétzung als im
Westen. Dies wird mit einem Unterschied von 11 Pro-

NBL Differenz Ost/West
79 —6
79 -6
57 =0
76 -4
79 -4
69 -3
63 -2
62 -6

zentpunkten am deutlichsten ausgedriickt bei dem
Kriterium ,,bieten glaubwiirdige Inhalte“. Auch die
personliche Relevanz und die Kompetenz, mit der
die Inhalte gemacht sind, sind mit jeweils 9 Prozent-
punkten Unterschied besonders deutlich abweichend
bewertet.

Dagegen ist die Bewertung von Musik-Streaming-
diensten wie Spotify, Amazon Music und anderen
weniger divergent. Immerhin 8 Prozentpunkte liegen
die Einschatzungen bei der gesellschaftlichen Be-
deutung der behandelten Themen auseinander, aller-
dings ist die Bedeutung insgesamt nicht sehr hoch.
Die Kategorien, die die hichste Zustimmung erfahren
und die im Ost-West-Vergleich kaum unterschied-
lich bewertet werden, sind die Unterhaltsamkeit und
die personliche Bedeutung.

Bei Zeitungen und Zeitschriften sind im Osten nahe-
zu durchgehend kritischere Bewertungen festzustel-
len, wobei die Abweichungen nicht sehr groB sind
(vgl. Tabelle 21). Zeitungen und Zeitschriften zeich-
nen sich durch Inhalte aus, die fiir die Gesellschaft
wichtig sind. Sie sind kompetent gemacht, glaub-
wiirdig und personlich relevant. Mit Ausnahme der
der Kompetenz (4 %-Punkte geringer im Osten) und
der Unabhéangigkeit von politischen und wirtschaft-
lichen Interessen (5%-Punkte geringer im Osten)
sind die Bewertungen recht einheitlich.

Soziale Medien wie zum Beispiel Facebook oder In-
stagram werden in erster Linie wegen der unterhalt-
samen Inhalte geschatzt, und dies etwas stérker im
Westen als im Osten (vgl. Tabelle 22). Mit deutlichem
Abstand folgt die personliche Relevanz der Inhalte,
die auch im Westen héher bewertet wird als im Osten
(-6 %-Punkte). Die Glaubwiirdigkeit der Inhalte wird
insgesamt nicht sehr hoch eingeschétzt, jedoch im
Osten hoher als im Westen.

Recht einheitliche
Bewertung der
Printmedien in Ost
und West

Social Media im
Westen stérker
wegen Unterhalt-
samkeit geschatzt
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Tabelle 21
Bewertung von Zeitungen und Zeitschriften

Media
Perspektiven
1/2021

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL NBL
bieten glaubwiirdige Inhalte 81 80
bieten kompetent gemachte Inhalte 85 81
sind unabhangig von politischen und wirtschaftlichen Interessen 40 34
bieten unterhaltsame Inhalte 65 65
bieten Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind 86 85
bieten Inhalte, die fir mich wichtig sind 79 78
bieten genau die Inhalte, die mir gefallen 65 64
tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei 64 61
ABL=Alte Bundeslénder, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Radioangebote zumindest selten genutzt.
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.
Tabelle 22
Bewertung von Facebook, Instagram oder anderen sozialen Medien
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

ABL NBL
bieten glaubwiirdige Inhalte 26 32
bieten kompetent gemachte Inhalte 34 37
sind unabhangig von politischen und wirtschaftlichen Interessen 26 25
bieten unterhaltsame Inhalte 81 79
bieten Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind 40 42
bieten Inhalte, die flr mich wichtig sind 46 47
bieten genau die Inhalte, die mir gefallen 54 48
tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei 50 46

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Basis: Facebook, Instagram oder andere soziale Medien zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Betrachtet man die Rankings innerhalb der einzel-
nen ltems, dann zeigt sich bei der Bewertung der
Glaubwiirdigkeit ein deutlicher Zuspruch zu offentlich-
rechtlichen Radio- und Fernsehangeboten sowie zu
Zeitungen und Zeitschriften (vgl. Tabelle 23). Die
groBten Unterschiede lassen sich beim 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehen, das im Osten kritischer ge-
sehen wird (9 %-Punkte), und den sozialen Medien,
die im Osten fiir glaubwiirdiger gehalten werden
(11 %-Punkte), feststellen.

Die Bewertung der gesellschaftlichen Relevanz zeigt
einen ahnlichen Befund (vgl. Tabelle 24). Mit einem
groBen Abstand von mehr als 25 Prozentpunkten
rangieren die klassischen Printmedien sowie die
offentlich-rechtlichen Fernseh- und Radioangebote
vor allen anderen Medien. Insofern (berrascht es
nicht, dass der Beitrag zum gesellschaftlichen Zu-
sammenhalt bei den offentlich-rechtlichen Medien

sowie den Printangeboten mit deutlichem Abstand
vor den sozialen Medien platziert ist (vgl. Tabelle 25).
Diese erfahren im Osten zwar geringeren Zuspruch
als im Westen, an der Reihenfolge &ndert sich je-
doch nichts.

Auch bei der Kompetenzzuweisung stehen Print-
medien und 6ffentlich-rechtliche Radio- und Fern-
sehangebote vor allen anderen Medien, wenngleich
der Abstand zu den Streamingdiensten geringer und
die Bewertung in Ostdeutschland zuriickhaltender
ist (vgl. Tabelle 26).

Die Unabhéngigkeit von politischen und wirtschaft-
lichen Interessen wird (ibereinstimmend den offent-
lich-rechtlichen Angeboten zugesprochen, und die
sonst publizistisch positiv bewerteten Printmedien
erfahren einen geringeren Zuspruch als Musik-Strea-
mingdienste und private Radiosender (vgl. Tabelle 27).
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Tabelle 23

Leistungsbewertung im Vergleich der Medienanbieter: ltem ,,bieten glaubwiirdige Inhalte*
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streamingdienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streamingdienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 24

ABL
80
34
85
60
52
35
63
81
26

NBL
71
34
79
57
49
46
66
80
32
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Leistungsbewertung im Vergleich der Medienanbieter: ltem ,,bieten Themen, die fiir die Gesellschaft wichtig sind“

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streaming-Dienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streaming-Dienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 25

ABL
83
33
83
53
30
45
35
86
40

NBL
76
36
79
52
26
48
26
85
42

Differenz Ost/West

Leistungsbewertung im Vergleich der Medienanbieter: Item ,tragen zum gesellschaftlichen Zusammenhalt bei“

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streaming-Dienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streaming-Dienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

ABL
61
29
67
49
35
35
36
64
50

NBL
53
31
62
44
30
36
33
61
46
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Tabelle 26

Media
Perspektiven
1/2021

Leistungshewertung im Vergleich der Medienanbieter: Item ,,bieten kompetent gemachte Inhalte“
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streamingdienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streamingdienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 27

ABL NBL
80 72
38 37
84 79
60 56
75 70
44 53
73 77
85 81
34 37

Leistungsbewertung im Vergleich der Medienanbieter: Iltem ,,sind unabhéangig von politischen und

wirtschaftlichen Interessen®

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streamingdienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streamingdienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslénder.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Nahezu spiegelbildlich zu den publizistischen Kate-
gorien verhélt es sich mit der Unterhaltungskompe-
tenz, die iibereinstimmend in erster Linie den Strea-
mingangeboten fiir Video und Musik zugesprochen
wird (vgl. Tabelle 28). Wahrend 6ffentlich-rechtliche
Radioangebote noch vor den kommerziellen Radio-
und Fernsehangeboten platziert sind, liegen dffentlich-
rechtliche Fernsehangebote und die Printmedien am
Ende der Rangfolge, wobei dem offentlich-rechtlichen
Fernsehen im Osten eine noch geringere Unterhalt-
samkeit attestiert wird als den Printmedien.

Dagegen zeigt sich bei der Frage nach der person-
lichen Relevanz der Inhalte wiederum die herausra-
gende Position der Printmedien und 6ffentlich-recht-
lichen Angebote, allerdings mit Abstrichen im Osten,

ABL NBL
56 49
29 31
63 57
40 37
39 46
32 36
42 46
40 34
26 25

wo auch Streamingdienste und Soziale Medien einen
nahezu vergleichbaren Stellenwert erreichen, und
YouTube im Ost-West-Vergleich deutlich besser punk-
tet (vgl. Tabelle 29). Die Aussage ,bieten genau die
Inhalte, die mir gefallen” erfahrt besonderen Zuspruch
bei den Streamingdiensten, und dies sowohl in Ost-
als auch in Westdeutschland (vgl. Tabelle 30).

Politisches Geschehen: Personliches Interesse
und Informationsquellen

Die weiter oben diskutierten Ergebnisse zu den Nut-
zungsmotiven haben bereits gezeigt, dass das Infor-
mationsbeddirfnis ein ganz zentrales Motiv fiir die
Mediennutzung ist. Besonders relevant wird dies,
wenn es um die Vermittlung von Informationen zum
politischen Geschehen geht. Das Interesse am poli-
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Tabelle 28

Leistungshewertung im Vergleich der Medienanbieter: ltem ,,bieten unterhaltsame Inhalte“
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streaming-Dienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streaming-Dienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 29

Leistungsbewertung im Vergleich der Medienanbieter: ltem ,,bieten Inhalte, die fiir mich wichtig sind*
Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streamingdienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streamingdienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Tabelle 30

ABL
65
66
79
7
93
82
91
65
81

ABL
72
27
71
42
57
51
70
79
46

NBL
60
66
76
69
92
81
93
65
79

NBL
64
34
69
43
61
61
70
78
47
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Leistungshewertung im Vergleich der Medienanbieter: ltem ,,bieten genau die Inhalte, die mir gefallen“

Personen ab 14 Jahren, ,trifft voll und ganz/weitgehend zu“, in %

offentlich-rechtliche Fernsehangebote

private Fernsehangebote

offentlich-rechtliche Radioangebote

private Radioangebote

Netflix, Amazon Prime Video oder andere Streamingdienste
YouTube oder andere Videoportale

Spotify, Amazon Music oder andere Musik-Streamingdienste
Zeitungen und Zeitschriften

Facebook, Instagram oder andere soziale Medien

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.
Basis: Jeweilige Angebote zumindest selten genutzt.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

ABL
55
34
65
45
82
57
83
65
54

NBL
51
38
63
48
86
63
86
64
48
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Tabelle 32

Mediennutzung im Ost/West-Vergleich — 30 Jahre deutsche Einheit

Tabelle 31

Personliches Interesse am politischen Geschehen

Personen ab 14 Jahren, in %

ABL
sehr 51
etwas 32
weniger 11
gar nicht 6
Top-2-Boxes 83
Bottom-2-Boxes 17

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Informationsquellen fiir das politische Geschehen
Personen ab 14 Jahren, in %

am ehesten

an zweiter Stelle

offentlich-rechtliche
Radio- oder Fernseh-
anbieter, egal ob im

private Radio- oder
Fernsehanbieter, egal ob

Radio/TV/Internet im Radio/TV/Internet
ABL NBL Diff. ABL NBL Diff.
58 60 1 8 11 4
25 20 -6 16 19 4

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

Informationsquellen
tiber Politik:

0.-r. Anbieter an
vorderster Stelle

tischen Geschehen wird in der Langzeitstudie Mas-
senkommunikation ebenfalls regelmaBig erfragt. Es
ist in der Erhebungswelle 2020 in den westlichen und
ostlichen Bundeslandern &hnlich ausgepragt. Jeweils
etwas mehr als 83 Prozent der Befragten in beiden
Landesteilen &uBern entweder ein groBes Interesse
bzw. bekunden zumindest etwas Interesse an Politik
(vgl. Tabelle 31).

Als Informationsquellen iiber das politische Gesche-
hen nutzen sowohl West- als auch Ostdeutsche eher
journalistische Medien als Video- oder Social-Media-
Plattformen (vgl. Tabelle 32). Jeweils die deutliche
Mehrheit der Menschen in Ost und West sagt, dass
sie sich am ehesten bei offentlich-rechtlichen An-
bietern — egal ob TV, Radio oder Internet — (iber das
politische Geschehen informiert. Im Osten ist der
Anteil etwas hoher als im Westen (Westen 58 %,
Osten 60 %). Folglich erfreuen sich 6ffentlich-recht-
liche Angebote in der Sparte der politischen Bericht-
erstattung in Ost und West gleichermaBen der Wert-
schatzung groBer Teile der Bevdlkerung. Allerdings
ist der Anteil derjenigen, die sich nicht an erster
Stelle, sondern erst an zweiter Stelle bei offent-
lich-rechtlichen Anbietern informieren, im Osten um
einiges niedriger als im Westen, sodass in Summe
der offentlich-rechtliche Rundfunk im Osten etwas
weniger als vorrangige Informationsquelle tiber das
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NBL Diff.
50 =
34 2
13 2
4 =2
84 0
17 0

Zeitungen oder
Zeitschriften, egal

67

Facebook, Instagram

YouTube oder andere ob gedruckt oder oder andere soziale
Videoplattform im Internet Medien

ABL NBL Diff. ABL NBL Diff. ABL NBL Diff.
4 6 2 25 19 -6 5 4 =

7 9 2 43 44 1 8 8 -1

politische Geschehen gesehen wird. Weniger Men-
schen in den dstlichen Bundeslandern als in den
westlichen informieren sich auch an erster Stelle tiber
Zeitungen und Zeitschriften (inklusive ihrer Online-
ausgaben) tiber das politische Geschehen (Westen
25%, Osten 19%). Die Printmedien als zweite Infor-
mationsquelle geben mit 43 Prozent (West) und 44
Prozent (Ost) dhnlich hohe Anteile in West wie Ost an.

Privatrechtliche Radio- und Fernsehanbieter (inklu-
sive deren Internetauftritte) als Quellen der politi-
schen Berichterstattung haben weder als erste noch
als zweite Informationsquelle in Ost und West einen
hohen Stellenwert. Im Osten ist der Stellenwert je-
doch etwas hdher als im Westen. 8 Prozent der West-
deutschen gegeniiber 11 Prozent der Ostdeutschen
informieren sich am ehesten bei diesen Anbietern
liber das politische Geschehen. 16 Prozent der West-
deutschen und 19 Prozent der Ostdeutschen nutzen
sie an zweiter Stelle fiir politische Informationen.
Noch geringer (jeweils unter 10 %) sind sowohl in
Ost- als auch in Westdeutschland die Anteile der
Menschen, die sich in erster oder zweiter Linie (iber
Videoplattformen wie YouTube oder Social-Media-
Plattformen wie Facebook oder Instagram (iber das
politische Geschehen informieren. Im Osten nutzen
tendenziell etwas hohere Anteile YouTube als erste
bzw. zweite Informationsquelle, im Westen dagegen

Privater Rundfunk,
Streamingdienste
und Social Media
sind nachrangige
Quellen fiir Politik
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deutschen sieht
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Ubereinstimmung zwischen in den Medien vermitteltem Weltbild und eigener Wahrnehmung

Media

Perspektiven

1/2021
Tabelle 33
in %

ABL

voll und ganz 9
weitgehend 64
weniger 22
liberhaupt nicht 5
Top-2-Boxes 73
Bottom-2-Boxes 27

ABL=Alte Bundeslander, NBL=Neue Bundeslander.

NBL Diff.
6 -3
60 -4
28 6
6 1
66 -7
34 7

Frage: ,In ihrer Berichterstattung vermitteln die Nachrichtenmedien ein bestimmtes Bild davon, was derzeit auf der
Welt und in Deutschland passiert. Inwieweit stimmt dieses Bild mit Ihrem eigenen Bild (iberein?“

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie.

nutzen tendenziell mehr Menschen Social-Media-
Plattformen.

Die Langzeitstudie Massenkommunikation untersucht
neuerdings auch, inwieweit die medial vermittelte
Realitdt mit der eigenen Wahrnehmung von Gescheh-
nissen in Deutschland und der Welt der Befragten
iibereinstimmt. Die Ergebnisse zeigen folgendes Bild:
Hohe Anteile der Menschen in West- und Ostdeutsch-
land sind der Meinung, dass die Berichterstattung in
den Nachrichtenmedien zumindest weitgehend mit
ihrer eigenen Wahrnehmung der Geschehnisse in
Deutschland und der Welt ibereinstimmt (vgl. Ta-
belle 33). 73 Prozent der Menschen in Westdeutsch-
land und 66 Prozent in Ostdeutschland duBern diese
Meinung. Es fallt jedoch auf, dass hier der Abstand
zwischen West- und Ostdeutschen mit 7 Prozent-
punkten etwas groBer ist. Dies konnte bedeuten,
dass ein Teil der Ostdeutschen ihre eigene Sicht auf
Ereignisse nicht richtig widergespiegelt sieht und sie
vielleicht auch den Themenagenden in den Nach-
richtenmedien weniger vertrauen. (22)

AuBerdem fallt auf, dass sowohl in West- als auch in
Ostdeutschland Anteile von jeweils unter 10 Prozent
angeben, dass das in den Medien vermittelte Bild
,Voll und ganz® mit ihrer eigenen Wahrnehmung
tibereinstimmt. Mehr als siebenmal (Westen) bzw.
zehnmal (Osten) so hoch sind die Anteile der Men-
schen, die zum Ausdruck bringen, dass die mediale
Berichterstattung nur ,weitgehend® mit inrem eige-
nen Bild (ibereinstimmt. Hier kommt wahrscheinlich
zum Ausdruck, dass die personliche Lebenswelt der
Menschen von zum Teil sehr unterschiedlichen Er-
fahrungen geprégt ist, wahrend die journalistische
Themenauswahl und mediale Aufbereitung sowie
Gewichtung von Themen in der Regel professionel-
len Regeln folgt. (23) In Ostdeutschland besteht bei
einem etwas groBeren Anteil von Menschen offen-
sichtlich eine Dissonanz zwischen medialer Bericht-
erstattung und der eigenen Wahrnehmung.

Fazit

Die diesem Artikel zugrundeliegende Analyse der
Daten der Langzeitstudie Massenkommunikation
2020 zeigt, dass es auch nach 30 Jahren deutscher
Einheit in der Mediennutzung noch eine Reihe von
Unterschieden zwischen Ost- und Westdeutschen
gibt, aber auch viele Gemeinsamkeiten. Der Zugang
zu Mediengeraten bzw. auch ihre Verankerung in
den tdglichen Nutzungsmustern ist in beiden Lan-
desteilen sehr ahnlich. Es fallt jedoch auf, dass im
Osten mobile Gerate, vor allem Tablets, aber auch
Smartphones, fiir einen geringeren Anteil an Men-
schen verflighar bzw. auch im téglichen Gebrauch
sind. Alles in allem ist im Osten die Bandbreite an
digitalen Geraten etwas geringer ist als im Westen.
Eine Ursache ist wahrscheinlich die durchschnittlich
geringere Versorgung mit leistungsfahigen Internet-
verbindungen (iiber Glasfaser- und Funknetze) (24).
Weitere Griinde dirften die geringeren Netto-Ein-
kommen im Osten und die heute im Schnitt &ltere
Bevdlkerung sein.

Diese Faktoren bewirken auch, dass in Ostdeutsch-
land ein geringerer Anteil der Menschen als im Wes-
ten tdglich das nicht-mediale und auch das mediale
Internet nutzt. Der Ost/West-Unterschied ist aber bei
den unter 30-Jahrigen nur etwa halb so groB wie im
Durchschnitt der Bevdlkerung. Es ist vor allem die
Altersgruppe der 50- bis 64-Jahrigen und zum Teil
bereits der ab 40-Jahrigen, bei denen der Unter-
schied am groBten ist.

Fiir die drei Bereiche der Mediennutzung Sehen, Ho-
ren und Lesen (nicht-internetbasierte sowie inter-
netbasierte Mediennutzung zusammengefasst) gibt
es nur geringe Unterschiede in den Gesamt-Tages-
reichweiten, jedoch gréBere Unterschiede in den
Nutzungsdauern. Ostdeutsche verbringen insgesamt
24 Minuten langer mit Mediennutzung. Hier setzt
sich der in den Vorgéngerstudien festgestellte Trend
zur ausgiebigeren Mediennutzung im Osten fort. Bei

Unterschiede in
der Verfiigbarkeit
mobiler Gerate

Ahnliche
Tagesreichweiten
und unterschiedliche
Nutzungsdauern der
Medien
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Viele gemeinsame
Nutzungsmotive bei
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Leistungsprofile der
Medien werden im
Osten zum Teil etwas
niedriger bewertet
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Audioinhalten ist der Unterschied mit 19 Minuten am
groBten, gefolgt von Videos mit einem Vorsprung von
13 Minuten. Beim Lesen von Texten allerdings dreht
sich die Richtung um; die Menschen in den alten
Bundeslandern nutzen Textangebote — hier vor allem
Artikel aus Onlineausgaben von bekannten Printpro-
dukten — um 7 Minuten langer als die Menschen im
Osten. Letztere wenden sich noch dazu weniger den
Texten von etablierten Printanbietern im Netz, son-
dern eher Texten von anderen Anbietern zu.

Betrachtet man die Relation zwischen den (iber das
Internet ausgespielten Inhalten, so erreicht der Wes-
ten hier ein um 17 Minuten héheres Nutzungsvolu-
men als der Osten. Ein weiterer Befund ist, dass
kostenpflichtige Video-Streamingdienste wie Netflix
und Amazon Prime Video im Osten in geringerem
Umfang genutzt werden, wahrend die Nutzung von
kostenlosen Video- und Social-Media-Plattformen wie
YouTube und Facebook im Osten ein hoheres Volu-
men erreicht.

Die Tagesverlaufskurven zeigen weiterhin wie bereits
in den 1990er Jahren: Ostdeutsche stehen frilher auf
und gehen friiher ins Bett. Auch die Mediennutzung —
wie auch die nicht-mediale Internetnutzung — be-
ginnt und endet darum in Ostdeutschland friiher.

In den medialen Tagesabldufen wird sichtbar, dass
am Vormittag die Audionutzung im Osten stérker als
im Westen ist. Die Bewegtbildnutzung erreicht am
Mittag gegen 12.00 Uhr einen im Osten stérker aus-
gepréagten Peak und liegt am Nachmittag und Abend
bis etwa 20.45 Uhr ebenfalls iiber dem Westniveau,
wodurch eine — schon friiher festgestellte — starkere
Tagesbegleitfunktion des Fernsehens im Osten sicht-
bar wird.

Der Vergleich der Motivprofile fiir die einzelnen Me-
diengattungen ergibt ein vielfaltigeres und zum Teil
auch heterogeneres Bild als in friiheren Studien. Es
kann davon ausgegangen werden, dass sich feste
Nutzungsmuster und Funktionszuschreibungen fiir
digitale Angebote erst noch herausbilden. Insgesamt
gesehen gibt es aber viele Gemeinsamkeiten in den
Motivprofilen von Ost- und Westdeutschen, nur ver-
einzelt sind deutlichere Differenzen im zweistelligen
Prozentpunktebereich feststellbar.

Auch bei den ebenfalls abgefragten Leistungsprofi-
len fiir einzelne mediale Angebotsplattformen ergibt
sich in Ost und West ein recht vielfaltiges Bild. In
wichtigen Leistungsattributen wie Glaubwiirdigkeit
oder politischer und wirtschaftlicher Unabhangigkeit
schneiden in West und Ost weiterhin das 6ffentlich-
rechtliche Fernsehen und Radio (inklusive der ent-
sprechenden Internetangebote) am besten ab. Die
Bewertungsniveaus im Osten sind jedoch etwas
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niedriger als im Westen, sodass man — bei einer al-
les in allem guten Bewertung — weiterhin von einer
kritischeren Haltung gegeniiber offentlich-rechtlichen
Angeboten im Osten ausgehen kann.

Betrachtet man speziell die Bewertungen beim Attri-
but ,Glaubwiirdigkeit”, so zeigen die Ergebnisse, dass
sowohl im Osten als auch im Westen offentlich-
rechtliche Angebote sowie Printmedien als am glaub-
wiirdigsten beurteilt werden. Es fallt aber auf, dass
die Glaubwiirdigkeit von YouTube und anderen kos-
tenlosen Videoportalen im Osten deutlich hoher ein-
geschétzt wird als im Westen.

Spitzt man die Bewertung der verschiedenen Medien-
angebote auf die Berichterstattung iber das politische
Geschehen zu, so schneiden offentlich-rechtliche An-
gebote sowohl im Westen als auch im Osten Deutsch-
lands am besten ab, mit Abstand gefolgt von den
Printmedien Zeitung und Zeitschrift. Private Radio-
und Fernsehanbieter (inklusive deren Internetauf-
tritte) haben weder als erste noch als zweite Infor-
mationsquelle fiir politische Berichterstattung einen
hohen Stellenwert. Im Osten ist der Stellenwert noch
hoher als im Westen. Relativ niedrig ist sowohl in
Ost- als auch in Westdeutschland auch der Anteil der
Menschen, die sich in erster oder auch in zweiter
Linie iiber Videoplattformen wie YouTube oder Social-
Media-Plattformen (iber das politische Geschehen
informieren. Das Interesse am politischen Gesche-
hen ist in Ost- und Westdeutschland &hnlich stark
ausgepragt.

Ungefahr drei Viertel der Westdeutschen und zwei
Drittel der Ostdeutschen sagen, dass die Berichter-
stattung in den Nachrichtenmedien zumindest weit-
gehend mit ihrer eigenen Wahrnehmung iiberein-
stimme. Hier féllt der niedrigere Wert in Ostdeutsch-
land auf. Dies konnte mit einem geringeren Vertrau-
en in Medien in Ostdeutschland zusammenhéngen
oder auch damit, dass Menschen in Ostdeutschland
die fiir sie wichtigen Themen nicht oder nicht ausrei-
chend widergespiegelt sehen.

Im Zentrum der Langzeitstudie Massenkommunika-
tion steht mit der Untersuchung der Mediennutzung
und -bewertung nur ein Teilbereich des gesellschaftli-
chen Lebens in Ost- und Westdeutschland. Die Frage,
wie groB die Unterschiede von Ost- und Westdeut-
schen auch nach 30 Jahren Wiedervereinigung noch
sind und wieweit sich die Menschen in beiden Lan-
desteilen angendhert haben, kann umfassend nur
unter Einbeziehung anderer Studien beantwortet
werden. Anzunehmen ist, dass die innerdeutschen
Wanderungsbewegungen in einem gewissen Um-
fang auch zu einer Vermischung von ostdeutschen-
und westdeutschen Identitten gefiihrt haben. Bin-
nenwanderungen verandern die innerdeutsche Her-
kunftsstruktur fortlaufend und das seit einigen Jah-
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ren auch nicht mehr nur in eine Richtung. Die ein-
gangs erwahnte Studie der Bertelsmann Stiftung
stellt aber bei Befragten in Ostdeutschland in ihrer
Identitatskonstruktion neben der Identitét als Deut-
sche mit regionalen- und lokalen Identitaten weiter-
hin eine Identitit als Ostdeutsche fest. (25) Diese
beruht gerade bei Jiingeren kaum noch auf der DDR-
Vergangenheit, sondern eher auch auf Umbruchs-,
Aufbau- und Umgestaltungserfahrungen nach 1989.
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