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Soziale Medien sind aus der digitalen Welt nicht mehr wegzudenken — als
Plattform fur private wie berufliche Kommunikation und Unterhaltung eben-
so wenig wie als Quelle fir Nachrichten und Informationen zum aktuellen
Zeitgeschehen. Die zunehmende Bedeutung von Google, Meta & Co. im Infor-
mationsrepertoire der Bevolkerung in Deutschland ist zwar kein neues Pha-
nomen, aber immer noch ein vergleichsweise junges. Da Jugendliche und
junge Erwachsene traditionell die ersten sind, die neue Medientechnologi-
en und Innovationen nutzen, spielt Social Media fir sie und damit auch die
Informationsnutzung in Sozialen Medien eine besonders grofe Rolle. Rund
30 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen nennen in der aktuellen Mediengewich-
tungsstudie Soziale Medien' als ihre wichtigste Quelle fur Nachrichten und
Informationen zum aktuellen Zeitgeschehen.

Soziale Medien bieten aber nicht nur einfach einen neuen Touchpoint fir
Nachrichten und Informationen. Sie haben maf3geblich dazu beigetragen,
dass sich die Prozesse der offentlichen Kommunikation und Meinungsbil-
dung tiefgreifend verandert haben. Klassische Medien sind zwar nach wie
vor relevant. Sie gewahren aber nicht mehr den alleinigen Zugang zur Offent-
lichkeit. Meinungsbildung findet durch Social Media in Netzwerken statt, in
denen die Nutzenden selbst zu Gatekeepern werden und mit Algorithmen

1 Soziale Medien umfassen hier Soziale Netzwerke, Video-Sharing-Dienste und Instant Messenger.



kommerzieller Plattformen interagieren. Dort tref-
fen sie auf Angebote, deren Anzahl und Diversitat
nie grofRer war, denn die Publikationsbarrieren in
Sozialen Medien sind gering. Neue Akteure haben
die Dominanz etablierter Medienunternehmen
durchbrochen und treten mitihren Angeboten ne-
ben die Berichterstattung professioneller Journa-
listen und Journalistinnen — und obendrein bietet
Social Media den Nutzenden selbst die Moglich-
keit, Medieninhalte zu produzieren.

Dass Soziale Medien jedem die Moglichkeit geben,
seine Meinung zu aulern, ist demokratietheore-
tisch wiinschenswert. Die Praxis bringt aber auch
ihre Schattenseiten mit sich: Weil die Kommu-
nikation in Sozialen Medien nicht mehr ,one-to-
many*, sondern ,many-to-many“ stattfindet, ist
die Durchschlagkraft mitunter gewaltig. Wer dort
etwas postet, kann viele Menschen erreichen —
mit guten, aber eben besonders auch mit schlech-
ten Botschaften. Google, Meta & Co. haben Hass-
rede und Desinformation zwar nicht erfunden,
aber sie bieten ihnen eine Plattform. Sie konnen
auch maligeblich darlber entscheiden, welche
Inhalte Gberhaupt verbreitet werden dirfen und
wie viel Reichweite diese erhalten. Ihre Algorith-
men sind aber nicht auf Meinungsvielfalt und
Qualitat des offentlichen Diskurses ausgerichtet,
sondern darauf, die Nutzenden moglichst lange
auf der Plattform zu halten und hohe Klickzahlen
zu erreichen. Das fiihrt zu hoheren Werbeeinnah-
men und funktioniert am besten mitemotionalen
bis extremen Inhalten. Das mag aus Sicht der Un-
ternehmen zwar zielfuhrend sein, es bildet aber
keine angemessene Grundlage flr einen freien
Willensbildungsprozess als Basis einer demokra-
tischen Grundordnung.
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Seit Jahren beschaftigen sich daher Bund, Lander
und EU mit der Frage, wie die Markt- und Mei-
nungsmacht der Tech-Giganten angemessen re-
guliert werden kann. Vor wenigen Wochen erst
wurden der Digital Markets Act (DMA) und der Di-
gital Service Act (DSA) vom EU-Parlament verab-
schiedet, die flr einen fairen Wettbewerb sorgen,
den Verbraucherschutz starken und Hassrede und
Desinformation bekampfen sollen. Ein weiterer
Baustein im Europaischen Aktionsplan fir Demo-
kratie wurde mit dem European Media Freedom
Act (EMFA) auf den Weg gebracht. Deutschland ist
hier schon einen Schritt weiter. Seit dem Medien-
staatsvertrag (MStV) vom November 2020 gelten
flir die Anbieter von Sozialen Netzwerken und Vi-
deo-Sharing-Diensten die Gebote der Transparenz
und Diskriminierungsfreiheit. Sie sind dazu ver-
pflichtet, Nutzerinnen und Nutzern nachvollzieh-
bar darzustellen, nach welchen Kriterien ihnen
Inhalte prasentiert werden, und nicht zulasten
bestimmter Inhalte-Anbieter davon abzuweichen.
Dadurch sollen Nutzende moglichst frei zwischen
Angeboten wahlen kénnen. Zudem gelten mit
dem MStV journalistische Sorgfaltspflichten, wie
z.B. ein Mindestbestand an Beweistatsachen und
korrekte Quellenangaben, auch fur alle nicht-jour-
nalistischen Angebote, die geschaftsmaRig jour-
nalistisch-redaktionell Inhalte im Netz bereitstel-
len. Die Durchsetzung und Kontrolle der Vorgaben
aus dem MStV obliegen uns als Landesmedienan-
stalten (s.a. Kap. 3).

Dass Google, Facebook und weitere sogenannte
Medienintermediare unter unsere Aufsicht fal-
len und bereits erste Verfahren in Gang gesetzt
werden konnten, ist ein Meilenstein. Die digitale
Medienwelt dreht sich aber weiter. Neue Player
treten in den Markt, alte verlieren an Bedeutung
oder verschwinden wieder. Um auf dem Laufen-
den zu bleiben, wie sich die Mediennutzung in



Deutschland verandert, brauchen wir Studien
wie die Mediengewichtungsstudie. Sie bietet ein
Monitoring der ,Vitalfunktionen“ unseres Medien-
systems, denn sie befasst sich mit der zentralen
Frage: ,Wie informieren sich die Birgerinnen und
Blirger?” (s.a. Kap. 1). Das Studiendesign erlaubt
dartiber hinaus die vertiefende Betrachtung ein-
zelner Aspekte des Informationsverhaltens. In die-
sem Jahr haben wir uns die Informationsnutzung
in Sozialen Medien naher angesehen.

Jede/r Dritte informiert sich an einem Durch-
schnittstag in Sozialen Medien

Das Phanomen ist wie bereits erwahnt nicht neu,
beeindruckend bleibt aber die Geschwindigkeit,
mit der sich Soziale Medien als Infokanal etabliert
haben. Ein Drittel der Bevolkerung ab 14 Jahren in
Deutschland (33,4 %) nimmt It. aktueller Medien-
gewichtungsstudie pro Tag Nachrichten und Infor-
mationen zum aktuellen Zeitgeschehen in Politik,
Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und der
Welt Gber mindestens einen Social-Media-Dienst
wahr. Das sind 23,5 Mio. Personen taglich. Die Me-
diengewichtungsstudie 2017 () berichtete noch
21,7 Prozent bzw. 15,1 Mio. Damit ist die ,informie-
rende Tagesreichweite” von Social Media in nur
finf Jahren um 55 Prozent gestiegen (s. Seite 34).

Top 3: YouTube, Facebook und Instagram

Als Soziale Medien betrachten wir hier Soziale
Netzwerke, Video-Sharing-Dienste und Instant
Messenger? Ein Blick auf die Nutzung der funf
meistgenutzten Sozialen Medien im Langsschnitt
verdeutlicht die Dynamik, die sich hinter Social
Media verbirgt. YouTube bestatigt erneut seinen
Spitzenplatz vor Facebook als meistgenutzter Info-
kanal aller Social Media-Angebote. Gut 13 Prozent

der Personen in Deutschland ab 14 Jahren infor-
mieren sich an einem Durchschnittstag auf You-
Tube —ein Plus um 135 Prozent im Vergleich zu vor
flinf Jahren. Etwas weniger erreichen Informatio-
nen zum aktuellen Zeitgeschehen aus Deutsch-
land und der Welt liber Facebook (12,2 %). Wahrend
Facebook Uiber die vergangenen flinf Jahre etwas
an ,Info-Tagesreichweite” einblf3t hat, hat sich
das ebenfalls zum Meta-Konzern gehorende Netz-
werk Instagram geradezu rasant nach oben ent-
wickelt (9,7%; +471%). Der relative Zuwachs von
TikTok auf dem vierten Platz l3sst sich flr densel-
ben Zeitraum gar nicht beziffern. Das Angebot gab
es 2017 namlich noch nicht, zumindest nicht un-
ter dem Namen und in der Hand von ByteDance.
Mittlerweile 3,6 Prozent der ab 14-Jahrigen in
Deutschland nehmen pro Tag Informationen und
Nachrichten (ber die Plattform wahr, die sich da-
mit ganz knapp vor dem Meta-Messenger-Dienst
WhatsApp platziert (3,5 %; Abb. 1).

Kommunikationsdienste wie WhatsApp, Tele-
gram, Signal und Threema gehoren streng genom-
men nicht zu den Medienintermediaren im me-
dienstaatsvertraglichen Sinne. Betrachtet man
die Forderung gesellschaftlicher Integration und
die Verhinderung der kommunikativen Abkopp-
lung bestimmter Teilgruppen als eine Aufgabe,
die auch die Medienregulierung betrifft, sollten
wir aber auch sie im Auge haben. In Summe spie-
len die Dienste an einem Durchschnittstag fur
knapp 6 Prozent der Bevolkerung ab 14 Jahren bei
der Informationsnutzung eine Rolle. Mit Interesse
verfolgen wir auch die Entwicklung von Telegram,
weil der Dienst seit einigen Jahren immer wieder
durch Hetze und Gewaltaufrufe, rechtsradikale
und rechtswidrige Inhalte auf sich aufmerksam
macht.

2 Bei der Mediengewichtungsstudie werden aktuell 16 Einzeldienste plus jeweils Sonstige berlicksichtigt; Soziale Netzwerke: Facebook,
Twitter, XING, LinkedIn, Pinterest, Instagram, Snapchat, TikTok; Video-Sharing-Dienste: YouTube, Vimeo, twitch; Instant Messenger:

WhatsApp, Telegram, Facebook Messenger, Signal, Threema.
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Abb.1

Tagesreichweite: TOP 5 Social Media Dienste im Trend
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Basis 2022: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=6.040; davon 14,208 Mio. Personen im Alter 14 bis 29 Jahre, n=1.058;
Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2017-1 bis 2022-1 (Kantar/GIM).
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Twitter entfaltet seine Relevanz vor allem
auBerhalb der Plattform

Dass die Reichweite allein als Indiz fur Relevanz
zu kurz greift, zeigt sich auch bei Twitter. Twitter
hat erneut den Sprung in die Top 5 verpasst. Nur
3,3 Prozent der ab14-Jahrigen in Deutschland neh-
men dort an einem Durchschnittstag Informatio-
nen zum aktuellen Zeitgeschehen wahr. Das be-
kannte ,Twitter-Phanomen® bestatigt sich immer
wieder: Die gesellschaftliche Relevanz des Netz-
werks fur politische Diskussionen zwischen Akti-
visten, Journalistinnen, Politikern und Burgerin-
nen entfaltet sich vor allem auch aufRerhalb der
Plattform. Neben der Weiterverbreitung bestimm-
ter Tweets in anderen Medien, wirken politische
Diskussionen auch mit diversen freiwilligen oder
nicht freiwilligen Plattform-Austritten nach. Oder
die Diskussion Uber die (Un-)Art, wie der Diskurs
geflihrt wird, hat dramatische Folgen wie zuletzt
im Kontext des Suizids von Lisa-Maria Kellermayr.
Dagegen scheint das Gezerre um die Ubernahme
oder Doch-nicht-Ubernahme der Plattform durch
Elon Musk geradezu harmlos. Es halt das Netz-
werk aber nachhaltig in den Schlagzeilen (Stand
6. Oktober 2022: Er kauft doch).

TikTok bei 14- bis 19-Jdhrigen die Nummer 1

Platz 4 unter den informierenden Social-Media-
Diensten verdankt TikTok dem katapultartigen
Anstieg seiner Inforeichweite bei 14- bis 29-Jahri-
gen. Sie hat sich binnen eines Jahres mehr als ver-
doppelt. Rund 14 Prozent der unter 30-Jahrigen er-
reicht die Plattform mittlerweile taglich mit ihren
Info-Angeboten. Und selbst hier handelt es sich
nur um einen Durchschnittswert: TikTok rangiert
bei den Jiingsten der 14- bis 19-Jahrigen mit rund
32 Prozent auf Platz 1 vor YouTube und Instagram

(jeweils rd. 29 %). Bereits in der Kohorte der 20- bis
29-Jahrigen landet das Netzwerk weit abgeschla-
gen hinter YouTube, Instagram, Facebook, Whats-
App und Twitter auf Rang 6. Nicht nur, aber gerade
wegen des jungen Alters der Nutzer und Nutze-
rinnen behalten die Landesmedienanstalten auch
unter dem Aspekt des Jugendschutzes die Platt-
form im Auge.

Social Media — Info-Kanal der Gen Z,
aber nicht nur

Mit Blick auf die Gesamtbevolkerung scheint die
Relevanz von Sozialen Medien als Infoquelle zum
aktuellen Zeitgeschehen noch vergleichsweise ge-
ring. Ihre Bedeutung offenbart sich vor allem bei
gesonderter Betrachtung der jungeren Altersgrup-
pe der14- bis 29-Jahrigen. Bei ihnen sind die Diens-
te fester Bestandteil des Informationsverhaltens.
Rund zwei Drittel der sogenannten Generation 73
nehmen an einem Durchschnittstag Nachrichten
und Informationen liber mindestens einen Social-
Media-Dienst wahr (63,9 %; Abb. 1).

Einen dhnlichen Aufwartstrend wie TikTok hat we-
nige Jahre zuvor Instagram erfahren. Nach dem
Spitzenwert von rund 31 Prozent im letzten Jahr
nutzen aktuell 29 Prozent der Gen Z pro Tag Insta-
gram auch als Quelle fur Informationen zum ak-
tuellen Zeitgeschehen. YouTube hat als Infokanal
schon 2017/18 seinen ersten Aufwind erfahren und
sich in den vergangenen Jahren etwa parallel zu
Instagram entwickelt. Aktuell erreichen Info-An-
gebote auf YouTube ebenfalls rund 29 Prozent der
14- bis 29-Jahrigen pro Tag (29,4 %). An Bedeutung
verloren hat hingegen Facebook. Das Netzwerk
hat in dieser Altersgruppe Uber die vergangenen
flinf Jahre Uiber die Halfte seiner Tagesreichweite

3 Eine definitive Abgrenzung des Generationenbegriffs nach Jahrgangen gibt es nicht. Hier wird dem Vorschlag gefolgt, dass die Gen Z die
Geburtsjahrgange 1995—-2010 umfasst. Die Gen Z ist heute also zwischen 10 und 26 Jahren alt und umfasst damit den groRten Teil der im
Fokus stehenden 14- bis 29-Jahrigen. Daher wird der Begriff ,Gen Z“ hier synonym verwendet.
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Abb.2

Informierende Tagesreichweite: Soziale Medien als Teil des Informationsrepertoires
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Basis: 70,542 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland, n=6.040; davon 14,208 Mio. Personen im Alter 14 bis 29 Jahre, n=1.058; 20,577 Mio. im

Alter 30 bis 49 Jahre, n=1.832; 35,757 Mio. ab 50 Jahre, n=3.150;
Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2022-1 (GIM).

zu informierenden Zwecken eingebii3t. Aktuell er-
reichen dort Informationen zum aktuellen Zeitge-
schehen pro Tag noch rund 13 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen. Dass das ,alte” Meta-Netzwerk den-
noch insgesamt zu den Top Social-Media-Plattfor-
men als Infoquelle gehort, verdankt es vor allem
der Bedeutung in der mittleren Altersgruppe der
30- bis 49-Jahrigen. Von ihnen nimmt dort mehr
als ein Funftel an einem Durchschnittstag Nach-
richten und Informationen aus Deutschland und
der Welt wahr (22,1%).

Facebook tragt auch wesentlich dazu bei, dass
die Nutzung von Social Media als Infokanal in die
,Breite” geht. Zwar zeigt sich nach wie vor ein kla-
rer Zusammenhang zwischen dem Alter und der
Infonutzung uber Social Media, aber nur rund
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39 Prozent derer, die sich an einem Durchschnitts-
tag Uber Soziale Medien informieren, sind unter
30 Jahre alt (s. Seite 34). Tatsachlich sind also die
ab 30-Jahrigen mit rund 14,5 Mio. Nutzern und
Nutzerinnen deutlich in der Uberzahl. Ihre Anzahl
ist dabei in den letzten finf Jahren so stark an-
gestiegen, dass es sich nicht ausschlieBlich um
damals unter 30-Jahrige gehandelt haben kann,
die ihre Social-Media-Nutzung beibehalten ha-
ben. Offensichtlich informieren sich auch die al-
teren Jahrgange zunehmend in Sozialen Medien.
Wie wir aber noch sehen werden, nutzen sie sie
anders als die Gen Z.



Abb.3

Subjektive Bedeutung Sozialer Medien im Informationsrepertoire
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Angaben in Prozent; Basis: Personen ab 14 Jahre in Deutschland, die gestern Social Media als Infoquelle zum aktuellen Zeitgeschehen genutzt
haben (inkl. Lokales/Regionales), n=700; 14—29 Jahre, n=230; 30—49 Jahre, n=279; 50+ Jahre, n=197;
Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2022-1 (1. Halbjahr 2022/GIM).

Soziale Medien sind meist nicht die einzige
Infoquelle

Soziale Medien werden zwar von vielen als Info-
quelle zum aktuellen politischen und gesellschaft-
lichen Zeitgeschehen genutzt, aber von den meis-
ten nicht ausschlieBlich. Das wird bereits mit Blick
auf die informierende Tagesreichweite der etab-
lierten Medien deutlich. An einem Durchschnitts-
tag nehmen gut vier von flinf Personen ab 14 Jah-
ren in Deutschland Informationen zum aktuellen
Zeitgeschehen im Fernsehen, im Radio, in Tages-
zeitungen oder Publikumszeitschriften wahr —
jeweils deren crossmediale Angebote Uber die
Webseite oder App und ggf. liber e-Paper mitge-
rechnet (81,5%). Ein Drittel tut dies, wie oben be-
reits erwahnt, Gber Social Media. Aus den beiden
Werten lasst sich unmittelbar ablesen, dass es

hier Uberschneidungen geben muss, zumal rund
12 Prozent der ab 14-Jahrigen pro Tag keine Infor-
mationen wahrnehmen. In der Zusammenschau
zeigt sich, dass weniger als jede/r Zwanzigste an
einem Durchschnittstag ausschlieBlich Gber Sozi-
ale Medien mit Nachrichten und Informationen in
Kontakt kommt (4,1%; Abb. 2). Allerdings besteht
hier ein klarer Zusammenhang zwischen dem Al-
ter und der Nutzung von Social Media als einzige
Infoquelle: In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahri-
gen liegt der Anteil mit gut einem Zehntel (10,9 %)
deutlich hoher als in der mittleren Altersgruppe
30 bis 49 Jahre (4,6 %) und den ab 5o-Jahrigen (1%).
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Ein Drittel der Gen Z informiert sich Uiberwie-

Information ist (nur) ein Teil des Multimedia-

gend in Sozialen Medien

Die Tagesreichweite gibt an, mit welchen Info-
quellen eine Person an einem Durchschnittstag
Kontakt hat. Daraus allein auf die Position eines
bestimmten Nachrichtenkanals im Inforepertoire
zu schliefBen, greift zu kurz. Daher wurden in der
aktuellen Mediengewichtungsstudie die, die in
Sozialen Medien Nachrichten und Informatio-
nen wahrgenommen haben, direkt gefragt, wie
[sie] die Bedeutung von Sozialen Medien fir [sie]
personlich als Quelle fur Informationen zum ak-
tuellen Zeitgeschehen im Vergleich zu anderen
Nachrichtenquellen einordnen. Knapp ein Viertel
(23,5%) antwortet, sich Uberwiegend in Sozialen
Medien zum aktuellen Zeitgeschehen zu infor-
mieren (Abb. 3). Der groBte Teil nutzt Social Media
und andere Nachrichtenquellen gleichermalen
(41,7%). Fur das restliche Drittel (34,8%) spielen
Soziale Medien eine untergeordnete Rolle, sie be-
ziehen Informationen zum aktuellen Zeitgesche-
hen Uberwiegend aus anderen Nachrichtenquel-
len. Wieder zeigt sich ein klarer Zusammenhang
zum Alter: Je jiinger, desto relevanter sind Soziale
Medien als Nachrichtenkanal. In der Altersgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen liegt der Anteil derer, die
sich Uberwiegend Uber Social Media informie-
ren, mit 33,6 Prozent weit Giber dem Durchschnitt,
wahrend anteilig deutlich weniger angeben, dass
Soziale Medien als Nachrichtenquelle nur eine un-
tergeordnete Rolle spielen und sie sich hauptsach-
lich Gber andere Medien informieren (22,8 %).

Kosmos Social Media der Gen Z

Wer sich (von uns Uber 30-Jahrigen) Uber die deut-
lichen Unterschiede in Nutzung und Bedeutung
von Social Media als Infoquelle zwischen den jiin-
geren und alteren Jahrgangen wundert, moge
sich kurz vor Augen halten: Bei den heute 14- bis
29-Jahrigen handelt es sich bereits um die zweite
Generation der sogenannten ,Digital Natives®, die
die Digitalisierung und Medienkonvergenz sowie
die damit einhergehende Zunahme der Interakti-
vitat und Individualitat der Mediennutzung nicht
als Umbruch wahrgenommen haben. Sie wurden
mehr oder weniger ins digitale Zeitalter ,hineinge-
boren®, wahrend die Uber 40-Jahrigen ihre Jugend
noch ohne Internet verbrachten. Wird die digita-
le Welt —und mit ihr auch Social Media — zuneh-
mend Teil des Lebens auch der dlteren Jahrgange,
lebt die sogenannte Gen Z in dieser Welt. Taglich
Uber sieben Stunden privater Internetnutzung*
nehmen nicht nur Einfluss auf die Mediennut-
zung, sondern auf den gesamten Alltag. Praktisch
ununterbrochen online und mit ihrem Netzwerk
verbunden, gilt Social Media daher neben dem
Smartphone als pragendes Merkmal der Gen Z —
ein Kommunikationskanal, in dem ein nicht abrei-
Bender Strom aus harten News und softer Unter-
haltung, aus Nachrichten aus aller Welt und dem
engsten Freundeskreis, aus Bildern und Videos,
textlichen Schlagzeilen und Memes, aus Emotio-
nen und Fakten, Werbung und intimen Messages
in der meist personalisierten Timeline einen bun-
ten Multimedia-Kosmos bildet.

4 Egger, Andreas; Gattringer, Karin; Kupferschmitt, Thomas (2021): Generationenprofile der Mediennutzung im digitalen Umbrach.
Kohortenanalysen auf Basis der ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie, S. 270. In: Media Perspektiven 5/2021, S. 270—-291.
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Nebenbei und (trotzdem) wichtig: Nachrichten
auf Social Media gehéren einfach dazu

Die zunehmende Relevanz von Social Media und
abnehmende Nutzung ihrer klassischen Kana-
le haben auch die etablierten Medien langst er-
kannt. In Sorge um den Nachwuchs sind viele von
ihnen mittlerweile Bestandteil des Kommunika-
tionskanals geworden und ringen dort mit ihren
Nachrichtenangeboten — in einem ganzlich an-
deren Wettbewerbs- und Rezeptionsumfeld —um
Aufmerksamkeit. Diese auf sich zu ziehen, scheint
gar nicht so einfach, denn Soziale Medien bieten
vor allem das: eine kurzweilige und unterhaltsa-
me Moglichkeit, [sich] die Zeit zu vertreiben und
nebenbei auch noch Uber das aktuelle Gesche-
hen informiert zu werden. Diese Aussage, mit
der neben einer Reihe weiterer die Motivation zur
Nutzung von Social Media als Nachrichtenquelle
naher beleuchtet werden soll, erfahrt die mit Ab-
stand groRte Zustimmung: Die Halfte der 14- bis
29-Jahrigen (50,2%; Abb. 4), die in Sozialen Medi-
en Informationen zum aktuellen Zeitgeschehen
wahrnehmen, stimmt ihr voll und ganz zu. Am
unteren Ende der Zustimmungsskala rangiert die
dezidierte Informationsnutzung als Motivation.
Nur fur rund 15 Prozent sind aktuelle Nachrichten
und Informationen ein Hauptgrund, Soziale Me-
dien zu nutzen. Das sind Ubrigens auch die bei-
den Aussagen, bei der sich die 14- bis 29-Jahrigen
am meisten von den ab 5o-Jahrigen unterschei-
den. Sich die Zeit mit Social Media zu vertreiben
und nebenbei informiert zu werden, trifft in die-
ser Altersgruppe anteilig nur auf halb so viele voll
und ganz zu (25,9 %). Fiir anteilig doppelt so viele
ab 5o-Jahrige hingegen sind Nachrichten und In-
formationen ein Hauptgrund, Soziale Medien zu
nutzen (29 % trifft voll und ganz zu).

So einfach und eindeutig, wie sich das aus den bei-
den Aussagen mit der jeweils hochsten bzw. ge-
ringsten Zustimmung scheinbar zeigt, 1asst sich
die Motivation der Gen Z aber nicht zusammen-
fassen. Fur ein knappes Drittel sind Soziale Medi-
en eine wichtige Nachrichtenquelle, die sie auch
deshalb nutzen, um sich Uber aktuelle Ereignisse
auf dem Laufenden zu halten (31,5 % trifft voll und
ganz zu). Nur etwas weniger haben bestimmte
Nachrichtenangebote abonniert (29,6 %), und fur
mehr als jede/n vierten 14- bis 29-Jahrigen ist die
Infonutzung zum aktuelle Zeitgeschehen Ulber
Social Media fester Bestandteil im Alltag (27,6 %).
Auf deutlich weniger trifft hingegen mit 18 Pro-
zent voll und ganz zu, dass sie Nachrichten in So-
zialen Medien nur nebenbei lesen, aber eigentlich
aus einem anderen Grund dort sind (17,6 %). Dass
die beiden Gegensatzpaare ,,Nachrichten sind der
Hauptgrund fir Social Media“ vs. ,Ich bin aus an-
deren Griinden dort” die Motivation zur Nutzung
von Informationen zum aktuellen Geschehen in
Sozialen Medien am schlechtesten beschreiben,
lasst nur einen Schluss zu: Nachrichten gehoren
auf Social Media einfach dazu.

,Catchy” muss es fiir die Gen Z sein — Infos auf
Social Media sind es offenbar auch

In Anbetracht der hohen Nutzung von Informatio-
nen beim Zeitvertreib, drangt sich der Eindruck auf,
dass die Informationen vielleicht gar nicht gele-
sen werden. ,Falsch® so eine Vertreterin der Gen Z
ohne Anspruch auf Verallgemeinerung, ,wir lesen
sehr wohl noch, aber so wie viele Inhalte (immer
noch) aufbereitet werden, ist fiir uns einfach nicht
catchy. Gebt uns 10 Slides mit den wichtigsten In-
fos oder ein kurzes Video und einem Link zum aus-
fahrlichen Artikel und wir sind in . Aber wir ent-
scheiden, wie tief wir in ein Thema eintauchen.”
Und: ,Viele wissen gar nicht wie viele Reize tag-
lich auf uns einstromen (thanks to Social Media
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Abb. 4

Nutzungsmotive fiir Social Media als Nachrichtenquelle — Personen 14 bis 29 Jahre

Soziale Medien bieten eine kurzweilige und
unterhaltsame Moglichkeit, mir die Zeit zu
vertreiben und nebenbei auch noch lber das
aktuelle Geschehen informiert zu werden.

Soziale Medien sind fiir mich eine wichtige
Nachrichtenquelle, die ich vor allem auch
deshalb nutze, um lber die aktuellen Ereignisse
auf dem Laufenden zu bleiben.

Mich in sozialen Medien zum aktuellen
Geschehen zu informieren, ist fester Bestandteil
meines Alltags.

Ich habe bestimmte Nachrichtenangebote
abonniert, weil ich Uber das aktuelle Geschehen
informiert sein mochte.

Nachrichten in sozialen Medien lese ich
eher nebenbei, eigentlich bin ich aus anderen
Griinden dort.

Aktuelle Nachrichten und Informationen
sind fiir mich ein Hauptgrund,
soziale Medien zu nutzen.

0% 20%

B trifft voll und ganzzu M trifft eher zu trifft (eher) nicht zu

37,1 12,7

244

30,8

26,8 43,6

43,8 38,6

32,5 52,9

40% 60% 80% 100%

Basis: Personen zwischen 14 und 29 Jahren in Deutschland, die gestern Social Media als Infoquelle zum aktuellen Zeitgeschehen genutzt

haben (inkl. Lokales/Regionales), n=230;

Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2022-1 (1. Halbjahr 2022 /GIM).

& Co.) — da musst ihr inhaltlich, aber vor allem
auch in Anbetracht der Aufbereitung herausste-
chen —sonst geht ihr sofort in unseren Timelines
unter.”> Was sich hier wie eine Bringschuld liest,
wird offenbar eingelost. Zwar gibt mehr als die
Halfte der 14- bis 29-Jahrigen, die sich Uber Social
Media Uber das aktuelle Zeitgeschehen informie-

ren, an, dass ihnen in der Regel die Informationen
genugen, wie sie auf dem Bildschirm angezeigt
werden (52,4 %; Abb. 5). Gut zwei Drittel aber lesen
regelmafig auch weiterfiihrende Links, um mehr
Details zu erfahren (67,5%), und weit mehr als die
Halfte verfolgt die Kommentare und Diskussionen
zu Nachrichten in Sozialen Medien (59,4 %). Mehr

5 https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6978312343298420736/?actorCompanyld=18507389; abgerufen am 510.2022.
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Abb. 5

Nachrichtenquellen auf Social Media: Involvement (trifft zu) — Personen 14 bis 29 Jahre

Ich lese regelmaRig auch weiter-
fiihrende Informationen, zum Beispiel
lber Links, die angeboten werden, um

mehr Details zu erfahren.

In der Regel genligen mir die
Informationen, wie ich sie auf meinem
Bildschirm angezeigt bekomme.

Ich teile regelmaRig Nachrichten in
sozialen Medien.

Ich kommentiere selbst regelmaRig
Nachrichten in sozialen Medien.

0% 20%

Ich lese regelmaRig Kommentare
sozialen Medien.

40% 60 % 80%

2er Skala: Trifft zu / trifft nicht zu;

Basis: Personen zwischen 14 und 29 Jahren in Deutschland, die gestern Social Media als Infoquelle zum aktuellen Zeitgeschehen genutzt

haben (inkl. Lokales/Regionales), n=230;

Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2022-1 (1. Halbjahr 2022 /GIM).

als ein Viertel teilt regelmaRig Nachrichten mit
anderen (26,4 %) und rund 16 Prozent kommen-
tieren regelmaRig selbst Nachrichten in Sozialen
Medien (15,5 %).

Die moglichen Implikationen der erforderlichen
Aufbereitung auf die Inhalte einmal auBer Acht
gelassen: Nachrichten und Informationen auf So-
cial Media werden wahrgenommen und l6sen bei
der grolRen Mehrheit der Nutzenden zumindest
ein gewisses Involvement aus (Abb. 6). Fassen wir
die, die Nachrichten regelmafig selbst kommen-
tieren und/oder teilen, zusammen, zahlt knapp ein
Drittel (31,4 %) der 14- bis 29-Jahrigen zu denen, bei
denen Nachrichten und Informationen eine Inter-
aktion auslésen. Grenzen wir in einem weiteren
Schritt die ab, die zwar nicht interagieren, aber

weiterfliihrende Links oder Kommentare zu Nach-
richten regelmaRig lesen, so gehdrt mehr als die
Halfte zu denen, die sich aktiv informieren bzw.
zumindest weiterlesen (54,4 %). Im Ergebnis zeigt
sich, dass nur wenige der 14- bis 29-Jahrigen auf
Social Media Nachrichten und Informationen aus-
schlieRlich so wahrnehmen, wie sie in der Timeli-
ne angezeigt werden (14,2 %).

Top 3 Infoquellen: Influencer, TV-Sender,
Privatpersonen —und das Problem mit der

Abgrenzung

Wie sehr sich die Prozesse der offentlichen Mei-
nungsbildung unter den Bedingungen von So-
cial Media verandert haben, wird mit Blick auf
die Absender der genutzten Nachrichten und In-
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formationen deutlich: Gut ein Drittel der 14- bis
29-Jahrigen (34,6 %) nimmt It. aktueller Medien-
gewichtungsstudie an einem Durchschnittstag
Informationen Uber das aktuelle Zeitgeschehen
Uber einen Beitrag eines Bloggers oder Influencers
wahr (Abb. 7). Das Spektrum der Akteure ist dabei
ein weites und ihr Einfluss auf die Meinungsbil-
dung bislang noch wenig erforscht. Forschungs-
bedarf besteht durchaus, denn dass Influencer
und Influencerinnen Einfluss nehmen konnen,
steht auler Frage. Das Geschaftsmodell steckt
quasi schon im Namen. Potenzial spricht man ih-
nen vor allem deshalb zu, weil sie informell und
fernab von Organisationen kommunizieren und
auf Personlichkeit und Nahe zu ihrer Communi-
ty setzen, was sie als besonders glaubwdrdig er-
scheinen Idsst.

Praktisch ebenso viele 14- bis 29-Jahrige (33,9 %)
kommen pro Tag mit den Info-Angeboten von TV-
Sendern in Sozialen Medien in Kontakt. Aus ande-
ren Studien wissen wir, dass hier die ,Tagesschau®
ganz oben rangiert.® Das friihe Engagement zahlt
sich aus. hren Account auf Instagram hat die Ta-
gesschau bereits 2015 gelauncht, und sie war die
erste deutsche Nachrichtenredaktion auf TikTok.
Mittlerweile hat sie dort 4,2 Mio. bzw. 1,3 Mio. Fol-
lower gesammelt. Dabei profitiert die Marke von
ihrer hohen Bekanntheit und Glaubwirdigkeit
und versteht es offenbar, die Zielgruppen ange-
messen auf unterhaltsame Weise informativ, lo-
cker und teilweise selbstironisch anzusprechen,
ohne dabeian Seriositat einzublRen. Mit Blick auf
den Einsatz der Ressourcen fiir Konzipierung und
Umsetzung ist das aber kein Selbstldufer.

Abb.6

Nachrichtenquellen auf Social Media:
Priorisierte Betrachtung

14,1%

31,4%

54,5%

B Ich kommentiere oder teile regelmaRig Nachrichten

B ich lese regelmaRig weiterfiihrende Infos oder Kommentare

B In der Regel gentigen mir die Informationen, wie ich sie auf
meinem Bildschirm angezeigt bekomme.

Basis: Personen zwischen 14 und 29 Jahren in Deutschland, die
gestern Social Media als Infoquelle zum aktuellen Zeitgeschehen
genutzt haben (inkl. Lokales/Regionales), n=230;

Quelle: die medienanstalten: Mediengewichtungsstudie 2022-1
(1. Halbjahr 2022 /GIM).

Mit etwas Abstand folgen auf Platz 3 Beitrage
von privaten Nutzern und Nutzerinnen, tGber die
im Durchschnitt pro Tag rd. 29 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen Informationen zum aktuellen Zeitge-
schehen wahrnehmen. Das kdnnen Personen aus
dem direkten Umfeld sein oder Beitrage von nicht
personlich bekannten Personen, die als Privatper-
son auf den Plattformen auftreten.

Bezogen auf die Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren
stehen dieselben Top 3 oben, allerdings in einer
etwas anderen Reihenfolge. Informationen tber
private Beitrage erreichen hier pro Tag die meis-
ten (14,2%) knapp vor den Info-Angeboten der

6 https://faktenimpulse.de/wp-content/uploads/2022/07/IFAK_Onlinebefragung_zu_aktuellen_Informationsportfolios_Endbericht_final.pdf,

S. 29; abgerufen am 5.10.2022.

7 https://www.fachjournalist.de/warum-die-tagesschau-auf-tiktok-so-erfolgreich-ist/; abgerufen am 5.10.2022.
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Abb. 7

Genutzte Angebote bzw. Beitrage zur Information zum aktuellen Zeitgeschehen
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TV-Sender (14,0 %) und informierenden Beitragen
von Bloggern und Influencern (12,2%). Die Unter-
schiede sind in erster Linie auf die anteilig etwas
starkere Nutzung von Facebook und Twitter bei
den ab 30-Jahrigen zurtickzufuhren.

Die Unterscheidung zwischen Privatpersonen
und Influencern einerseits, aber auch die zwi-
schen Content Marketing und unabhangigem
Journalismus andererseits fallt bisweilen schwer.
Als Beispiel sei hier ,MrWissen2go” genannt, der
in unserer Studie zu den ,Informationsportfolios
der Generation Z“ in der langen Liste der im Rah-
men einer offenen Abfrage genannten Influen-
cer auftaucht.® Hinter MrWissen2go verbirgt sich
der Journalist und (Fernseh-) Moderator Mirko
Drotschmann, der sich auf seinem YouTube-Kanal
mit aktuellen politischen und gesellschaftlichen
Themen beschaftigt. Der Kanal hat Gber 1,9 Mil-
lionen Abonnenten (Stand: Oktober 2022) und ist
Teil des Online-Medienangebots funk von ARD
und ZDF. Ist ,MrWissen2go“ jetzt Influencer, ,pri-
vater” Journalist oder ein Info-Angebot eines TV-
Senders?

Das Abgrenzungsproblem ist in diesem Fall zwar
ein Luxusproblem, es verdeutlicht aber, dass selbst
bei prominenten Social-Media-Persdnlichkeiten
der genaue Absender einer Information nicht
immer klar ist. Differenzierungsprobleme — und
zwar in verstarkter Form — gibt es auch hinsicht-
lich der Inhalte. Wie diverse Studien der bzw. mit
Beteiligung einzelner Landemedienanstalten zei-
gen, stellt die Abgrenzung von Information, Des-
information, Meinung, und (politischer) Werbung
viele Social-Media-Nutzende vor eine unlosbare

Aufgabe.® Die Ergebnisse bestarken uns in unse-
rer Aufsichtstatigkeit, z.B. was die Einhaltung von
Kennzeichnungspflichten von Werbung betrifft.
Sie legen gleichzeitig offen, wo Nachbesserungs-
bedarf hinsichtlich der Umsetzung besteht. Alle
Studien eint dabei das Ubergreifende Ergebnis,
dass Menschen mit hohem Vertrauen in Medien
und einem mindestens soliden Wissen Uber das
Mediensystem sich bei der Einordnung der ver-
schiedenen Inhalte leichter tun. Unserem Auftrag,
die Medien- und insbesondere Nachrichten- und
Informationskompetenz der Nutzenden zu star-
ken, werden wir als Landesmedienanstalten wei-
ter nachgehen.

Klassische Medien erreichen tdglich liber
40 Prozent der Gen Z auf Social Media

Aber nicht nur die Tagesschau und die Angebote
anderer TV-Sender kommen in den Sozialen Medi-
en an. Auch das Engagement der anderen klassi-
schen Gattungen lohnt sich, zumindest was Soci-
al Media als Touchpoint fur ihre Angebote betrifft.
Bezogen auf alle 14- bis 29-Jahrigen in Deutsch-
land, kommt fast jede/r flinfte von ihnen (18,4 %)
pro Tag mit dem Angebot einer Tageszeitung auf
einer der Plattformen in Kontakt. Mehr als ein
Zehntel nimmt Informationen von Publikumszeit-
schriften auf Social Media wahr (12,2%), und etwas
weniger informieren sich mit 8 Prozent an einem
Durchschnittstag tber die Angebote von Radio-
sendern in Sozialen Medien. In Summe erreichen
die klassischen Medien einschlieRlich der oben
genannten Info-Angebote der TV-Sender taglich
uber 40 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen tber Sozi-
ale Medien (41,8 %). Das sind zwei Drittel derer, die

8 https://faktenimpulse.de/wp-content/uploads/2022/07/IFAK_Onlinebefragung_zu_aktuellen_Informationsportfolios_Endbericht_final.pdf,

S. 31; abgerufen am 5.10.2022.

9 Siehe u.a.: https://faktenimpulse.de/2022/07/13 /ergebnisse-kompakt-transparenz-check-zur-politischen-werbung/; https://www.stiftung-nv.
de/de/publikation/quelle-internet-digitale-nachrichten-und-informationskompetenzen-der-deutschen; Defizite bei Einordnung
wissenschaftsjournalistischer Inhalte auf YouTube — Medienanstalt Berlin-Brandenburg (mabb.de); abgerufen am 5.10.2022.
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an einem Durchschnittstag insgesamt Informatio-
nen zum aktuellen Zeitgeschehen in Sozialen Me-
dien wahrnehmen.

Mit Blick auf alle ab 14-Jarigen, die an einem
Durchschnittstag Nachrichten und Informationen
in Sozialen Medien wahrnehmen, zeigt sich ein
ahnliches Verhaltnis. 60 Prozent von ihnen kom-
men dort in Summe mit informierenden Inhalten
klassischer Medien in Kontakt. Bezogen auf alle
Personen ab 14 Jahren in Deutschland entspricht
das einem Fiinftel (20 %).

Ob sich das Engagement der klassischen Me-
dienanbieter auch monetar auszahlt, bleibt ab-
zuwarten. Der Erfolg wird letzten Endes davon
abhangen, wie gut es ihnen gelingt, die Marke
und den Wert journalistischer Berichterstattung
in den Kopfen der Nutzenden zu verankern, um
schlieBlich das Verstandnis daflr zu wecken, dass
guter Journalismus nicht umsonst zu haben ist.
Kein einfaches Anliegen, aber essentiell fur die Si-
cherung der Medien- und Meinungsvielfalt. Vor al-
lem deshalb unterstitzen wir als Landesmedien-
anstalt u.a. Initiativen wie #UseTheNews, die die
Krafte vieler Partner blindelt, um entsprechende
Kompetenzen im Umgang mit Sozialen Medien
bei Nutzenden wie bei den Machern und Mache-
rinnen von Nachrichten zu starken.

Ganzheitlicher (Regulierungs-) Ansatz zur
Sicherung des demokratischen Diskurses in
Sozialen Medien

Der Erfolg hangt aber auch von den Betreibern der
Social-Media-Dienste ab, die mit dariber entschei-
den, welche Inhalte den Nutzerinnen und Nutzern
Uberhaupt angezeigt werden. Und hier schlief8t
sich der Kreis: Die Sicherung der Medien- und Mei-

nungsvielfalt in Sozialen Medien erfordert einen
ganzheitlichen Ansatz. Schon heute haben sie ei-
nen festen Platz im Informationsrepertoire der Be-
volkerungin Deutschland eingenommen, Tendenz
steigend. Ob als wichtigste oder zusatzliche Infor-
mationsquelle, die Nutzung erfolgt in einem an-
deren Rezeptions- und Wettbewerberumfeld, das
von den Nutzenden wie von den Anbietern der In-
formationen spezifische Kompetenzen erfordert,
die es zu starken gilt. Angesichts der Relevanz von
Social Media flr die Meinungsbildung werden mit
dem Medienstaatsvertrag 2020 auch die Betreiber
der Plattformen starker in die Pflicht genommen.
Damit die Angebote die gleiche Chance haben,
auch angezeigt zu werden, unterliegen sie neben
dem Gebot der Transparenz auch dem Verbot der
Diskriminierung.

Die neue Medienordnung muss sich nun bewah-
ren. Spannend wird sein, wie sich die europai-
schen Vorgaben mit deutschem Gesetz und dem
verfassungsrechtlichen Gebot der Staatsferne der
Medien in Einklang bringen lassen und wer die
erforderlichen Kompetenzen in Deutschland ko-
ordinieren wird. Wir als Landesmedienanstalten
werden daraufachten, dass bereits funktionieren-
de Strukturen erhalten bleiben. Und in jedem Fall
werden wir uns weiterhin daflir einsetzen, auch in
Sozialen Medien die Medien- und Meinungsviel-
falt flr die Sicherung eines demokratischen Dis-
kurses zu schitzen.

10 Detaillierte Informationen zum Projekt finden Sie unter: www.usethenews.de.
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