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Im Wahljahr 2019
sind verléssliche
Informationen wichtig

»ARD/ZDF-Massen-
kommunikation
Trends* liefern
jahrlich Kerndaten

Représentativbefragung zur Bewertung éffentlich-
rechtlicher und privater Angebote

ARD/ZDF-
Massenkommunikation
Trends 2019: Fernseh-
und Radioprogramme
im Systemvergleich

Von Christian Breunig* und Eva Holtmannspotter**

Im Jahr 2019 mit der Europawahl und Landtags-
wahlen in mehreren Bundeslandern ist die Bevol-
kerung auf vielfaltige und sorgféltig recherchierte,
zuverlassige und glaubwiirdige Informationen ange-
wiesen, um eine Wahlentscheidung treffen zu kon-
nen. Zwar scheint der Journalismus in Deutschland
bisher nicht unter einer allgemeinen Vertrauens-
krise zu leiden, allerdings sollten — wie die Mainzer
Langzeitstudie Medienvertrauen 2018 erneut ge-
zeigt hat — die anhaltende Polarisierung politischer
Debatten sowie eine wachsende Entfremdung
zwischen Teilen der Bevolkerung und den traditio-
nellen Medien ernst genommen werden. (1) Da die
groBe Mehrheit der Biirger und Biirgerinnen dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk nach wie vor sehr
hohes Vertrauen entgegenbringt, kommt diesem fiir
den gesellschaftlichen Zusammenhalt eine wichtige
Rolle zu.

In der Représentativbefragung ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Trends werden seit 2017 neben
zentralen Mediennutzungsdaten auch Leistungs-
bewertungen im Vergleich offentlich-rechtlicher
und privater Fernseh- und Radioprogramme aus
Sicht der Bevdlkerung erhoben. Seit 2018 sind au-
Berdem Einschédtzungen zur Akzeptanz von Wer-
bung im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk Teil der
Studie. Die Massenkommunikation Trends dienen
dem Ziel, zwischen dem fiinfjhrigen Erhebungs-
rhythmus der umfangreichen ARD/ZDF-Massen-
kommunikation Langzeitstudie (2), die wieder fiir
das Jahr 2020 vorgesehen ist, jahrlich Kerndaten
zur Mediennutzung und -bewertung zur Verfligung
zu stellen. (3)

Nach den Daten der ARD/ZDF-Massenkommu-
nikation Trends 2019 spielen die Rezeptionsweisen
Bewegtbild und Audio bei der Mediennutzung die
Hauptrolle (vgl. dazu den Beitrag von Beate Frees,
Thomas Kupferschmitt und Thorsten Miiller in die-
sem Heft). Dabei nehmen Fernsehen und Radio iiber
die verschiedenen Verbreitungswege (einschlie-
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lich Mediatheken) in der Gesamtbevdlkerung das
groBte Zeitvolumen ein, um sich zu informieren
und zu unterhalten. Vor allem in der jungen Gene-
ration der unter 30-Jahrigen ist eine Verlagerung
der Mediennutzung hin zu Streamingdiensten und
Videoportalen zu beobachten.

Kurz und knapp

e Die ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019 bestétigen
die wichtige Rolle des 6.-r. Rundfunks fiir den Zusammenhalt

der Gesellschaft.

Die 6.-r. Angebote werden u.a. fiir hohe journalistische Qualitat,
ihre regionale Berichterstattung und ihren Beitrag zur politischen

Meinungsbildung geschétzt.

e Unter 30-Jahrige beurteilen die 6.-r. Programmleistungen

besonders positiv.

e Eine groBe Mehrheit der Bevilkerung akzeptiert Werbung im

0.-r. Rundfunk.

e Private TV- und Radioprogramme werden in erster Linie mit SpaB

und guter Laune in Verbindung gebracht.

Fiir die Massenkommunikation Trends 2019 wurde
vom 28. Januar bis 12. April eine Telefonbefragung
(CATI) durchgefinhrt, die wie in den vergangenen bei-
den Jahren auf einer reprasentativen Dual-Frame-
Stichprobe (Festnetz: 60 %, Mobil: 40 %) beruhte.
Befragt wurden insgesamt 2000 deutschspachige
Personen ab 14 Jahren in Deutschland. Das erst-
mals mit den ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends beauftrage Umfrageinstitut war Kantar.

Der Fokus des vorliegenden Beitrags liegt auf den
Leistungsbewertungen der Fernseh- und Radio-
programme im dualen Rundfunksystem aus Pers-
pektive des Publikums. Den Befragten wurde bei-
spielhaft erldutert, welche Fernseh- bzw. Radio-
programme offentlich-rechtlich oder privat sind,
um Verwechslungen und Unsicherheiten méglichst
zu vermeiden. Die Abfragen zur Leistungsbewer-
tung wurden gegeniiber dem Vorjahr unveréndert
in das Studiendesign 2019 ibernommen. Im Mit-
telpunkt stehen politische Meinungsbildung, Infor-
mationsleistung und Glaubwiirdigkeit, gesellschaft-
liche Relevanz und Kriterien der Unterhaltung. Auch
die Fragen zur Akzeptanz von Werbung im 6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehen und Radio sowie poten-
ziell in Onlineangeboten blieben unverdndert.

Leistungsbhewertung dffentlich-rechtlicher
und privater Fernsehprogramme

Wie die Ergebnisse der Repréasentativbefragung be-
stétigen, ist regionale Berichterstattung nach wie
vor eine Kernkompetenz des offentlich-rechtlichen
Fernsehens. Rund drei Viertel der Befragten (74 %)
sind der Meinung, dass die offentlich-rechtlichen
TV-Programme eher Themen aus der eigenen Re-
gion bieten als die privaten (8 %) (vgl. Abbildung 1
und Tabelle 1). Dariiber hinaus bescheinigen rund
zwei Drittel ARD und ZDF fiir ihre 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehprogramme eine hohe journalistische
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Abb. 1 Leistungsbewertung éffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme 2019
Personen ab 14 Jahren, sortiert nach Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, , trifft eher zu auf...“, in %
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bieten Themen aus Ihrer Region 74 8 5 13
bieten eine hohe journalistische Qualitét 66 8 11 16
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 66 6 13 15
bieten zuverlassige und glaubwiirdige Informationen 65 6 12 17
bieten Wissenswertes aus Forschung, Technik, Geschichte, Natur 62 14 17 8
bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinformationen 61 13 12 14
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 60 8 12 20
lassen alle zu Wort kommen, die sich um gesellschaftliche Fragen kiimmern 54 11 12 24
sind eine verlassliche Hilfe im Alltag 51 10
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versdumnisse hin 51 14 18 17
sind unabhéngig von Staat, Politik und Wirtschaft 33 26 8 34
sprechen die ganze Familie an 32 32
sind gut zum Entspannen 29 37
bieten gute Unterhaltung 29 35
bieten SpaB und gute Laune 22 45 20 13
bieten spannende Live-Shows 19 44 11 26
die Sendungen werden durch zu viel Werbung unterbrochen |53 79
m §.-r. TV-Programme priv. TV-Progamme m beide gleich m beide nicht

Frage: ,Ich nenne lhnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten
Fernsehprogramme zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach lhrem Gefiihl.“
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

Qualitat und halten sie fiir wichtig in Bezug auf die
politische Meinungsbildung (jeweils 66 %), wéh-
rend diese Kompetenzen nur von einer Minderheit
eher bei den Privatsendern gesehen werden (8 %
bzw. 6%). 11 Prozent bzw. 13 Prozent schreiben
diese Eigenschaften beiden Sendertypen zu, 16 Pro-
zent bzw. 15 Prozent keinem von beiden.

0.-r. Fernseh-  Ebenfalls ca. zwei Drittel der Bevélkerung ab 14
programme Jahren (65%) geben den offentlich-rechtlichen
informieren  Programmen den Vorzug beziiglich der Zuverlassig-

zuverlassigund  keit und Glaubwiirdigkeit von Informationen, den
glaubwiirdig  Privatsendern nur 6 Prozent. Jeder Achte ordnet

diese Eigenschaft beiden Sendertypen zu (12 %),
jeder Sechste (17 %) hélt Informationen weder in
Fernsehprogrammen wie ARD und ZDF noch wie
RTL und Sat.1 fiir glaubwiirdig und zuverldssig
(17 %). Erganzend ist anzumerken, dass Glaubwiir-
digkeit und Vertrauen in die Medienangebote je
nach Berichterstattungsthema variieren kénnen. (4)

Wissenswertes aus Forschung, Technik, Geschichte
und Natur erwarten knapp zwei Drittel der Befragten
eher im offentlich-rechtlichen Fernsehen, 14 Pro-
zent eher in den privaten Programmen, 17 Prozent
in beiden. Ahnliche Praferenzen ergeben sich fiir
das Angebot an Hintergrundinformationen zu vie-
len Themen.

Gesellschaftliche Relevanz ist eine Forderung, die
aufgrund seiner iberwiegenden Beitragsfinanzie-
rung zu Recht an den offentlich-rechtlichen Rund-
funk gestellt wird. 60 Prozent der Befragten trauen
den offentlich-rechtlichen TV-Programmen die Ver-
mittlung der Werte unserer Gesellschaft eher zu als
den Privatsendern (8 %). Ein Fiinftel der Befragten

Mehrheit der
Befragten bescheinigt
0.-r. Fernsehen
gesellschaftliche
Relevanz
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Tab.1 Leistungsbewertung éffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme 2019 — nach soziodemografischen Merkmalen
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, in %
Altersgruppe
Nrifft eher zu auf...“ | Gesamt |Frauen | Ménner |14-29J. [30-49J. |50-69J. |ab70J.
bieten Themen aus Ihrer Region 6.-r. TV-Programme 74 75 73 72 72 77 74
priv. TV-Programme 8 9 8 9 9 10 3
bietet eine hohe journalistische Qualitat 0.-r. TV-Programme 66 67 65 73 60 65 69
priv. TV-Programme 8 8 7 8 10 7 3
sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung 0.-r. TV-Programme 66 70 61 80 57 62 70
priv. TV-Programme 6 6 7 3 9 7 4
bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen 0.-r. TV-Programme 65 68 62 74 62 61 66
priv. TV-Programme 6 7 5) 6 6 7 3
bieten Wissenswertes aus Forschung, Technik, Geschichte, Natur | 6.-r. TV-Programme 62 64 59 68 58 60 65
priv. TV-Programme 14 12 16 12 16 17 7
bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinformationen 0.-r. TV-Programme 61 63 59 65 57 61 63
priv. TV-Programme 13 12 14 15 15 12 7
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 6.-r. TV-Programme 60 62 58 67 55 60 61
priv. TV-Programme 8 7 9 11 8 8 6
lassen alle zu Wort kommen, die sich um gesellschaftliche Fragen | 6.-r. TV-Programme 54 55 52 65 46 49 60
kiimmern priv. TV-Programme 11 11 11 12 12 14 4
sind eine verlassliche Hilfe im Alltag 6.-r. TV-Programme 51 52 51 61 44 50 56
priv. TV-Programme 10 9 10 11 12 10 4
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin 0.-r. TV-Programme 51 50 51 56 46 50 55
priv. TV-Programme 14 15 14 15 15 17 6
sind unabhéngig von Staat, Politik und Wirtschaft 6.-r. TV-Programme 33 31 34 26 28 34 46
priv. TV-Programme 26 27 25 46 25 22 10
sprechen die ganze Familie an 0.-r. TV-Programme 32 31 33 28 25 33 48
priv. TV-Programme 32 34 30 48 42 25 7
sind gut zum Entspannen 0.-r. TV-Programme 29 30 29 20 23 34 44
priv. TV-Programme 37 37 36 51 41 32 21
bieten gute Unterhaltung 0.-r. TV-Programme 29 30 27 16 20 35 49
priv. TV-Programme 35 34 36 53 4 28 15
bieten SpaB und gute Laune 6.-r. TV-Programme 22 23 21 11 13 24 46
priv. TV-Programme 45 45 45 63 55 39 18
bieten spannende Live-Shows 0.-r. TV-Programme 19 20 19 17 11 21 34
priv. TV-Programme 44 46 42 60 51 41 17
die Sendungen werden durch zu viel Werbung unterbrochen 0.-r. TV-Programme 6 7 5 7 5 5 10
priv. TV-Programme 79 79 79 79 82 82 69

(Fortsetzung néchste Seite)

sieht die Werte unserer Gesellschaft weder in 6f-
fentlich-rechtlichen noch in privaten Fernsehpro-
grammen vermittelt. Ein knappes Viertel (24 %)
vertritt die Auffassung, dass weder die offentlich-
rechtlichen noch die privaten Sender alle zu Wort
kommen lassen, die sich um gesellschaftliche Fra-
gen kiimmern.

Offensichtlich fiihlt sich ein Teil der Bevélkerung
von den Medien des dualen Rundfunksystems nicht
mehr ausreichend représentiert. Mehr als die Halfte
der Befragten (54 %) bestétigt aber ARD/Das Erste,
ZDF und den anderen 6ffentlich-rechtlichen Pro-
grammen, dass sie alle gesellschaftlich relevanten
Gruppen zu Wort kommen lassen, 11 Prozent den

privaten Programmen und 12 Prozent beiden Pro-
grammtypen. Ahnliche Zustimmungswerte fiir das
offentlich-rechtliche Fernsehen (51 %) ergeben sich
bei den Statements ,,sind eine verlassliche Hilfe im
Alltag“ und ,weisen auf Ungerechtigkeiten und
Versaumnisse hin“, wobei 28 Prozent keinem der
beiden Sendertypen zutrauen, im Alltag helfen zu
konnen.

Kritisch beurteilen die Befragten die Unabhéngig-
keit der Fernsehsender. Nur 33 Prozent halten eher
die offentlich-rechtlichen Programme fiir unab-
héngig von Staat, Politik und Wirtschaft, 26 Pro-
zent die privaten Programme. Ein hoher Anteil von
34 Prozent bezweifelt die Unabhéngigkeit sowohl
von oOffentlich-rechtlichen als auch privaten TV-
Programmen.

Unabhéngigkeit der
Fernsehsender wird
kritisch beurteilt
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Tab.1 Leistungsbewertung éffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme 2019 — nach soziodemografischen Merkmalen (Fortsetzung)
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, in %
Frauen Manner Bildung Bundeslander
‘ ‘ Wis?/ ‘
LHLrifft eher zu auf...“ | 14-29 J.| 30-49 J.| ab 50 J. | 14-29 J.| 30-49 J.| ab 50 J. | VS/HS" | Abitur | Studium | alte neue
bieten Themen aus Ihrer Region 0.-r. Programme 73 7 77 70 72 75 69 78 80 74 74
priv. Programme 9 12 7 9 6 8 10 8 4 9 7
bietet eine hohe journalistische Qualitat 0.-r. Programme 71 62 69 74 58 64 58 67 78 68 55
priv. Programme 9 11 6 6 9 6 10 8 2 7 9
sind wichtig fiir die politische 6.-r. Programme 86 64 67 75 50 63 61 67 71 68 56
Meinungsbildung priv. Programme 2 9 5 5 9 6 8 6 3 6 7
bieten zuverldssige und glaubwiirdige 0.-r. Programme 78 69 64 70 56 62 56 66 80 67 58
Informationen priv. Programme 9 v6 6 3 6 5 9 5 2 6 6
bieten Wissenswertes aus Forschung, 6.-r. Programme 72 62 62 63 53 61 54 63 71 62 58
Technik, Geschichte, Natur priv. Programme 8 14 12 15 19 15 17 15 7 14 13
bieten zu vielen Themen umfassende 0.-r. Programme 74 61 60 56 53 64 53 63 74 61 59
Hintergrundinformationen priv. Programme 10 15 10 19 16 10 15 13 5 13 10
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft | 6.-r. Programme 72 58 60 63 52 60 55 62 68 61 55
priv. Programme 7 7 6 14 8 8 9 8 4 8 8
lassen alle zu Wort kommen, die sich um | 6.-r. Programme 66 49 58 64 44 53 52 52 56 55 49
gesellschaftliche Fragen kiimmern priv. Programme 12 12 10 13 11 11 11 13 7 12 9
sind eine verlassliche Hilfe im Alltag 6.-r. Programme 66 43 52 57 44 53 44 53 61 52 48
priv. Programme 11 11 7 11 13 8 14 9 3 10 9
weisen auf Ungerechtigkeiten 0.-r. Programme 58 47 49 65 44 54 51 48 60 52 44
und Versaumnisse hin priv. Programme 17 16 13 14 14 13 14 16 10 14 13
sind unabhéngig von Staat, Politik 0.-r. Programme 27 27 35 25 28 43 36 29 39 34 24
und Wirtschaft priv. Programme 47 29 18 45 22 17 25 28 14 26 27
sprechen die ganze Familie an 6.-r. Programme 26 23 37 30 28 39 30 31 42 32 33
priv. Programme 50 48 19 47 36 19 29 37 22 33 25
sind gut zum Entspannen 0.-r. Programme 23 25 35 17 20 40 30 29 35 29 31
priv. Programme 52 4 30 50 42 26 35 40 29 38 30
bieten gute Unterhaltung 0.-r. Programme 16 23 40 17 17 39 30 27 35 28 34
priv. Programme 54 40 23 53 41 25 35 38 21 37 26
bieten SpaB und gute Laune 6.-r. Programme 13 17 30 10 9 34 27 18 26 21 26
priv. Programme 63 55 33 64 54 30 40 51 39 47 35
bieten spannende Live-Shows 0.-r. Programme 21 11 24 13 12 26 24 18 15 19 19
priv. Programme 59 58 34 60 45 31 39 49 39 45 40
die Sendungen werden durch zu viel 6.-r. Programme 10 5 7 4 4 6 9 5 4 6 5
Werbung unterbrochen priv. Programme 78 85 76 79 80 79 72 83 86 80 78

Frage: ,Ich nenne lhnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage lhrer Meinung nach eher auf die offentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten Fernsehprogramme

zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach lhrem Gefiihl.“
1) Volks-/Hauptschule.
2) Weiterfiihrende Schule.

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n=2000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

Zunahme an
zuriickhaltenden
Befragten

In der aktuellen Befragung fallt der stark gestiege-
ne Anteil von Personen auf, die weder den offent-
lich-rechtlichen noch den privaten Fernseh- (und
vor allem Radioprogrammen, siehe dazu weiter
unten) eine Informations- oder Unterhaltungskom-
petenz zuschreiben — iiberraschenderweise auBer
bei den 30- bis 49-Jahrigen (hauptséchlich Man-
ner) neuerdings auch in der Altersgruppe der ab
70-Jahrigen. Ob dies auf einen Anstieg an Zuriick-
haltenden in der Gesellschaft zuriickzufiihren ist
oder (auch) methodische Griinde eine Rolle spie-
len, ist zu priifen. Der Anteil derjenigen, die Eigen-

schaften beiden Sendertypen gleichgewichtig zu-
ordneten, nahm hingegen insgesamt leicht ab.

Nach den Ergebnissen der Massenkommunikation
Trends 2019 spielen die privaten Fernsehprogram-
me fiir die politische Information der Biirgerinnen
und Biirger keine groBe Rolle. (5) Sie werden sehr
viel starker mit unterhaltungsrelevanten Eigen-
schaften in Verbindung gebracht — wenn auch

Private TV-Sender
bieten am ehesten
SpaB und gute Laune
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nicht von der Mehrheit der Bevdlkerung. 45 Pro-
zent der Befragten vermuten SpaB und gute Laune
eher bei den privaten Fernsehprogrammen, 22
Prozent bei den o6ffentlich-rechtlichen und weitere
20 Prozent bei beiden Sendertypen. Spannende
Live-Shows erwarten 44 Prozent im Privatfernse-
hen, 19 Prozent im 6ffentlich-rechtlichen, 26 Pro-
zent in keinem von beiden. Entspannung findet die
Gesamtheit der Fernsehzuschauer tendenziell eher
bei den privaten Programmen (37 %) als bei den
offentlich-rechtlichen (29 %), wobei Unterschiede
in den Altersgruppen bestehen.

Vergleichsweise schwer fiel die Entscheidung of-
fensichtlich bei der Frage, wer eher ,gute Unter-
haltung“ bietet. Der Abstand zwischen offentlich-
rechtlichen und privaten Programmen ist hier im
Vergleich zu den Vorjahren weiter geschmolzen, da
die Privatsender nochmals an Zustimmung ein-
biiBten (2017: 47 %, 2018: 39 %): 35 Prozent ent-
schieden sich in der aktuellen Befragung fir die
Privaten, 29 Prozent fiir die Offentlich-Rechtlichen,
24 Prozent fiir beide. Ein ambivalentes Ergebnis
zeigt sich hinsichtlich der Familientauglichkeit der
Fernsehprogramme: Jeweils 32 Prozent der Befrag-
ten sind der Meinung, dass private bzw. 6ffentlich-
rechtliche TV-Programme die ganze Familie an-
sprechen, jeweils 18 Prozent, dass dies bei beiden
bzw. bei keinem der beiden Sendertypen der Fall ist.

Hinsichtlich der Fernsehwerbung ist den Befragten
der Unterschied zwischen 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Programmangeboten klar vor Augen: Fast
unverandert zum Vorjahr sind rund acht von zehn
Befragten (79 %) der Meinung, dass Fernsehsen-
dungen in den privaten Programmen durch zu viel
Werbung unterbrochen werden, bei den dffentlich-
rechtlichen Sendern sind es dagegen nur 6 Pro-
zent. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass Werbung
im Ersten und ZDF im Rahmen der Mischfinanzie-
rung gesetzlich auf 20 Minuten pro Werktag bis
20.00 Uhr begrenzt ist, das Werbevolumen der
Privatsender dieses Kontingent um ein Vielfaches
iibertrifft und auch das Hauptabendprogramm sowie
Sonn- und Feiertage umfasst.

Stellt man die Leistungen 6ffentlich-rechtlicher
und privater Fernsehprogramme aus Sicht des Pu-
blikums einander gegeniiber, entsteht ein sche-
renférmiges Bewertungsprofil (vgl. Abbildung 2).
Wéhrend die offentlich-rechtlichen TV-Programme
informationsorientierte und gesellschaftlich rele-
vante Eigenschaften weit eher als die privaten Pro-
gramme erflllen, werden den Privatsendern eher
unterhaltende Eigenschaften zugeordnet.

Im Unterhaltungsbereich zeigen sich groBere Be-
wertungsunterschiede zwischen den Altersgruppen
(vgl. Abbildung 3). Im scherenférmigen Bewertungs-
profil vertreten junge (14 bis 29 Jahre) und alte
Menschen (ab 70 Jahren) die extremen Positionen:

Ab 70-Jéhrige beurteilen die Informations- und
gesellschaftlichen Leistungen der Privatsender noch
weniger zustimmend als andere Altersgruppen und
die 14- bis 29-Jahrigen die der offentlich-recht-
lichen Programme besonders positiv — in der aktu-
ellen Untersuchung sogar noch positiver als Perso-
nen ab 70 Jahren. Altere Menschen sind iiber-
durchschnittliche Anhénger des 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehens, was sowohl an ihren informa-
tions- als auch ihren unterhaltungsorientierten
Bewertungen erkennbar ist. Im Vergleich zum
Vorjahr sind die Zustimmungswerte allerdings zum
Teil deutlich gesunken, wéhrend der Anteil der ab
70-Jahrigen, die sich fiir keinen der beiden Sender-
typen entscheiden konnten, stark angestiegen ist.

Altere Menschen bewerten auBerdem die pri-
vaten Unterhaltungsformate sehr zuriickhaltend. (6)
Hier bilden die junge und alte Zielgruppe ein Ge-
gensatzpaar, das heiBt, die 14- bis 29-Jahrigen
beurteilen die unterhaltungsorientierten Eigenschaf-
ten der Privatsender (z.B. Entspannung, gute Un-
terhaltung, SpaB und gute Laune) von allen Alters-
gruppen am positivsten, die ab 70-Jahrigen am
zuriickhaltendsten.

Bei der Beurteilung der offentlich-rechtlichen TV-
Programme erweisen sich junge Leute als die
groBten ,Fans“ der Informationsangebote von ARD
und ZDF. Auffallend ist insbesondere, dass 80 Pro-
zent der unter 30-Jahrigen die offentlich-recht-
lichen TV-Programme als wichtig flir die politische
Meinungsbildung einstufen, deutlich mehr als in
der Gesamtbevdlkerung (66 %) und zum Beispiel
bei den 30- bis 49-Jahrigen (57 %) (vgl. Tabelle 1).
Vor allem junge Frauen (86 %) schatzen die Be-
deutung von Das Erste, ZDF, Dritten und 6ffentlich-
rechtlichen Spartenprogrammen fiir die politische
Meinungsbildung hoch ein. Auch die Glaubwiirdig-
keit und Zuverlassigkeit von Informationen im 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehen beurteilen junge
Menschen (iberdurchschnittlich positiv (74 %, Ge-
samt: 65 %); dies gilt ebenfalls insbesondere fiir
junge Frauen (78 %).

Gleichzeitig sind die 14- bis 29-Jahrigen aber
auch die deutlichsten Kritiker offentlich-rechtlicher
Unterhaltungssendungen. Insbesondere SpaB und
gute Laune verbinden sie nur selten mit 6ffentlich-
rechtlichen TV-Sendungen (11 %; Gesamtbevdlke-
rung: 22 %).

Die Unabhéngigkeit der Fernsehsender von
Staat, Politik und Wirtschaft bewerten 14- bis
29-Jahrige anders als éltere Bevolkerungsgrup-
pen. Sie halten eher die Privatprogramme fiir un-
abhéngig (46 %, offentlich-rechtliche Programme:
26 %). Mit steigendem Alter gleicht sich diese Ein-
schétzung jedoch immer weiter an bzw. kehrt sich
um, sodass die ab 50-Jahrigen den offentlich-
rechtlichen TV-Programmen eine groBere Unab-
héngigkeit von Staat, Politik und Wirtschaft be-
scheinigen (38 %) als den privaten (18 %). SchlieB-
lich halten 46 Prozent der ab 70-Jéhrigen die 6f-
fentlich-rechtlichen TV-Programme eher fiir unab-
héngig, die Privatsender nur 10 Prozent.

Junge Menschen
sind ,,Fans*
offentlich-rechtlicher
TV-Infoangebote
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Abb. 2 Bewertungsprofile dffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme 2019
Personen ab 14 Jahren, ,trifft eher zu auf...“, sortiert nach Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, in %
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Frage: ,Ich nenne Ihnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten
Fernsehprogramme zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach Ihrem Gefiihl.“
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

Beurteilungen der
Altersgruppen 30 bis
49 Jahre und 50 bis
69 Jahre

Frauen bewerten
0.-r. TV-Programme
noch etwas positiver
als Ménner

Im Vergleich der Altersgruppen beurteilen die 30-
bis 49-Jahrigen die meisten informationsorientier-
ten Kriterien der offentlich-rechtlichen Fernseh-
programme am verhaltensten und schétzen die
Unterhaltungskompetenz dieser Programme iiber-
wiegend kritisch ein. Umgekehrt beurteilen sie die
Unterhaltungskompetenz der Privatsender — wenn
auch mit sinkender Tendenz — vergleichsweise po-
sitiv. Je jlinger die Befragten, desto positiver wird
die Unterhaltungsleistung der privaten TV-Sender
eingeschétzt. Die Bewertungen der 50- bis 69-Jah-
rigen liegen groBtenteils ihrem Alter geméaB zwi-
schen denen der 30- bis 49-Jahrigen und der ab
70-Jahrigen und damit recht nahe am Bevdlke-
rungsdurchschnitt.

Die Bewertungsunterschiede zwischen Frauen und
Mannern sind groBtenteils unauffallig. Insgesamt
schétzen Frauen die Informations- und auch die
Unterhaltungskompetenz der 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehprogramme etwas positiver ein als Manner
(vgl. Tabelle 1). Inshesondere schatzen Frauen die
Bedeutung der 6ffentlich-rechtlichen Fernsehpro-
gramme fiir die politische Meinungsbildung noch
hoher ein als Manner (70 % zu 61 %). Ausschlag-
gebend hierfiir sind — wie oben erwahnt — junge

Frauen unter 30 Jahren (86 %), wahrend Ménner
im mittleren Alter (30 bis 49 Jahre) hier vergleichs-
weise kritisch sind (50 %).

Wie in den vergangenen Jahren zeigen auch die
Ergebnisse der Massenkommunikation Trends 2019,
dass die Wertschatzung des Informationsangebots
im offentlich-rechtlichen Fernsehen mit dem Grad
der formalen Bildung ansteigt. So schitzt zwar
auch die Mehrheit der Befragten mit Hauptschul-
abschluss das offentlich-rechtliche Informations-
angebot ebenfalls als wesentlich zuverldssiger und
glaubwiirdiger (56 %) ein als das der Privatsender
(9%), die Bewertungen von Personen mit weiter-
filhrender Schule/Abitur (66 %) oder mit Studium
(80 %) sind aber noch positiver. Auch die Bedeu-
tung offentlich-rechtlicher TV-Programme fiir die
politische Meinungsbildung und die journalisti-
sche Qualitdt werden von hoher gebildeten Per-
sonen Uberdurchschnittlich positiv beurteilt. Men-
schen mit sehr hohem formalen Bildungsabschluss

Wertschétzung 6.-r.
Infoangebote steigt
mit Bildungsgrad
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Abb. 3 Bewertungsprofile dffentlich-rechtlicher und privater Fernsehprogramme 2019 - nach Altersgruppen
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme |, trifft eher zu auf...“, in %
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Frage: ,Ich nenne Ihnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten

Fernsehprogramme zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach Ihrem Gefiihl.“
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

Im Osten
iiberwiegend
kritischere Haltung
gegeniiber
TV-Programmen

(Studium) stehen dem 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk generell positiver und dem privaten Rundfunk
kritischer gegeniiber als die Durchschnittsbevol-
kerung. Dies gilt sowohl fiir die Informations- als
auch fiir die Unterhaltungsleistungen.

Ebenfalls in Ubereinstimmung mit den Ergebnissen
der Vorjahre gibt es teilweise deutliche Bewertungs-
unterschiede zwischen Befragten aus den alten und
den neuen Bundesléndern. So beurteilen Ostdeut-
sche die offentlich-rechtlichen Fernsehprogramme
in ihrer Informationskompetenz zwar ebenfalls
liberwiegend positiv, jedoch kritischer als die
Westdeutschen: Dies gilt inshbesondere fiir die Be-

urteilungen zur journalistischen Qualitét (Differenz
13 %-Punkte), zur politischen Meinungsbildung
(12 %-Punkte) sowie zur Glaubwiirdigkeit und Zu-
verlassigkeit von Informationen (11 %-Punkte). Le-
diglich die regionale Informationskompetenz von
Das Erste, ZDF, den Dritten Programmen und 6ffent-
lich-rechtlichen Spartensendern wird im Westen
und Osten gleichermaBen positiv (jeweils 74 %)
gesehen.

Im Gegensatz zum Informationsangebot bewer-
ten Menschen aus dem Osten die Unterhaltungs-
kompetenz 6ffentlich-rechtlicher TV-Programme
etwas positiver als Personen aus dem Westen,
wahrend die Unterhaltungsleistungen der Privat-
sender deutlich kritischer gesehen werden. Zu-
sammenfassend beurteilen Ostdeutsche die jewei-
ligen Starken der Programmtypen — Information
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bei den Offentlich-Rechtlichen und Unterhaltung
bei den Privaten — kritischer als Westdeutsche.

Im Vergleich: Leistungshbewertung offentlich-
rechtlicher und privater Radioprogramme
Wofiir steht Radio? In der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation wird regelméaBig erfragt,
warum Menschen sich fiir das Radiohdren ent-
scheiden. Kurz gesagt: Sie wollen SpaB, Informa-
tion und Entspannung. (7) Das sind die Hauptmo-
tive. Radio steht fiir mehr als Musik, denn Radio
bietet auch Inhalte mit Gesprachswert, Informa-
tionen zum politischen Geschehen und zu gesell-
schaftlich relevanten Themen.

In der Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends 2019 wurden die Befragten gebeten, die
Leistungen der offentlich-rechtlichen Radios im
Vergleich zu den privaten Radioprogrammen zu
beurteilen. In welchen Eigenschaften schneiden
die Privaten, in welchen die Offentlich-rechtlichen
am besten ab? Das grundlegende Bild hat sich im
Vergleich zum Vorjahr nicht verandert. (8) Aller-
dings zeigen sich — deutlicher als fiir die Fernseh-
programme — Niveau-Unterschiede.

Aufféllig viele Befragte entschieden sich nicht
eindeutig, sondern ordneten Eigenschaften keiner
der beiden Sendergruppen zu. Im Schnitt aller ab-
gefragten Leistungsbeschreibungen ergibt sich
eine Differenz von rund 10 Prozentpunkten im Ver-
gleich zum Vorjahr. Im Gegenzug fallen die Durch-
schnittswerte der drei anderen Zuschreibungen
(,eher offentlich-rechtliche, ,,eher private®, ,beide
gleich®) — nahezu gleich verteilt — um jeweils etwas
mehr als 3 Prozentpunkte niedriger aus. Ob dieser
systematische Effekt methodischen Einfliissen ge-
schuldet ist oder einer zunehmenden Zahl an
LZuriickhaltenden“ beziiglich der Leistungen des
Radios, wird zu priifen sein.

Zu den Ergebnissen im Einzelnen: Auch beim Radio
zeigt die aktuelle Leistungsbewertung der Massen-
kommunikation Trends 2019 deutliche Unterschiede
in den Profilen der offentlich-rechtlichen und pri-
vaten Anbieter (vgl. Abbildung 4 und Tabelle 2). Um
den Befragten die Zuordnung von Radioprogram-
men zu den beiden Sendergruppen zu erleichtern,
wurden regionale Splitgebiete gebildet und einige
konkrete Beispiele aus beiden Programmgruppen
genannt. Das abgefragte Leistungsspektrum fiir
die Radioprogramme stimmt — bis auf die zu Radio
nicht erfasste Frage nach ,spannenden Live-
shows* — mit den Fernsehitems (iberein.

Die offentlich-rechtlichen Radios erreichen ein
deutlich héheres Niveau in den eindeutigen Zuord-
nungen als die privaten Programme. Die Top-5-
Leistungen der Offentlich-Rechtlichen werden von
mindestens der Hélfte der Bevdlkerung eindeutig
verortet. Offentlich-rechtliche Radios stehen fiir
»€ine hohe journalistische Qualitat” (56 %) und
Lbieten Wissenswertes aus Forschung, Technik,
Geschichte, Natur® (55 %). Fiir 52 Prozent der Be-

volkerung sind eindeutig eher die 6ffentlich-recht-
lichen Radiosender ,,wichtig fiir die politische Mei-
nungsbildung“, ,bieten zu vielen Themen umfas-
sende Hintergrundinformationen“ (51 %) und ste-
hen fiir ,zuverlassige und glaubwiirdige Informa-
tionen“ (50 %).

Die privaten Radioprogramme erhalten ihre héchs-
ten Zustimmungswerte fiir SpaB und Entspannung.
Als hochstem Wert werden ,,SpaB und gute Laune®
zu 31 Prozent den Privaten zugeordnet, gefolgt von
»gut zum Entspannen“ (27 %) und ,bieten gute
Unterhaltung” (27 %). Es fallt auf, dass alle drei
Eigenschaften auf ahnlichen Niveaus auch den
offentlich-rechtlichen Radios bzw. bei beiden Sen-
dergruppen gleichermaBen verortet werden. Wie
im Vorjahr sehen die Befragten die Privatradios nur
mit ,SpaB und guter Laune“ vor den offentlich-
rechtlichen Sendern, aber gerade diese Eigen-
schaft wird in besonders hohem MaBe beiden Ra-
diogruppen (28 %) zugeordnet.

Anders gesagt: Das Bewertungsprofil der pri-
vaten Radiosender ist weniger eindeutig als das
der 6ffentlichen-rechtlichen Radios. In den fiir die
Privatradios stdrksten Dimensionen Entspannung
und Unterhaltung kdnnen sie keine herausragen-
den Zuordnungen fiir sich verbuchen. Die Unter-
schiede in diesen Leistungskategorien verschwim-
men in der Wahrnehmung der Bevélkerung.

In allen Leistungsdimensionen, die journalistische
Qualitét, Informationskompetenz und Aspekte ge-
sellschaftlicher Relevanz abfragen, erhalten die Pri-
vatsender ausgesprochen niedrige Zuordnungs-
werte. Lediglich zwischen 8 und 15 Prozent finden,
dass diese Qualitdten eher auf private Radios zu-
treffen. Einige Beispiele: Jeweils lediglich 8 Prozent
der Befragten bundesweit sind der Meinung, dass
eine hohe journalistische Qualitat und Wichtigkeit
fiir die politische Meinungsbildung eher auf private
Sender zutrifft. Die Zuordnung fiir ,,vermitteln die
Werte unserer Gesellschaft” (10 %) und ,weisen auf
Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin“ (13 %)
bewegt sich ebenfalls auf niedrigem Niveau.

Dagegen zeigen die offentlich-rechtlichen Radio-
sender zusatzlich zu Stérken in der Informations-
kompetenz auch ein klares Profil in der Dimension
gesellschaftliche Relevanz. In der Mehrzahl wer-
den diese Leistungskriterien eindeutig bei den Of-
fentlich-rechtlichen verortet: Sie ,vermitteln die
Werte unserer Gesellschaft”, dies trifft nach Mei-
nung von 46 Prozent der Bevolkerung eher auf 6f-
fentlich-rechtliche Radios zu. AuBerdem weisen
sie ,auf Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin“
(43 %) und ,lassen alle zu Wort kommen, die sich
um gesellschaftliche Fragen kiimmern“ (43 %).
Offentlich-rechtliche Radiosender werden von 41
Prozent als ,verldssliche Hilfe im Alltag“ angesehen.
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Abb. 4 Leistungsbewertung offentlich-rechtlicher und privater Radioprogramme 2019
sortiert nach Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, , trifft eher zu auf...“, in %
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Frage: ,Ich nenne lhnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die ¢ffentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten

Radioprogramme zutrifft.”

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

(Offentlich-rechtliche
im regionalen Markt
vor privaten Radios

»1hemen aus Ihrer Region“ ordnen die Befragten
zu 43 Prozent eher den 6ffentlich-rechtlichen Pro-
grammen zu. Der Unterschied zu den Privaten
(23 %) ist zwar deutlich, aber nicht so ausgeprégt
wie im Leistungsvergleich der Fernsehsender. Ab-
bildung 5 zeigt zu diesem Leistungsitem eine Be-
sonderheit, die dem primér regional verankerten
Radiomarkt zuzuschreiben ist: Die ,Schere” im
Leistungsprofil, das nach der Zuordnung zu den
offentlich-rechtlichen Programmen sortiert ist,
zeigt flir die regionalen Themen eine ausgeprégte
Ausbuchtung im Profil der Privatsender. Diese Ei-
genschaft gehort aus Perspektive der Privatradios
zu den Top 5 an Zuordnungen zu ihrer Sender-
gruppe. Auf dem vierten Rang liegt fiir die Privat-
radios ,sprechen die ganze Familie an“. 24 Pro-
zent der Bevolkerung sehen diese Leistung eher

bei den privaten Sendern. Aber auch hier ordnen
mit 31 Prozent mehr Menschen diese Eigenschaft
eher den Offentlich-Rechtlichen zu.

Zwei abgefragte Items fallen aus der Reihe: Be-
ziiglich der Unabhéngigkeit von Staat, Politik und
Wirtschaft sind die Befragten am skeptischsten.
Mehr als ein Drittel (35 %) sehen beide Programm-
systeme gleichermaBen nicht als unabhéngig an.
Eher den éffentlich-rechtlichen Programmen ord-
nen 29 Prozent diese Eigenschaft zu, 25 Prozent
sagen das von den privaten Radiosendern.
Danach gefragt, ob die Sendungen ,,durch zu viel
Werbung unterbrochen® werden, ist fast die Halfte
(46 %) der Meinung, dass dies eher auf die priva-
ten Radioprogramme zutrifft. Lediglich 10 Prozent
empfinden bei den Offentlich-rechtlichen eine Un-
terbrechung durch zu viel Werbung als storend.
Diese GroBenverhdltnisse sind im Vergleich zum
Vorjahr konstant geblieben. Verandert hat sich al-
lerdings das Verhéltnis zwischen denjenigen, die

Unabhéngigkeit
von Radiosendern
verhalten bewertet
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Tabh.2 Leistungshewertung offentlich-rechtlicher und privater Radioprogramme 2019 — nach soziodemografischen Merkmalen
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, in %

Altersgruppe
Hifft eher zu auf.. | Gesamt | Frauen | Manner |14-29J. |30-49J. |50-69J. [ab70..
bietet eine hohe journalistische Qualitat 0.-r. Radioprogramme 56 56 55 63 51 54 58
priv. Radioprogramme 8 9 8 8 11 9 4
bieten Wissenswertes aus Forschung, Technik, Geschichte, Natur | 6.-r. Radioprogramme 55 53 57 64 53] 52 54
priv. Radioprogramme 9 8 10 9 11 9 b5
sind wichtig fir die politische Meinungsbildung 0.-r. Radioprogramme 52 53 51 60 46 50 57
priv. Radioprogramme 8 7 8 7 9 8 4
bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinformationen 0.-r. Radioprogramme 51 50 53 50 48 52 56
priv. Radioprogramme 12 13 11 17 13 12 3
bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen 0.-r. Radioprogramme 50 49 51 58 39 50 59
priv. Radioprogramme 9 10 9 8 13 10 4
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft 0.-r. Radioprogramme 46 45 47 46 37 49 57
priv. Radioprogramme 10 10 10 11 12 11 5
bieten Themen aus lhrer Region 6.-r. Radioprogramme 43 43 43 40 34 47 57
priv. Radioprogramme 23 23 23 28 28 22 11
lassen alle zu Wort kommen, die sich um gesellschaftliche Fragen | 6.-r. Radioprogramme 43 40 45 50 34 4 51
kiimmern priv. Radioprogramme 13 14 12 18 15 12 4
weisen auf Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin 0.-r. Radioprogramme 43 40 45 43 34 42 56
priv. Radioprogramme 13 15 11 19 14 12 5
sind eine verlassliche Hilfe im Alltag 0.-r. Radioprogramme 41 38 43 4 32 40 54
priv. Radioprogramme 15 18 12 19 21 13 4
bieten gute Unterhaltung 6.-r. Radioprogramme 31 32 30 17 22 37 52
priv. Radioprogramme 27 26 28 47 29 21 10
sprechen die ganze Familie an 0.-r. Radioprogramme 31 31 31 29 22 34 45
priv. Radioprogramme 24 23 24 34 30 21 6
sind unabhangig von Staat, Politik und Wirtschaft 0.-r. Radioprogramme 29 29 30 25 23 32 39
priv. Radioprogramme 25 25 25 44 26 20 10
sind gut zum Entspannen 0.-r. Radioprogramme 29 28 30 20 21 33 46
priv. Radioprogramme 27 26 28 42 &l 23 11
bieten SpaB und gute Laune 0.-r. Radioprogramme 26 27 26 17 16 32 46
priv. Radioprogramme 31 31 31 47 35 27 13
die Sendungen werden durch zu viel Werbung unterbrochen 0.-r. Radioprogramme 10 11 10 14 7 8 15
priv. Radioprogramme 46 44 47 51 45 47 40

(Fortsetzung néchste Seite)

Nur geringe
Unterschiede im
Bewertungsprofil
zwischen Frauen
und Méannern

sich nicht auf eine der beiden Sendergruppen fest-
legen. Bisher lagen ,beide gleich“ und ,beide
nicht“ in diesem Item auf dhnlichem Niveau. In der
diesjahrigen Befragung wird dagegen zu 29 Pro-
zent eine Unterbrechung durch zu viel Werbung
weder bei den offentlich-rechtlichen noch bei den
privaten Radioprogramen gesehen.

Die Beurteilung der Leistungen der offentlich-
rechtlichen und privaten Radioprogramme unter-
scheiden sich zwischen Frauen und Méannern nur
wenig. Mit wenigen Ausnahmen liegen die Diffe-
renzen lediglich bei 1 Prozentpunkt in die eine
oder andere Richtung (vgl. Tabelle 2). Etwas deut-
licher ordnen Ménner Wissenswertes aus Forschung
und Technik, Geschichte und Natur (57 %, Frauen:
53%) den offentlich-rechtlichen Radios zu und
sehen dort umfassende Hintergrundinformationen
(53 %) in hoherem MaBe als Frauen (50 %). Auch

bei ltems, die gesellschaftlich relevante Themen
abfragen, sehen Méanner die offentlich-rechtlichen
Radioprogramme mit 5 Prozentpunkten deutlicher
vorne: ,lassen alle zu Wort kommen, die sich um
gesellschaftliche Fragen kiimmern“ (45 %, Frauen:
40%), ,weisen auf Ungerechtigkeiten und Ver-
saumnisse hin“ (45 %, Frauen: 40 %) und ,,sind ein
verldssliche Hilfe im Alltag“ (43 %, Frauen 38 %).

Deutliche Unterschiede sind in den verschiedenen
Altersgruppen erkennbar. Bei jungen Menschen im
Alter von 14 bis 29 Jahren zeigt sich eine ausge-
pragtere X-Form des Bewertungsprofils (vgl. Abbil-
dung 6). Informationskompetenz und gesellschaft-
liche Aspekte erhalten von ihnen (iberdurchschnitt-

Junge sehen Infor-
mationskompetenz
klar bei dffentlich-
rechtlichen Radio-
sendern



Christian Breunig/Eva Holtmannspatter

Media Perspektiven 7-8/2019 | 344

Tab.2 Leistungsbhewertung offentlich-rechtlicher und privater Radioprogramme 2019 — nach soziodemografischen Merkmalen (Fortsetzung)
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, in %

Frauen Manner Bildung Bundeslander
14- ‘ 30- |ab |14 ‘ 30-  |ab Wis?/ ‘
LLrifft eher zu auf...“ |29 J. 49 J. 50 J. 29 J. 49 J. 50 J. VS/HS" | Abitur | Studium | alte neue
bietet eine hohe journalistische Qualitét 0.-r. Programme 66 54 54 59 49 57 48 56 67 58 46
priv. Programme 7 13 7 8 9 7 11 8 5 8 11
bieten Wissenswertes aus Forschung, 0.-r. Programme 64 52 50 63 53 56 47 56 66 56 49
Technik, Geschichte, Natur priv. Programme 11 10 6 7 12 9 11 9 5 8 12
sind wichtig fiir die politische 6.-r. Programme 65 49 50 55 44 55 47 51 61 54 44
Meinungsbildung priv. Programme 8 8 7 7 10 7 9 8 4 7 10
bieten zu vielen Themen umfassende 6.-r. Programme 50 49 50 49 47 58 44 52 66 52 46
Hintergrundinformationen priv. Programme 20 14 9 14 12 9 12 14 5 12 12
bieten zuverlassige und glaubwiirdige 0.-r. Programme 57 39 51 59 39 55 42 49 63 51 44
Informationen priv. Programme 11 13 7 6 12 9 10 11 4 9 1
vermitteln die Werte unserer Gesellschaft | 6.-r. Programme 47 37 49 45 38 55 45 44 53 48 38
priv. Programme 11 14 8 12 10 9 11 11 6 10 13
bieten Themen aus lhrer Region 0.-r. Programme 4 33 50 38 35 51 43 42 46 43 43
priv. Programme 27 31 17 29 26 19 18 29 16 25 17
lassen alle zu Wort kommen, die sich um 0.-r. Programme 50 32 4 50 35 49 39 39 51 43 38
gesellschaftliche Fragen kiimmern priv. Programme 23 16 9 14 14 10 14 14 7 13 13
weisen auf Ungerechtigkeiten 0.-r. Programme 40 34 43 46 35 51 4 39 52 44 36
und Versaumnisse hin priv. Programme 27 16 9 11 12 10 10 16 8 13 13
sind eine verlassliche Hilfe im Alltag 0.-r. Programme 41 29 42 42 35 49 36 40 48 42 33
priv. Programme 26 24 11 12 17 9 17 15 8 15 15
bieten gute Unterhaltung 0.-r. Programme 19 23 42 15 21 44 31 29 39 31 30
priv. Programme 46 29 18 48 30 17 24 31 18 28 24
sprechen die ganze Familie an 0.-r. Programme 29 22 37 30 22 39 30 29 38 31 31
priv. Programme 32 32 15 85 29 15 22 28 12 25 19
sind unabhangig von Staat, Politik 0.-r. Programme 27 24 32 24 22 38 29 28 35 30 25
und Wirtschaft priv. Programme 45 27 16 42 25 17 24 26 16 24 28
sind gut zum Entspannen 6.-r. Programme 21 20 36 19 22 40 28 28 36 30 26
priv. Programme 40 31 18 45 31 19 29 28 18 28 26
bieten SpaB und gute Laune 0.-r. Programme 18 17 36 16 15 38 29 24 30 27 25
priv. Programme 47 37 21 46 34 23 28 34 25 32 29
die Sendungen werden durch zu viel 0.-r. Programme 12 12 9 16 3 12 14 8 6 11 8
Werbung unterbrochen priv. Programme 53 43 H 48 47 47 40 49 48 46 44

Frage: ,Ich nenne Ihnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf die privaten Fernsehprogramme

zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach lhrem Gefiihl.*
1) Volks-/Hauptschule.
2) Weiterfiihrende Schule.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

lich hohe Zuordnungen zu den 6ffentlich-recht-
lichen Sendern. Diese stehen aus Sicht der Jungen
Klar fiir journalistische Qualitét (63 %) und Wissens-
vermittlung (64 %), Wichtigkeit flir die politische
Meinungsbildung (60 %) und auch Ausgewogen-
heit in gesellschaftlichen Fragen (50 %).

Bei den unterhaltenden Leistungen liegen aus
Sicht der jungen Menschen die Privaten dagegen —
wie in den Vorjahren — deutlich vor den Offentlich-
Rechtlichen, die in dieser Hinsicht eher verhalten

beurteilt werden. So finden jeweils 47 Prozent der
jungen Altersgruppe, dass die privaten Radios eher
»SpaB und gute Laune“ sowie ,gute Unterhaltung*
bieten. Fiir 42 Prozent sind die Privaten ,,gut zum
Entspannen®.

In der Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen ist
die Differenz im Leistungsprofil am wenigsten aus-
gepragt. In der Informationskompetenz und den
Leistungen zu gesellschaftlich relevanten Themen
liegen auch bei ihnen die offentlich-rechtlichen
Radios eindeutig vorne, doch das Zustimmungs-
niveau ist — ahnlich wie in den Vorjahren — am
niedrigsten von allen Altersgruppen. In unterhal-
tenden Leistungen werden die Privaten durchge-
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Abb. 5 Bewertungsprofile éffentlich-rechtlicher und privater Radioprogramme 2019
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, ,,trifft eher zu auf...“, in %

bieten eine hohe journalistische Qualitat

bieten Wissenswertes aus Forschung, Technik, Geschichte, Natur

sind wichtig fiir die politische Meinungsbildung

bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundinformationen

bieten zuverldssige und glaubwiirdige Informationen

vermitteln die Werte unserer Gesellschaft

bieten Themen aus Ihrer Region

lassen alle zu Wort kommen, die sich um gesellschaftliche Fragen kimmern

weisen auf Ungerechtigkeiten und Versaumnisse hin

die Sendungen werden durch zu viel Werbung unterbrochen

sind eine verldssliche Hilfe im Alltag

bieten gute Unterhaltung

sprechen die ganze Familie an

sind unabhangig von Staat, Politik und Wirtschaft
sind gut zum Entspannen

bieten SpaB und gute Laune

345 | Media Perspektiven 7-8/2019

—e— ().-r. Radioprogramme

priv. Radioprogramme

0

v

10

20 30 40 50 60 70 80

90 100

Frage: ,Ich nenne lhnen jetzt einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Aussage Ihrer Meinung nach eher auf die 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf die
privaten Radioprogramme zutrifft.“
Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

Ab 70-Jéhrige
beurteilen 6.-r.
Radios durchgéngig
positiv

hend positiver beurteilt als die Offentlich-Recht-
lichen, aber auf insgesamt niedrigerem Niveau als
in der jungen Gruppe der unter 30-Jahrigen. Die
50- bis 69-Jahrigen liegen mit inrem Bewertungs-
profil relativ nah am Bevélkerungsdurchschnitt,
wobei sie Unterhaltung etwas iiberdurchschnitt-
lich bei den offentlich-rechtlichen Radioprogram-
men verorten.

Altere Menschen (70 Jahre und élter) sehen alle
Leistungen von Radioprogrammen ganz eindeutig
bei den Offentlich-Rechtlichen. Im Bewertungs-
profil ergibt sich — abgesehen von der Frage nach
Unterbrechungen durch zu viel Werbung — keine
Schnittstelle. Die Zustimmungswerte fiir die 6ffent-
lich-rechtlichen Sender liegen zwischen 45 und 58
Prozent und weisen damit die geringste Schwan-
kungsbreite aller Altersgruppen auf. Einzige Aus-
nahme: Skeptisch sind auch die ab 70-Jéhrigen
bei der Frage nach der Unabhéangigkeit, diese
sehen lediglich 39 Prozent als eher zutreffend auf
die 6ffentlich-rechtlichen Radioprogramme an. Die
Privaten werden nur von 10 Prozent der Befragten
ab 70 Jahren als unabhéngig von Staat, Politik und
Wirtschaft angesehen.

In diesem Jahr ist der Niveau-Unterschied im Be-
wertungsprofil im Vergleich zu den anderen Al-
tersgruppen weniger ausgepragt als in den Vor-
jahren. Die ab 70-jahrigen haben sich in deutlich
hoherem MaBe als in den Vorjahren dafiir ent-
schieden, die abgefragten Leistungen keiner der
beiden Sendergruppen zuzuordnen, dies ging ins-
besondere zu Lasten der offentlich-rechtlichen
Programme. Wie bereits oben erwéhnt, stellt sich
die Frage, ob dies ein methodischer Effekt oder
eine Entwicklung in der Bevdlkerung ist.

Betrachtet man den Einflussfaktor des Bildungs-
grades in der Bevélkerung, zeigt sich der deut-
lichste Effekt: Befragte mit Studium verorten alle
abgefragten Eigenschaften klar bei den offentlich-
rechtlichen Radiosendern. Am deutlichsten zeigen
sich die Niveau-Unterschiede in der Informations-
kompetenz — die Differenz zum Bevolkerungs-
schnitt betragt hier bis zu 15 Prozentpunkte: Von
den Personen mit einem Hochschulabschluss sind

Hoch Gebildete
schétzen die
offentlich-rechtliche
Informations-
kompetenz
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Abb. 6 Bewertungsprofile dffentlich-rechtlicher und privater Radioprogramme 2019 — nach Altersgruppen
sortiert nach Personen ab 14 Jahren und deren Zustimmung fiir 6ffentlich-rechtliche Programme, ,trifft eher zu auf...“, in %
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Radioprogramme zutrifft.“

sind unabhangig von Staat, Politik und Wirtschaft

-l
._——.' *-_._—

vermitteln die Werte unserer Gesellschaft

bieten Themen aus Ihrer Region

sind eine verldssliche Hilfe im Alltag
bieten gute Unterhaltung

sprechen die ganze Familie an ¥

sind gut zum Entspannen

bieten SpaB und gute Laune

——o—14-29 Jahre 0.-r. Progr.
30-49 Jahre priv. Progr.
== == ab 70 Jahre priv. Progr.

S

60 70
= =@ == 14-29 Jahre priv. Progr.
—e— 50-69 Jahre 0.-r. Progr.

——eo—— ab 70 Jahre 0.-r. Progr.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.

In neuen
Bundeslandern
verhaltenere
Bewertungen fiir
0.-r. Radios

67 Prozent der Meinung, dass die 6ffentlich-recht-
lichen Radioprogramme eine hohe journalistische
Qualitat bieten, Wissenswertes (66 %) berichten,
umfassende Hintergrundthemen bieten (66 %), au-
Berdem fiir ,zuverldssige und glaubwiirdige Infor-
mation“ (63 %) stehen und ,wichtig fiir die politi-
sche Meinungsbildung® (61 %) sind.

Zwischen neuen und alten Bundeslandern sind die
Unterschiede in der Unterhaltungsdimension ge-
ringer ausgepréagt als bei der Zuordnung von Infor-
mationskompetenz und Fragestellungen mit ge-
sellschaftlichen Beziigen. Die 6ffentlich-rechtlichen
Radios liegen auch bei den Befragten in den neuen

Bundeslandern vorne, aber das Zustimmungsni-
veau ist — wie im Vorjahr — deutlich verhaltender.

Die Differenz zwischen Ost und West ist bei der
Beurteilung der journalistischen Qualitdt am hdchs-
ten. So sehen in den neuen Bundeslandern 46 Pro-
zent der Bevolkerung eine hohe journalistische
Qualitat eher bei den Offentlich-rechtlichen (Private:
11%), in den alten Bundesléndern sind dies 58
Prozent (Private: 8%). Die Wichtigkeit fir die politi-
sche Meinungsbildung (Ost: 44 %, West: 54 %) und
die Vermittlung der Werte unserer Gesellschaft
(Ost: 38%, West: 48 %) wird mit einer Differenz
von 10 Prozentpunkten eher den offentlich-recht-
lichen Radioprogrammen zugeordnet. Erneut fiihrt
die zurlickhaltendere Bewertung der offentlich-
rechtlichen Radios nur in geringem MaBe dazu,
dass die privaten Radiosender hohere Zuordnungs-
werte fiir diese Leistungsaspekte erhalten.

30-49 Jahre 6.-r. Progr.
- =@ == 50-69 Jahre priv. Progr.
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Tabh.3 Akzeptanz von Werbung im oéffentlich-rechtlichen Rundfunk — nach soziodemografischen Gruppen
»stimme voll und ganz/weitgehend zu“, in %
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Altersgruppe

Gesamt Frauen Ménner 14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.
Fernsehwerbung bei ARD und ZDF finde ich okay, wenn sich 73 76 69 79 68 72 76
dadurch ein Anstieg des Rundfunkbeitrags verhindern lasst.
Wenn ARD und ZDF am Tag mehr Fernsehwerbung als bisher 47 48 47 54 57 42 33
senden dirften und dadurch der Rundfunkbeitrag sinken wiirde,
fande ich das gut.
Fiir weniger Fernsehwerbung in ARD und ZDF wére ich bereit, 23 23 22 24 14 26 29
mehr Rundfunkbeitrag zu zahlen.
Onlinewerbung in begrenztem Umfang in den Mediatheken 55 55 55) 70 65 49 33
von ARD und ZDF fande ich okay, wenn sich dadurch ein Anstieg
des Rundfunkbeitrags verhindern lassen wiirde.
Werbung bei den 6ffentlich-rechtlichen Radios finde ich okay, 63 65 61 71 68 59 53
wenn sich dadurch ein Anstieg des Rundfunkbeitrags verhindern
lasst.
Wenn die 6ffentlich-rechtlichen Radios kiinftig am Tag mehr 47 46 48 51 56 43 36
Werbung senden dirften und dadurch der Rundfunkbeitrag sinken
wiirde, fande ich das gut.
Fiir weniger Werbung in 6ffentlich-rechtlichen Radios wére ich 22 23 20 23 16 24 25
bereit, mehr Rundfunkbeitrag zu zahlen.

Hohe Akzeptanz
von Werbung in
6.-r. TV- und
Radioprogrammen

Akzeptanz von Werbung im éffentlich-
rechtlichen Rundfunk

Neben der Hauptfinanzierungsquelle des Rundfunk-
beitrags sind Einnahmen aus Fernseh- und Radio-
werbung die zweite Sdule der Mischfinanzierung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Wie bereits
im Vorjahr wurden die Befragten auch in den ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends 2019 gebeten,
ihre Meinung zur Akzeptanz von Werbung im 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk zu duBern.

Laut den aktuellen Befragungsergebnissen wird
Fernsehwerbung im Ersten und im ZDF sowie Ra-
diowerbung in den Programmen der Landesrund-
funkanstalten von weiten Teilen der Bevolkerung
akzeptiert, wenn sich dadurch ein Anstieg des
Rundfunkbeitrags verhindern ldsst. Die Fernseh-
werbung in 6ffentlich-rechtlichen Programmen
befilirworten 73 Prozent der Befragten voll und
ganz bzw. weitgehend, bei der Radiowerbung sind
es 63 Prozent (vgl. Tabelle 3 und Abbildung 7). Nur
eine Minderheit von 14 Prozent beim Fernsehen
und 19 Prozent beim Radio lehnt unter der ge-
nannten Bedingung Werbung in den offentlich-
rechtlichen Programmen generell ab.
Uberdurchschnittliche Zustimmungswerte fiir
Fernsehwerbung in den offentlich-rechtlichen Pro-
grammen finden sich bei jungen Menschen von 14
bis 29 Jahren (79 %), bei Frauen (76 %) sowie bei
den ab 70-Jahrigen und in der mittleren Bildungs-
gruppe (jeweils 76 %). Radiowerbung wird am
stérksten von den 14- bis 29-Jéhrigen (71 %) und
von den 30- bis 49-Jahrigen (68 %) angenommen.
Insgesamt akzeptieren groBe Teile der Bevolke-
rung, dass sich die offentlich-rechtlichen Fernseh-
und Radioprogramme in einem definierten Umfang

(Fortsetzung néchste Seite)

auch aus Werbung finanzieren, da mit diesen Ein-
nahmen der Rundfunkbeitrag niedriger gehalten
wird, als er ohne Werbung sein misste.

Wenn dies eine Senkung des Rundfunkbeitrags
zur Folge hatte, wiirden jeweils 47 Prozent sogar ein
hoheres Werbekontingent in den Fernsehprogram-
men von ARD und ZDF sowie in den werbefiihrenden
ARD-Radiosendern akzeptieren. Auch bei dieser
Option sind die jiingeren Altersgruppen zwischen
14 und 49 Jahren aufgeschlossener als éltere.

Nur eine Minderheit von 23 Prozent der Bevilke-
rung ware bereit, fiir weniger Fernsehwerbung bei
ARD und ZDF einen hoheren Rundfunkbeitrag zu
zahlen. Besonders gering ist diese Bereitschaft in
der Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen (14 %)
wie auch bei Biirgerinnen und Biirgern in Ost-
deutschland (18 %), am hochsten bei den ab
70-Jéhrigen (29 %). Mehr als die Halfte der Be-
fragte (57 %) lehnt dies kategorisch ab.

Ebenso gering ist die Neigung, flir weniger
Werbung in den offentlich-rechtlichen Radiowellen
einen hoheren Rundfunkbeitrag zu entrichten
(22 %). Vor allem die 30- bis 49-Jahrigen (16 %)
wéren nicht bereit, tiefer in die Tasche zu greifen,
wenn im Gegenzug die Radiowerbung reduziert
wiirde.

Zwar ist Werbung auf Webseiten des offentlich-
rechtlichen Rundfunks bisher nicht gestattet. (9)
Dennoch wurde — wie bereits im Vorjahr — in den
ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019 nach
der potenziellen Akzeptanz von Onlinewerbung in

Nur Minderheit
wiirde fiir weniger
Werbung héheren
Rundfunkbeitrag
zahlen

Positives
Stimmungsbild

fiir Werbung in
offentlich-rechtlichen
Mediatheken
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Tab.3 Akzeptanz von Werbung im dffentlich-rechtlichen Rundfunk — nach soziodemografischen Gruppen (Fortsetzung)
»stimme voll und ganz/weitgehend zu“, in %

Frauen Manner Bildung Bundesléander
WS/
14-29 J.| 30-49 J.| ab 50 J. | 14-29 J.| 30-49 J.| ab 50 J. | VS/HS" | Abitur | Studium | alte neue

Fernsehwerbung bei ARD und ZDF finde ich okay, wenn sich 79 75 76 79 61 70 70 76 72 74 67
dadurch ein Anstieg des Rundfunkbeitrags verhindern lasst.
Wenn ARD und ZDF am Tag mehr Fernsehwerbung als bisher 49 57 4 58 56 36 47 58 36 47 48
senden diirften und dadurch der Rundfunkbeitrag sinken wiirde,
fénde ich das gut.

Fiir weniger Fernsehwerbung in ARD und ZDF wére ich bereit, 28 15 27 21 14 28 21 21 28 24 18
mehr Rundfunkbeitrag zu zahlen.
Onlinewerbung in begrenztem Umfang in den Mediatheken 68 68 43 73 61 43 48 62 52 56 53

von ARD und ZDF fande ich okay, wenn sich dadurch ein Anstieg
des Rundfunkbeitrags verhindern lassen wiirde.

Werbung bei den 6ffentlich-rechtlichen Radios finde ich okay, 69 75 58 73 62 56 61 67 58 64 58
wenn sich dadurch ein Anstieg des Rundfunkbeitrags verhindern
lasst.

Wenn die 6ffentlich-rechtlichen Radios kiinftig am Tag mehr 44 56 42 57 56 38 47 52 37 48 44
Werbung senden diirften und dadurch der Rundfunkbeitrag sinken
wiirde, fande ich das gut.

Fiir weniger Werbung in 6ffentlich-rechtlichen Radios ware ich 29 18 24 18 13 26 19 21 27 22 21
bereit, mehr Rundfunkbeitrag zu zahlen.

Frage: ,ARD und ZDF finanzieren ihre Programme in stark begrenztem Umfang auch aus Werbung. Mit diesen Einnahmen wird der Rundfunkbeitrag niedriger gehalten, als er ohne Werbung sein
miisste. Ich lese Ihnen dazu einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen: voll und ganz, weitgehend, weniger oder (iberhaupt nicht?“

1) Volks-/Hauptschule.

2) Weiterfiihrende Schule.

Basis: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (n=2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018.

Abb. 7 Akzeptanz von Werbung im éffentlich-rechtlichen Rundfunk
absteigend sortiert, in %
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Wenn ARD und ZDF am Tag mehr Fernsehwerbung als bisher senden diirften und
dadurch der Rundfunkbeitrag sinken wiirde, fande ich das gut

28

Frage: "ARD und ZDF finanzieren ihre Programme in stark begrenztem Umfang auch aus Werbung. Mit diesen Einnahmen wird der
Rundfunkbeitrag niedriger gehalten, als er ohne Werbung sein misste. Ich lese Ihnen dazu einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils,
inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen: voll und ganz, weitgehend, weniger oder tiberhaupt nicht?"

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (n= 2 000). Hochrechnung: ca. 68,5 Mio. Personen ab 14 Jahren.

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019.



Informations-
bewertungen 6.-r.
und privater
Programme
differieren erheblich

Junge Menschen
erkennen
Informationsleistung
0.-r. Programme an

Bevdlkerungsmehrheit
akzeptiert Werbung
in dffentlich-recht-
lichen Angeboten

Kernkompetenz

der privaten TV- und
Radiosender: SpaB
und gute Laune

ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2019: Fernseh- und Radioprogramme im Systemvergleich

den offentlich-rechtlichen Mediatheken gefragt, um
ein Meinungsbild der Bevélkerung einzuholen. Im-
merhin 55 Prozent der Gesamtbevdlkerung wiir-
den Werbung in begrenztem Umfang in den Me-
diatheken von ARD und ZDF akzeptieren, wenn
sich dadurch ein Anstieg des Rundfunkbeitrags
verhindern lieBe. Noch hoher ist die Zustimmung
bei den 14- bis 29-Jéhrigen (70 %) und bei den
30- bis 49-Jahrigen (65 %), also bei den online-
affinsten Zielgruppen. (10)

Fazit

Die Ergebnisse der ARD/ZDF-Massenkommunika-
tion Trends 2019 bestétigen einmal mehr die Be-
deutung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks fiir
den Zusammenhalt der Gesellschaft und fiir die
politische Meinungsbildung. Gerade im ,Wahljahr*
2019 missen sich die Menschen auf politische
Informationen verlassen konnen. Unbestritten sind
die hohe Informationskompetenz und gesellschaft-
liche Relevanz offentlich-rechtlicher Angebote.
Regionale Berichterstattung, hohe journalistische
Qualitét, Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit sowie
Hintergrundinformationen und Wissensvermittiung
werden den 6ffentlich-rechtlichen Fernseh- und
Radioprogrammen ungleich hdufiger zugeschrie-
ben als den privaten. Das Leistungsgefélle aus
Sicht der Bevalkerung ist betréchtlich.

Keine Generation bewertet die informationsorien-
tierten und gesellschaftlich relevanten Leistungen
des offentlich-rechtlichen Fernsehens und tenden-
ziell auch des Radios so iiberaus positiv wie die
unter 30-Jahrigen. Dies mag angesichts zuriick-
haltender Nutzungszahlen verwundern, verweist
aber mdglicherweise auf ein tiefverwurzeltes Ver-
trauen: Wenn etwas wirklich Wichtiges auf der
Welt geschieht oder politische Wahlen anstehen,
dann verlassen sich offenbar auch junge Menschen
auf die Informationskompetenz des offentlich-recht-
lichen Rundfunks, die sich zum Beispiel in einem
weitverzweigten Korrespondentennetz im In- und
Ausland zeigt.

Insgesamt akzeptiert eine groBe Mehrheit der Be-
volkerung Werbung im offentlich-rechtlichen Rund-
funk, wobei die junge Generation noch etwas auf-
geschlossener ist als éltere Personen. Dies héangt
sicherlich auch damit zusammen, dass das Wer-
bevolumen im Ersten, im ZDF und in den werbe-
flihrenden Radioprogrammen der Landesrundfunk-
anstalten gesetzlich beschrénkt ist, und somit —
wie auch diese Untersuchung gezeigt hat — die
Zuschauer und Zuhorer nicht stort, im Gegensatz
zu den Privatsendern.

Mit den privaten Fernsehprogrammen werden Ei-
genschaften wie SpaB und gute Laune sowie
spannende Live-Shows und gute Unterhaltung
verbunden. Allerdings ist der Bewertungsunter-
schied hinsichtlich guter Unterhaltung im Vergleich
zu den offentlich-rechtlichen TV-Angeboten nur
schwach ausgeprégt, das heiBt, dass gute Unter-

haltung auch im offentlich-rechtlichen Fernsehen
geschatzt wird. Sehr gering ist die dem Privatfern-
sehen zugeschriebene Informationskompetenz.

Beim Tagesbegleitmedium Radio gibt es von
allen abgefragten positiven Eigenschaften nur eine
einzige, die eher den Privatsendern zugeschrieben
wird, ndmlich SpaB und gute Laune. In weiteren
Unterhaltungsdimensionen wie Entspannung, Fami-
lientauglichkeit und guter Unterhaltung liegen die
offentlich-rechtlichen Radiosender leicht vorne.
Hinsichtlich der Informationskompetenz dominie-
ren die offentlich-rechtlichen Radioprogramme
deutlich.
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