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Von Bernhard Engel* und Stefanie Best*

Die Dynamik der Entwicklung von Medien und Kom-
munikation ist seit Jahren hoch. Entsprechend
schwierig ist es, Prognosen zur zukiinftigen Medien-
nutzung der Bevolkerung zu erstellen. Es gibt aber
im Medienbereich innovative Technologien, von de-
nen erwartet werden kann, dass sie einen Massen-
markt erreichen und Veranderungen in der Medien-
nutzung bewirken konnen. Gelingt es, innovative
Menschen, die sich zum Beispiel neue Medien-
techniken bzw. entsprechende Infrastruktur friih
und intensiv aneignen — die sogenannten Trend-
setter — zu identifizieren und ihr Mediennutzungs-
verhalten zu analysieren, dann konnen hieraus
Szenarien flir die zukiinftige Mediennutzung abge-
leitet werden.

In der Langzeitstudie Massenkommunikation
wurden erstmals im Jahr 2005 sogenannte Trend-
setter verortet, um in einer Nacherhebung zusatz-
liche Informationen zur Mediennutzung und Ein-
schéatzung insbesondere moderner Medienpraxis
zu erhalten. (1) Auch wenn nicht zwangsléufig zu
erwarten ist, dass das Verhalten von Trendsettern
spéter einmal das Verhalten des Mainstream-Publi-
kums sein wird, ist diese Assoziation aufgrund zahl-
reicher im Alltag beobachtbarer Phdnomene zu-
mindest ein mdgliches Zukunftsszenario.

Fiir die Eigenschaft, Trendsetter zu sein, gibt es kei-
ne eindeutige Definition. Die Frage, was eine Person
zum Trendsetter macht, kann sehr unterschiedlich
beantwortet werden. So kann einen Trend setzen
bedeuten, sich okologisch bewusst zu ernéhren,
es kann aber auch die Nutzung einer neuen Tech-
nologie sein oder besondere Praferenzen in der
Kommunikation. Es ist aber auch zu beobachten,
dass Trends ,retro“ orientiert sein konnen, wie
zum Beispiel das Horen von Vinyl-Schallplatten.
Neue Trends konnen verbunden sein mit hohen
Kosten oder konnen sich spontan in kommunikati-
ven Umfeldern — insbesondere bei Jugendlichen —
entwickeln. Gemeinsam ist allen Trendsetter-Cha-
rakteristika, dass sie nur bei einer Minderheit der
Bevolkerung vorkommen, und je Kkleiner diese
Gruppe ist, desto mehr hebt sie sich vom Main-
stream ab. Auch wenn Trends Minderheitenphéno-
mene sind, leben sie davon, dass sie in der Ge-
samtgesellschaft beobachtet werden.

* ZDF Medienforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

Identifikation der Trendsetter

Die Trendsetter-Abgrenzung in der Studie Massen-
kommunikation erfolgt pragmatisch auf Basis der
vorliegenden Ergebnisse der jeweiligen Haupterhe-
bung. In methodischer Analogie zum Vorgehen der
Trendsetter-Definition im Jahr 2005 (2) sind auch
2015 verschiedene Kriterien fiir die Trendsetter-
Eigenschaften verwendet und diese je nach Pene-
tration in der Bevélkerung unterschiedlich bewer-
tet worden. Aus diesem Verfahren ergibt sich fir
jede befragte Person aus der Studie Massenkom-
munikation ein Punktwert, der so gebildet ist, dass
ein hoherer Punktwert eine stérkere Trendsetter-
Eigenschaft bedeutet als ein niedrigerer Punktwert.
Fiir die Studie Massenkommunikation 2015 sind die
»oberen® 20 Prozent der Befragten, das heiBt, das
Fiinftel mit der héchsten Punktsumme, als Trend-
setter definiert worden. Das spezifische Fragepro-
gramm fiir die Trendsetter wurde dementspre-
chend nur bei den Personen erhoben, die den er-
forderlichen Schwellenwert fiir die Definition als
Trendsetter erreicht, ihr Einverstindnis zu einer
wiederholten Befragung gegeben und tatséchlich
an der Nacherhebung teilgenommen haben. Fiir die
Teilnehmer der Trendsetter-Nachbefragung wurde
eine Ausfallgewichtung durchgefiihrt und eine An-
passung an die Struktur der in der Haupterhebung
verorteten Trendsetter vorgenommen. Die Nachbe-
fragung der Trendsetter wurde als Onlinebefra-
gung durchgefiihrt. Dies war moglich, weil Perso-
nen ohne Internetzugang aufgrund der Auswahl
der konstituierenden Merkmale fiir Trendsetter nicht
den fiir eine Zuordnung notwendigen Schwellen-
wert erreichen konnten.

Mit den genannten Vorgaben wurden 865 Trend-
setter identifiziert, von denen 165 Interviews reali-
siert werden konnten. Die entsprechenden Rahmen-
daten fiir die Trendsetterbefragung sind in Tabelle 1
dargestellt. Die Ausschopfung der Nachbefragung
war damit deutlich geringer als 2005. Vergleicht
man den Merkmalskatalog des Jahres 2005 mit
dem von 2015, so waren die Merkmale des Jahres
2015 stark durch die Nutzung IP-basierter Medien-
technologien charakterisiert, wahrend 2005 die
Verfiligharkeit von Infrastruktur (DSL, W-Lan, UMTS
etc.) und personlicher Hardware (USB-Stick, Flach-
bildschirm) relevanter war.

Die konstituierenden Merkmale der Trendsetter (vgl.
Tabelle 2) liegen beziiglich der Penetration in der
Gesamtbevolkerung in einer Bandbreite von 1,6
Prozent (Smartwatch) bis 17,8 Prozent (Fernsehen
liber das Internet — IPTV). Zu beachten ist, dass
den konstituierenden Merkmalen unterschiedliche
Skalen zugrunde liegen und entsprechend einer
typischen Nutzung teilweise mehrere Skalenpunkie
zusammengefasst sind. Die Indexspalte zeigt, an
welchem Punkt der Trendsetter-Skala sich Personen
mit der jeweiligen Eigenschaft befinden (100 %
bedeutet, dass im Durchschnitt die Mindestpunkt-
zahl flir Trendsetter erreicht ist). Sehr ,trendy” im
Sinne dieser Definition sind demnach Personen,
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Tab.1 Verortung der Trendsetter und Fallzahlen in der Nachbefragung
ungewichtet gewichtet

Haupterhebung Studie Massenkommunikation 4300 4300

Einwilligung zur Wiederholungsbefragung 3156 3024

Bruttostichprobe Trendsetter 20 % (verortete Trendsetter) 865 962

Realisierte Interviews Trendsetter 20 % (befragte Trendsetter) 165 136

Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.
Tab.2 Konstituierende Merkmale fiir Trendsetter
Personen ab 14 J.
verortete Trendsetter befragte Trendsetter
(obere 20 % Punktsumme| (obere 20 %; Gewichtung:
gesamt in Basisbefragung) Haupterhebung®) Trendsetter-
in % in % in % Index

Gesamt 100,0 100 100 64
Internet zum Empfang von Fernsehprogrammen (IPTV), selbst genutzt 17,8 45 55 122
2.B. Entertain der Deutschen Telekom oder Vodafone TV
kostenpflichtiges Video-on-Demand, d.h., man bezahlt fir ~ selbst genutzt 8,7 25 19 134
Filme oder Sendungen bei einem Internet-, Kabel- oder
Satellitenprovider
ein spezielles Internetradiogerat zum Empfang von selbst genutzt 95 26 24 127
Radiosendern (iber das Internet/W-Lan-Radiogerat
einen Internetzugang (iber ein Fernsehgerét selbst genutzt 17,2 41 42 119
E-Book-Reader, also ein elektronisches Lesegerat fiir selbst genutzt 12,5 30 44 121
E-Books
eine SmartWatch selbst genutzt 1,6 6 5 188
Mediatheken von Fernsehsendern im Internet taglich 2,6 10 13 163
Onlinecommunitys, z.B. Facebook, Twitter, Instagram, mindestens mehrmals 30,8 73 76 115
Xing pro Woche
einen Online- oder Cloudspeicher wie z.B. Dropbox oder mindestens einmal 11,3 37 40 145
Apple Cloud, um Dateien iiberall verfiighar zu haben pro Woche
Fernsehgerat mit Internetzugang, um dariiber im Internet ~ mindestens mehrmals 49 19 19 174
Fernsehsendungen zu einem anderen Zeitpunkt als dem pro Woche
Ausstrahlungszeitpunkt anzusehen
Fernsehsendungen auf einem Computer, PC, Notebook oder mindestens mehrmals 8,0 25 30 143
Netbook iiber das Internet ansehen pro Woche
Fernsehsendungen auf einem Smartphone (iber mindestens mehrmals 2,8 12 9 202
das Internet ansehen pro Woche
Fernsehsendungen auf einem Tablet iiber mindestens mehrmals 3,4 13 12 187
das Internet ansehen pro Woche
zusatzliche Programme im digitalen Fernsehen héufig 44 12 14 133
gegen Entgelt nutzen
Internet vermissen, aber nicht Fernsehen, Radio trifft zu 2,4 6 1 125
und Zeitung
im Leben bin ich immer offen fiir neue Chancen trifft genau zu * * * *
und Herausforderungen
ich méchte an dem teilhaben, was im Internet passiert trifft genau zu * * * *

* Kein Ausweis, da die Ergebnisse der Einzelitems von Sinus von einer Publikation ausgeschlossen sind.
Basis: Gesamt: n=4 300, verortete Trendsetter: n=865, befragte Trendsetter n=165.

Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.
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Tab.3 Demografische Eckdaten der Trendsetter

in %
verortete Trendsetter befragte Trendsetter
(obere 20 % Punktsumme | (obere 20 %; (Gewichtung:
in Basisbefragung) Haupterhebung*) Trendsetter-
gesamt in % in % Index**
Alter
14-29 J. 21 44 29 106
30-49 J. 31 40 47 78
ab 50 J. 43 16 24 37
Geschlecht
ménnlich 49 56 57 71
weiblich 51 44 43 58
hdchster Bildungsabschluss
Haupt- bzw- Volksschulabschluss 4 32 34 52
Realschule / Mittlere Reife 33 34 25 67
Abitur / Fachhochschulreife 26 34 41 80
Haushaltsnettoeinkommen
bis unter 2 000 Euro 31 17 15 42
2 000 bis unter 3 000 23 23 14 64
3000 bis unter 4 000 15 18 30 76
4000 und mehr 13 21 17 95

*Zum Vergleich mit allen definierten Trendsettern aus der Basiserhebung werden die befragten Trendsetter hier ebenfalls mit der Gewichtung der Haupterhebung
gewichtet. Fiir die spéter folgenden Analysen der Nachbefragung wird die Ausfallgewichtung der Nachbefragung verwendet.

** 100=Mindestpunktzahl fiir Trendsetter obere 20 % erreicht (Basis: Haupterhebung).

Basis: Gesamt: n=4 300, verortete Trendsetter: n=865, befragte Trendsetter n=165.

Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.

Typische Trendsetter:
Jung, ménnlich,
hoheres Einkommen,
hohe Bildung

Vermehrte Nutzung
des Internets bei
Trendsettern

die mindestens mehrmals pro Woche iiber mobile
Endgerate wie Smartphones und Tablets fernsehen
sowie Personen, die eine Smartwatch nutzen. We-
niger ,trendy“ sind Personen, die einen Internetzu-
gang Uber ein Fernsehgeréat haben sowie Personen
im Besitz digitaler Geréte fiir Spezialanwendungen
wie zum Beispiel E-Book-Reader oder Internet-
Radiogerate.

Tabelle 3 zeigt demografische Eckdaten der Trend-
setter und ermdoglicht den Vergleich zwischen der
Gesamtbevolkerung, dem in der Gesamtbevolke-
rung identifizierten Potenzial der Trendsetter (,,ver-
ortete Trendsetter“) und den fiir die Trendsetter-
Nachbefragung realisierten Interviews (,befragte
Trendsetter)“. Auch wenn die realisierten Interviews
keine vollstandig représentative Substichprobe der
in der Haupterhebung verorteten Trendsetter dar-
stellen, zeigt die Indexierung ein nicht unerwartetes
Bild: Trendsetting ist eher bei jlingeren und mann-
lichen Personen sowie in Haushalten mit hoherem
Haushaltsnettoeinkommen und bei héherem Bil-
dungsabschluss vorzufinden.

Mediennutzung der Trendsetter 2015

Einer der Trends der Mediennutzung ist die stark
steigende Nutzung des Internets, wobei das Inter-
net sowohl mit eigenen Inhalten Wettbewerber der

Medien-Contentanbieter ist, gleichzeitig aber auch
als Plattform fiir die Verbreitung von Inhalten Dritter
dient. Tabelle 4 unterscheidet in der Mediennutzung
zwischen den klassischen Mediengattungen sowie
den Contentgattungen Stream (Bewegtbild), Audio
und Text. (3) Die Auswertungen dienen dazu, An-
haltspunkte dafiir zu finden, ob die vermehrte Nut-
zung des Internets bei den Trendsettern — 193
Minuten tdglich gegeniiber 107 Minuten in der
Gesamtbevolkerung — zu Lasten von bestimmten
Contentgattungen geht oder ob es sich eher um
ein ,Nullsummenspiel“ zwischen Plattformen han-
delt. (4) Ohne Berticksichtigung des Internets wen-
den Trendsetter (438 Min.) weniger Zeit fiir Medien
auf als der Durchschnitt der Bevdlkerung (459 Min.).
Zeitungen und Zeitschriften sind hiervon prozentual
am stérksten betroffen. Die Trendsetter schauen
téglich auch rund 10 Prozent weniger fern als die
Gesamtbevolkerung, nutzen aber das Radio nur
geringfiigig weniger (-3 Min.). Tontrdger werden
dagegen deutlich mehr genutzt.

Fokussiert man sich auf die Contentgattungen (und
bezieht dabei das Internet mit ein), so ist die
Summe der Nutzung aus Bewegtbild, Audio und
Text mit 473 bzw. 474 Minuten pro Tag bei den
Trendsettern genauso hoch wie in der Gesamtbevol-
kerung. Allerdings ist das Portfolio zugunsten von
Audio verschoben, was zumindest teilweise an der
eher jungen Altersstruktur der Trendsetter liegen
mag. Im Quervergleich kann fiir Fernsehen bzw.
Bewegthild insgesamt festgehalten werden, dass

Nicht-mediale
Angebote im Internet
sind fiir Trendsetter
attraktiv
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Tab.4 Mediennutzung von Gesamtbevdlkerung und Trendsettern

Personen ab 14 J., in Min./Tag

verortete
gesamt Trendsetter

Mediengattungen*

Fernsehen 208 185

Radio 173 170

Zeitung 23 13

Zeitschrift 6 2

Internet/Online 107 193

Buch 19 17

CD/MC/MP3 24 44

Video 6 7
Contentgattungen**

Bewegtbild gesamt 219 201

Audio gesamt (netto) 199 222

Text gesamt (netto) 55 51

* Erhebung im Tagesablauf.
** Klassische Nutzung und Nutzung iiber das Internet.
Basis: Gesamt: n=4 300, verortete Trendsetter: n=865.

Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.

der Abstand zwischen Trendsettern und Gesamt-
bevélkerung bei der Betrachtung der Contentgat-
tungen geringer ist als bei einer Betrachtung nach
klassischen Mediengattungen. Andererseits zeigt
der groBe Unterschied in der Internetnutzung zwi-
schen Gesamtbevolkerung und Trendsettern, dass
nicht-mediale Angebote im Internet fir die Trend-
setter eine hohe Attraktivitdt haben.

Die Nutzungsmuster spiegeln sich in unterschied-
lichem AusmaB in den Praferenzen fiir Medien
(gattungen) und Contentangebote wider (vgl. Tabel-
le 5). Plausibel erscheint, dass das Internet bei den
Trendsettern die Mediengattung ist, die sie in einer
Ausnahmesituation (technische Umstidnde oder
Streik) am meisten (sehr stark oder stark) vermis-
sen wirden. 70 Prozent der Trendsetter vertreten
diese Meinung, in der Gesamtbevolkerung sind es
nur 40 Prozent. Differenziert man das Internet nach
Angeboten, so ist der Kommunikationsaspekt das
zentrale Bindungsargument an das Internet (60 %).
Dass an zweiter Stelle des Bindungsrankings ,.ein-
fach so im Internet surfen” mit iber 40 Prozent
steht, konnte darauf hindeuten, dass auch im In-
ternet die Bindung an einen bestimmten Content
nicht von Notwendigkeiten oder Niitzlichkeiten ge-
trieben wird, sondern der Unterhaltungsaspekt eine
groBe Rolle spielt. Auch die textorientierten Ange-
bote im Internet erzeugen bei den Trendsettern eine
hohe Bindung an das Internet. Es sind jedoch vor
allem die medialen Angebote, die relativ zur Ge-
samtbevdlkerung bei den Trendsettern eine hohe
Bindung aufweisen. Mit Ausnahme der zeitversetz-
ten Radioangebote liegt die Bindung der Trendsetter
relativ zur Gesamtbevdlkerung bei den medialen An-
geboten hoher als bei Kommunikationsangeboten
oder Surfen.

Trendsetter sind zwar nicht zwangslaufig Experten,
haben durch ihre eigene Medienpraxis aber Erfah-
rungen, um die Medienentwicklung einschétzen zu
konnen. Tabelle 6 zeigt die Einschatzungen in der
Gesamtbevolkerung und bei den Trendsettern zur
Medienentwicklung in den kommenden zehn Jah-
ren. Beziiglich der Unverzichtbarkeit der 6ffentlich-
rechtlichen Radio- und Fernsehprogramme liegt
zwischen der Gesamtbevolkerung (83 %) und den
Trendsettern (73 %) ein Abstand von 10 Prozent-
punkten. Auch wenn dieser Befund eine etwas kri-
tischere Einstellung der Trendsetter gegeniiber dem
offentlich-rechtlichen Rundfunk zeigt, ist er gegen-
liber zehn Jahren zuvor sogar eher etwas positiver
(2005: 82% gegeniiber 70%). Ahnliches gilt fiir
das Radiohdren: Auch hier gibt es einen sichtbaren
Abstand zwischen Trendsettern und Gesamtbevol-
kerung, der sich aber ebenfalls seit 2005 kaum
verdndert hat. Trendsetter schétzen die Relevanz
der Regionalitat geringer ein als die Gesamtbevol-
kerung (87 % vs. 81 %). lhre Zukunftsvision von den
Medien ist starker durch den Wunsch permanenter
Verfligbarkeit (, TV anytime, anywhere*) bestimmt,
und sie rechnen mit mehr Interaktivitat durch
Voting und andere Zuschaueraktionen. Kaum Un-
terschiede zeigen sich jedoch zwischen Gesamt-
bevolkerung und Trendsettern beziiglich der Ein-
schatzung, dass Eventfernsehen und Nutzung an
groBen Bildschirmen mit entsprechender Qualitét
auch in zehn Jahren relevant fiir das Fernsehen sein
werden.
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Tab.5 Bindung an Mediengattungen und Contentangebote im Internet
Personen ab 14 J., ,sehr stark oder stark vermissen®, in %

verortete
gesamt Trendsetter
Mediengattungen
Fernsehen 45,1 415
Radio 50,0 48,1
Tageszeitung 36,4 27,0
Internet 40,4 70,3
Angebote im Internet
Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien oder Teile von Sendungen,
live im Internet ansehen 10,2 23,9
Fernsehsendungen, z.B. Nachrichten oder Serien oder Teile von Sendungen,
zeitversetzt im Internet ansehen 11,2 26,2
andere Videos im Internet ansehen 11,4 28,1
Radioprogramme live im Internet anhoren 7,6 18,8
Radiosendungen, Nachrichten oder Beitrage,
zeitversetzt im Internet anhoren 6,7 12,7
andere Musikangebote (iber das Internet horen 13,0 30,9
Nachrichten auf Homepages von Tageszeitungen lesen 16,9 34,1
Nachrichten auf Homepages von Nachrichtenmagazinen lesen {11815 30,2
News bei Suchmaschinenanbietern oder Internetprovidern lesen 16,3 31,9
liber das Internet kommunizieren, z.B. E-Mails versenden, chatten,
Instant-Messaging wie Whatsapp, Facebook oder andere Netzwerke nutzen | 30,9 59,8
im Internet Spiele spielen 8,4 17,6
einfach so im Internet surfen 22,6 42,6
Basis: Gesamt: n=4 300, verortete Trendsetter: n=865.
Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.
Tab.6 Einschatzungen zur Entwicklung der Mediennutzung in der Gesamtbevélkerung
und bei Trendsettern 2015
Personen ab 14 J., ,,stimme voll und ganz/weitgehend zu“, in %
verortete
gesamt Trendsetter
Die offentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehprogramme bleiben
unverzichtbar 83,1 72,8
Auch wenn es mehr als 300 Fernsehprogramme gibt, werden
in Zukunft nur einige wenige Fernsehprogramme wirklich wichtig bleiben 90,5 89,6
Radiohdren wird auch in Zukunft — trotz aller Verdnderungen
im Bereich Medien — seine Bedeutung behalten 89,0 83,4
Fernsehen wird auch in Zukunft — trotz aller Veranderungen
im Bereich Medien — seine Bedeutung behalten 89,9 85,7
Trotz des groBeren Informationsangebotes werden die Menschen nicht mehr
wissen als heute 74,4 66,5
Auch in Zukunft werden Menschen Wert darauf legen, Fernsehen zu Hause
auf einem groBen Bildschirm in guter Qualitét zu genieBen 92,9 93,7
Trotz weltweiter Vernetzung wird Regionales in den Medien Bedeutung
behalten 87,0 80,9
In Zukunft werden die Menschen immer haufiger Fernsehangebote
zeit- und ortsungebunden nutzen 77,2 80,3
Das Fernsehen wird bei Ubertragungen und Berichterstattungen von
Events und groBen Ereignissen auch in Zukunft seine Bedeutung behalten 91,6 90,5
In Zukunft werden sich die Menschen durch Kommentare oder
Abstimmungen immer mehr an Fernsehsendungen beteiligen 65,2 70,6

Basis: Gesamt: n=4 300, verortete Trendsetter: n=865.

Quelle: Studie Massenkommunikation 2015.
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Ergebnisse der Nachbefragung

Wahrend die oben beschriebenen Nutzungsmuster
und Einstellungen auf der Hauptuntersuchung der
Studie Massenkommunikation basieren und alle als
Trendsetter verorteten Personen (n=865) im Ver-
gleich zur Gesamtheit der Befragten ab 14 Jahren
(n=4 300) dargestellt wurden, skizziert der folgende
Teil die Ergebnisse der Trendsetter-Nachbefragung
(Onlinebefragung mittels Computer Assisted Web
Interviewing). Wie bereits erlautert, haben von den
865 identifizierten Trendsettern der Haupterhebung
165 an der Nachbefragung teilgenommen. Schwer-
punkt der Nachbefragung waren Einstellung zu und
Umgang mit digitalen Medien. Diese waren definiert
als ,das Internet mit all seinen Inhalten, den digi-
talen Verbreitungswegen und Geréten, tiber die man
das Internet nutzen kann“. AuBerdem wurden die
Befragten zu Zukunftserwartungen und Trends in
verschiedensten Themenbereichen um Auskunft
gebeten.

Wirft man zunéchst einen Blick auf die Einstellung
der Befragten zu Technik und Produkten sowie auf
ihre Kommunikation iiber Trends, erweisen sich
diese als wirkliche Trendsetter (vgl. Abbildung 1):
So stimmen 92 Prozent voll und ganz oder weitest-
gehend der Aussage zu ,Ich halte mich bei Pro-
dukten und Technologien immer auf dem Laufen-
den, weil ich viele Entwicklungen spannend finde*.
91 Prozent fallt der Umgang mit neuen Produkten
und Technologien normalerweise leicht und 81
Prozent probieren gerne neue Produkte aus. 70
Prozent sind im privaten Umfeld oft die ersten, die
sich fiir neue Produkte und Technologien interes-
sieren, 63 Prozent im beruflichen Umfeld. Eben-
falls 63 Prozent der Befragten tauschen sich oft
liber Trends aus.

Fragt man die Trendsetter nach den fiir sie person-
lich wichtigsten Themen in den néchsten zehn Jah-
ren (offene Nennungen), stehen keine speziellen
technikbezogenen Bereiche, sondern gesellschafts-
politische und soziale Themen im Vordergrund (vgl.
Tabelle 7). Themen aus diesem Bereich werden —
bis zu flinf Antworten waren moglich — von gut 40
Prozent der Befragten genannt. Schaut man sich
die Einzelthemen aus dem Bereich Gesellschaft und
Soziales genauer an, sehen die Trendsetter hier
»Gesundheit/Gesundheitsvorsorge” (17 %) an der
Spitze, gefolgt von ,Familienpolitik/Familie“ (9,6 %)
fast gleichauf mit ,Altersabsicherung/Rente/demo-
grafische Entwicklung“ (9,2 %). Auch das Themen-
feld ,Wirtschaft/Arbeitsmarkt/Beruf* gehort fiir die
Trendsetter zu den relevantesten Themen der Zu-
kunft, 18 Prozent geben Aspekte aus diesem Be-
reich als fiir sie in Zukunft persénlich wichtig an.
Themen unter dem Oberbegriff ,Neue Medien/
Kommunikationstechnik® rangieren in der Themen-
erwartung fiir die Trendsetter im mittleren Bereich.
An erster Stelle steht hier der Komplex ,,Entwick-
lung der Medien/neue Medien/Macht der Medien*
(6 %), gefolgt von der ,Vereinigung aller Medien
liber das Internet” (3 %). Insgesamt sind die wich-
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Abb. 1 Einstellungen der Trendsetter zu neuen Produkten
Personen ab 14 J., "stimme voll und ganz/weitgehend zu", in %

Ich halte mich bei Produkten und
Technologien immer auf dem Laufenden,
weil ich viele Entwicklungen spannend
finde

Mir fallt der Umgang mit neuen Produkten
und Technologien normalerweise leicht

Ich probiere gerne neue Produkte aus

In meinem privaten Umfeld bin ich oft

Ich spreche haufiger mit Anderen (iber
Dinge, die in oder out sind

In meinem beruflichen Umfeld bin ich oft
eine(r) der ersten, der/die sich fiir neue
Produkte und Technologien interessiert

Um neue Produkte zu besitzen, gebe ich
auch mal etwas mehr Geld aus

Ich kaufe meistens nur bekannte Marken

-
eine(r) der ersten, der/die sich fiir neue _ 70
Produkte und Technologien interessiert |

-

—

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der
Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

tigsten personlichen Themen der Trendsetter relativ
wenig technikdominiert. Technikaspekte spielen eine
Rolle, sind aber nicht bestimmend, wenn es um die
flinf wichtigsten personlichen Themen in der Zu-
kunft geht.

Neben der allgemeinen Einschétzung zu Zukunfts-
themen wurden die Trendsetter im néchsten Schritt
gefragt, welche Trends im Sinne von Technologien
und Verhaltensweisen sie in speziell benannten
Themenfeldern sehen (vgl. Tabelle 8). Hier kommen
starker technikbezogene Aspekte zum Tragen —
solche nennen die Trendsetter mit Ausnahme des
Gesundheitsbereichs immer an erster Stelle. Im Feld
»Auto und Mobilitat* wird am héufigsten ,Fahren
ohne Fahrer/Autopilot/autonomes Fahren“ genannt
(27 %), gefolgt von , Elektroautos/Mobilitat” (26 %).
Bei der Arbeit bzw. im Beruflichen herrscht fiir die
Trendsetter in Zukunft ,mehr Automatisierung/
Computer” (24 %) vor. Was Wohnen betrifft, ist fiir
26 Prozent der Befragten ,mehr Technik im Haus/
Apps/vernetztes Haus/Roboter” der wichtigste Trend,

Befragte erwarten
stérkere Bedeutung
technischer
Neuerungen
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Tab.8 Trendsetter: Neue Trends in den nachsten zehn Jahren*
Personen ab 14 J., drei jeweils am haufigsten genannte Themen, in %

Tab.7 Trendsetter: Fiinf personlich wichtigste Themen in zehn Jahren*
Personen ab 14 J., in %

Gesellschaftspolitisches/Soziales 41,2 Auto und Mobilitit
Gesundheit/Gesundheitsvorsorge/medizinische Forschung 17,0 Fahren ohne Fahrer/Autopilot/Autonomes Fahren 26,5
Familienpolitik/Familie 9,6 Elektroautos/-mobilitat 26,1
Altersabsicherung/Rente/demografische Entwicklung 9,2 Umweltfreundlichkeit/umweltvertragliche Technik 23,7
Sonstiges (Jugendpolitik etc.) 30 Arbeiten/Berufliches
Bildungswesen/Bildungspolitik 2,2 mehr Automatisierung/Computer erledigen die Arbeit 23,5
soziale Probleme bzw. Ungleichheit in Deutschland 0,2 mehr Bildung 19,3
Wirtschaft/Arbeitsmarkt/Beruf 18,2 Arbeit wird immer stressiger werden 15,1
berufliche Entwicklung/berufl. Erfolg 6,2 Gesundheit/Wohlbefinden
Arbeitsplatzsicherheit 5,4 Menschen werden &lter 21,1
Arbeitsmarkt/Arbeitssuche 3,5 wird teurer werden (nur Reiche konnen sich gute Medizin leisten) 17,9
wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland 2,6 Technischer Fortschritt 16,1
Finanzen/finanzielle Sicherheit 0,3 Wohnen
Sonstiges (Arbeitskraftemangel etc.) 0,2 mehr Technik im Haus/Apps/vernetztes Haus/Roboter 25,6
Neue Medien/Kommunikationstechnik 11,4 Wohnsituation in den Stédten/Ballungsraumen wird sich verschlechtern | 22,0
Entwicklung der Medien/neue Medien/Macht der Medien 6,4 bezahlbarer Wohnraum/billige Mieten 18,4
Internet (Vereinigung aller Medien) 3,0 Einkaufen
Multimedia/Vernetzung von Geraten 1,0 alle/viele Einkdufe erfolgen online/elektronisch/(iber Internet 58,8
Sonstiges 0,5 alles wird teurer 14,2
Kommunikations- bzw. Informationstechnik/Informatik 0,4 Lieferservice 11,8
Technische Weiterentwicklungen/technischer Fortschritt 10,0 Altenpflege/Pflege bediirftiger Menschen
Umweltprobleme 51 mehr Pflegeheime/immer mehr &ltere Menschen/Bedarf wird steigen | 31,9
Umweltschutz/Verringerung der Umweltbelastung 2,6 Pflegenotstand/gréBerer Pflegenotstand/wenig Personal 31,8
Klimawandel/KlimaGau/Erderwarmung/Ozonloch 2,5 Kostenanstieg/-explosion/Wer soll das bezahlen? 30,8
Sonstiges (Kampf um Wasser etc.) Haushalt/Hausarbeit
Politische Themen 3,9 Automatisierung/Einsatz von Robotern/digitalisierter Haushalt 499
Weltpolitik/politische Globalisierung/Friedenspolitik 2,2 wird leichter werden/Erleichterung 19,7
Politik/politische Veranderungen/politischer Wandel (allg.) 1,3 mehr Hilfe durch Dienstleister 11,0
Terrorismus/Terrorbekdmpfung/Sicherheit 0,2 Kommunikation mit Behdrden/Verwaltung/polit. Institutionen
Sonstiges (Rechtspolitik etc.) 0,2 alles online/alles liber das Internet/elektronisch 59,5
Europa/EU/europdische Einigung/europdische Verfassung wird leichter werden/Erleichterung 10,2
Fliichtlinge/Asyl 3,2 wird komplizierter 8,7
Menschliches Miteinander/Zusammenhalt aller Menschen 1,2 Medien
Energieprobleme 11 alles online/alles tber das Internet/elektronisch/alles vernetzt 50,3
Energie (allg.) 0,6 Zunahme der Manipulation 12,9
Versiegen der Energie, Rohstoffressourcen 0,4 keine Zeitungen 11,5
Sonstiges (Atomkraftausstieg etc.) 0,1 * Frage: ,Welche Entwicklungen sehen Sie in den néchsten 10 Jahren bei den folgenden Themen?
Verkehrspolitik/Mobilitit/Fortbewegung mit dem Auto 0.4 ‘I;I\;:irsier: 3:;1:;1)::213@% innerhalb von Technologien als auch neue Trends bei Verhaltens-
Armut in der Dritten Welt/Entwicklungshilfe/Nord-Siid-Gefélle 0,2 Basis: Befragte Trendsetter obere 20 % (n=165).

* Frage: ,Was glauben Sie, welche Themen werden in 10 Jahren fiir Sie personlich besonders
wichtig sein? Bitte notieren Sie Ihre wahrscheinlich 5 wichtigsten Themen.
Basis: Befragte Trendsetter obere 20 % (n =165).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

danach der eher soziale Aspekt, dass sich die
Wohnsituation in den Stadten bzw. Ballungsrau-
men verschlechtern werde (22 %). Das Thema Ein-
kaufen wird eindeutig mit dem Internet verbunden:
Trendsetter erwarten, dass zukiinftig alle oder zu-
mindest viele Einkédufe online erfolgen werden
(60 %). Auch im Haushalt dominiert ein Technik-
trend alle anderen, die Hélfte der Befragten (50 %)

rechnet hier mit einer Automatisierung, das heiBt
dem Einsatz von Robotern in einem digitalisierten
Haushalt. Ebenso wird die Kommunikation mit Be-
horden, Verwaltung und politischen Institutionen
nach Meinung einer Mehrheit der Trendsetter (60 %)
in Zukunft online erledigt. Einzig in den Feldern
»Gesundheit/Wohlbefinden“ sowie ,Altenpflege/
Pflege bediirftiger Menschen“ sehen die Trendsetter
technikfreie Zukunftsentwicklungen an erster Stelle,
namlich dass die Menschen &lter werden, ein gro-
Berer Bedarf an Pflegeheimen bestehe sowie mit
einem Kostenanstieg zu rechnen sei.
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Abb. 2 Trendsetter: Neue Trends* beim Thema Medien
Personenab 14 J., in %
alles online/alles iiber das Internet/ 50,3

elektronisch/alles vernetzt
Zunahme der Manipulation

keine Zeitungen

schlechtes TV-Programm/viele Wiederholungen
mehr Medien/Sender

mehr Social Media

starkere Kontrolle/Uberwachung der Medien
mehr "volksverdummende Sender"

glaserner Mensch

mehr Werbung

keine Buchladen/weniger Biicher

kein Radio/TV

bessere/schnellere Information

mehr Nutzung

Medien werden eine groBere Bedeutung bekommen
teurer/nicht bezahlbar

mehr Kriminalitat

Medien fiir jedes Alter

mehr Vereinsamung

* Frage: ,Und welche Entwicklungen sehen Sie in den ndachsten 10 Jahren bei den folgenden Themen?
Hierbei sind fiir uns sowohl Trends innerhalb von Technologien als auch Trends bei Verhaltensweisen von

Interesse."

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale

(auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Die Trenderwartungen im Themenfeld Medien wer-
den wie zu erwarten vom Internet bestimmt. Die
Halfte der Befragten (50 %) gibt als Medientrends
Aspekte aus dem Komplex ,alles online/alles iiber
das Internet/elektronisch/alles vernetzt an (vgl.
Abbildung 2). Mit deutlichem Abstand folgt die Zu-
nahme der Manipulation (13 %), ein Aspekt, der die
moglichen negativen Auswirkungen der Internet-
entwicklung benennt. 12 Prozent der Befragten sind
der Auffassung, dass es zukiinftig keine Zeitungen
mehr geben werde. 8 Prozent befiirchten ein schlech-
tes Fernsehprogramm bzw. viele Wiederholungen.
Nach Trends bei einzelnen Medien gefragt, nennt
in Bezug auf das Fernsehen gut die Hélfte der Be-
fragten (51 %) technische Entwicklungen und Infra-
strukturverbesserungen, darunter gut ein Viertel
(26 %), dass es mit dem Internetfernsehen zu einer
Verschmelzung zwischen TV und PC kommen werde
(vgl. Tabelle 9). Es folgen spezielle Aspekte wie zum
Beispiel, dass ein Splitscreen mit dem Programm
moglich sei (22 %). Im Bereich des Angebots unter

dem Oberbegriff ,,Mehr Sender/Senderspezialisie-
rung“ sieht ein Finftel der Befragten (21 %) Zu-
kunftstrends, am meisten die Chance zu einer fle-
xibleren Programmzusammenstellung (8 %) sowie
eine Erhohung der Senderanzahl und eine groBere
Programmvielfalt (7 %). Beziiglich der Programm-
inhalte geben mehr Trendsetter positive und neut-
rale Aspekte an (18 %) als negative (13%). Eine
zunehmende Kommerzialisierung ist fiir 10 Pro-
zent der Trendsetter eine Zukunftsentwicklung des
Fernsehens.

Beim Radio (vgl. Tabelle 10) sind die Zukunfts-
erwartungen von der Struktur her dhnlich. Tech-
nische Entwicklungen und Infrastrukturverbesse-
rungen (38 %) dominieren die Trends, wobei hier
Internetradio und PC-Anwendungen (26 %) im Vor-
dergrund stehen. Bestimmte Programminhalte gibt
ein Fiinftel (21 %) als Radiotrend der Zukunft an.
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Tab. 10 Trendsetter: Neue Trends im Bereich Radio*
Personen ab 14 J., in %

Tab.9 Trendsetter: Neue Trends im Bereich Fernsehen*
Personen ab 14 J., in %

Technische Entwicklungen/Infrastrukturverbesserungen 51,0 Technische Entwicklungen/Infrastrukturverbesserungen 38,3
Internetfernsehen/Verschmelzung zwischen TV und PC 25,9 Internetradio/alles iiber PC 25,5
Sonstiges (Splitscreen mit Programm maglich etc.) 21,5 Digitalradio/digitale Sendetechniken 59
HDTV/hochauflésendes Fernsehen 9,4 Sonstiges (mit Solarzellen betrieben etc.) 5,7
3D-Fernsehen 9,3 Mobilitat/mobil Radio héren (iiber Handy/USB-Stick) 47
verbesserte Bild- und Tonqualitét 7,1 liberall (weltweit) Empfang/iberall horen (allg.) 3,8
Trend zum Multimedialen/Multimediacenter 48 verbesserte Ubertragungs- und Empfangsqualitit 0,9
Flachbildschirme/Flatscreens/LCD- und Plasmafernseher 2,0 Visualisierung des Radios/es wird zum Bildradio 0,6
GroBbildschirme/Beamer/Fernsehen (iber einen Projektor 1,1 Integration des Radios in andere Geréte 0,2
Fernsehen per Handy 0,8 Programminhalte 21,4
Digitalfernsehen/DVBT/Umstellung von analog auf digital 0,8 Sonstiges (mehr Verkehrsmeldungen etc.) 8,1

Mehr Sender/Senderspezialisierung 20,7 mehr Wortbeitrage/mehr Nachrichten bzw. Infos 6,1
flexiblere Programmzusammenstellung 75 eher zum Nebenbeihdren/als Hintergrundberieselung 3,4
mehr Sender/héhere Programmvielfalt/groBere Auswahl 6,6 reines Unterhaltungsmedium/mehr Unterhaltung 2,0
Sonstiges (Kooperation mit auslandischen Sendern etc.) 3,6 mehr Interaktion/interaktives Programm 1,8
mehr Nachrichtensender 2,1 Musikrichtungen (abwechslungsreicher/rockiger etc.) 1,0
mehr Sparten-TV/zielgruppen- bzw. themenorientierter 1,3 weniger Infos (Nachrichten)/geringerer Wortanteil 0,3

Programminhalte (positiv/neutral) 17,9 mehr Gewinnspiele/Spielshows (negativ) 0,2
Sonstiges (Heimwerkershows) 6,4 Musikwiederholungen/den ganzen Tag die gleiche Musik
mehr Serien/Daily Soaps/Telenovelas 6,1 Senderanzahl/-spezialisierung 53
mehr Interaktion/interaktives Fernsehen 4,7 mehr Spartensender/Themen zielgruppenorientierter 2,0
mehr Unterhaltung/neuere Spielfilme/mehr zum Entspannen 2,8 mehr Sender (allg.) 1,7
Veranderungen bei Nachrichten (ehrlicher etc.) 0,8 Sonstiges 11
mehr Dokus/Reportagen/Lehrreiches/Wissenswertes 0,2 riicklaufige Senderzahl/Sender werden zusammengelegt 0,5
bessere Qualitdt/Qualitat wird wichtiger 0,2 mehr Lokal- und Regionalsender/stérkere Regionalisierung 0,5

Programminhalte (negativ) 13,4 Moderation/Gestaltung 3,1
Verflachung des Niveaus/Trend zur Verdummung 9,7 lockere, jiingere, modernere Moderation 3,1
Sonstiges 2,4 weniger Moderation/Moderatoren eher im Hintergrund
langweiliger/geringerer Unterhaltungswert (Wiederholungen) 1,2 Kommerzialisierung 2,0
mehr Reality-TV/RealLife-Sendungen 0,7 Sonstiges 1,3
sinkende Hemmschwelle bei Privaten (Voyeurismus etc.) 0,4 mehr, verstarkt Werbung (zur Senderfinanzierung) 0,7
Degradierung vom Informations- zum Unterhaltungsmedium Riicklaufige Radionutzung (zugunsten anderer Medien) 1,6

Kommerzialisierung 10,3 Weniger Werbung bzw. werbefreies Radio 0,3
zunehmende Privatisierung/mehr Pay-TV 8,7 Verstérkte Eigenwerbung der Sender 0,0
mehr, Idngere Werbung generell 11 * Frage: ,Wenn Sie bitte mal an das Thema ,neue Trends“ in Bezug auf das Radio denken.
Sonstges (siichurtung

Grofiere Abstufungen zwischen .-. Sendern und Privaten 41 Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Fernsehen gewinnt an Bedeutung/zunehmende TV-Nutzung 0,5

* Frage: ,Wenn Sie bitte mal an das Thema ,neue Trends“ in Bezug auf das Fernsehen denken.
Welche neuen Trends in Bezug auf das Fernsehen fallen Ihnen ein?*
Basis: Befragte Trendsetter obere 20 % (n=165).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Beim Internet (vgl. Tabelle 11) herrscht nach An-
sicht der Trendsetter in Zukunft Spezialisierung vor.
Diverse spezielle Nutzungsmaglichkeiten werden von
gut einem Fiinftel (29 %) als Internettrend benannt,
darin enthalten ,Fernsehen im Internet” (4 %) an
vierter Stelle. Themen zum Komplex Nachrichten-
technik/Infrastrukturverbesserungen geben 18 Pro-
zent der Befragten an, darunter schnellere Leitun-
gen (Glasfaser/Breitband/DSL) mit 15 Prozent — dies
ist gleichzeitig der zweitwichtigste Einzeltrend.

Wie eingangs bereits erwéhnt, fokussierte die Nach-
befragung auf Einstellungen zu und den Umgang
mit digitalen Medien, insbesondere dem Internet.
Einstellungen zu den digitalen Medien wurden mit
der aus den sozialen Medien bekannten Kategori-
sierung in sogenannte ,,Likes“ und ,Dislikes" erfasst
(vgl. Abbildungen 3 und 4). In einem ersten Fragen-
komplex wurden den Trendsettern Aussagen zu
etwaigen Vorteilen der digitalen Medien bzw. des
Internets préasentiert, und sie sollten zu jeder Aus-
sage angeben, ob sie dies auch als Vorteil sehen
oder doch als Nachteil — dabei war es auch mdg-
lich, keine Angabe zu machen. Im zweiten Fragen-

»Likes* und

»Dislikes“ digitaler
Medien bzw. des

Internets
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komplex wurden Aussagen als Nachteile der digita-
len Medien bzw. des Internets vorgelegt. Alle Aus-
sagen, die sowohl als Vorteil wie auch als Nachteil
gesehen werden konnen, also nicht eindeutig po-
sitiv oder negativ formuliert waren, kamen hier er-
neut vor, zum Beispiel ,Uber die digitalen Medien
ist man immer und dberall erreichbar” — diese
sind in den Abbildungen 3 und 4 hellblau hinter-
legt. Dabei ist davon auszugehen, dass ein ltem in
der Negativliste nicht genau spiegelbildlich zur
Positivliste bewertet wird, weil die Aussagen in
den Listen nicht genau komplementar zueinander
sind. So hat die Aussage ,das ist ein Vorteil“ einen
starkeren Zustimmungsgrad als die Aussage ,das ist
kein Nachteil“. Aussagen mit 50 Prozent und mehr
Zustimmung (vgl. Abbildung 3) werden von der
Mehrheit der Befragten wirklich als Vorteil gese-
hen. Aussagen mit weniger als 50 Prozent Zustim-
mung werden mehrheitlich nicht als Vorteil gese-
hen. Das muss nicht gleichzeitig bedeuten, dass
die Negativbewertung Uberwiegt, weil zum Teil
auch ein betrdchtlicher Teil der Befragten an die-
ser Stelle keine Aussage macht.

Den groBten Vorteil der digitalen Medien sehen die
Trendsetter darin, dass sie Informationen jederzeit
abrufen konnen. Fast alle Trendsetter (97 %) schét-
zen dies als Vorteil ein. Mit deutlichem Abstand im
Zustimmungsgrad folgt eine Reihe von Items, die
den Servicecharakter der digitalen Medien (an Ti-
ckets gelangen: 84 %, Preisvergleiche: 83 %, kos-
tenlose Informationen: 75 %) sowie die Funktion in-
formieren/suchen/lernen betreffen: beruflich weiter-
bilden (85 %), sich umfassend aus allen Medien
und verschiedenen Onlineangeboten informieren
(84 %), flexibleres Arbeiten/Homeoffice (80 %), Mdg-
lichkeiten zu kurzen, schnellen Updates (78 %),
gezielt nach Informationen suchen (78 %), Neues
entdecken (77 %), schnellere Versorgung der Be-
volkerung mit Informationen (75 %), standiger und
ortsunabhangiger Zugang zu allen Informationen
(72 %).

Mehr Meinungsvielfalt sehen 71 Prozent der Trend-
setter als Vorteil digitaler Medien — knapp ein Drit-
tel beurteilt dies also im Umkehrschluss nicht als
Vorteil. Die Aussage, durch die digitalen Medien
seien Politik bzw. Wirtschaft transparenter gewor-
den, bejahen Trendsetter deutlich weniger (58 %
bzw. 52 %). Auch eine Qualititssteigerung in den
Informationsmedien durch bessere Uberpriifbar-
keit der Inhalte bescheinigt nur gut die Halfte der
Trendsetter den digitalen Medien. Mit Meinungsfrei-
heit in den digitalen Medien verbindet die Mehrheit
der Trendsetter keinen Vorteil: Das Statement ,,Durch
die digitalen Medien gibt es mehr Meinungsfrei-
heit“ ist nur fiir 44 Prozent der Trendsetter positiv
besetzt. Die Mitteilung und Verbreitung von Mei-
nungen durch jedermann sieht nur knapp ein Drittel
der Befragten als Vorteil. Hier wird deutlich, dass
den digitalen Medien — zumindest fiir diejenigen,
die eine besondere Affinitat zu ihnen haben — eine
geringe Kompetenz im Bereich der Meinungsbil-

Tab. 11 Trendsetter: Neue Trends im Bereich Internet*
Personen ab 14 J., in %
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Sonstige spezielle Nutzungsmaglichkeiten
Sonstiges (Stellenangebote/Unterhaltung/Wetten etc.)
mehr Onlinespiele/Online-Rollenspiele
Onlineshopping/mehr Einkaufsmdglichkeiten (eBay etc.)
Fernsehen im Internet
Onlinebanking/Bank- und Versicherungsgeschéfte
Angebots-/Preisvergleiche
Reisebuchungen
Filesharing (Musik/Filme/Spiele)/mehr Downloadmadglichkeiten
berufliche Nutzung/ideal fiir Beruf
Nachrichtentechnik/Infrastrukturverbesserungen
schnellere Leitungen (Glasfaser/Breitband/DSL)
W-Lan/(iber Funk, ohne Kabel
Hohere Bedeutung/Préasenz
héhere Bedeutung/zunehmende Internetnutzung generell
Internet wird andere Medien ersetzen
mehr (umfangreichere, vielfaltigere) Angebote bzw. Anbieter
Negatives
Sonstiges negativ (soziale Isolation etc.)
»glaserner Mensch“ (durch Sucherprofile)
Werbung nimmt (iberhand (aufdringlich/aggressiv/Popups)
Zunahme der Internetpiraterie
zunehmend uniibersichtlicher/schlechte Suchmaschinen
Kommunikationsplattform
Erweiterung der Kommunikationsmaglichkeiten
Chatten/weltweite Chatrooms
Tagebiicher von Usern (Weblogs)
Sonstiges
Informationsplattform
Informations-/Bildungsplattform/Hauptinformationsquelle
fiir Recherchen (wissenschaftliche Recherchen, Wikipedia)
verbesserte Suchmaschinen/besser strukturiert/iibersichtlicher
Sonstiges
Globale Vernetzung/Internet tréagt zur Globalisierung bei
Datenschutz/Datensicherheit (verstérkte Kontrollen)
Internet wird alle Medien vereinen/Geréateverkniipfung
Mehr kostenpflichtige Inhalte
Mobile Einsatz- bzw. Zugriffsmoglichkeiten (liberall)
Leichtere Nutzung/benutzerfreundlicher
Viele/verschiedene Nutzer/fiir jedermann (auch Altere)
Giinstige Preisentwicklung (durch Flatrates/mehr Provider)
Sonstiges

28,5
15,4
75
6,2
44
1,1
02
0,2

17,7
14,6
1,0
16,2
12,3
3,6
2,7
13,8
6,7
5,6
2,4
0,8
0,5
12,0
10,6
0,7
0,4
0,4
74
3,0
0,2
41
0,3
4,0
2,4
2,3
15
0,8
0,5
0,3
0,1
41

* Frage: ,Wenn Sie bitte mal an das Thema ,neue Trends*“ in Bezug auf das Internet denken.

Welche neuen Trends in Bezug auf das Internet fallen Ihnen ein?“
Basis: Befragte Trendsetter obere 20 % (n=165).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.
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Abb. 3 Trendsetter: Vorteile* der digitalen Medien bzw. des Internets
Personen ab 14 J., Angaben in %**
Informationen, die mich interessieren, sind jederzeit abrufbar
sich beruflich weiterbilden und Neues lernen

ganz einfach an Tickets fiir Veranstaltungen und Events gelangen

sich umfassend informieren aus allen Medien und aus den verschiedenen Online-
Angeboten

durch Preisvergleiche viel Geld sparen

flexibleres Arbeiten und Homeoffice

Maglichkeit zu kurzen schnellen Updates

gezielt nach Informationen suchen, die man wichtig findet

immer wieder zuféllig auf Dinge stoBen und Neues entdecken
bekomme alles, was ich wissen will, kostenlos zur Verfligung gestellt
Versorgung der Bevdlkerung mit Informationen schneller geworden
immer und (iberall Zugang zu allen mir wichtigen Informationen
mehr Meinungsvielfalt

mit Gruppen mit gleichen Interessen Kontakt aufnehmen

alle haben die gleichen Zugangsmaglichkeiten zu Informationen

durch Eilmeldungen /Push-Benachrichtigungen auf Handy oder Tablet immer sofort
informiert

Angebote, die genau meinen Interessen entsprechen

Kontakt zu vielen Menschen

bei Short-Updates kann ich direkt nach Hintergrundinformationen suchen und mich
gezielt informieren

97
85
84
84
83
80
78
78
77

75

Politik ist transparenter geworden 58
Qualitatssteigerung in Informationsmedien, weil Inhalte besser uberpriifbar sind 53
man kann Zeit sparen im Bereich Kommunikation, Einkaufen, Information usw. 53
Wirtschaft ist transparenter geworden 52
User-generated Content 49

mehr Meinungsfreiheit

man ist immer und (iberall erreichbar
jeder kann seine Meinung mitteilen und verbreiten

Menschen sind transparenter - alle wissen iiber alles Bescheid
eigentlich braucht man die anderen Medien gar nicht, alles Wichtige findet man in den

= sowohl als Vorteil als auch als Nachteil erfragt

digitalen Medien

= liberwiegend als Vorteil gesehen (>50 %)
= Uiberwiegend nicht als Vorteil gesehen (<50 %)

* Frage: ,Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, ob Sie das auch als Vorteil sehen oder nicht."
** Rest zu 100 % sind Verneinung und keine Angabe.
Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.
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Abb. 4 Trendsetter: Nachteile* der digitalen Medien bzw. des Internets
Personen ab 14 J., Angaben in % **
Informationen sind leichter manipulierbar 91
es ist einfacher geworden, Unwahrheiten tiber Personen zu verbreiten 85
es ist schwierig, die seridsen von den unseridsen Nachrichten zu unterscheiden 83
Menschen transparenter - alle wissen Gber alles Bescheid 82
Qualitat in den Informationsmedien leidet, weil Quellen nicht iiberpriifbar sind 81
keine Kontrolle iiber die Verbreitung und Weitergabe personlicher Informationen 81
es ist nicht immer kontrollierbar, wer der Urheber einer Nachricht ist 77
Fiille an Informationen, die nicht iiberpriift oder bewertet worden sind 71
mit frei zuganglichen Apps wird zur anschlieBend kostenpflichtigen Version gelockt 68
man wird zum gldsernen Konsumenten 67
es ist schwierig, die wichtigen von den unwichtigen Nachrichten zu unterscheiden 65
auch radikale Meinungen finden eine Plattform 64
Druck und Schnelligkeit haben zugenommen 64
durch kurze, schnelle Updates zu viele und unniitze Informationen 60
man ist immer und {berall erreichbar 58
es gibt weniger personlichen Kontakt zu Menschen 57
wenige Unternehmen kommen in Besitz vieler Daten 57
jeder kann seine Meinung mitteilen und verbreiten 51
man muss die Technik beherrschen, ansonsten ist man von der Welt abgeschnitten 49
man ist immer gezwungen, die neueste Technik anzuschaffen 48
alle haben die gleichen Zugangsmaéglichkeiten zu Informationen 42

User-generated Content 40

immer wieder zufallig auf Dinge stoBen und Neues entdecken 2

durch Eilmeldungen/Push-Benachrichtigungen auf Handy oder Tablet ist man 29
immer sofort informiert
flexibleres Arbeiten und Home-Office 21 = sowohl als Vorteil als auch als Nachteil erfragt
= Uiberwiegend als Nachteil gesehen (>50 %)

ganz einfach an Tickets fiir Veranstaltungen und Events gelangen = {iberwiegend nicht als Nachteil gesehen (<50 %)

* Frage: ,Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, ob Sie das auch als Nachteil sehen oder nicht."
** Rest zu 100 % sind Verneinung und keine Angabe.
Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.
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dung, Uberpriifbarkeit von Inhalten und in der
Transparenz von politischen und wirtschaftlichen
Prozessen zugeschrieben wird. Uber Kontakte durch
digitale Medien zu verfiigen betrachten etwa zwei
Drittel der Trendsetter als Vorteil (zu Gruppen mit
gleichen Interessen Kontakt aufnehmen: 71 %, Kon-
takt zu vielen Menschen: 62 %). Besondere Nut-
zungsaspekte der digitalen Medien werden nur be-
dingtals Vorteil gesehen. Eil- bzw. Pushbenachrich-
tigungen auf mobilen Geraten schétzen 60 Prozent
der Trendsetter als Vorteil. User-generated Content,
also die Maglichkeit, selbst Inhalte ins Netz zu stel-
len, wird sogar mehrheitlich nicht als Vorteil gese-
hen (Vorteil: 49 %).

Das Item, das die geringste Zustimmung iiberhaupt
bekommt, bedeutet zugleich eine positive Bewer-
tung der klassischen Medien. Der Aussage ,Eigent-
lich braucht man die anderen Medien gar nicht.
Alles Wichtige findet man in den digitalen Medien“
stimmen nur 12 Prozent zu. Fiir die Trendsetter ist
das Internet also kein Ersatz fiir andere Medien.
Kaum als Vorteil wird auch gesehen, dass ,die digi-
talen Medien den Menschen generell transparenter”
machen, weil ,alle (ber alles Bescheid" (25 %)
wissen. Immer und iiberall erreichbar zu sein, ist
fiir die Trendsetter ebenfalls mehrheitlich kein Vor-
teil (43 %).

Nimmt man die als Nachteil gesehenen Eigenschaf-
ten der digitalen Medien bzw. des Internets (vgl.
Abbildung 4) in den Blick, stehen hier Manipulation
(,Informationen leichter manipulierbar”: 91 %) und
Diffamierung (,einfacher geworden, Unwahrheiten
liber Personen zu verbreiten“: 85%) im Vorder-
grund, an dritter Stelle folgt, dass es schwierig sei,
die seriésen von den unseriésen Nachrichten zu
unterscheiden (83 %). Dass die Menschen bzw. ihr
Verhalten transparenter geworden sind und alle
liber alles Bescheid wissen, liegt mit 82 Prozent an
vierter Stelle der Nachteilliste. Mangelnde Kontrolle
und Uniberpriifbarkeit der Quellen folgen in ver-
schiedenen Aussagen auf den Positionen 5 bis 8
— etwa 70 bis 80 Prozent benennen dies als Nach-
teil. Im mittleren Bereich unter den negativen As-
pekten der digitalen Medien finden sich Aussagen
zu Geschaftsmodellen und zur Verwertung von per-
sonlichen Daten (,mit frei zugénglichen Apps wird
zu anschlieBender kostenpflichtigen Version ge-
lockt": 68 %, ,wir werden zum gldsernen Konsu-
menten® 67 %, ,wenige Unternehmen kommen in
Besitz vieler Daten“: 57 %) sowie zur Informations-
liberflutung (,schwierig, die wichtigen von den
unwichtigen Informationen zu unterscheiden: 65 %,
»durch kurze, schnelle Updates zu viele unniitze
Informationen®: 60 %). Druck und Schnelligkeit lie-
gen ebenfalls im mittleren Bereich der negativen
Aussagen (64 %), ebenso die standige Erreichbar-
keit (58 %), Kontaktarmut (57 %) und die Verbrei-

tung von radikalen Meinungen (64 %). Zwei eindeu-
tig negative Items zu Technikaspekten finden bei
den Trendsettern keine Mehrheit als Negativ-Ei-
genschaft: ,Man muss die Technik aus Sicht der
Gesellschaft beherrschen, ansonsten ist man von
der Welt abgeschnitten“ schatzen nur 49 Prozent
der Trendsetter als Nachteil ein, ,man ist immer
gezwungen, die neueste Technik anzuschaffen® 48
Prozent.

Die Trendsetter-Nachbefragung befasst sich dariiber
hinaus mit der Frage, wie die Inhalte in den digita-
len Medien finanziert werden sollten. Dazu wurden
den Befragten fiinf Geschaftsmodelle vorgestellt:
gebiihrenfinanziert (Rundfunkbeitrag), werbefinan-
ziert, Pay-per-view, Abonnement sowie Spenden/
Crowdfunding. Die Abfrage war nach Genres wie
Nachrichten, Sport, Spielfilme, Serien etc. geglie-
dert und bei Nachrichten und Sport zusatzlich nach
der Textform und der Videoform (Filmeinspielung).
Abbildung 5 stellt in einer Auswahl dar, welche Fi-
nanzierungsmodelle die Trendsetter in den jeweili-
gen Bereichen ideal finden. Fiir Nachrichten préafe-
rieren die Befragten eindeutig die Gebiihrenfinan-
zierung — 38 Prozent beziiglich der Textform und
42 Prozent beziiglich Videos. Beim Sport findet die
Werbefinanzierung eine relativ groBe Akzeptanz.
Bei Sportnachrichten in Textform fiihrt die Werbe-
finanzierung (rund 30 %) knapp vor der Geblihren-
finanzierung (27 %), flir Sportnachrichten als Film-
einspielung finden die Trendsetter die Werbefinan-
zierung am besten (38 %). Auch Pay-per-view findet
hier mit 19 Prozent eine relativ groBe Zustimmung.
Es zeigt sich, dass die Einschatzungen natiirlich
auch von den bereits etablierten und gewohnten
Finanzierungsmodellen bestimmt werden. Die Zu-
schauer sind zum Beispiel inzwischen gewohnt,
dass Sportiibertragungen zum Teil nur im Pay-TV
ausgestrahlt werden, was auch eine gewisse Ak-
zeptanz flir dieses Modell schafft.

Im fiktionalen Bereich wird die Werbefinanzierung
ebenfalls als geeignet angesehen. Fir Spielfilme
werden Werbefinanzierung (26 %) und Gebiihrenfi-
nanzierung (26 %) als gleichermaBen geeignet an-
gesehen. Danach folgt Pay-per-View (24 %) als ahn-
lich akzeptabel. Bei Serien spricht sich gut ein
Drittel der Befragten (36 %) fiir eine Werbefinan-
zierung aus, dieses Modell liegt deutlich vor der
Gebiihrenfinanzierung (26 %). Dass Dokumentatio-
nen vor allem aus dem 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehen bekannt sind, schldgt sich in einer hohen
Akzeptanz einer Gebiihrenfinanzierung nieder — 43
Prozent finden dieses Modell ideal. Auch Inhalte zu
Geld- und Finanzanlagen scheinen vor allem mit
dem durch Rundfunkbeitrdge finanzierten Fernse-
hen in Zusammenhang gebracht zu werden bzw.
ist hier das Bediirfnis offenbar groB, die Informati-
onen aus offentlich-rechtlicher Hand zu erhalten.
Die Zustimmung fiir die Gebiihrenfinanzierung liegt
hier bei 42 Prozent. Bei den serviceorientierten
Themen Reise bzw. Urlaubsinfos sowie Kochre-
zepte und Veranstaltungstipps findet die Werbefi-

Gebiihrenfinanzierung
wird fiir Nachrichten,
Werbung fiir Sport
préferiert

Trendsetter
bevorzugen
Werbefinanzierung
bei Serien, Gebiihren
bei Dokus
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Abb. 5 Businessmodelle fiir verschiedene Inhalte in digitalen Medien

Personen ab 14 J., "am idealsten ist", in %

Nachrichten und aktuelles Geschehen in Textform

gebuhren-
Abonnement finanziert
12 % 38 %

Pay-per-view
1%

werbe-
finanziert
25 %

Sportnachrichten in Filmeinspielung

Abonnement

11 % gebiihren-
finanziert
28 %

Pay-per-view
19 %

werbe-
finanziert
38 %

Serien

Abonnement gebiihren-
19% finanziert

26 %

Pay-per-view
16 %

werbe-
finanziert
36 %
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Nachrichten und aktuelles Geschehen als Filmeinspielung

Abonnement
13 %

geblihren-
finanziert
42 %

Pay-per-view
7%

werbe-
finanziert
27 %

Sportnachrichten in Textform

gebiihren-
finanziert
27 %
Abonnement
AR

werbe-
finanziert
30 %

Pay-per-view
12%

Dokumentationen

Abonnement

1 )
0% gebtihren-

finanziert
43 %

Pay-per-view
12 %

werbe-
finanziert
21 %

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale (auf

Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.
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Abb. 6 Tagliches Informieren iiber Nachrichten und aktuelles Geschehen*

Personenab 14 J., in %

auf einem Fernsehgerét

liber ein Radiogerét

auf einem PC oder Laptop im Internet

auf einem Smartphone

in einer Tageszeitung

auf einem Tablet

auf einem offentlichen Screen/Bildschirm 19

57

53

49

45

37

* Frage: ,Wie haufig informieren Sie sich tiber Nachrichten und das aktuelle Geschehen?"
Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der
Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

nanzierung die groBte Zustimmung im Vergleich zu
allen anderen Themenbereichen aus dem Service-
bereich (55% bzw. 41%). Die Finanzierung (ber
Spenden und Crowdfunding sehen die Befragten in
einem einzigen Bereich als bevorzugte Finanzie-
rungsform an: Fir Enzyklopadien und Lexika
scheint das Geschéftsmodell von Wikipedia zielfiih-
rend: 38 Prozent der Befragten sind der Meinung,
dass solche Angebote gut aus Spenden bzw. Crowd-
funding finanziert werden konnten.

Wie sich der Umgang mit Nachrichten durch die
digitale Medienwelt verdndert hat, bildet einen wei-
teren Schwerpunkt der Trendsetter-Studie. Wah-
rend in der Welt der klassischen Medien die wich-
tigsten Meldungen abends zu fester Stunde von den
etablierten Fernsehnachrichten vermeldet, die Ta-
geszeitung am Morgen die Hintergriinde bearbei-
tet und das Radio die Menschen im Tagesverlauf
auf dem Laufenden halt, stehen mit den digitalen
Medien jederzeit und auf verschiedenen Plattformen
und Geraten Nachrichteninhalte zur Verfligung. Das
Verhalten der Trendsetter verweist auf ein mégliches
Szenario, wie die Nachrichtenrezeption in der Masse
der Bevolkerung zukiinftig aussehen kénnte. Be-
trachtet man, tiber welche Geréte sich die Befrag-
ten téglich informieren, zeigt sich zundchst, dass
die Trendsetter als wahre ,,Nachrichten-Junkies“ alle
Gerate mit gewisser Relevanz nutzen (vgl. Abbil-

dung 6). Dabei liegt das Fernsehgerat (57 %) an
erster Stelle, gefolgt von Radio (53 %) und PC bzw.
Laptop (49 %). Das Smartphone auf Rang 4 ist fiir
45 Prozent der Befragten tdgliche Nachrichtenquelle.
Aber auch die Tageszeitung findet bei den Trend-
settern noch Akzeptanz und wird von 37 Prozent
zur Information genutzt. Uber das Tablet liest bzw.
schaut knapp ein Drittel der Befragten (29 %) tag-
lich Nachrichten. Auch offentliche Screens, wie
etwa in Bahnhofen, haben eine gewisse Bedeu-
tung bei der taglichen Informationsversorgung mit
Nachrichten (19 %).

In einem zweiten Schritt wurden die Befragten ge-
beten, fiir den gestrigen Tag anzugeben, iiber welche
Quellen bzw. Geréte sie sich zu bestimmten Uhr-
zeiten (iber das aktuelle Geschehen informiert ha-
ben (vgl. Abbildung 7). Das Nutzungsmuster (iber
den Tagesverlauf folgt im Wesentlichen dem Nut-
zungsmuster der klassischen Medien: Am spéaten
Nachmittag bzw. Abend zwischen 17.00 und 23.00
Uhr dominiert das Fernsehen — gut ein Drittel der
Befragten schaut in diesem Zeitraum fern, um sich
iiber die aktuellen Nachrichten zu informieren. Uber
den Tag hinweg fungiert das Radio ebenso als
wichtige Nachrichtenquelle und ist vor 9.00 Uhr
sogar das am héaufigsten genutzte Informations-
medium der Trendsetter (43% nutzen das Radio
vor 9.00 Uhr als Informationsquelle). Die Tages-
zeitung hat selbst bei dieser technikaffinen Ziel-
gruppe Relevanz, und das in erstaunlicher GroBen-
ordnung: Knapp ein Drittel der Trendsetter (29 %)
liest am Morgen Nachrichten in einer Tageszeitung.

Radio ist morgens, TV
abends dominierende
Infoquelle



Smartphone ist fiir
Trendsetter als
Infoquelle bedeutsam
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Abb. 7 Nachrichtenquellen zu verschiedenen Tageszeiten bei Trendsettern

Personenab 14 J., in %
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—&=—auf einem Fernsehgerat

liber ein Radiogerét

—&=in einer Tageszeitung

—a— |m Internet Giber einen PC oder Laptop

—o— auf einem Smartphone

—&— auf einem Tablet

auf einem offentlichen

vor 9 Uhr 9-12 Uhr 12-14 Uhr

14-17 Uhr

17-20 Uhr ~ 20-23 Uhr  nach 23 Uhr

* Frage: ,Uber welche Quellen/Geréte haben Sie sich gestern iiber das tagesaktuelle Geschehen informiert

bzw. etwas mitbekommen?"

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale

(auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Die Nutzung iiber das Internet am PC oder Laptop
dient in gewohnter Weise am Tag und damit auch
wéhrend der Arbeitszeit zwischen 9.00 Uhr und
20.00 Uhr als wichtige Nachrichtenquelle — rund ein
Viertel der Trendsetter nutzt es in dieser Zeitspanne.
Gegentiber der Nutzung klassischer Medien ist es
spannend, wie sich Smartphone und Tablet als
Nachrichtenmedium in den Tagesverlauf einfligen.
Das Smartphone hat fir die Trendsetter groBe Be-
deutung als Nachrichtenquelle: Zwischen 9.00 und
14.00 Uhr ist es ihr Nachrichtenmedium Nummer 1
mit der Nutzungsspitze zur Mittagszeit — hier greifen
fast 40 Prozent der Befragten zum Smartphone, um
sich iiber das aktuelle Geschehen zu informieren. Am
Abend (ibernimmt allerdings auch in dieser Ziel-
gruppe das Fernsehen seine Rolle als Leitmedium im
Nachrichtenbereich. Nach der Arbeit zwischen 17.00
und 20.00 Uhr erfahrt das Smartphone einen zweiten
Nutzungsschwerpunkt (mit 29 %), bleibt hier aber
bereits hinter dem Fernsehen (37 %) zuriick. Dass
das Smartphone gerade zur Mittagszeit und am
frihen Abend stark fiir Nachrichten genutzt wird,
macht seine Funktion als ,Short-Update-Medium*“
deutlich. In kurzen Pausen — oft auch in unfreiwilli-
gen, wie etwa beim Warten auf offentliche Ver-
kehrsmittel — greift man gerne zum Handy, um sich
schnell auf den aktuellen Stand zu bringen. Das
Tablet hat, zum Teil auch wegen seiner geringeren
Verbreitung, untergeordnete Bedeutung als Nach-
richtenmedium im Alltag der Trendsetter. Am stérks-
ten wird es zwischen 12.00 und 14.00 Uhr genutzt

(15 %), bis zu diesem Zeitpunkt immerhin etwa auf
gleichem Niveau wie das Fernsehen.

Informationsbediirfnisse entstehen haufig nicht ab-
strakt, sondern werden durch besondere Ereignisse
initiiert. Der Erstinformation kommt hierbei eine be-
sondere Bedeutung zu. Zu unterscheiden ist bei
den Ereignissen, ob sie geplant stattfinden oder ob
es ungeplante (genuine) Ereignisse sind, die ,,gerade
passieren“. Auf der Nutzerseite bestimmen Faktoren
wie tatsachlich verflighare Nutzungsoptionen, Tempo
des Zugangs und Qualitdt der Information dariiber,
welche Endgerate letztlich genutzt werden. Zusatz-
lich gibt es auf der Nutzerseite in Abhangigkeit vom
Charakter der Ereignisse eine bestimmte Erwar-
tungshaltung gegeniiber dem jeweiligen Medium.

Fir die Trendsetter-Nachbefragung sind fiinf
prototypische Ereignisse ausgewdahlt worden, um
diese Erwartungen zu operationalisieren: ein Terror-
anschlag, ein Flugzeugabsturz, der Ausgang einer
Bundestagswahl, das Endspiel einer FuBball-Welt-
meisterschaft und der letzte Spieltag der FuBball-
Bundesliga. Der prototypische Charakter dieser Bei-
spiele lasst sich wie folgt beschreiben: Ereignisse
wie eine Bundestagswahl oder ein FuBballspiel
finden an einem gesetzten Termin statt, sodass die
Rezipienten sich vorher darauf einstellen konnen,
wie sie die Informationen verfolgen mdchten. Auch
ist der Informationsfluss absehbar: Ein Ergebnis wird

Screen/Bildschirm

Informationsquellen
bei besonderen
Ereignissen
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Abb. 8 Informationsquellen bei besonderen Ereignissen
Personen ab 14 J., "wiirde ich als erstes nutzen", in %

Radiogerat

Fernsehgerat

Tageszeitung

Internet (iber
PC oder Laptop

offentlicher Screen/
Bildschirm

Smartphone

Tablet

66

Terroranschlag

17
Flugzeugabsturz
m Ausgang einer
Bundestagswanhl
m Endspiel FuBball-
16 Weltmeisterschaft
16
m |etzter Spieltag der FuBball-
17 Bundesliga

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der
Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Fernseh- und Radio-
geréate sind wichtigste
Informationsquellen
fiir Trendsetter

zu einer bestimmten Zeit erwartet, und zu diesem
Zeitpunkt kommen in der Regel nur noch erldu-
ternde, aber kaum wirklich neue Informationen
mehr hinzu. Bei gesetzten GroBereignissen spielt
neben der Informationsvermittlung in der Regel
auch der Erlebnischarakter eine groBe Rolle. Das
Endspiel einer FuBball-Weltmeisterschaft wird gerne
bewusst auf einem groBen Bildschirm genossen,
und die Ergebnisse einer Bundestagswahl verfolgen
viele ab der ersten Hochrechnung im Fernsehen.
Ganz anders sind unvorhergesehene Ereignisse wie
ein Terroranschlag. Solche Informationen kommen
plétzlich und unerwartet, weitere kldrende Aspekte
werden nach und nach veréffentlicht.

Zu jedem dieser unerwarteten und geplanten be-
sonderen Ereignisse gaben die Befragten an, wel-
ches Gerdt man hierfiir zuerst und an weiterer Stelle
nutzen wiirde — in einem Ranking aller angegebenen
Gerate. In Abbildung 8 ist die Erstpraferenz darge-
stellt. Das Fernsehgerét fiihrt bei allen Ereignissen

als Erst-Informationsmedium, mit Abstand am
stirksten bei einem FuBball-Weltmeisterschafts-
endspiel: 66 Prozent wiirden sich hier zuerst im
Fernsehen informieren. Bei einer Bundestagswahl
wére flir 55 Prozent das Fernsehen das Informa-
tionsmedium Nummer 1. Auch bei den plétzlichen
Ereignissen Terroranschlag (47 %) und Flugzeug-
absturz (36 %) wird das Fernsehen von den Trend-
settern am héufigsten als erstes Informationsme-
dium genannt. Das Fernsehen liegt nicht nur bei der
Frage nach dem zuerst genutzten Medium stets auf
Platz 1, sondern auch, wenn man die Zweit- und
Drittnennungen mitberiicksichtigt. Nach dem Fern-
sehen folgen alle weiteren Gerate mit einem ge-
wissen Abstand. Das Radiogerat gilt fiir die meis-
ten Ereignisse bei den Trendsettern als zweitwich-
tigstes Informationsmedium — der Effekt verstarkt
sich, wenn man auch die weiteren Nennungen
miteinrechnet. Besondere Relevanz hat das Radio
fiir die FuBball-Bundesliga-Berichterstattung (30 %
der Trendsetter schalten hier zuerst das Radio ein).
Die Bundesliga wird am Samstagnachmittag ver-
mutlich auch oft unterwegs im Auto verfolgt. Zweit-
wichtigstes Informationsmedium ist das Radio auch
bei einem Flugzeugabsturz (25 %), bei einem Terror-
anschlag (19 %) und der Bundestagswahl (14 %).

Nach dem Radio folgen in der Relevanz als Infor-
mationsquelle das Internet iiber PC oder Laptop
sowie das Smartphone — im Falle eines Terroran-
schlags (PC: 13 %, Smartphone: 16 %) und eines
Flugzeugabsturzes (PC: 17 %, Smartphone: 16 %)
fast gleichauf. Bei einer Bundestagswahl wiirden
etwas mehr Befragte zuerst den PC nutzen (13 %)
als das Smartphone (9 %), beim FuBball liegt das
Smartphone (12 % FuBball-Weltmeisterschaft, 17 %
FuBball-Bundesliga) vor dem PC (6% bzw. 9 %).
Alle weiteren Gerate haben geringe Relevanz als In-
formationsmedium und wiirden von weniger als 10
Prozent der Trendsetter als erstes Informations-
medium bei den genannten Ereignissen genutzt.
Zum Tablet wiirde am ehesten bei einer FuBball-
Weltmeisterschaft gegriffen (5%). Die Tageszei-
tung wére am ehesten bei einer Bundestagswahl
erstes Informationsmedium (7 %). Insgesamt hat
auch bei Trendsettern das Fernsehen als Informa-
tionsmedium (iber alle untersuchte Ereignistypen
den hdchsten Stellenwert, gefolgt vom Radio. PC,
Smartphone und in geringem MaBe das Tablet
werden zusétzlich genutzt und haben damit also
erganzende Funktion. Dies trifft auch zu, wenn
man nicht nur die Erstnennungen, sondern die
ersten beiden oder die ersten drei Nennungen be-
ricksichtigt.

Welchen Informationsquellen vertrauen Trendsetter
am meisten, wenn sie zu ein und demselben Thema
widerspriichliche Aussagen bekommen? Offensicht-
lich genieBen die Hauptnachrichten in den offent-
lich-rechtlichen Fernsehsendern das groBte Ver-
trauen (vgl. Abbildung 9). 66 Prozent vertrauen
dieser Informationsquelle am meisten, wenn man die
ersten drei Nennungen berlicksichtigt. An zweiter

PC, Smartphone
und Tablet haben
erganzende
Funktion als
Info-Zugangswege

Gffentlich-rechtlicher
Rundfunk ist bei
Trendsettern
vertrauenswiirdigste
Infoquelle
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Abb. 9 Vertrauenswiirdigkeit von Informationsquellen bei widerspriichlichen Meldungen*
Personen ab 14 J., Vertrauen der Informationsquelle (an 1., 2. oder 3. Stelle), in %

Hauptnachrichtensendungen in den offentlich-rechtlichen
Fernsehsendern

Nachrichten und Informationen in 6ffentlich-rechtlichen
Radiosendern

Nachrichten und Informationen in privaten Radiosendern

Gedruckte iiberregionale Tageszeitungen

Gedruckte regionale Tageszeitungen aus meiner Gegend

Suchmaschinen, z.B. Google

Hauptnachrichtensendungen in privaten Fernsehsendern

Nachrichtenblogs

Nachrichtenangebote von Nachrichtenmagazinen im
Internet

Offentlicher Screen/Bildschirm

Bildzeitung

* Frage:, Bitte geben Sie bei jedem der aufgefiihrten Ereignisse ein Ranking an. Starten Sie mit 1 ,wiirde ich als

erstes nutzen".

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale (auf

Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Stelle stehen Nachrichten und Informationen in
offentlich-rechtlichen Radiosendern (61 %). Mit deut-
lichem Abstand folgen Nachrichten und Informa-
tionen in privaten Radiosendern (35 %), gedruckten
liberregionalen Tageszeitungen (30%) und in der
lokalen Tageszeitung (28 %), gleichauf mit Such-
maschinen wie zum Beispiel Google (28 %), die sich
damit relativ gut und noch vor den Hauptnachrichten
der privaten Fernsehsender (25 %) positionieren.

Fragt man nach, welchen Medien die Trendset-
ter am wenigsten vertrauen, wird von einem Drittel
(34 %) die Bildzeitung zuerst genannt. Danach —
allerdings mit gewissem Abstand — liegen Internet-
angebote: Nachrichtenblogs gehoren fiir 17 Prozent
der Trendsetter zu den am wenigsten vertrauens-
wiirdigen Nachrichtenquellen, Google und andere
Suchmaschinen fiir 11 Prozent. Wahrend also gut
ein Viertel der Trendsetter (28 %) Suchmaschinen
und Google grundsétzlich das Vertrauen ausspricht
(,vertraue ich an erster, zweiter oder dritter Stel-
le”), misstrauen ihnen rund 10 Prozent (,vertraue
ich am wenigsten®).

Kritische Einstellungen zum Internet haben die
Trendsetter auch beim Thema Datenschutz. Da sie
dieses Medium intensiv nutzen, sind ihnen auch

die Risiken besonders bewusst. So sind jeweils 94
Prozent der Trendsetter im Internet vorsichtig mit
personlichen Daten und verlangen von den Anbie-
tern die gleiche Sorgfalt beziiglich personlicher Da-
ten wie auBerhalb des Internets (vgl. Abbildung 10).
Anonymitat beim Surfen ist fir 90 Prozent der
Trendsetter wichtig. 89 Prozent haben beim Surfen
im Netz nicht immer das Gefiihl, sicher zu sein. Die
liberwiegende Mehrheit der Trendsetter (87 %)
stimmt auch der Aussage zu, heute wiirde haufiger
im Internet gegen den Datenschutz verstoBen als
noch vor fiinf Jahren. Das Argument ,lch kann
mich nicht um alle Dinge des Datenschutzes kiim-
mern, weil mich die vielen Optionen und Einstel-
lungsmaglichkeiten lberfordern® lasst gerade noch
gut die Hélfte der Trendsetter (55 %) gelten. 50 Pro-
zent finden, dass die Internetnutzung es mit sich
bringt, lockerer mit personlichen Daten umzugehen.
Auf die Person abgestimmte Angebote und Web-
seiten-Inhalte, beides mdglich durch die Wiederer-
kennung des Nutzers, bewertet nur eine Minderheit
der Trendsetter positiv (46 % finden es gut, wenn
ihnen Angebote angezeigt werden, die sie interes-
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Bernhard Engel/Stefanie Best

Abb. 10 Aussagen von Trendsettern zum Datenschutz*
Personen ab 14 J., "stimme voll und ganz/weitgehend zu", in %

Im Internet bin ich vorsichtig, was meine personlichen Daten angeht

Ich finde es wichtig, dass die Anbieter im Internet mit der gleichen Sorgfalt
mit meinen Daten umgehen wie Anbieter auBerhalb des Internets

Mir ist beim Surfen im Internet wichtig, dass ich anonym bleibe

Ich habe beim Surfen im Internet nicht immer das Gefiihl, sicher zu sein

Heute wird haufiger im Internet gegen den Datenschutz verstoBen als noch

vor fiinf Jahren

Bevor ich mich auf einer Seite im Internet registriere, informiere ich mich,
um was fiir eine Firma es sich handelt

Ich weiB zumindest ungefahr, worauf ich achten muss, damit meine
personlichen Daten aus dem Internet nicht missbraucht werden

Ich kann mich nicht um alle Dinge des Datenschutzes kiimmern, weil mich
die vielen Optionen und Einstellungsmdglichkeiten tiberfordern

Das Internet bringt es einfach mit sich, dass ich dort lockerer mit meinen

personlichen Daten umgehe

Ich finde es gut, wenn mir Angebote angezeigt werden, fiir die ich mich
interessiere, indem ich als Nutzer einer Internetseite wiedererkannt werde,
ohne dass ich mich einloggen muss

Ich finde es haufig zu anstrengend, mich immer wieder mit dem Thema
Datenschutz zu beschéftigen. Meistens nehme ich die Dinge einfach hin

Ich finde es gut, wenn ich beim Aufruf einer Internetseite als Nutzer
wiedererkannt werde und Informationen erhalte, die auf mich abgestimmt

sind

55

50

46

42

39

94

94

90

89

87

85

84

* Frage: ,,Jetzt geht es um verschiedene Aussagen zum Thema Datenschutz. Bitte geben Sie jeweils an, inwieweit Sie der jeweiligen Aussage zustimmen."

Basis: Befragte Trendsetter: obere 20 % (n=165), bezogen auf die Punktsumme der Rekrutierungsmerkmale (auf Basis der ungewichteten Fallzahlen).

Quelle: Trendsetter-Nachbefragung zur Studie Massenkommunikation 2015.

Trendsetter-Analyse
zeigt Szenario fiir
gesamtgesellschaft-
liche Entwicklung auf

sieren). Der Serviceaspekt wiegt hier also nicht
Vorbehalte beim Datenschutz auf.

Fazit

Wie eingangs erldutert, zielt die Trendsetter-Analyse
darauf ab, aus dem Verhalten dieser speziellen
Gruppe ein Szenario fiir eine gesamtgesellschaft-
liche Entwicklung abzuleiten. Im Rahmen der Studie
Massenkommunikation geht es dabei darum, per-
spektivisch etwas (iber den Umgang mit den Medien
und ihre zukiinftige Bedeutung zu erfahren. Defi-
niert wurden die Trendsetter iiber ein Ranking, in
das Ausstattung mit und Nutzung von Medientech-
nologien eingingen. Inwiefern sich Trendsetter von
der Gesamtbevdlkerung unterscheiden, was also
das , Trendige“ ausmacht, war Schwerpunkt des

ersten Untersuchungsteils, bei dem die Trendset-
ter mit der Gesamtbevélkerung verglichen wurden.
Fiir diesen Analyseteil konnte die Haupterhebung
der Studie Massenkommunikation verwendet wer-
den. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass
Trends bei jungen, mannlichen, formal hoch gebil-
deten Mediennutzern und bei hohem Haushalts-
einkommen ,,gedeihen®. Bei der Mediennutzungs-
dauer zeigen sich hinsichtlich der Mediengattungen
Verschiebungen in Richtung Internet, wobei hier
nicht-mediale Anwendungen wie Kommunikation
und Suche im Vordergrund stehen. Zieht man als
Vergleichskriterium die Gattungen Bewegtbild, Audio
und Text heran, so sind die Unterschiede weniger
deutlich.

Wie Trendsetter digitale Medien nutzen und ein-
schatzen, war Schwerpunkt der Trendsetter-Nach-
befragung, deren Ergebnisse im zweiten Teil dieses
Beitrags vorgestellt wurden. Dabei interessierte

Trenderwartungen
werden vom Internet
bestimmt
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unter anderem, welche allgemeinen Trends die
Befragten fiir die Zukunft sehen. Gefragt nach den
fiinf fiir sie personlich wichtigsten Themen in der
Zukunft dominieren bei den Trendsettern iiberwie-
gend gesellschaftspolitische und soziale Themen.
Bei speziellen Themenfeldern wie Mobilitat, Woh-
nen und Medien nennen die Trendsetter in der
Regel aber am héufigsten Technikaspekte. Fir die
Medien werden die Trenderwartungen wie erwartet
deutlich durch das Internet bestimmt. Konfrontiert
mit Aussagen zu vermeintlichen Vor- und Nachtei-
len der digitalen Medien, sehen die Trendsetter als
stérksten Vorteil die stindige Verfiigharkeit von
Information sowie den Servicecharakter vieler An-
gebote. Bei den Nachteilen liegen Manipulation und
Diffamierung vorne.

Als Finanzierungsmodelle fiir die digitalen Me-
dien sind die Trendsetter der Werbefinanzierung
und zum Teil auch Spenden und Crowdfunding
gegeniiber je nach Angebotsform relativ aufge-
schlossen. Fiir den Nachrichtenbereich im Internet
wird eindeutig die Gebiihrenfinanzierung (Rund-
funkbeitrag) bevorzugt.

Ein besonderer Fokus bei der Nutzung der digitalen
Medien lag in der Trendsetter-Untersuchung auf dem
Umgang mit verschiedenen Geraten als Nachrich-
ten- und Informationsquelle, vor allem bei beson-
deren Ereignissen. Im Tagesverlauf ist auch bei den
Trendsettern das klassische Muster von Radio und
Tageszeitung am Morgen, Internet (iber den gan-
zen Tag und Fernsehen am Abend erkennbar.

Allerdings kommt dem Smartphone eine bedeuten-
de Rolle als Nachrichtenquelle im Tagesverlauf zu.
Vor allem zur Mittags- und Feierabendzeit wird es
zum Abruf von Nachrichten genutzt, mittags ist es
fiir Trendsetter sogar die haufigste Nachrichten-
quelle.

Bezogen auf konkrete Ereignisse hat das Fernseh-
gerat von einem Terroranschlag bis zur FuBball-
Weltmeisterschaft die groBte Bedeutung — es wiirde
stets zuerst genutzt. An zweiter Stelle steht tber-
wiegend das Radio, gefolgt von Internet an PC/
Laptop sowie dem Smartphone. Bei Ereignissen,
bei denen man sich unterwegs auf dem Laufenden
halten will (FuBball-Bundesliga-Spieltag, Flugzeug-
absturz), hat das Smartphone seine groBte Rele-
vanz, aber auch hier liegt es deutlich hinter Fern-
sehen und Radio. Das Internet am PC oder Laptop
wird am ehesten bei einem Katastrophenereignis
wie einem Flugzeugabsturz genutzt — hier liegt der
Gedanke nahe, dass Trendsetter sich wahrend der
Arbeit dariiber informieren —, aber Fernsehen und
Radio stehen auch hier im Vordergrund.

In puncto Vertrauen fiihren ebenfalls Radio und
Fernsehen das Ranking an. Das groBte Vertrauen
bei den Trendsettern genieBen die Hauptnachrich-
tensendungen in den offentlich-rechtlichen Fern-
sehsendern, gefolgt von Nachrichten und Informa-
tionen in 6ffentlich-rechtlichen Radiosendern. Was

den Datenschutz betrifft, erweisen sich Trendsetter
als sehr sachverstandig und kritisch. Die Affinitat
zum Medium Internet bringt hier also auch eine
gewisse Vorsicht hervor.

Wie die Zukunft der Mediennutzung tatsachlich
aussehen wird, bleibt natiirlich zu einem groBen Teil
offen, da diese von sehr vielen Faktoren bestimmt
wird. Die Einstellung und das Verhalten der Trendset-
ter geben nur einen Anhaltspunkt, in welche Rich-
tung sich die Medienwelt entwickeln wird. Damit
bleibt abzuwarten, aus welchen Trends dann auch
Massenphdanomene werden.
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4) Hier sei nochmals auf den Aspekt hingewiesen, dass
sich die Trendsetter nicht nur im Medienverhalten von
der Gesamtbevolkerung unterscheiden, sondern auch
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malen, wie beispielsweise Zeitbudget oder Einkommen. 4



