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Executive Summary

Wahrend Pandemien, 6konomischen Krisen oder auch Wahlkdmpfen zeigt sich be-
sonders deutlich, dass funktionierende Demokratien auf gut informierte Blrger:in-
nen angewiesen sind. Wie gut Menschen in der Lage sind, Nachrichten zu verstehen,
einzuordnen und zu hinterfragen, kann Einfluss darauf haben, ob Menschen anfallig
fir Populist:innen werden, Vertrauen in Institutionen verlieren oder Falschnachrich-
ten millionenfach an Freund:innen und Familie verbreiten. Die Nachrichten- und In-
formationskompetenz der Bevélkerung hat in den letzten Jahren enorm an Bedeu-
tung gewonnen und ist zu einem kritischen Faktor fiir Demokratien geworden. Denn
durch den radikalen Medienwandel haben Journalist:innen und Medieninstitutio-
nen ihren Einfluss als Gatekeeper:innen verloren. Biirger:innen sind mehr denn je
auf sich allein gestellt. Sie mussen fir jede einzelne Nachricht jedes Mal aufs Neue
selbst dariiber entscheiden, ob eine Quelle oder Information fiir sie vertrauenswiir-
dig ist. Und ob sie sie lesen, liken, oder sogar weiterleiten und mit anderen teilen.

Es ist davon auszugehen, dass sich dieser tiefgreifende Wandel in den kommenden
Jahren in Deutschland — wie in vielen anderen europédischen Gesellschaften — wei-
ter verscharfen und zu einer Reihe politischer und gesellschaftlicher Herausfor-
derungen fihren wird. Um darauf reagieren zu kénnen, bendétigen Bundes- und
Landesregierungen, Bildungs- und Medienpolitiker:innen, Schulen- und Bildungs-
einrichtungen, der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk ebenso wie andere journalisti-
sche Angebote zunachst ein genaueres Lagebild. Dabei ist die entscheidende Frage:
Wie gut sind Burger:innen derzeit in der Lage, den Wandel unseres Mediensystems
zu bewaltigen und wo haben Menschen unterschiedlicher Altersgruppen Starken
oder Schwachen. Wie gut gelingt es der Bevilkerung, abseits der traditionellen Zei-
tung im Netz die Zuverlssigkeit von Quellen zu beurteilen oder Informationen tiber-
haupt zu erkennen, einzuordnen und zu verifizieren? Wie gut kénnen PR-Inhalte,
Desinformationen oder Meinungsbeitrage erkannt und unterschieden werden? Und
wie kompetent sind Menschen darin, unvollstédndige Nachrichten oder Interessens-
konflikte bei Quellen und Autor:innen als solche zu identifizieren?

Bisher fehlten verldssliche Daten zu diesen wichtigen Informations- und Nach-
richtenkompetenzen in der deutschen Bevdlkerung — und damit die Grundlage fur
eine gezielte Medienbildungspolitik. Zwar gibt es bereits Studien und Erhebungen
zu ,,Medienkompetenz®, doch entweder nehmen solche Untersuchungen nur Schii-
ler:innen und primér deren allgemeine PC-Kenntnisse in den Blick oder sie beruhen
auf Befragungen und Selbstauskiinften, die keine verlassliche Kompetenz-Mes-
sung darstellen. Aus diesem Grund entwickelten wir gemeinsam mit einer Expert:in-
nen-Gruppe einen Nachrichtenkompetenz-Test, der im Herbst 2020 mit einer repra-
sentativen Stichprobe fiir die deutschsprachige Bevélkerung mit Internetzugang in
Deutschland ab 18 Jahren durchgefiihrt wurde. Dafiir wurden mittels Online-Inter-
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views (Computer Assisted Web Interviews — CAWI) bundesweit 4.194 Internetnut-
zer:innen ab 18 Jahren befragt und getestet.

Der Test geht dabei anhand von Testfragen und -aufgaben auf das gesamte Spek-
trum der digitalen Nachrichtenkompetenz ein, also die Féhigkeit zur Navigation in
digitalen Medienumgebungen, die Beurteilung der Qualitat von Nachrichten und
Inhalten, das Prifen von Informationen und Quellen, die Diskursfahigkeit sowie
Kenntnisse liber die Funktionsweise von digitalen Offentlichkeiten. Es handelt sich
um einen der weltweit ersten Tests zu Informations- und Nachrichtenkompetenzen
einer gesamten Bevodlkerung.

Eine Auswahl der Test-Ergebnisse im Uberblick

1) Unterschiede zwischen Desinformation, Information, Werbung und Meinung wer-
den zum Teil nur schwer erkannt

Den Befragten fallt es zum Teil schwer, zwischen verschiedenen Kommunikations-
absichten, das heif3t zwischen Werbung, Information, Desinformation und Meinung
zu unterscheiden. So hielten 56 % der Befragten ein Advertorial — trotz Werbekenn-
zeichnung — falschlicherweise fiir eine Information. Nur 23 % haben richtig erkannt,
dass es sich um Werbung handelt. Auch eine Falschinformation auf Facebook berei-
tete den Befragten Probleme: Sie wurde von lediglich 43 % der Befragten erkannt,
wahrend 33 % auch hierin falschlicherweise eine Information sahen. Ebenfalls kri-
tisch ist die Unterscheidung zwischen meinungs- und tatsachenorientierten Beitra-
gen. Hier wird es vor allem bei journalistischen Beitragen iiber politische Entschei-
dungen schwierig. So hielt knapp ein Drittel der Befragten einen Kommentar fiir eine
tatsachenorientierte Berichterstattung — weitere 15 % waren sich hier nicht sicher.

2) Ob eine Quelle vertrauenswiirdig ist, wird oft richtig eingeschatzt. Interessens-
konflikte werden seltener erkannt

Relativ gut waren die Befragten darin, die Neutralitat oder Vertrauenswirdigkeit von
Quellen einzuschédtzen. Das gelang in verschiedenen Fragen zu mindestens 59 %.
Allerdings fallt es — trotz weiterfihrender Informationen — oft schwer, die konkreten
Interessenskonflikte zu benennen. So erkannten 65 % der Befragten, dass der Ge-
schaftsfiuhrer eines Flugreisenportals als Autor eines Beitrags zum Thema Fliegen
keine neutrale Quelle ist. Doch nur die Hélfte der Befragten konnten auch den kon-
kreten Interessenskonflikt benennen.

3) Kennzeichnungsstrategien von Social-Media-Plattformen zu Desinformationen
bisher kaum wirksam

Quer durch die Studie zeigt sich immer wieder, dass Plattform-spezifische Hinwei-
se zum Teil wenig wirksam sind. Ob das Facebook-Label zum Faktencheck einer
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Falschnachricht oder der Wikipedia-Hinweis auf YouTube zur Finanzierung eines
Staatssenders: Maximal ein Viertel der Befragten identifizierte die Markierung als
hilfreichen Hinweis bzw. konnte die Information richtig einordnen.

Ahnliche Probleme zeigen sich auch bei Kennzeichnungen auf Nachrichtenseiten.
So erkannten nur 7 % der Befragten den Hinweis auf ein Advertorial als Werbekenn-
zeichnung. Und knapp ein Drittel der Befragten identifizierte die Markierung eines
Meinungsbeitrags als ,,Kolumne* als hilfreichen Hinweis.

4) Menschen zweifeln an Unabhéangigkeit des Journalismus von der Politik

Der Gedanke, es gébe gemeinsamen Machenschaften zwischen Medien und Poli-
tik, ist weit verbreitet: Ein Viertel der Befragten teilt ,,Ligenpresse“-Vorwiirfe. 25 %
stimmten der Aussage zu, dass Medien und Politik Hand in Hand arbeiten, um die
Meinung der Bevilkerung zu manipulieren (weitere 28 % sagen teils/teils). 24 %
glauben, dass die Bevdlkerung in Deutschland von den Medien systematisch belo-
gen wird (weitere 30 % sagen teils/teils). Nur die Halfte der Befragten wusste zu-
dem, dass Nachrichten iber einen Bundesminister ohne die Genehmigung des Mi-
nisteriums veroffentlicht werden dirfen.

Insbesondere die journalistische Unabhangigkeit des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks wird falsch eingeschéatzt. Nur gut die Hélfte der Befragten konnte korrekt be-
antworten, dass Bundestagsabgeordnete nicht dariiber entscheiden kénnen, wor-
Uber der Rundfunk berichtet. 22 % glauben hier an eine politische Einflussnahme,
weitere 24 % gaben ,weif3 nicht“ an. 35 % der Befragten denken zudem, dass der
offentlich-rechtliche Rundfunk der Staatsministerin fiir Kultur und Medien unter-
stellt sei (weitere 40 % gaben hier ,wei3 nicht“ an).

5) Knapp die Hélfte besteht den Test, nur 22 % der Befragten erreichen insgesamt
hohe Kompetenzwerte

Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erméglichen, haben wir fir den Test ein
Punktesystem entwickelt. Dabei konnten die Befragten maximal 30 Punkte errei-
chen, wenn sie alle Fragen korrekt beantwortet haben. Erreicht wurden im Durch-
schnitt 13,3 Punkte und damit weniger als die Halfte der méglichen Punkte. Dabei
liegt ein Drittel der Befragten im Mittelfeld. Nur 22 % erreichen hohe oder sehr hohe
Kompetenzwerte und mit 46 % liegen die meisten Befragten im Bereich der (sehr)
geringen digitalen Nachrichten- und Informationskompetenz.

6) Jiingere Generationen kompetenter als Altere —allerdings abhingig vom
Bildungsabschluss

Mit dem Alter sinkt die digitale Nachrichtenkompetenz: Je alter, desto geringer die
Kompetenzwerte. Oder umgekehrt: Je jinger, desto kompetenter. Neben dem Alter
spielt auch Schulbildung eine zentrale Rolle. Betrachtet man beides zusammen,
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zeigt sich besonders bei den 18—-39-Jahrigen, wie relevant der Bildungsgrad fir die
Nachrichtenkompetenz ist: Besonders nachrichtenkompetent sind die hochgebil-
deten Befragten zwischen 18 und 39 Jahren, whrend die am wenigsten nachrich-
tenkompetenten Befragten Menschen unter 40 mit niedriger Schulbildung sind. Ge-
nerell gilt quer durch alle Altersgruppen: Je héher die formale Schulbildung, desto
héher die Kompetenzwerte und desto héher auch das Vertrauen in Journalismus
und Politik.

7) Digitale Nachrichtenkompetenz hangt auch mit demokratischer Grundhaltung
zusammen

Neben Bildung und Alter steht auch die demokratische Grundhaltung der Befragten
in Zusammenhang mit digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz. Zu die-
ser demokratischen Grundhaltung zéhlen wir in unserem Modell die Bereitschaft
von Birger:innen, sich tber Politik zu informieren, die Wertschatzung fir unabhéan-
gigen Journalismus, ein gewisses Grundvertrauen in Demokratie und Medien sowie
die Fahigkeit, auch andere Meinungen zu tolerieren. Menschen die diesen Einstel-
lungen eher ablehnend gegeniiber stehen, zeigen auch eine geringere Nachrichten-
und Informationskompetenz.

8) Besonders bei AfD-Anhanger:innen digitale Nachrichtenkompetenz niedrig
Anhéanger:innen verschiedener Parteien schneiden in unserem Test unterschiedlich
gut ab: Die besten Ergebnisse erzielen dabei FDP-Anhéanger:innen, dicht gefolgt von
den Griinen. Danach folgen Anhénger:innen der Linken und der SPD. Ziemlich genau
im Gesamtdurchschnitt liegen die Anhanger:innen der CDU. Abgeschlagen auf dem
letzten Platz liegen die Anhanger:innen der AfD. Gerade der grof3e Unterschied zwi-
schen FDP, Griinen und AfD deutet darauf hin, dass an dieser Stelle nicht (nur) die
Parteipraferenz entscheidend sein diirfte, sondern Bildung, Alter und/oder grund-
satzliche Einstellungen, etwa zu einer vermeintlichen Kliingelei zwischen Medien
und Politik, einen Einfluss auf die Nachrichtenkompetenz haben.

Zusammenfassung

Die Gesamtauswertung der Daten zeigt: Internetnutzer:innen verfiigen bereits tber
einige Grundkenntnisse, um nachrichtenkompetent durch ein fir viele Menschen
vergleichsweise neues Medienumfeld zu navigieren. So konnte beispielsweise mehr
als die Halfte der Befragten erkennen, wenn eine Quelle nicht neutral oder nicht ver-
trauenswiirdig ist. Und den Meisten war klar, dass man ein unbekanntes Video nicht
ungesehen weiterleiten sollte. Uberhaupt zeigten die Test-Teilnehmer:innen ein gro-
Bes Interesse daran, akkurate Informationen zu teilen bzw. Falschnachrichten nicht
selbst zu verbreiten.
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Doch all das sollte nicht dartiber hinwegtauschen, dass die Befragten insgesamt in
fast allen Kompetenz-Bereichen lGiberwiegend mittelméaflig bis schlecht abgeschnit-
ten haben und es oft an ganz konkreten Kenntnissen und Fahigkeiten fehlt. Insofern
sind die Ergebnisse dieser Erhebung auch kritisch, weil sie zeigen, dass Blirger:in-
nen viel zu lange damit allein gelassen wurden, sich in immer komplexeren Medien-
umgebungen selbst zurecht zu finden.

Es braucht bessere digitale Schul- und Erwachsenenbildung

Die systematische Vernachlassigung digitaler Féhigkeiten zeigt sich insbesondere
in der Bildungspolitik — hier gibt es dringenden Nachholbedarf in der Schul- eben-
so wie in der Erwachsenenbildung. Nach wie vor sind digitale Nachrichten- und In-
formationskompetenzen nicht systematischer Bestandteil der Lehrplane. Gerade
in den Haupt- und Mittelschulen wurden Dimensionen von Medienkompetenz, die
mit politischer Bildung und Vertrauensbildung in journalistisches Arbeiten zusam-
menhéangen, in den vergangenen Jahrzehnten offenbar weitgehend vernachlassigt.
Dies ist besonders gefahrlich, da junge Menschen mit niedriger Schulbildung nach
den vorliegenden Daten die soziodemografische Gruppe bilden, die die niedrigsten
Kompetenzwerte aufweist und zugleich auch ein besonders geringes Vertrauen in
Politik und Medien zeigt. Hier kénnen wir noch gar nicht absehen, welche weiteren
gesellschaftlichen Konfliktlagen diese Polarisierung nach sich ziehen kann.

Doch auch bei Erwachsenen und alteren Menschen ist der Bildungsbedarf hoch. Im
durchgefiihrten Test sank die digitale Nachrichtenkompetenz im Schnitt mit dem
Alter — und zwar deutlich und signifikant. Aus diesem Grund ist es dringend notwen-
dig, digitale Nachrichten- und Informationskompetenz systematischer in der Er-
wachsenenbildung mitzudenken und beispielsweise in berufliche Weiterbildungs-
angebote aufzunehmen.

Es braucht transparente journalistische Angebote

Insgesamt weisen die schlechten Testergebnisse aber nicht nur auf ein Bildungspro-
blem hin. Es wird genauso deutlich, dass es fiir Burger:innen schwieriger geworden
ist, verlassliche Nachrichten zu erkennen und von anderen Formen der Kommunika-
tion zu unterscheiden. Dies liegt zundchst an den Medienangeboten selbst. Unsere
Ergebnisse machen nicht nur deutlich, wie wichtig es ist, Leser:innen die Grund-
satze des journalistischen Handwerks verstandlich und transparent zu vermitteln.
Es zeigt sich auch, dass journalistische Angebote Nutzer:innen bei der Einordnung
verschiedener Kommunikationsformen wesentlich besser unterstitzen mussen.
Zwar ist beispielsweise die Trennung von Kommentar und Berichterstattung ebenso
im Medienstaatsvertrag geregelt wie die Kennzeichnung von Werbung. Doch schei-
nen die entsprechenden Markierungen auf Nachrichtenseiten entweder nicht gut
erkennbar oder nicht versténdlich zu sein. Hier besteht Verbesserungsbedarf. Denn
gerade fiur diejenigen, denen eine Einordnung von Nachrichtenartikeln schwerer
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fallt, entsteht auch schnell der Eindruck eines finanziell abhéngigen und/oder po-
litisch und meinungsgetriebenen Journalismus. Die Folge kann sinkendes Medien-
vertrauen sein.

Es braucht bessere Plattform-Architekturen

Das gleiche gilt fir Social Media-Plattformen, die ebenfalls Blirger:innen einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit Nachrichten und Informationen erschweren. In den
sozialen Netzwerken erreichen Nutzer:innen Informationsbruchstiicke noch unsor-
tierter und die kompetente Navigation wird umso schwieriger. Zwar ist der aktuel-
le Trend, problematische Beitrage zu markieren, mit zuséatzlichen Informationen zu
versehen oder sogar Accounts und Inhalte génzlich zu sperren, begrifienswert. Aber
er andert nichts an der grundlegenden Funktionslogik der Plattformen, die Desin-
formation eher begiinstigt als eingrenzt. Hinzu kommt, dass die Befragten offen-
sichtlich Probleme hatten, zuséatzliche Informationen richtig zu erkennen und ein-
zuordnen. Ohne plausible und gut sichtbare Kennzeichnungen, Transparenz iber die
Plattform-Architektur und Design-Entscheidungen, die Nutzer:innen bei der kom-
petenten Nutzung wirklich unterstiitzen, sind auch Faktencheck-Labels allein nicht
zielfuhrend.
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1. Einleitung

Wann haben Sie sich zuletzt die Zeit genommen, durch eine Social-Media-Timeline
zu gehen und sich bei jeder einzelnen Nachricht zu fragen: Welche Absicht steht
dahinter? Ist das eine neutrale Information? Oder eine Meinungsauf3erung? Ist es
Werbung? Oder vielleicht sogar eine Desinformation? Wer ist der:die Absender:in?
Ist die Nachricht vollstéandig? Oder fehlen relevante Informationen?

All diese Fragen missten sich Internet-Nutzer:innen regelméafig stellen. Denn in
den sozialen Medien mussen sie selbst einordnen, wie relevant und zuverlassig die
Nachrichten sind, die ihnen dort begegnen. Das Gleiche gilt fiir die Kommunikati-
on via Messenger, Uber die sich Nachrichten rasend schnell verbreiten kénnen. Und
auch auf Nachrichtenseiten sind verschiedene Kommunikationsformen nicht immer
klar voneinander abgrenzbar. So sind etwa bezahlte Werbe-Inhalte, sogenannte Ad-
vertorials, oft nur schwer von redaktionellen Artikeln zu unterscheiden.

Die Mediennutzung hat sich in den vergangenen Jahren grundséatzlich veréandert,
fragmentiert und ausdifferenziert. Heute beziehen nur noch die wenigsten ihre
Nachrichten und Informationen allein aus einer abonnierten Zeitung oder dem Fern-
sehen. Stattdessen setzt sich die Nachrichtennutzung aus traditionellen Nach-
richtenkanélen und Push-Benachrichtungen auf dem Handy, Facebook- und Ins-
tagram-Timelines, Videos auf YouTube und gegoogelten Informationen zusammen.
Entsprechend hat auch die Menge an Informationen zugenommen, die Nutzer:innen
oft nur noch bruchstiickhaft begegnen, ebenso wie die Schnelligkeit, mit der diese
Bruchstiicke auftauchen und wieder verschwinden. Gleichzeitig jedoch hat die Be-
deutung journalistischer Gatekeeper:innen abgenommen, die Informationen fiir ihre
Leser:innen vorsortieren, einordnen und Hintergrundinformationen recherchieren.
Stattdessen werden Nachrichten selbst auf Nachrichtenseiten oftmals nach auf-
merksamkeits6konomischen Indikatoren angezeigt. Was klickt besonders gut? Was
bekommt viel Aufmerksamkeit und besonders viele Reaktionen?

Damit hat sich ein Aspekt der Nachrichtennutzung grundlegend verandert: Wurde
in der ,,alten Medienwelt” Uberwiegend erst verifiziert und dann publiziert, ist es im
Social-Media-Zeitalter bisweilen umgekehrt. Zwar gelten fiir journalistische Ange-
bote nach wie vor konkrete Sorgfaltspflichten, doch sind heute journalistische Infor-
mationsangebote nur eine Quelle unter vielen. Internet-Nutzer:innen sind nicht nur
Rezipient:innen von Nachrichten und Informationen. Sie sind auch Produzent:innen.
Ein Kommentar auf Facebook ist schnell geschrieben, ein YouTube-Video schnell per
WhatsApp weitergeleitet. Ob die Informationen darin richtig sind: Das muss jede:r
selbst herausfinden. So geht die ,Verifikations“-Aufgabe an die Nutzer:innen lber.
Sie mussen fiir jede einzelne Nachricht jedes Mal aufs Neue selbst dariber ent-
scheiden, ob eine Quelle oder Information fiir sie vertrauenswiirdig ist. Und ob sie sie
lesen, liken, oder sogar teilen beziehungsweise weiterleiten.
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In der allgegenwartigen Debatte tiber Desinformation sind diese vielfaltigen Aspek-
te oft in den Hintergrund getreten. Der Fokus lag meist auf den Produzent:innen von
Desinformationen und/oder auf einzelnen Personen oder auch Gruppen, die sich ra-
dikalisiert haben. Das ist ein wichtiger Aspekt. Doch allein darauf zu fokussieren
ist gleichzeitig zu kurz gedacht. Denn fiir die Verbreitung von Desinformationen ist
das ganze Mediendkosystem relevant. Daher sind die folgenden Fragen mindestens
genauso wichtig: Finden sich Menschen in der heutigen Nachrichtenwelt zurecht?
Konnen sie zwischen den vielen Nachrichtenangeboten navigieren? Sind sie dazu in
der Lage, Desinformationen zu erkennen? Wissen sie um den Einfluss ihres eigenen
Online-Verhaltens auf die Informationsumgebungen anderer? All das ist relevant fur
eine informierte und gegen Desinformationen resiliente, das heif3t widerstandsfahi-
ge Gesellschaft.

Aus diesem Grund gehen wir diesen Fragen bei der Stiftung Neue Verantwortung
nach und wollten daher wissen: Wie steht es um die digitale Nachrichtenkompetenz
in Deutschland?

Zwar gibt es bereits Studien und Erhebungen zu ,Medienkompetenz“ im weitesten
Sinne, doch entweder nehmen die Studien nur Schiler:innen und/oder priméar den
Umgang mit PCs in den Blick’, sind nicht reprasentativ’ oder beruhen priméar auf
Selbstauskiinften®, die keine Kompetenz-Messungen darstellen. Aus diesem Grund
haben wir, die Stiftung Neue Verantwortung und pollytix strategic research gmbh, in
Zusammenarbeit mit Expert:innen* ein eigenes Studiendesign oder besser: einen
Nachrichtenkompetenz-Test entworfen. Unser Ziel war es, nicht Selbsteinschét-
zungen zu erheben, sondern konkrete Fahigkeiten zu testen. Es ist die erste Stu-
die in Deutschland, die sich zur Aufgabe gemacht hat, reprasentativ zu testen, ob
Menschen Werbung oder Falschinformationen erkennen kénnen, wie sie mit nicht
neutralen Quellen online umgehen und was sie Giber das Mediensystem wissen.

13


https://kw.uni-paderborn.de/fileadmin/fakultaet/Institute/erziehungswissenschaft/Schulpaedagogik/ICILS_2018__Deutschland_Berichtsband.pdf
https://kw.uni-paderborn.de/fileadmin/fakultaet/Institute/erziehungswissenschaft/Schulpaedagogik/ICILS_2018__Deutschland_Berichtsband.pdf
ttps://lie-detectors.org/wp-content/uploads/2019/09/JournalistsFindings_final.pdf
ttps://lie-detectors.org/wp-content/uploads/2019/09/JournalistsFindings_final.pdf
https://sheg.stanford.edu/students-civic-online-reasoning
https://sheg.stanford.edu/students-civic-online-reasoning
https://www.vodafone-stiftung.de/alles-auf-dem-schirm
https://initiatived21.de/app/uploads/2021/02/d21-digital-index-2020_2021.pdf

Studie
Marz 2021
»Quelle: Internet“?

Aufbau des Papiers

Im Folgenden beschreiben wir in Kapitel 2 zunéchst in aller Kiirze unsere Definition
von digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz und wie wir unser Studien-
design aufgesetzt haben.

Anschlieflend fassen wir in Kapitel 3 die Gesamtergebnisse zusammen. Dabei er-
lautern wir, wie die Befragten insgesamt abgeschnitten haben, welche soziodemo-
grafischen Faktoren Einfluss auf die Nachrichtenkompetenz haben und welche Rol-
le Mediennutzung, politische Einstellungen und eine demokratische Grundhaltung
spielen.

Darauf aufbauend geben wir in Kapitel 4 einen Uberblick Giber die wichtigsten politi-
schen und gesellschaftlichen Handlungsfelder, die sich daraus ergeben.

Fur diejenigen, die konkreter in die Ergebnisse eintauchen wollen und an den Ergeb-
nissen einzelner Fragen interessiert sind, fihren wir in Kapitel 5 entlang von fiinf
Kompetenzbereichen (Skill-Sets) durch den eigentlichen Test, erlautern die Testfra-
gen und deren Ergebnisse.

In Kapitel 6 und 7 geben wir einen Uberblick dariiber, wie die Befragten Nachrichten
konsumieren (Kapitel 7) und wie es um ihr Vertrauen in journalistische und politische
Institutionen bestellt ist (Kapitel 6). Ebenfalls in Kapitel 6 fallt das Einstellungs-Set
des ,,Citoyen“ aus unserem Modell digitaler Nachrichten- und Informationskompe-
tenz,das sich aus verschiedenen Einstellungsvariablen zusammensetzt (Kapitel 6.1).

Im Anhang geben wir schlief3lich einen Einblick in unser Vorgehen. Darin erkléren
wir, wie wir den Test sowie das damit einhergehende Punktesystem entworfen, ge-
testet und erhoben haben. Dieser Teil ist auch dazu gedacht, weitere Forschung auf
diesem Gebiet zu inspirieren.
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2. Basis: Wie erheben wir digitale Nachrichten-
und Informationskompetenz? Das Modell der
flinf Skill-Sets

Der vorliegende Test basiert mafigeblich auf unserem vorangegangenen Papier ,Ver-
stehen, was ist. Auf dem Weg in die nachrichtenkompetente Gesellschaft.“> Darin
haben wir folgende Definition von digitaler Nachrichten- und Informationskompe-
tenz entworfen:

Digitale Nachrichten- und Informationskompetenz umfasst ein grundlegendes
Verstdndnis davon, welche Bedeutung (digitale) Offentlichkeiten fiir eine De-
mokratie haben und wie diese Offentlichkeiten funktionieren; die Bereitschaft,
sich lber das relevante politische Geschehen zu informieren; sowie die techno-
logischen, sozialen und kognitiven Fdhigkeiten, darin Informationen/Nachrichten
finden, erkennen, analysieren, verifizieren, bewerten, (weiter)entwickeln, kom-
mentieren und teilen zu kénnen, um als Biirger:in an demokratisch-digitalen Of-
fentlichkeiten teilzuhaben.

Was dabei deutlich wird: Birger:innen brauchen heute — zumindest in einfachen
Grundzigen — Wissen und Fertigkeiten aus ganz verschiedenen Bereichen und sie
brauchen auch ein gewisses Grundvertrauen in Journalismus, Medien und Demokra-
tie, um sich nachrichtenkompetent durch das Netz zu bewegen.

Um greifbar zu machen, was das konkret bedeutet, haben wir unsere eben beschrie-
bene Definition in ein Modell digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz
heruntergebrochen (Abbildung 1). Dieses Modell umfasst finf Kompetenz-Bereiche,
die wir als Skill-Sets bezeichnen, sowie ein Set an (Werte-)Einstellungen.
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. Das Skill-Set der ,digitalen Navigatorin® beschreibt die Fhigkeit, sich in untber-

sichtlichen Informationsumgebungen (angemessen) schnell zurechtzufinden (zu
den Testfragen und Einzelergebnissen in diesem Kompetenzbereich vergleiche
Kapitel 5.1).

. Das Skill-Set der ,Journalistin“ umfasst jene Kompetenzen, die nétig sind, um

die Gute und Vollstandigkeit von Nachrichten bewerten zu kénnen (5.2).

Die Grundkenntnisse des ,Fact-Checkers” helfen dabei, die Zuverlassigkeit von
Quellen erkennen und beurteilen zu kénnen (5.3).

Die Bereitschaft zum rationalen (digitalen) Diskurs — wie zum Beispiel die Fahig-
keit, Fehler einzugestehen — fassen wir im Skill-Set des ,,Debatteurs” zusammen
(5.4).

Die Grundkenntnisse iiber das Mediensystem sowie dariiber, wie digitale Offent-
lichkeiten funktionieren und welche Mechanismen dahinterstehen, bezeichnen
wir als Skill-Set der ,Kommunikationswissenschaftlerin“ (5.5).

Neben diesen klar definierbaren Kompetenzen und Fahigkeiten, war fir unser
Modell noch eine weitere Dimension entscheidend: Die Einstellung zu Meinungs-
freiheit, freien Medien und Journalismus in der Demokratie, die wir im Einstel-
lungs-Set des ,,Citoyen“’ gebiindelt haben (6.1).
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Lesekompetenz, mathematische Kompetenz und politische Bildung

Technische Kompetenz (z.B. App bedienen, Browser nutzen etc.) ]

l

Voraussetzung fir \l/

Digitale Nachrichten- und Informationskompetenz

Digitale Navigatorin

Kann in unibersichtlichen
Informationsumgebungen
schnell navigieren.

Journalistin
Kann die Gute von
Nachrichten beurteilen.

N

Hintergrundwissen 7| Fact-Checker
Kann Informationen
prifen und verifizieren.

N

Kommunikations-
wissenschaftlerin
Weif3, welche Mechanis-
men hinter digitalen
Offentlichkeiten stehen.

Debatteur

Kann sich reflektiertin
den digitalen politischen
Diskurs einbringen.

Abbildung 1:
Modell digitaler
Nachrichten- und
Informations-
kompetenz.

Mindset ]:

Ve
==y,
@ % Citoyen
O Weifl um die Bedeutung von
O Meinungsfreiheit, freien
0 Medien und Journalismus
in der Demokratie.
.
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All diese Dimensionen haben wir in einen Fragebogen uberfihrt, der sich aus den
folgenden drei Abschnitten zusammensetzt:

1. Der Test

Kern unserer Befragung war der Test, mit dem wir die konkreten Fahigkeiten digita-
ler Nachrichten- und Informationskompetenz erhoben haben. Daflir haben wir ent-
sprechend der eben skizzierten fiinf Kompetenzbereiche passende Aufgaben-Sets
definiert (vgl. Abbildung 60). Hier wurden vor allem digitale Skills und Faktenwissen
abgefragt und getestet. Das bedeutet auch, dass es — wie fur Tests Ublich und an-
ders als bei Meinungsumfragen — richtige und falsche Antworten gibt (vgl. Anhang
l.c). In jedem dieser fiinf Bereiche konnten die Test-Teilnehmer:innen fiir das richtige
Losen der Aufgaben zwischen null und sechs Punkte erhalten. Damit war im gesam-
ten Test eine maximale Punktzahl von 30 Punkten méglich.

Die Auswertung und Analyse dieser Test-Ergebnisse diskutieren wir in Kapitel 3 und
4. Fur den Deep Dive in die konkreten Fragen und die Einzel-Ergebnisse der fiinf
Kompetenzbereiche vergleiche Kapitel 5.

2. Einstellungs- und Nutzungsfragen

Dariiber hinaus haben wir verschiedene Einstellungs-, Vertrauens- und Medien-
nutzungsfragen erhoben: etwa zur Hauptinformationsquelle, zur Nutzung sozialer
Medien oder zum Vertrauen in Medien, politische Institutionen und das demokrati-
sche System in Deutschland. In diesen Fragebogen-Abschnitt fallen daher auch die
Fragen, die sich auf das Einstellungs-Set unseres Nachrichtenkompetenz-Modells
beziehen, das wir als ,,Citoyen“ bezeichnet haben, und aus denen wir den sogenann-
ten Citoyen-Index gebildet haben (weiterfiihrende Informationen zum Citoyen-Index
vgl. 6.1 und Anhang I.d).

Diese Daten helfen bei der vertiefenden Analyse und kénnen beispielsweise Auf-
schluss dariiber geben, ob eine bestimmte demokratische Grundhaltung und/oder
eine bestimmte Nachrichtennutzung mit digitaler Nachrichten- und Informations-
kompetenz zusammenhangt.

3. Soziodemografie

Zuletzt haben wir eine Reihe soziodemografischer Daten erhoben, darunter unter
anderem Alter, Geschlecht, Postleitzahl, Haushaltsnettoeinkommen und weitere
(vgl. Anhang l.a).
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Vorgeschalteter Screen zur Definition von ,,Nachrichten®
Um sicherzu gehen,dass der Befragungein einheitliches Verstandnis von ,Nachrich-
ten” zugrunde liegt, wurde den Befragten zu Beginn der folgende Screen angezeigt:

»In den folgenden Fragen wird es um Nachrichten gehen.

Mit Nachrichten meinen wir dabei immer Informationen zu aktuellen politischen
und gesellschaftlichen Ereignissen. Diese kdnnen sich auf lhren Wohnort, Ihr Bun-
desland, Deutschland oder die Welt beziehen und aus verschiedenen Quellen wie
Fernsehen, Radio, sozialen Medien oder (Online-)Zeitungen kommen. Nicht gemeint
sind private Nachrichten von Freunden und Kollegen.”

Durchfiihrung

Die gesamte Befragung wurde mit einer reprasentativen Stichprobe fir die deutsch-
sprachige Bevdlkerung mit Internetzugang in Deutschland ab 18 Jahren durchge-
fihrt. Daflir haben wir nach zwei Pre-Tests in einem Erhebungszeitraum von 15.
bis 29. September 2020 mittels Online-Interviews (Computer Assisted Web Inter-
views — CAWI) bundesweit 4.194 Internetnutzer:innen ab 18 Jahren befragt und ge-
testet (fiir weitere Informationen zur Methode und Erhebung s. Anhang).

Anschlieflend wurden die Einzel-Ergebnisse ausgewertet, bepunktet und die Ge-
samtergebnisse berechnet.
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Ergebnisse: So nachrichtenkompetent ist
Deutschland

Der Test-Teil unserer Befragung beinhaltete insgesamt 23 Aufgaben in fiinf Kompe-
tenzbereichen. In jedem dieser Bereiche konnten die Befragten sechs Punkte errei-
chen. Getestet wurde dabei unter anderem:

Koénnen die Befragten die Kommunikationsabsicht hinter einer Nachricht erken-
nen? Also sind sie in der Lage, Werbung, Falschnachrichten oder Meinungsbei-
trage zu erkennen?

Wird erkannt, ob eine Nachricht vollstdndig ist und welche Informationen ge-
gebenenfalls fehlen? Und wie steht es um das Wissen zu journalistischen
Sorgfaltspflichten?

Koénnen die Befragten neutrale oder vertrauenswirdige Quellen identifizieren?
Kénnen sie einschéatzen, ob sie mehr Informationen brauchen? Und erkennen sie
etwaige Interessenskonflikte von Quellen?

Wie steht es um das eigene Verhalten in den sozialen Medien und bei der Nut-
zung von Messengern? Werden Videos ungesehen weitergeleitet? Und wie geht
man damit um, wenn man aus Versehen eine Falschinformation geteilt hat?

Was wissen die Befragten Uber das Mediendkosystem? Und wie ist der Kenntnis-
stand zu Algorithmen und Suchmaschinen?

Je nach Relevanz und Schwierigkeitsgrad der einzelnen Aufgaben haben wir fir die
richtige Beantwortung zwischen 0,5 und 3 Punkte vergeben (fiir die genaue Bepunk-
tung vgl. Anhang l.c). Ein solches Scoring-System erlaubt es uns, die verschiedenen
Einzelfragen und -ergebnisse systematisch zusammenzufassen und auf der Grund-
lage eines Punktesystems Aussagen dariber zu treffen, wie es um die durchschnitt-
liche Nachrichtenkompetenz in Deutschland bestellt ist und wie sich die Kompe-
tenzniveaus verschiedener Bevélkerungsgruppen darstellen.
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Im gesamten Test war eine maximale Punktzahl von 30 Punkten méglich. Davon ha-
ben die Befragten mit 13,3 im Schnitt weniger als die Hélfte der méglichen Gesamt-
punktzahl erreicht.

Gesamtergebnisse

des Tests zu digitaler

Nachrichten- und 35% 33%
Informationskompetenz

Verteilung der Nachrichten- 19%
kompetenz in 5 Gruppen
(sehr gering, gering, mittel, 11 %

hoch und sehr hoch). 29
CJ

Die Befragten erreichten

im Schnitt 13,3 (,, mittel®) sehr gering gering mittel hoch sehr hoch

 SHa0imaglieheri Pk on (0-6Pkt)  (6,1-12Pkt) (12,1-18Pkt) (18,1—24Pkt) (24,1-30 Pkt)

Basis: Alle Befragten

Ein Drittel der Befragten liegt im Mittelfeld. Nur 22 % erhalten hohe oder sehr hohe
Kompetenzwerte und 46 % liegen im Bereich der (sehr) geringen digitalen Nachrich-
ten- und Informationskompetenz.

Schaut man sich die Zahlen ein wenig genauer an, dann zeigt sich: Die Ergebnisse
variieren nach soziodemografischen Faktoren wie Alter, Geschlecht und vor allem
Bildung ebenso wie nach Mediennutzung und bestimmten Einstellungen.

3.1. Soziodemografie und digitale Nachrichtenkompetenz

Grundsatzlich schneiden Ménner statistisch signifikant besser ab als Frauen. Aller-
dings in verhéltnismafig geringem Umfang: Wahrend Frauen im Schnitt 12,5 Punkte
erreichen, sind es 14,2 Punkte bei den Mannern (Abbildung 4).

Deutlichere Unterschiede gibt es zwischen den Altersgruppen. Hier nimmt die
Kompetenz mit dem Alter ab. Wahrend die jlingste Altersgruppe (18-29-Jahrige) mit
15,2 knapp mehr als die Halfte der Punkte erreicht, landet die Generation 60+ nur
bei 12,4 Punkten — wobei es auch hier zwischen den 60—-69-Jahrigen (12,9) und den
Befragten ab 70 (11,9) noch einen Punkt Unterschied gibt.
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Abbildung 3:
Auswertung der
Gesamtergebnisse
nach Alter.

Abbildung 4:
Auswertung der
Gesamtergebnisse
nach Geschlecht
und Alter.
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Digitale Nachrichten-
kompetenz (Gesamt-
ergebnisse) nach
Alter

15,2
13,7 13,3
13,2 - 12,9 e 0133
Mittelwerte der Gesamt-
ergebnisse nach Alter
(Maximalpunkt der Skala:
30 Punkte).

18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Basis: Alle Befragten

Alter hat einen signifikanten
Einfluss (95%-Niveau).

J

Das ist auch vor dem Hintergrund anderer Erhebungen interessant, da beispielswei-
se Studien im US-amerikanischen Kontext darauf hindeuten, dass Menschen (iber
60 Jahren eher mit Desinformationen interagieren und auch eher anféllig dafir sind,
diese weiterzuleiten.'” Dies kdnnte nicht zuletzt an fehlenden Kompetenzen im Um-
gang mit digitalen Nachrichten liegen.

Ahnlich wie in Studien zur digitalen Teilhabe'' oder Mediennutzung'” zeigen sich zu-
dem starke Effekte, wenn man Alter und Geschlecht zusammen betrachtet.

s N

Digitale Nachrichten-

kompetenz (Gesamt-

ergebnisse) nach

Geschlecht und Alter 0133
Mittelwerte der Gesamt-
ergebnisse nach nach Ge-
schlecht & Alter (Maximal-

punkt der Skala: 30 Punkte).
Basis: Alle Befragten Frauen** Manner* oL L oE X :— P 1
L R_efe_re_nzkategorie _ “I‘ "I’ ‘IT ”I’ “IB ° “I‘ "I’ ‘f “’I’ “I’ o
*SlgnlflkanterUnterst_:hled ® 33 38 22 23

zur Referenzkategorie; 95%.
g Geschleclht hat einen signifi— Erauen Ménner

kanten Einfluss (95%-Niveau).
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Wie sich auch in der Auswertung der einzelnen Fragen zeigt, sind die Unterschie-
de oftmals besonders grof zwischen Frauen ab 60 Jahren und Mannern unter 30,
was — wie Kapitel 7 zeigt — nicht zuletzt mit der Mediennutzung dieser Gruppen zu-
sammenhangen dirfte. Schlief3lich nutzen Frauen 60+ insbesondere das Fernsehen
als Hauptnachrichtenquelle, wahrend Manner unter 30 zwar starker eklektizistisch
in ihrer Nutzung sind, dabei aber vor allem auf Online-Nachrichtenseiten und Nach-
richten-Apps zurlckgreifen. Das schlagt sich nun auch im Gesamtscoring nieder, wo
sich diese Gruppen mit 11,9 und 15,8 Punkten gegeniiberstehen.

Ebenfalls starke Unterschiede sind anhand der formalen Schulbildung'® sichtbar:
Wahrend Menschen mit niedriger formaler Schulbildung bei 11,2 Punkten landen,
erreichen Menschen mit hohem Bildungsgrad 16,2 Punkte.

Digitale Nachrichten-
kompetenz (Gesamt-
ergebnisse) nach 16,2

Schulbildung 12,7 0133
11,2

Mittelwerte der Gesamt-

ergebnisse nach Schul-

bildung (Maximalpunkt der

Skala: 30 Punkte).

niedrige mittlere hohe

Basis: Alle Befragten Schulbildung Schulbildung Schulbildung

Alle Unterschiede signifikant
auf 95%-Niveau.

J

Besonders auffallend und besorgniserregend sind die Ergebnisse jedoch, wenn
man Alter und Bildung gemeinsam betrachtet. Den niedrigsten Wert erreichen hier
formal schlecht gebildete Menschen unter 40 mit 10,7 Punkten, wahrend die Jiinge-
ren mit hoher Schulbildung auf 16,5 Punkte kommen (vgl. Abbildung 6).

Das heif3t auch: Die Jiingeren sind zwar — wie oben beschrieben — im Durchschnitt
kompetenter, das gilt jedoch insbesondere fiir diejenigen, die eine hohe Schulbil-
dung genossen haben, wahrend diejenigen mit niedriger Bildung besonders stark
benachteiligt sind. Ein Problem, das sich bereits im Schulalter entwickelt, wie die
»International Computer and Information Literacy Study“ von 2018 zeigt, die fur
Schiler:innen der Sekundarstufe | ebenfalls ,,eine hohe Bildungsungerechtigkeit im
betrachteten Kompetenzbereich” kritisiert.
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Nur duBerst geringe Unterschiede hingegen zeigen sich regional nach Ost (12,6) und
West (13,5) sowie zwischen landlichem (12,8) und urbanem Raum (13,6) — wobei der
Unterschied zwischen landlichem und urbanem Raum signifikant ist.

3.2. Mediennutzung und digitale Nachrichtenkompetenz

Digitale Nachrichten-
kompetenz (Gesamt-
ergebnisse) nach
- 14,3
Nachrichtennutzung 12,5 0133
Mittelwerte der Gesamt-
ergebnisse nach verschie-
denen Formen der Nach-
richtennutzung (Maximal-
punkt der Skala: 30 Punkte).

online offline
Fragestellung:

Und bekommen Sie die
meisten Nachrichten eher...?

Basis: Alle Befragten

Nachrichtennutzung (online/
offline) hat einen signifikanten
Einfluss (95%-Niveau).

Deutliche Unterschiede zeigen sich auch je nach Medien- und Nachrichtennutzung
der Befragten (zu den Mediennutzungsdaten vgl. Kapitel 7). So schneiden Men-
schen, deren Nachrichtenkonsum Uberwiegend online stattfindet, mit 14,3 Punk-
ten besser ab als diejenigen, die angaben, dass sie Nachrichten Gberwiegend offline
konsumieren.

Das zeigt sich noch klarer, wenn man die Punkteverteilung nach Hauptnachrich-

tenquelle betrachtet. Hier schneiden mit 15,9 Punkte vor allem diejenigen verhélt-
nismaBig gut ab, deren wichtigste Nachrichtenquelle Nachrichten-Apps sind. Inte-
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ressanterweise ebenfalls Uber dem Durchschnitt liegen Twitter-Nutzer:innen mit
14,8 Punkten, wobei dies vermutlich eher — wie sich in unseren Daten ebenfalls
zeigt — am hdéheren Bildungsgrad der Twitter-Nutzer:innen liegen diirfte.

Digitale Nachrichten-
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Referenzkategorie; 95%.
J

Interessant ist noch ein weiterer Wert. In den Fragen zur Mediennutzung haben wir
unter anderem erhoben, ob die Befragten Nachrichten in den sozialen Medien kom-
mentieren, posten und teilen. Und: ob sie Nachrichten persénlich mit ihrem Umfeld
diskutieren. Schaut man sich an, wie dies mit digitaler Nachrichtenkompetenz zu-
sammenhangt, so zeigt sich: Wer in den sozialen Medien als aktive:r Nutzer:in ver-
starkt unterwegs ist, schneidet mit 12,5 bzw. 12,6 Punkten signifikant schlechter
ab. Aktive Social-Media-Nutzer:innen sind also nicht unbedingt nachrichtenkom-
petentere Nutzer:innen — eher im Gegenteil. Besser schneiden mit 14,0 Punkten
hingegen jene ab, die Nachrichten auch offline mit Bekannten diskutieren.
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3.3. Werteeinstellungen und digitale Nachrichtenkompetenz

Daruber hinaus wollten wir wissen, ob die konkreten Fahigkeiten unseres Nachrich-
tenkompetenz-Tests auch mit bestimmten Einstellungen zusammenhéangen, die wir
als demokratische Grundhaltung beschreiben wirden. Zu dieser demokratischen
Grundhaltung zéhlen wir in unserem Modell digitaler Nachrichten- und Informati-
onskompetenz die Bereitschaft von Biirger:innen, sich tber Politik zu informieren,
die Wertschatzung fiir unabhangigen Journalismus, ein gewisses Grundvertrauen in
Demokratie und Medien sowie die Fahigkeit, auch andere Meinungen zu tolerieren
(fur die konkreten einzelnen Fragen vgl. Kapitel 6.1). Diese Fragen haben wir zu ei-
nem Index zusammengefasst, den wir als Citoyen-Index bezeichnen (vgl. Anhang |.d).

~

Digitale Nachrichten- Der Citoyen-Index umfasst
kompetenz (Gesamt- verschiedene Fragen zur demo-

ergebnisse) nach kratischen Grundhaltung,

Cit Wert darunter: Medien- und Demo-
LECYEILSRCIEED kratie-Vertrauen, Nachrichten- 12,5 13,3

und Politikinteresse, Toleranz 0,8
fir andere Meinungen und
Wertschatzung fur unabhén-
gigen Journalismus. Ein
niedriger Citoyen-Wert heif3t
demnach: wenig Vertrauen,
Basis: Alle Befragten Interesse und Wertschitzung niedriger mittlerer hoher
Alle Unterschiede signifikant flr demokratische Werte und Citoyen-Wert Citoyen-Wert Citoyen-Wert
auf 95%-Niveau. Institutionen.

15,2

Mittelwerte der Nachrichten-
kompetenz (Maximalpunkt
der Skala: 30 Punkte) nach
Citoyen-Werten.

Betrachtet man die Gesamtergebnisse nun ausgewertet nach diesem Index, so zeigt
sich: Menschen mit niedrigen Werten im Citoyen-Index erreichen mit 9,8 deutlich
weniger Punkte im Kompetenztest als diejenigen, die im Citoyen-Index hohe Werte
zeigen. Letztere kommen im Test auf insgesamt 15,2 Punkte. Dieser Zusammenhang
besteht auch dann noch, wenn man auf andere relevante Einflussfaktoren kontrol-
liert, wie beispielsweise Alter, Bildung, Geschlecht, Haushaltsnettoeinkommen und
Mediennutzung.

Dabei lassen unsere Daten keine Rickschlisse auf Ursache und Wirkung dieses
Wechselverhéltnisses zu. Das bedeutet: Es kann sein, dass Menschen mit hoher di-
gitaler Nachrichtenkompetenz hohere Werte im Citoyen-Index haben, weil sie sich
auch besser informieren kénnen und diese Fahigkeiten zu einem héheren Vertrauen
in und mehr Wertschatzung fir journalistische Medien fiihren. Es kann jedoch auch
sein, dass sich Menschen mit héheren Citoyen-Index-Werten besser in der digitalen
Nachrichtenlandschaft zurechtfinden, etwa weil sie ein héheres Politik- und Nach-
richteninteresse haben, leichter vertrauenswirdige Quellen identifizieren kénnen
und/oder eher dazu in der Lage sind, andere Meinungen als ihre eigene zu tolerieren.
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3.4. Politische Einstellungen und digitale Nachrichtenkompetenz

Zu guter Letzt wollten wir wissen, ob die digitale Nachrichtenkompetenz auch nach
politischer Einstellung variiert.

-

Digitale Nachrichten- Links-Rechts-Skala**
kompetenz (Gesamt-
ergebnisse) und

politische Einstellung =
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"7 0133

Mittelwerte der Gesamt-
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Partei zu, obwohl sie auch 15,8 15,7

ab und zu eine andere Partei 14,2
wéhlen. Wie ist das bei

lhnen? Neigen Sie — ganz all-

gemein gesprochen — einer

bestimmten Partei zu? Und

wenn ja, welcher?
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13,6 133

1,4 9133

Basis: Alle Befragten

! Referenzkategorie FDP* Griine*  Die Linke * SPD cpu/csu’ AfD*
* Signifikanter Unterschied zur
Referenzkategorie; 95%.
** Alle Unterschiede signifikant
auf 95%.

Tatsachlich zeigen sich hier zwei Tendenzen. Erstens schneiden Menschen, die sich
auf der 11-stufigen Links-Rechts-Skala als (eher) politisch links einordnen mit 15,4
Punkten besser ab als Menschen, die sich (eher) politisch rechts verorten. Wobei
letztere mit 13,3 Punkten genau im Gesamtdurchschnitt liegen. Unterdurchschnitt-
liche Werte hingegen erzielen mit 11,7 Punkten jene, die sich auf der Skala der poli-
tischen Selbsteinschatzung direkt in der Mitte verorten.

Zweitens schneiden auch die Anhanger:innen verschiedener Parteien unterschied-

lich gut ab: Am weitesten vorne liegen hier FDP-Anhénger:innen, die den Test mit
15,8 Punkten bestehen, dicht gefolgt von den Griinen. Danach folgen Anhéanger:in-
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nen der Linken mit 14,2 Punkten und der SPD mit 13,6. Eine Punktlandung auf dem
Gesamtdurchschnitt hat die CDU als klassische Volkspartei. Und abgeschlagen mit
11,4 Punkten liegen die AfD-Anhénger:innen. Gerade der grofle Unterschied zwi-
schen FDP, Griinen und AfD deutet darauf hin, dass an dieser Stelle nicht (nur) die
Parteipréaferenz selbst entscheidend sein diirfte, sondern ein weiteres Mal Bildung,
Alter und/oder grundsatzliche Einstellungen, etwa zu einer vermeintlichen Ver-
schwoérung zwischen Medien und Politik, einen Einfluss auf die Nachrichtenkompe-
tenz haben.
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4. Problemfelder: An diesen Stellen besteht
Handlungsbedarf

Die Ergebnisse lassen sich im besten Fall als ,ambivalent” beschreiben. Einerseits
zeichnet sich ab, dass sich einige Grundkenntnisse digitaler Offentlichkeiten be-
reits durchgesetzt haben. Andererseits fehlt es in verschiedenen Bereichen digitaler
Nachrichten- und Informationskompetenz an ganz konkreten Fahigkeiten.

Zunéachst zu den positiven Ergebnissen:

1. Die meisten Befragten kdnnen zuverlassige Informationen erkennen, wenn sie
von einer vertrauenswirdigen Quelle stammen (vgl. Kapitel 5.1.1).

2. Nur die wenigsten wirden ein Video weiterleiten, das sie selbst nicht gesehen
haben (5.4.1).

3. Die meisten Befragten haben Grundkenntnisse lber journalistische Sorgfalts-
pflichten (5.2.3) und die géngigsten Medienmarken (5.5.1).

4. Mehr als die Hélfte der Befragten kann erkennen, wenn eine Quelle nicht neutral
oder nicht vertrauenswiirdig ist (5.3).

5. Ein Grof3teil der Befragten weif3, welche Informationen wichtig sind, um die Zu-
verlassigkeit einer Nachricht zu beurteilen (5.3.1).

Diese Ergebnisse decken sich auch mit denen anderer Studien, die zeigen, dass
Menschen es prinzipiell wichtig finden, akkurate Informationen zu teilen, und Fal-
schnachrichten deswegen weiterleiten, weil sie mitunter von anderen Motiven abge-
lenkt sind'” und daher den Wahrheitsgehalt einer Nachricht nicht priifen. Menschen
stehen digitalen Offentlichkeiten, ihren Mechanismen und auch der Verbreitung von
Desinformationen also nicht indifferent gegeniber.'® Sie wollen sich gerne richtig
verhalten, doch begilinstigen die Mechanismen heutiger Medienumgebungen eine
Zerstreuung der Aufmerksamkeit,’” die letztendlich die Verbreitung von Desinfor-
mationen beglnstigt.
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Genau dieses Problem zeigt sich nun in der Auswertung unserer Testfragen. Denn
hier wird deutlich, dass es an zahlreichen Stellen an konkreten Fahigkeiten fehlt.
Vor allem die folgenden Bereiche haben den Befragten dabei mitunter Probleme
bereitet:

1. die Unterscheidung zwischen verschiedenen Kommunikationsabsichten, das
heif3t die Unterscheidung zwischen Werbung, Information, Desinformation und
Meinung (vgl. Kapitel 5.1.1), sowie weiterfihrend zwischen tatsachenorientier-
ten und meinungsorientierten Darstellungsformen (5.2.4);

2. die Beurteilung der Gite und Vollstandigkeit von Nachrichten (5.2.1);

3. das ldentifizieren bzw. Benennen konkreter Interessenskonflikte von Quellen (5.3);

4. Kenntnisse Giber den deutschen Medienmarkt und die Funktionsweise von Such-
maschinen (5.5);

5. Kenntnisse Uber die Unabhangigkeit journalistischen Arbeitens (5.2.3 und 5.5.2).

Auflerdem zeichnet sich ab, dass Labels und Kennzeichnungen zu bestimmten In-
halten auf digitalen Plattformen und Nachrichtenseiten nicht unbedingt als hilfrei-
che Hinweise wahrgenommen werden, nicht interpretiert werden kénnen und/oder
es den Befragten nicht gelingt, daraus die richtigen Schliisse zu ziehen (5.1.1 und
5.3.3).

Die Ergebnisse deuten auf ein Problem hin, das in der digitalen Realitat eher grof3er
und komplexer sein diirfte, als es unsere Studie simulieren konnte, da reale Medien-
umgebungen noch hektischer, uniibersichtlicher und entgrenzter sind als die klar
abtrennbaren Beispiele der Befragung. Es besteht also dringender Handlungsbedarf
und dieser besteht Giberall: Bei den Jungen ebenso wie bei den Alten, bei denjenigen
mit formal niedriger Schulbildung genauso wie bei jenen mit formal hoher Schulbil-
dung. Plattformen miissen handeln, ebenso wie Bildungspolitiker:innen. Die Lésun-
gen missen alle gesellschaftlichen Bereiche betreffen.

Was sind nun die wichtigsten Lehren aus den Ergebnissen?

4.1. Unser Schulsystem bringt eine digitale
Zwei-Klassen-Gesellschaft hervor

Wie in der Zusammenfassung der Gesamtergebnisse beschrieben, schneiden die
Jiingeren in unserem Nachrichtenkompetenztest deutlich besser ab als die altere
Generation. Doch auch die Gruppe der 18—-39-Jahrigen erreicht im Durchschnitt we-
niger als die Halfte der moglichen Punkte. Noch einmal dramatischer wird es, wenn
man innerhalb dieser Altersgruppe nach Bildungsgrad unterscheidet. Denn es sind
die formal hochgebildeten Jiingeren, die mit 16,5 Punkten im Test insgesamt mehr
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als die Halfte der Punkte erreichen. Die jlingeren Befragten mit niedriger Schulbil-
dung hingegen erreichen gerade einmal 10,7 Punkte und schneiden damit sogar
schlechter ab als éltere Menschen mit niedriger Bildung.

Das bedeutet: Die Jiingeren sind nicht per se kompetenter, sie sind es vor allem
dann, wenn sie eine hohe Schulbildung genossen haben. Dieses Problem der kras-
sen Bildungsunterschiede entwickelt sich bereits im Schulalter, wie die ,Internatio-
nal Computer and Information Literacy Study“ von 2018 zeigt, die fiir Schiler:innen
der Sekundarstufe | ebenfalls ,,eine hohe Bildungsungerechtigkeit im betrachteten
Kompetenzbereich” kritisiert.

Grundsatzlich heif3t das, dass in Deutschland insgesamt dringender Nachholbedarf
bei der digitalen Bildung von Schiiler:innen besteht. Das gilt nicht nur fir die Digita-
lisierung von Bildung, wie es in den vergangenen Monaten verstarkt diskutiert wur-
de, sondern gleichermaflen fiir die Bildung von Navigationskompetenzen in einer
digitalen Gesellschaft. Diese beschréanken sich keineswegs nur auf blof3e Bedien-
kompetenzen, sondern umfassen auch die Fahigkeit zur kritischen Reflexion, etwa
hinsichtlich der eigenen Rolle in digitalen Offentlichkeiten, der Zuverlassigkeit und
Neutralitét von Quellen oder hinsichtlich der Kommunikationsabsicht hinter einzel-
nen Nachrichten. Diese Kenntnisse sind dabei eng verwoben mit den Grundlagen
politischer Bildung. Wie die Themen Desinformation und Hate Speech zeigen, kann
digitale Bildung nicht ohne politische Bildung gedacht werden — und umgekehrt.
Doch droht dieser gesamte Themenkomplex unterzugehen, wenn mit Blick auf di-
gitale Bildung der Fokus meist priméar auf der Digitalisierung schulischer Angebote
und der Medienausstattung im Schulunterricht liegt, so auch in der Corona-Krise.
Hinzu kommen unklare Zustandigkeiten zwischen Bund und Landern, wie Probleme
bei der Férderung von konkreten Schulprojekten zu digitaler Nachrichten- und Infor-
mationskompetenz zeigen.

Einige Bundeslander wie etwa Nordrhein-Westfalen haben mit dem Medienkompe-
tenzrahmen aufbauend auf der Strategie ,,Bildung in der digitalen Welt“?* der Kul-
tusministerkonferenz von 2016 ihre Medienbildung systematisiert. Doch die kon-
krete Ubersetzung dieser fiacheriibergreifenden Systematisierung in die Lehrplédne
befindet sich zum Teil immer noch in Arbeit.
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Hier zeichnen sich zudem neben dem Bund-Lander-Konflikt zwei grundlegende Pro-
bleme ab. Zwar ist ein facheriibergreifender Ansatz hinsichtlich der Ausdifferenzie-
rung unterschiedlicher Kompetenzen — vom Textversténdnis Giber politische Bildung
bis zum mathematischen Grundverstédndnis von Algorithmen — durchaus sinnvoll.
Gleichzeitig droht dabei das Thema im Schulalltag letztendlich in den verschiede-
nen Lehrplanen und den mangelnden Zeitbudgets der einzelnen Féacher verloren zu
gehen, wie verschiedene Studien zeigen.”” Und das gilt fiir Realschulen noch einmal
mehr als fir Gymnasien. Dabei halten einer Allensbach-Umfrage zufolge Lehrkrafte
die Vermittlung von Nachrichtenkompetenz fiir wichtig und sehen eine besondere
Notwendigkeit darin, Schiiler:innen beizubringen, welche Quellen vertrauenswiirdig
sind, wie man Falschmeldungen erkennt und wie man ganz grundséatzlich Nachrich-
ten kritisch hinterfragen und einordnen kann? — also genau die Fahigkeiten, bei de-
nen unser Test Defizite identifiziert.

Doch die Allensbach-Studie weist auch darauf hin: Nicht alle Lehrer:innen verfiigen
ihrerseits selbst tiber diese Kenntnisse und Fahigkeiten.?” Schlief3lich wird Medien-
kompetenz generell in der Lehrer:innen-Ausbildung nicht ausreichend vermittelt.

Das bedeutet, dass sowohl Grundkenntnisse Uber das ,alte Mediensystem* fehlen
als auch insbesondere Uber das ,neue”, oder besser gesagt: das gegenwartige Me-
diensystem. So findet ein Grof3teil der Vermittlung von Nachrichtenkompetenz nach
wie vor anhand ,alter” Praktiken wie Zeitungen oder anderer eher text-basierter
Medien statt und ist damit weit entfernt von der tatsdchlichen Medienumgebung
der Schiiler:innen.?”” Wie auch eine nicht-reprasentative Studie der ,Lie Detectors*
zeigt, gibt es einen mafigeblichen ,,Digital Divide* zwischen Lehrer:innen und Schii-
ler:innen, der nicht zuletzt auch deswegen relevant ist, weil Schiiler:innen heute
wesentlich stérker in visuellen Medienumgebungen aktiv sind.” Entsprechend ist
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es wenig verwunderlich, dass eine Mehrheit der Bevélkerung und der Lehrkréfte der
Ansicht ist, dass alle Lehrer:innen verpflichtende Fortbildungen erhalten sollten.

Aus diesem Grund sind neue Initiativen wie ,,Journalismus macht Schule“ oder die
»Lie Detectors®, die Journalist:innen und Schulen zusammenbringen, um dort di-
gitale Nachrichten- und Informationskompetenz zu férdern, durchaus sinnvoll.
Gleichzeitig sind diese Initiativen kein Ersatz fiir eine nachhaltige Integration von
digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz in den Schulalltag und decken
zudem erneut nur Teilaspekte ab. Daher ist es weiterhin nétig, das Thema wirklich
systematisch in den einzelnen Fachern zu beriicksichtigen und parallel dazu zu ad-
ressieren, wie die einzelnen fachspezifischen Teilkompetenzen auch methodisch
zusammengefihrt werden kdnnen. Denn letztendlich ist es — wie unsere Ergebnisse
zeigen — nicht damit getan, einzelne Informationskompetenzen hie und da zu be-
sprechen (vgl. Kapitel 3). Es geht darum, diese Kompetenzen ganz konkret und vor
allem gleichzeitiganwenden zu kénnen, etwa um sich in der Informationsflut zurecht
zu finden und/oder in unibersichtlichen Medienumgebungen zwischen verschiede-
nen Informationsbausteinen und Kommunikationsabsichten navigieren zu kénnen
(vgl.5.1.1). Dariiber hinaus geht es auch darum, zu verstehen, welche Auswirkungen
das eigene Verhalten in digitalen Offentlichkeiten auf die Medienumgebungen ande-
rer hat und welche Verantwortung damit einher geht (vgl. 5.4). Doch welches Fach ist
zustandig fur den Umgang mit einer Social-Media-Timeline? In welchem Fach lernt
man, warum man keine YouTube-Videos von unbekannten Quellen weiterleiten soll-
te? Welcher Lehrplan sieht den richtigen Umgang mit TikTok-Videos vor? Und wer
bringt Schiiler:innen bei, wie sich extremistische Desinformationen auf Instagram
erkennen lassen?

Hinzu kommt, dass unsere Daten darauf hindeuten, dass digitale Nachrichten- und
Informationskompetenz unter anderem in Zusammenhang mit einer gewissen de-
mokratischen Grundhaltung steht (vgl. 3.3). Das Problem ist allerdings: Politische
Bildung wird nicht nur im Kontext von digitaler Nachrichten- und Informations-
kompetenz oftmals vergessen. Vielmehr besteht hinsichtlich politischer Bildung in
Deutschland generell Nachholbedarf.
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Das gilt insbesondere fir Haupt- und Mittelschulen. Gerade dort hat das Bildungs-
system jene Dimensionen von Medienkompetenz, die mit politischer Bildung und
Vertrauensbildung in journalistisches Arbeiten zusammenhangen, in den vergan-
genen Jahrzehnten offenbar weitgehend vernachlassigt. Das zeigt sich anhand
unserer Daten nicht zuletzt darin, dass Menschen mit niedriger formaler Bildung
ein deutlich geringeres Vertrauen in journalistische und politische Institutionen ha-
ben — und das trifft erneut in besonderem Mafle fir junge Menschen mit niedriger
Bildung zu (vgl. Kapitel 6). Es sind auch diejenigen, die sich etwas seltener fir Nach-
richten und Politik interessieren und in sogenannte ,,News Deserts“ abzuwandern
drohen, in denen sie nicht einmal mehr zuféllig relevanten Nachrichten begegnen.

4.2. Es fehlt an digitaler Erwachsenenbildung

Die in unserer Studie aufgedeckten Defizite lassen sich allein mit besserer Schul-
bildung nicht mehr l6sen oder gar riickgangig machen. Schlief3lich fehlen nicht
nur Schiler:iinnen und ihren Lehrer:innen mitunter entscheidende Kompetenzen.
Gleichzeitig gibt es zu digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz kaum
gezielte Bildungsangebote fiir Erwachsene. Zwar deutet die von Bundeskanzlerin
Angela Merkel und Bundesbildungsministerin Anja Karliczek gestartete , Initiative
Digitale Bildung“** darauf hin, dass das Thema digitaler Kompetenzen nun auch als
Teil des lebenslangen Lernens politisch ernst genommen wird, doch wird — soweit
der erste Eindruck — das Thema digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz
dabei kaum systematisch mitgedacht.

Dabei zeigt unsere Studie wie dringend notwendig das ware. Denn digitale Nachrich-
tenkompetenz sinkt im Schnitt mit dem Alter — und zwar deutlich und signifikant.

Im Vergleich der Altersgruppen schneiden in unserer Studie die Befragten 60+ am
schlechtesten ab (vgl. Kapitel 3.1). Ahnliches zeigen auch Studien aus den USA, die
darauf hinweisen, dass die Generation 60+ deutlich 6fter mit Desinformationen in-
teragiert und anfalliger dafiir ist, diese weiterzuleiten, als andere Altersgruppen.
Gleichzeitig werden gerade jene Altersgruppen bei Projekten zu digitaler Nach-
richten- und Informationskompetenz besonders selten gezielt angesprochen und
adressiert.
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Doch es wdre falsch, das Problem in erster Linie als Senior:innen-Phdnomen zu
betrachten. Schlie3lich zeichnet sich im Gesamtscore unserer Studie ein Kompe-
tenzunterschied bereits zwischen den Altersgruppen 18—29 und 30-39 ab (vgl. 3.1).
Hinzu kommt bei der Altersgruppe der 30—-39-Jahrigen ein Knick, wenn es um das
grundsatzliche Vertrauen in journalistische Medien geht (zu den genaueren Daten
vgl. Kapitel 6). Es ist diese Altersgruppe, die noch im ,,alten“ Mediensystem aufge-
wachsen ist, sich unseren Daten zufolge vergleichsweise oft von der Masse an Infor-
mationen Uberfordert fihlt und gleichzeitig heute in den sozialen Medien durchaus
aktiv ist — insbesondere auf Facebook. Das ist nicht zuletzt deswegen relevant, weil
einer Correctiv-Umfrage zur Verbreitung von Desinformation zufolge Facebook von
42 % der Befragten als Erstkontakt mit Falschinformationen genannt wurde.

Die gleiche Studie macht zudem deutlich:Neben Facebook sind YouTube und Whats-
App Treiber:innen von Desinformationen — beides digitale Angebote, die mafigeblich
auch von Erwachsenen genutzt werden. Laut unseren Daten nutzen selbst in der
Altersgruppe 60+ Dreiviertel der Befragten WhatsApp und fast die Halfte YouTube
(vgl. 7.4).

Nun wird digitale Erwachsenenbildung allein nicht alle Probleme lésen. Sie kann
beispielsweise Radikalisierungsprozesse, wie sie im Kontext der QAnon-Verschwo-
rungsmythen verstérkt zu beobachten sind, nicht verhindern. Schlief3lich verweisen
derartige Prozesse auf ganz andere soziale Konflikte, die einer eigenen politischen
Lésung bedirfen. Doch digitale Erwachsenenbildung kann helfen, die Verbreitung
von Falschinformationen zu verhindern, dort wo sie unfreiwillig und/oder aufgrund
von Unkenntnis passiert. Sie kann helfen, die Verbreitung von Hate Speech einzu-
dadmmen, wenn Birger:innen verstehen, nach welchen Logiken und Mechanismen
die Plattformen digitaler Offentlichkeiten funktionieren und welche (rechtlichen wie
sozialen) Regeln darin gelten. Und sie ist notwendig in einer Zeit, in der politische
Kommunikation, wie etwa Wahlkampf-Kommunikation, immer mehr auf digitalen
Plattformen stattfindet.

Wie also kdnnte es aussehen, digitale Nachrichten- und Informationskompetenz

systematischer in der Erwachsenenbildung mitzudenken? Eine Méglichkeit wére,
die Angebote der Bibliotheken oder Volkshochschulen®® gezielt in Richtung digitaler
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Nachrichten- und Informationskompetenz auszubauen. Doch diese Angebote wer-
den in erster Linie vor allem diejenigen erreichen, die bereits gut gebildet sind.

Eine zweite Option ist es — beispielsweise lber entsprechende Fdérderrichtlinien
-, starker zivilgesellschaftliche Organisationen in der Erwachsenenbildung in den
Blick zu nehmen und dezidiert fur Bildung in digitaler Nachrichten- und Informati-
onskompetenz zu férdern. Ahnlich wie bei der Schulbildung ist es auch hier wichtig,
digitale Bildung nicht als reine Vermittlung von Bedienkompetenzen zu betrachten,
sondern auf den Aspekt des Umgangs mit Nachrichten und Informationen zu fo-
kussieren. Wie findet man sich in einer uniibersichtlichen Quellenlage zurecht? Wie
geht man mit Videos und Links um, die Bekannte via Messenger schicken? Woran
erkennt man, ob die Quelle dahinter vertrauenswiirdig ist? Welche Strategien kdn-
nen dabei helfen, zuverldssige Informationen zu finden? Dafiir — das zeigen unsere
Daten — brauchen auch Erwachsene Hilfestellungen.

Entsprechend kdnnte es drittens zielfiihrend sein, den Aspekt digitaler Nachrich-
ten- und vor allem Informationskompetenz systematisch in berufliche Weiterbil-
dungsangebote auch und insbesondere fiir Geringqualifizierte aufzunehmen, wie
es andere Studien ebenfalls fordern.?” So kénnte das Thema beispielsweise in die
bereits angesprochene ,Initiative Digitale Bildung“ integriert und in die fir das Jahr
2021 angekiindigte Weiterentwicklung der Nationalen Weiterbildungsstrategie auf-
genommen werden, die digitale Kompetenzen direkt nach Lesen, Schreiben und
Rechnen zu den Grundkompetenzen zahlt.

Das durfte nicht zuletzt auch fir Arbeitgeber:innen von Interesse sein, die heute in
entgrenzten Offentlichkeiten im Zweifel ebenfalls Schaden davon tragen, wenn ihre
Mitarbeiter:innen auf Facebook oder WhatsApp Desinformationen oder Hate Speech
verbreiten und sich der entsprechenden Konsequenzen nicht bewusst sind, wie die
jungsten Berichte iber WhatsApp-Gruppen-Chats von Polizist:innen zeigen.

Als vierte Méglichkeit sind Bildungsangebote vor allem dort sinnvoll, wo sich die
Nutzer:innen bereits aufhalten, das heif3t beispielsweise auf Nachrichtenseiten,
Suchmaschinen und in den sozialen Netzwerken. Doch auch diese konzentrieren
ihre Bildungsangebote bisher priméar auf Kinder und Jugendliche beziehungsweise
Schulen und vernachlassigen entsprechend einen Grofiteil der Nutzer:innen. Da-
bei kdnnten insbesondere die Plattformen hier — dhnlich wie es bereits an anderer
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Stelle gefordert wurde*’ — dazu verpflichtet werden, einen bestimmten Anteil ihrer
Werbeeinnahmen in einen unabhangigen Fond zur Verbesserung digitaler Nachrich-
ten- und Informationskompetenz fir alle Generationen zu geben.

4.3. Es braucht transparente journalistische Angebote

Bessere Bildungsangebote sind ein Teil der Lésung. Ein weiterer wichtiger Punkt
ist, das sinkende Vertrauen in journalistische Institutionen in den Blick zu nehmen.
So zeigte sich beim Medienvertrauen ein deutlicher Bildungseffekt: Wenn vor allem
Menschen mit formal niedriger Bildung weniger Vertrauen in journalistische Institu-
tionen wie Tages- und Wochenzeitungen oder den &éffentlich-rechtlichen Rundfunk
haben, dann weist das darauf hin, dass moglicherweise ein Teil dieser Angebote — ob
bewusst oder unbewusst — an den Informationsbedirfnissen einer grof3en Bevdlke-
rungsgruppe vorbei arbeitet. Konkreter bedeutet das, dass journalistische Ange-
bote mehr Wert darauf legen sollten, ihre Nachrichten und Informationen so auf-
zubereiten, dass sie flr alle Bevolkerungsgruppen verstédndlich und hilfreich sind.
Dazu gehort erstens, dass Medienhauser, Redaktionen und Journalist:innen ihren
Leser:innen Grundséatze und Systematiken des journalistischen Handwerks ver-
standlich und transparent vermitteln. Und zweitens, dass sie ihre Leser:innen mit
den Herausforderungen digitaler Offentlichkeiten nicht allein lassen, sondern darin
unterstltzen, sich in der digitalen Medienumgebung gut zurecht zu finden.

Dass das bisher nicht immer der Fall ist, zeigt sich in unserer Studie unter anderem
an zwei Teil-Ergebnissen.

1. Advertorials auf digitalen Nachrichtenseiten sind unabhéngig vom formalen
Schulbildungsgrad fir alle nur schwer als solche zu erkennen (vgl. 5.1.1).

2. Ebenfalls schwer fallt zum Teil die Unterscheidung von tatsachen- und mei-
nungsorientierten Beitragen — auf den sozialen Medien ebenso wie auf Nach-
richtenseiten. Hier haben insbesondere Menschen mit niedriger Schulbildung
groB3ere Probleme (vgl. 5.2.3).

Beides ist an sich kein neues Phanomen. Das Erlernen und Unterscheiden ver-
schiedener (journalistischer) Textgattungen ist bereits Teil der Lehrplane fir den
Deutschunterricht. Und die Debatte liber Advertorials, Werbebeilagen und/oder
sogenannte ,,Schleichwerbung” wird gerade auch im Kontext von Print-Zeitungen,
TV-Zeitschriften, der Apotheken Umschau und ,,Produktplatzierungen“ im Fernse-
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hen immer wieder gefuhrt. Neu ist jedoch, dass in entgrenzten Medienumgebungen
diese Phanomene alltaglich und allgegenwartig geworden sind und sich vor allem
noch stéarker mit Unterhaltungspraktiken vermischen. Journalist:innen twittern
unter dem Label ,,privat hier” nicht nur Fakten, sondern auch Alltagsbeobachtun-
gen und/oder ihre Meinung, plaudern mit Politiker:innen lassig und vertraulich in
Podcasts oder auf Clubhouse, und Zeitungen publizieren Advertorials nicht nur ,,im
Blatt“ oder auf ihrer Webseite, sondern auch als ,snackable content“ zwischen an-
deren Instagram-typisch aufbereiteten Nachrichten in ihrer ,Insta-Story“ als ,,be-
zahlte Werbepartnerschaft®.

Das kann nun, das zeigt unsere Studie, verschiedene Probleme nach sich ziehen.
Erstens kdnnen diese permanenten Grenzverwischungen dazu fiihren, dass Men-
schen Werbung, reine MeinungsdufBerungen oder im schlimmsten Fall auch Misin-
formationen falschlicherweise fiir belastbare und neutrale Informationen halten
(vgl. 5.1.1). Zweitens kann es bei manchen Nutzer:innen zu einem Gefiihl von Uber-
forderung kommen, weil standig aufs Neue sortiert werden muss, um welche Form
der Information es sich handelt (vgl. 7.3). Drittens kdnnen diese Grenzverwischun-
gen auch das Vertrauen in journalistische Angebote unterminieren (vgl. Kapitel 6).
Denn gerade fir diejenigen, denen eine Einordnung von Informationstypen oder
Kommunikationsabsichten schwerer fallt, kann so leicht der Eindruck eines finanzi-
ell abhangigen und/oder politisierten und rein meinungsgetriebenen Journalismus
entstehen. Wer die aufwendige und komplexe Einordnungsleistung zwischen ver-
schiedenen Kommunikationsabsichten immer und ausschlie3lich den Nutzer:innen
Uberlasst, nimmt in Kauf, dass das Scheitern dieser Einordnung durch einige Nut-
zer:innen in Form von sich schnell verbreitenden Desinformationen und/oder feh-
lendem Medienvertrauen auf den Journalismus zuriickfallt.

Wie aber kann das aussehen, Nutzer:innen zu unterstlitzen? Grundsatzlich ist die
Trennung zwischen Kommentar und Berichterstattung in Deutschland im Medien-
staatsvertrag (MStV) geregelt und die Kennzeichnung von Werbung im Telemedi-
engesetz (TMG) sowie ebenfalls im MStV. Und gerade im Hinblick auf Werbung und
klassische Kommentare findet eine derartige Kontextualisierung und Kennzeich-
nung auch meist statt. Doch sind die Markierungen oft nicht gut erkennbar, werden
leicht Gbersehen oder sind schlicht unverstéandlich, entweder weil es eine Vielzahl
unterschiedlicher Kennzeichnungen und Begriffe gibt oder diese — wie im Falle des
»Advertorials“ — offenbar nicht verstanden werden.*’ Hier sind Nachrichtenseiten
genau wie Plattformen in der Verantwortung, in ihrer Webseiten-Architektur, bei den
Markierungen und Design-Entscheidungen transparent, nachvollziehbar, lber-
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sichtlich, eindeutig, verstandlich und bestenfalls auch einheitlich zu arbeiten. Ein
gelungenes Beispiel fiir die systematische und gut nachvollziehbare Trennung von
Kommentar und Nachrichten ist beispielsweise das Wall Street Journal, das inner-
halb der eigenen Seite nicht nur mit einem einheitlichen Farb- und Schriftschema
fir den ,,Opinion“-Bereich arbeitet, sondern auch in Zusammenarbeit mit einem
Nachrichtenkompetenzprojekt eine eigene Webseite aufgesetzt hat, die den Unter-
schied erklart und erldutert, woran Nachrichten- und Meinungsbeitrage je erkenn-
bar sind.

Gerade wenn es um Werbung, das Sammeln von Daten und/oder Clickbait geht, gera-
ten auch auf Nachrichtenseiten ethische Anspriiche der Transparenz und Nachvoll-
ziehbarkeit manchmal ins Hintertreffen. Hier sind gegebenenfalls Gesetzgebende
in der Pflicht, bei der rechtlichen Regulierung auch Design-Fragen wie Lesbarkeit/
Sichtbarkeit, Nudging*® und Dark Patterns* systematischer zu beriicksichtigen,
wie es derzeit im Umgang mit Cookie-Bannern diskutiert wird.

Gut Gberlegte Design-Entscheidungen, Labels und eindeutige Markierungen kénnen
nicht nur bei der Einordnung von Werbebeitragen oder der Unterscheidung von mei-
nungs- und tatsachenorientierten Artikeln helfen. Sie kénnen auch der Verbreitung
von Mis- und Desinformationen entgegenwirken, beispielsweise indem sie genutzt
werden, gut sichtbar zu kontextualisieren, wenn sich an einer Nachricht oder Mel-
dung etwas veréndert hat. Auch kénnen inhaltliche Korrekturen und Uberarbeitun-
gen von Artikeln kenntlich gemacht und visuell hervorgehoben werden. Warum das
wichtig ist, zeigt eine Studie der Stiftung Neue Verantwortung, die anlasslich der
Bundestagswahl 2017 herausgearbeitet hat, dass sich Desinformationen auch auf-
grund unpréaziser journalistischer Arbeit verbreiten kdnnen.*® Das macht deutlich,
wie wichtig das Einhalten journalistischer Sorgfaltspflichten ist. Und es zeigt zu-
dem, wie wichtig es ist, journalistische Sorgfaltspflichten den Leser:innen gegen-
Uber transparent zu machen und die Korrektur eigener Fehler oder eines veralteten
Wissensstands auf den ersten Blick nachvollziehbar zu machen — auch um sich klar
von Angeboten abzugrenzen, die sich ausdriicklich nicht an derartige Standards
halten.
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An dieser Stelle kénnten bereits kleine Design-Entscheidungen helfen, die zum Bei-
spiel den Entstehungszeitpunkt eines Artikel kontextualisieren. Wie das aussehen
kann, zeigt der Guardian. Die britische Nachrichtenseite hat sich 2019 dazu ent-
schieden, auf der eigenen Seite ebenso wie auf den Vorschaubildern, die beim Teilen
in den sozialen Medien angezeigt werden, sichtbar in gelb zu markieren, wenn ein
(verlinkter) Artikel alter als 12 Monate ist.*® Solche kleinen Verdnderungen kénnen
beispielsweise verhindern, dass alte Meldungen erneut — und damit im falschen
zeitlichen Kontext — zirkulieren, wie das etwa im Fall der Corona-Maf3nahmen (u.a.
in Bezug auf die Wirksamkeit von Masken) immer wieder passiert.

4.4, Es braucht bessere Plattform-Architekturen

Mediennutzung und Nachrichtenlage werden komplexer und Biirger:innen wurden
hiermit lange allein gelassen — in der Annahme, dass sie sich schon zurecht finden
werden. Gleichzeitig gibt es bereits seit Jahren eine Debatte dariiber, inwiefern Ent-
scheidungsarchitekturen und die aufmerksamkeitsékonomische Ausrichtung von
Social-Media-Plattformen fiir Nutzer:innen problematisch sind und gerade keine
informierten Entscheidungen zulassen — weil sie unter anderem von Affekten ge-
trieben oder von Dark Patterns® geleitet sind. Nun hat im Nachgang der US-Wahlen
2016 langsam ein Umdenken stattgefunden, das wahrend der Corona-Pandemie
und dann im Zuge der US-Wahlen 2020 seinen bisherigen Hohepunkt gefunden hat:
Facebook, Twitter, Google, YouTube und andere haben in ihre Algorithmen eingegrif-
fen, Inhalte zum Teil manuell kuratiert, Beitrage haufiger mit ergdnzenden Informa-
tionen und/oder Faktenchecks versehen und sogar die Accounts reichweitenstarker
Verbreiter:innen von Desinformationen gesperrt.

Wahrend die Plattformen selbst diese MaBBnahmen als Erfolg darstellen,”’ sind
diesbeziigliche Ergebnisse unserer Studie eher ambivalent. Wie unsere Daten zei-
gen, werden beispielsweise die erganzenden Informationen von YouTube oder das
Faktencheck-Label von Facebook entweder nicht aktiv wahrgenommen oder sie
kdnnen nicht richtig interpretiert beziehungsweise keine Schliisse daraus gezogen
werden.
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Das bedeutet nicht, dass derartige Labels und visuelle Kontextualisierungen per se
unnotig oder nicht hilfreich sind — schlieB3lich scheint die Kennzeichnung von Wer-
bung auf Social-Media-Plattformen eher zu funktionieren (vgl. 5.1.1). Es bedeutet
vielmehr, dass ergédnzende Informationen und Faktencheck-Labels in ihrem aktuel-
len Design nicht praktikabel sind und wesentlich deutlicher, pragnanter, sichtbarer
und vor allem auch intuitiver und besser verstandlich sein miissen. Zudem sollten
sie stringent angewendet und transparent erlautert werden.*” Hier scheinen Nach-
richtenseiten und Social-Media-Plattformenihren Nutzer:innen gleichermafien Pro-
bleme zu bereiten. Ahnlich wie journalistische Angebote miissen auch Plattformen
ihren Nutzer:innen plausible ergédnzende Einordnungsunterstiitzung anbieten. Von
gesetzgeberischer Seite mussen hier die Plattformen starker in die Verantwortung
genommen werden. Esist dringend notwendig, in regulatorischen Debatten auch das
Plattform-Design zu beriicksichtigen — ein Aspekt, der im aktuellen Entwurf des Di-
gital Services Act (DSA) > der EU bisher keine Berlicksichtigung findet.>* Dabei geht
es nicht darum, gesetzlich vorzuschreiben, wie ein Button oder Label auszusehen
hat. Das wdre angesichts der permanenten Aktualisierungen digitaler Anwendungen
und vor allem auch angesichts responsiver Designs wenig zielfiihrend. Stattdessen
sollten grundlegende Design-Pflichten diskutiert werden. So werden im Digital Ser-
vices Act ebenso wie im Medienstaatsvertrag unter anderem ,,benutzerfreundliche®
und ,leicht verstandliche* Benutzeroberflachen (DSA) oder ,, klar erkennbare* Kenn-
zeichnungen (MStV) gefordert. Was das genau bedeutet, gilt es zu diskutieren und
gegebenenfalls zu spezifizieren, um diese Entscheidungen nicht den Plattformen zu
tberlassen.

Neben besser verstandlichen und sichtbaren Labels sind auch sinnvollere Kenn-
zahlen, wie sie in der Forschung der kognitiven Psychologie® vorschlagen werden,
fir Nutzer:innen hilfreich. Statt allein die Anzahl der Likes und Kommentaren an-
zuzeigen —was immerhin Uber ein Viertel der Befragten unserer Studie falschli-
cherweise flr einen Hinweis auf die Vertrauenswiirdigkeit einer Nachricht hielt (vgl.
5.1.2) — kénnten etwa relationale Kennzahlen angegebenen werden, die sichtbar
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machen, wie viel Prozent der Personen, die einen Artikel gesehen haben, auch ein
Like gegeben haben.® Das ist zwar immer noch kein Hinweis auf die Vertrauenswiir-
digkeit der Nachricht, aber zumindest eine realistischere Darstellung der Interaktio-
nen. Und vor dem Hintergrund unserer Studie insofern eine sinnvolle Maf3inahme als
unsere Daten zeigen, dass Online-Reaktionen eine deutliche Verzerrung aufweisen
durften: AfD-Anhanger:innen sowie Befragte, die sich auf einer 11-stufigen Links-
Rechts-Skala politisch (eher) rechts einordnen, sind eher in den sozialen Medien
aktiv als der Durchschnitt (vgl. 7.5). Das heif3t, dass sie eher Nachrichten kommen-
tieren, weiterleiten und/oder posten und dabei — wie die Gesamtergebnisse zei-
gen — zugleich eine geringere Nachrichtenkompetenz aufweisen.

Eine weitere Idee, die bereits in der Forschung getestet wurde,” sind Interventionen
oder sogenannte ,Friktionen®“. Damit hat beispielsweise 2020 auch Twitter expe-
rimentiert. Dazu wurde Twitter-Nutzer:innen, die einen Link ungesehen retweeten
wollten, ein Screen angezeigt, ob sie diesen Tweet wirklich verbreiten wollen, ohne
ihn selbst gelesen zu haben. Dies scheint vor dem Hintergrund unserer Studie inso-
fern sinnvoll, als die Befragten in ihrer Selbsteinschatzung dezidiert keine Informa-
tionen weiterverbreiten wollen, die sie selbst nicht geprift haben (vgl. 5.4).

Ob solche Strategien jenseits von kiinstlich angelegten Forschungsumgebungen
tatsachlich funktionieren, ist trotzdem eine offene Frage geblieben. Zwar lief3en
sich laut Twitter namlich positive Verdnderungen erkennen, doch hat Twitter den
Versuch bereits nach kurzer Zeit wieder beendet.”® Das verweist zugleich auf ein
Hauptproblem derartiger Interventionen: Einerseits ist es begriflenswert, dass
Plattformen hier auf der Grundlage von wissenschaftlichen Empfehlungen verschie-
dene Strategien testen, um die Verbreitung von Desinformationen einzudammen,
Nutzer:innen zu weniger affektgetriebener Plattformnutzung anzuregen und den
digitalen 6ffentlichen Diskurs zu verbessern. Gleichzeitig bleibt fiir die Nutzer:innen
und auch externe Beobachter:innen, etwa aus Wissenschaft und Zivilgesellschaft,
vollkommen unklar, wann, wie und auf welcher Grundlage diese Entscheidungen ge-
troffen werden. Hat die Intervention als solche nicht funktioniert und Desinforma-
tionen konnten sich weiter ungehindert verbreiten? Oder hat sie schlicht zu einer
generellen Abnahme von Retweets und damit von Interaktionen gefiihrt — ein Resul-
tat, das den finanziellen Interessen Twitters zuwiderlaufen dirfte? Gerade in dieser
Hinsicht braucht es mehr Transparenz von Seiten der Plattformen: Erstens fir die
Nutzer:innen selbst sowie zweitens flr Forscher:innen, um die PR-Geschichten der
Plattformen Uber die Effizienz ihrer Mafinahmen neutral und unabhangig tberpru-
fen zu kdnnen.
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Gesetzgebende in Deutschland und der EU haben die hohe Bedeutung von Trans-
parenzpflichten fur Plattformen inzwischen erkannt. Und so sind diese bereits in
Gesetze geflossen oder zentraler Teil neuer Gesetzesvorschléage: Das NetzDG in
Deutschland verpflichtet Plattformen, unter anderem dariber zu berichten, wie vie-
le Inhalte geléscht werden. Der MStV verlangt von Plattformen eine Erklarung der
Kriterien, wie Inhalte selektiert und préasentiert werden. Im DSA-Entwurf der Euro-
paischen Kommission sind ebenfalls Berichtspflichten, etwa zur Moderation von
Inhalten, und Erklarungen der (algorithmischen) Empfehlungssysteme vorgesehen.

Solche Transparenzmaf3nahmen sind fiir sich genommen nicht ausreichend, sie
muissen mit Rechenschaftspflichten und weiteren MaBnahmen, die zuvor beschrie-
ben wurden, verknipft werden. Doch Transparenz bildet die notwendige Grundlage
dafurr, dass Nutzer:innen, Forscher:innen und Gesetzgebende das Medienumfeld
auf Plattformen besser verstehen kénnen. Unsere Studie belegt, wie wichtig das
aus Sicht der Nutzer:innen ist: So gibt es Unsicherheiten oder besser: Unwissen im
Hinblick auf die Funktionsweise von Plattformen. Steht hinter ,Google News" eine
Redaktion? Zeigen einem verschiedene Suchmaschinen die gleichen oder verschie-
dene Ergebnisse an? Dirfen Plattformen selbst entscheiden, ob sie ein Posting 16-
schen? Und wie schnell werden gemeldete Falschnachrichten geléscht? (vgl. 5.4.3
und 5.5). All diese Fragen haben die Befragten unserer Studie mitunter vor Schwie-
rigkeiten gestellt.

Bisherige MaBnahmen und Vorschldge zu gesetzlichen Transparenzpflichten
sind vielversprechend, aber noch nicht ausreichend. Beispielsweise waren die
NetzDG-Transparenzberichte verschiedener Plattformen lange kaum miteinander
vergleichbar, was erst mit spateren Gesetzanderungen teilweise behoben wurde.
Unabhéangig vom NetzDG ist es Tech-Unternehmen weiterhin méglich, freiwillige Be-
richte je nach Gusto zu verfassen und zu veréffentlichen: Grof3e Plattformen sind
mittlerweile bereit, Details zu ihrer Inhaltemoderation preiszugeben, lassen dabei
aber wichtige Informationen zur algorithmischen Verbreitung von Inhalten (inklusi-
ve der Verbreitung von Desinformationen) auf3en vor.*® Insbesondere der DSA kénn-
te genutzt werden, um konkretere Berichtspflichten festzuschreiben, die Gber die
bloBBe Angabe von Zahlen zu Léschungen von Inhalten hinausgehen. Auch die vor-
geschlagene Verpflichtung fiir Plattformen, ihre Empfehlungssysteme erklaren zu
missen, ist sinnvoll, muss aber genauere Erlduterungen enthalten, was konkret eine
»Klare, barrierefreie und leicht verstandliche® Erklarung ist. Zu guter Letzt ist auch
zu kléren, wer die Einhaltung solcher Transparenzpflichten Gberhaupt berpriifen
kann. Bislang sieht die Kommission hier sich selbst und nationale Behérden in der
Pflicht. Die Stellen, die letztlich Transparenzberichte und -maf3inahmen der Plattfor-
men prifen, missen ausreichend Ressourcen und Expertise haben, um diese Aufga-
be erfillen zu kdnnen — gerade wenn es auch, wie oben erwéhnt, um verhaltenspsy-
chologische Fragen zu Dark Patterns und Plattform-Design geht.
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5. Deep Dive: Der Test und die Ergebnisse
im Detail

Nachdem wir bisher vor allem die Gesamtergebnisse und die sich daraus ergeben-
den Handlungsfelder diskutiert haben, wollen wir im Folgenden tiefer in die einzel-
nen Aufgabenbereiche unseres Tests eintauchen und durch die jeweiligen Fragen,
Antworten, Ergebnisse und erreichten Punkte fihren.

In unserem Modell digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz haben wir
funf relevante Skill-Sets definiert (vgl. Kapitel 2). Daran anschliefBend setzte sich
auch der Test digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz aus fiinf Auf-
gabenbereichen zusammen. Jeder dieser Bereiche bestand aus je drei bis sechs
Fragen/Aufgaben und pro Aufgabenbereich konnten die Befragten maximal sechs
Punkte erreichen.

In Kapitel 5.1 starten wir mit dem Aufgabenbereich, den wir als Skill-Set der digi-
talen Navigatorin bezeichnen. Hier geht es um die Frage, wie gut Menschen in un-
Ubersichtlichen Informationsumgebungen navigieren kénnen. Kénnen sie die Kom-
munikationsabsicht hinter einer Nachricht erkennen? Sind sie dazu in der Lage,
Informationen, Werbung, Meinungsbeitrdge und/oder Desinformationen voneinan-
der zu unterscheiden?

Daran anschlieflend beinhaltet Kapitel 5.2 die Aufgaben zum Skill-Set der Journa-
listin. Hier geht es in erster Linie darum, die Glte von Nachrichten zu beurteilen.
Konkret bedeutet das: Wird erkannt, ob eine Nachricht vollstandig ist und welche In-
formationen gegebenenfalls fehlen? Kann die gesellschaftspolitische Relevanz von
Headlines richtig eingeschéatzt werden? Und wie steht es um das Wissen zu journa-
listischen Sorgfaltspflichten?

Die Fakt-Checking-Kompetenzen der Befragten diskutieren wir in Kapitel 5.3: Kén-
nen die Befragten ihren eigenen Informationsbedarf erkennen? Sind sie dazu in der
Lage, die fehlende Vertrauenswiirdigkeit oder Neutralitat einer Quelle zu identifizie-
ren? Erkennen sie etwaige Interessenskonflikte und kénnen diese auch benennen?

Daran anschliefend wollten wir wissen, wie es um das eigene Verhalten im Netz
bestellt ist. Sind sich die Befragten ihrer eigenen Verantwortung bewusst? Werden
Videos ungesehen weitergeleitet? Und wie geht man damit um, wenn man aus Ver-
sehen eine Falschinformation geteilt hat? Die Ergebnisse zu diesem Skill-Set des
Debatteurs gibt es in Kapitel 5.4.
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Und schlief3lich wollten wir auch herausfinden: Was wissen die Befragten uber
Markte und Mechanismen hinter digitalen Offentlichkeiten? Wie ausgepréagt ist das
Wissen Uber alte und neue Medienkonzerne? Kénnen die Befragten zwischen PRund
Journalismus unterscheiden? Und wie ist der Kenntnisstand zu Algorithmen und
Suchmaschinen? Die Ergebnisse dieses letzten Skill-Sets der Kommunikationswis-
senschaftlerin besprechen wir in Kapitel 5.5.
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5.1. Informationen liberblickshaft einordnen: Skill-Set der Digitalen
Navigatorin

Digitale Navigatorin

Kernkompetenz

Kann in unlbersichtlichen
Informationsumgebungen
schnell navigieren.

~
73 % der Befragten erkannten einen
Sponsored Post auf Instagram als Werbung. 4
/
s ~ Uber 80 % konnten eine Information
richtig identifizieren, wenn sie von einer
2 3 % konnten ein Advertorial richtig Y zuverlassigen Quelle stammte.
als Werbung identifizieren.
s N
7% aller Befragten erkannten das Label 2
»Advertorial“ als Werbekennzeichnung. 8 % der Befragten dachten, die Anzahl
56 von Kommentaren und Likes sage etwas Uber die
% hielten das Advertorial Vertrauenswirdigkeit einer Nachricht aus.
féalschlicherweise fir eine Information. /
- S
N Die Unterscheidung zwischen Information
14 und Falschinformation ist nicht immer leicht.
% markierten ein Facebook-Label zu
Desinformation als hilfreichen Hinweis. 43 % der Befragten erkannten eine
/ Falschinformation auf Facebook.
Doch 3 3 % hielten sie fir eine Information.
J
Erreichte Punkte: Im Schnitt wurden von 6 Punkten erreicht:
gering
-~ Q@@OOOO
mittel
21-4 28%

hoch
41-6 17% Z 5

Besonders gut schnitten ab:
Unter-40-J&hrige mit hoher
Schulbildung (3,5)

Besonders schlecht schnitten ab:
AfD-Anh&nger:innen (1,8)
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Wie gut finden sich Menschen liberblickshaft in den sozialen Medien oder auf Nach-
richtenseiten zurecht? Wie also steht es um die grundséatzlichen Kompetenzen zur
schnellen Navigation in unibersichtlichen und entgrenzten Informationsumgebun-
gen? Um das zu messen, haben wir aus unserem Modell digitaler Nachrichten- und
Informationskompetenz folgende Fahigkeiten aus dem Skill-Set der digitalen Navi-
gatorin in den Fragebogen aufgenommen und operationalisiert.

Kdnnen die Befragten:

« einordnen, welche Absicht hinter einem Informationsschnipsel steht (Zoning)
und dafir die Plattform-eigenen Hinweise (z.B. Werbemarkierungen) erkennen
und nutzen (5.1.1);

» richtig einschatzen, dass die Anzahl von Likes oder Kommentaren nichts liber
die Vertrauenswiirdigkeit einer Nachricht aussagt (5.1.2)?

5.1.1. Kommunikationsabsicht erkennen (Zoning) und
Hinweise nutzen

Eine der gréf3iten Herausforderungen digitaler Mediennutzung ist die Informati-
onsflut vieler verschiedener Nachrichten, Informationen und Kommunikationsfor-
men auf der gleichen Plattform oder dem gleichen Screen. Das gilt fiur Social-Me-
dia-Plattformen gleichermaf3en wie fir Nachrichtenaggregatoren, Suchmaschinen,
Nachrichten-Webseiten oder den Homescreen des eigenen Smartphones. Dabei
begegnen Internet-Nutzer:innen politische Nachrichten und relevante Informatio-
nen oft zuféllig, unvermittelt und im gleichen Design wie Werbung, Unterhaltung,
MeinungsdufBerungen oder sogar Desinformationen.

Eine wichtige Basisfahigkeit zur Navigation in digitalen Offentlichkeiten besteht
entsprechend darin, die einzelnen Informationsschnipsel schnell und tberblicks-
haft ihrer Absicht nach in verschiedene Kategorien einzuordnen. Im Englischen
werden diese Kategorien auch als Info-Zones beschrieben, weswegen die Fahigkeit
auch als ,,Zoning“*® bezeichnet wird. In unserem Modell haben wir dafiir sieben re-
levante Kategorien ausgemacht (Nachrichten/Information, Provokation, Werbung,
Unterhaltung, Meinung, Dokumentation sowie Mis- und Desinformation).®’ Da uns
bei diesen Kategorien die Abgrenzung fir einen Test zu komplex und zudem nicht
trennscharf genug erschien (vgl. Anhang l.a.i), haben wir uns im Fragebogen fir die
folgenden vier Kategorien entschieden: Information, Meinung, Falschinformation
oder Werbung.
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Welcher Kategorie wirden Sie die folgenden Beitrage jeweils zuordnen?

Bitte klicken Sie auf das entsprechende Feld, um den Beitrag zuzuordnen.

= HPIEGEL Politik

Scholz und die Kanzlerschaft
ﬂ Wir ham's ja
.’ Eine Kolumne von Nikelius Blonre

Oiaf Scholz hat Deutschlands milhsam erworbene Finanzkultur zestrimmert, Und
erkauft sich mit Stevergeld die Kanzlerkandidatus,

OLOT 2030, 1115 Unr

Abbildung 13:
Beispiel-Frage
»~Kommunikations-
absicht erkennen®
(Zoning).®®

Information Werbung Meinung Falschinformation weill nicht

In unserer ersten Testfrage haben wir den Teilnehmer:innen nacheinander acht
Screenshots verschiedener Medienumgebungen angezeigt, darunter TikTok- oder
YouTube-Videos, Artikel auf Nachrichten-Webseiten oder Facebook- und Ins-
tagram-Postings. Fir jeden dieser Informationsschnipsel mussten die Befragten
per Klick zuordnen, um welche der vier Kategorien es sich dabei handelt: Informa-
tion, Werbung, Meinung oder Falschinformation. Auflerdem gab es immer auch die
Mdglichkeit, mit ,weif} nicht“ zu antworten.®*

63 Die Originalquelle des Screenshots ist abrufbar unter: https:/www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-
a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc, zuletzt gepriift am 12.01.2021

64 Das gilt nicht nur fir diese Aufgabe, sondern im Test allgemein: Um die Befragten bei Unwissenheit nicht zum Raten
zu animieren, haben wir bei fast allen Test-Fragen eine ,weif3 nicht“-Option angeboten.

48


https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc

Abbildung 14:
Beispiel-Frage
»Markierung
von hilfreichen
Hinweisen*.®®

Abbildung 15:
Beispiel-Screenshots,
die als ,,Informa-
tion“ erkannt wer-
den mussten.®®
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Warum haben Sie diesen Beitrag als Meinung eingeordnet?
Bitte markieren Sie mit dem roten Stift alle Hinweise im Bild, die Ihnen dabei geholfen haben (z.B. einzelne Warter).

Um Markierungen zu korrigieren, knnen Sie den Radiergummi benutzen.
Um zu starten, klicken Sie bitte auf den roten Stift.

' A 4

Scholz und die Kanzlerschaft

@ Wir ham's ja
A Eine Kolumne von Nikolaus Blome

Olaf Scholz hat Deutschlands mithsam enworbene Finanzkultur zertrimmert. Und
erkauft sich mit Steuergeld die Kanzlerkandidatur,

06.07.2020, 13.15 Unr

Auf einigen Screenshots waren, wie in Abbildung 14, auch Webseiten- oder Platt-
form-spezifische Hinweise zu sehen, die einen Beitrag beispielsweise als Kommen-
tar, Werbung oder Falschinformation kennzeichnen. Um herauszufinden, ob diese
Hinweise auch erkannt werden und fiir Nutzer:innen bei der Kategorisierung eine
Rolle spielen, haben wir bei drei der acht Zuordnungsfragen je eine Folgefrage ge-
stellt. Hier sollten die Befragten, die die erste Frage richtig beantwortet hatten, mar-
kieren, welche Hinweise ihnen bei der Einordnung konkret geholfen haben.

@ | BVFG G
@BMF_Bund

Der Deutsche #Bundestag hat den zweiten
#Nachtragshaushalt verabschiedet, Beschlossen wurden
auch weitere Elemente des #Konjunkturprogramml|s,
u.a. #Investitionen in #Digitalisierung und Hilfen fiir

“Am Mittwochabend fallen in und vor zwei
‘Shisha-Bars in Hanau (Hessen) Schiisse. Neun
Menschen werden getbtet, der Titer fliichtet.

Ausbau von #Kita-Betreuung und #OPNV. Die Polizei findet den mutmaRlichen Tater und
. ik 3 5 seine Mutter spéter tot in einem Wohnhaus.

bundesfinanzministerium.de/konjunkturpaket & i

#Konjunkturpaket

1 =

12:29 nachm. - 2. Juli 2020 - dirico

5 Retweets 7 .Gefillt mir*-Angaben

(2] n Q

&

65 Die Originalquelle des Screenshots ist abrufbar unter: https:/www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-
a-f6c99ef3-ab57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc, zuletzt gepriift am 12.01.2021

66 Die Originalquellen der Screenshots sind abrufbar unter:
https:/twitter.com/BMF_Bund/status/1278636955119636480, zuletzt gepriift am 12.01.2021 (links)
https:/www.tiktok.com/@tagesschau/video/6795543921821830405?lang=de-DE, zuletzt geprift am 12.01.2021
(rechts)
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Besonders leicht zu erkennen waren fiir die Teilnehmer:innen Informationen von
zuverléassigen Quellen. 82 % der Befragten ordneten einen Tweet des Bundesminis-
teriums fiir Finanzen uber die Verabschiedung eines Nachtragshaushaltes richtig
als Information ein und auch bei einem TikTok-Video der Tagesschau zum Anschlag
in Hanau lagen 85 % der Befragten richtig.

Interessanterweise zeigten sich hier kaum oder nur geringe Unterschiede zwischen
den Geschlechtern oder Altersgruppen, doch spielt die formale Schulbildung eine
Rolle. Menschen mit hoher Schulbildung erreichten hier bei beiden Beispielen 90 %.

-
Erkennen von Beitrag 1
Werbebeitrégen Gezeigt wurde ein Information 56 %
f Advertorial auf welt.de
Zonin ) . ; et
( g) mit der Uberschrift: Werbung L Q
Fragestellung: ,,Offshoré—w_md kraf‘ti Meinung 6%
s Beitrag fur die Energie-
Welcher Kategorie wiirden ) . :
o o wende". Der Beitrag Falschinformation 4%
Sie die folgenden Beitrége L N
. enthalt Uber der Uber- o
zuordnen? (Information, s . weiB nicht 11%
" schrift die Markierung
Werbung, Meinung, Advertorial®
Falschinformation oder »Rcvertoriat
weif3 nicht) J
~
Beitrag 2
Gezeigt wurde ein Information 7%
gesponserter Beitrag
von Finnair auf Insta- Werbung 250 o (]
gram. Da; Beispiel Meinung _—
enthélt die Werbemar-
kierung von Instagram. Falschinformation 4%
weif} nicht 9%
Basis: Alle Befragten
A J

Insgesamt recht gut schnitten die Befragten auch bei der Frage zu einem ,,Spon-
sored Post“ auf der stark audiovisuell gepragten, werbefinanzierten Social-Me-
dia-Plattform Instagram ab, den 73 % als Werbung erkannten (Abbildung 16, Bei-
trag 2). Den zweithdchsten Wert gab es hier mit 9 % bei ,weif3 nicht“. Dabei zeichnet
sich ein deutlicher Alterseffekt ab: Je alter, desto schlechter das Ergebnis und desto
héher die ,,weif3 nicht“-Werte. Doch auch in der Generation 60+ erkennen noch 64 %
den Werbebeitrag.

Wie die Ergebnisse unseres qualitativen Pretests zeigen, nehmen Menschen Face-
book und Instagram auch als Werbeplattformen wahr:
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»Iinterviewer: Woran hast du das hier als Werbung erkannt?*
»Antwort: ,Erfahrung. Instagram gehdrt zu Facebook. Das ist alles Werbung. Da ist
Facebook ja Spitzenreiter.“ (Mann, 30, Hauptschulabschluss)

Deutlich schwieriger wird es hingegen bei der Einordnung sogenannter Advertorials
auf Nachrichtenseiten. Advertorials sind Werbeanzeigen, die gezielt wie redaktio-
nelle Beitrdge designt sind und sich entsprechend optisch kaum von den normalen
journalistischen Artikeln der Redaktion abheben.

td) Ticker Q Suche g Anmelden —

ADVERTORIAL DONG ENERGY

Offshore-Windkraft: Beitrag fiir die
Energiewende

park ,Borkum Riffgrund 1" Im vergangenen Oktober

ind orkum Riffgrund 1" €rgang
DONG Energy bereits den Bau des vierten Offshore-

Nur 23 % der Befragten erkannten ein Advertorial auf welt.de als Werbung (Abbil-
dung 16, Beitrag 1). Uber die Halfte hielt den Screenshot falschlicherweise fiir eine
»Information®. Wie auch hier die Ergebnisse des qualitativen Pretests andeuten,
liegt das nicht zuletzt daran, dass Menschen auf Nachrichtenseiten — anders als
bei Plattformen — nicht unbedingt mit dieser Form von Werbung rechnen: ,Werbung
wirde ich schon mal ausschlief3en. Denn es ist ja immerhin ein Welt-Artikel.“ (Frau,
29, Abitur).

Insgesamt markierten auch nur 7 % der Befragten die Advertorial-Kennzeichnung
liber der Headline als hilfreichen Hinweis. Und selbst in der Gruppe derer, die die
Werbung richtig erkannt hatten, markierten nur 30 % die Werbekennzeichnung als
hilfreich. Das heif3t fiir die Kategorisierung als Werbung war fiir die Befragten nicht
unbedingt die Kennzeichnung relevant, sondern es spielten auch andere Aspekte
eine Rolle. So erklarte eine Person im qualitativen Pretest beispielsweise:,,Sieht fur
mich aus wie eine Werbung. Weil oben DONG-Energy steht. Das sieht fiir mich aus
wie so eine Werbesache davon. Advertorial sagt mir nichts. Uberhaupt nicht.“ (Mann,
40, Realschulabschluss). Auch wenn es sich dabei um ein englisches Kunstwort
handelt, schnitten Menschen mit Englisch-Kenntnissen hier nicht besser ab.
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Dafiir ist ein anderes Detail interessant: Zwar erkennen nur 18 % der 18-29-Jéahri-
gen das Advertorial als Werbung. Aber von denjenigen, die die Werbung richtig er-
kannt haben, geben 60 % in dieser Altersgruppe das Advertorial-Label als wichtigen
Hinweis an — das sind 30 Prozentpunkte mehr als der Durchschnitt. Bei der Gene-
ration 60+ sind es hingegen nur 10 %. Das bedeutet: Die Jiingeren sind nicht unbe-
dingt per se besser im Erkennen von Werbung, aber wenn sie sie erkennen, nutzen
sie Markierungen und Labels deutlich stérker als relevante Hinweise — das wird im
Folgenden analog auch in den anderen beiden Markierungsfragen deutlich.

/
Erkennen von Beitrag 1
Desinformationen Gezeigt wurde eine informetion i
: Falschinformation bei
Zonin
( g) Facebook, die aussagt, Werbung | 1%
Fragestellung: dass die Bundesregierung Meinung 12%
s die Enteignung der Be-
Welcher Kategorie wiirden . . .
Sie die folgenden Beitrége uBIkerng bocehiosson Fatschinformation 59 %
zuordnen? (Information, h_atte.AbgebﬂQet Ist o weiB nicht 13%
Werbung, Meinung ein Foto von Finanzminis-
s = ter Olaf Scholz. Darunter
Falschinformation oder X ) )
T (i) befindet sich eine Fakten-
prifung von Correctiv, die
die gezeigte Meldung als
,falsch“ bezeichnet.
Beitrag 2
Gezeigt wurde eine Information 33%
fiktive Falschinfor-
mation bei Facebook Werbung | 2%
Gber die Auswirkungen Meinung 13%
des Corona-Lockdowns
auf abgesagte Opera- Falschinformation 43% - Q
tionen.
weif} nicht 9%
Basis: Alle Befragten
A

Dass Labels nicht allen Nutzer:innen unbedingt weiterhelfen oder von bestimmten
Nutzergruppen mitunter iibersehen werden, zeigte sich auch bei der Einordnung von
Falschinformationen.Zwar erkannten 59 % richtigerweise ein mit einem Faktenpri-
fungs-Hinweis versehenes Facebook-Posting als Falschinformation (Abbildung 18,
Beitrag 1). Doch von allen Befragten markierten nur 14 % auch das Facebook-Label
zur Faktenprifung als hilfreichen Hinweis. Hier zeigt sich eine dhnliche Dynamik wie
bei der Advertorial-Frage: Mit 28 % markierten am ehesten die 18-29-J&hrigen das
Facebook-Label zur Faktenprifung als wichtigen Hinweis. Bereits bei der Gruppe
der 30-39-J&hrigen sind es nur noch 17 %. Ob die Befragten selbst Facebook nut-
zen oder nicht, hat hingegen keinen nennenswerten Einfluss auf die Markierung des
Labels.
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Noch schwerer fiel allerdings den meisten Befragten die richtige Zuordnung als
Falschinformation bei einem nicht gekennzeichneten Facebook-Beitrag (Abbildung
18, Beitrag 2). Hier erkannten insgesamt nur 43 % den Beitrag als Falschinformation,
allen voran mit 61 % die 18-29-Jahrigen. Besonders kritisch fallt hier auf, dass 41 %
der Altersgruppe 60+ den Screenshot féalschlicherweise fiir eine Information hielten.

/
Erkennen von Beitrag 1
Meinungsbeitragen Gezeigt wurde ein Beitrag Information 9%
i f Spiegel Online von
Zonin au .
( 8 Nikolaus Blome mit dem Werbung | 3%
Fragestellung: Eit_el WWir halm,sl‘j(a!lul Der“ Meinung 599 - Q
Welcher Kategorie wiirden eitrag istals ,Kolumne ) )
gekennzeichnet. Falschinformation 18%

Sie die folgenden Beitrége
zuordnen? (Information, weif nicht 0%
Werbung, Meinung,

Falschinformation oder
weif3 nicht) J

Beitrag 2
Gezeigt wurde ein Video Information 5%
von Rezo auf YouTube mit

dem Titel ,Wie Politiker Werbung | 7%
momentan auf Schiler .

i Meinung 67 %
scheiBen...”. QQ
Falschinformation 12%

weif} nicht 10%

Basis: Alle Befragten

A

Gemischt waren auch die Ergebnisse bei der Zuordnung von Meinungsbeitragen.
Vor allem eine Spiegel-Online-Kolumne machte den Befragten Probleme. Zwar er-
kannten fast 59 % die Kolumne richtig als Meinungsbeitrag, doch 18 % ordneten
den Beitrag falschlicherweise als Falschinformation ein. Insgesamt markierte al-
lerdings ein Drittel der Befragten den Hinweis ,,Kolumne* des Spiegels als wichtige
Information. Ein weiteres Mal zeigten sich hier mit 47 % die 18-29-J4hrigen von al-
len Altersgruppen am kompetentesten darin, die Webseiten-eigenen Hinweise und
Labels als relevante Information zu erkennen.

5.1.2. Aussagekraft von Kommentaren und Likes einschéatzen
Auf digitalen Plattformen oder Nachrichtenseiten gibt es also verschiedene An-
haltspunkte, anhand derer Nutzer:innen herausfinden kénnen, worum es sich bei ei-

nem Beitrag handelt oder wie vertrauenswiirdig dessen Inhalt oder Quelle sind. Wir
wollten herausfinden, ob die Befragten korrekt einschatzen kénnen, welche Infor-
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mationen hier — neben den eben besprochenen Labels und Markierungen — hilfreich
bzw. nicht hilfreich sein kénnen. Eine Frage im Test lautete daher, ob die Anzahl der
Kommentare und Likes eine hilfreiche Information ist, um herauszufinden, ob ein
Facebook-Beitrag vertrauenswiirdig ist.

s a

Aussagekraft von Anzahl der Kommentare
Kommentaren und und Likes...

Likes einschatzen

Frarestallung: @ - nicht hilfreich 72% 28% hilfreich
Welche Informationen

wurden lhnen dabei helfen,

herauszufinden, ob die

Nachricht vertrauens-

wardig ist?

Basis: Alle Befragten

AN

Richtig war hier die Antwort ,,nicht hilfreich®, da die Anzahl von Kommentaren und
Likes keine Qualitétskontrolle darstellt, sondern eher Aufmerksamkeit und Emotio-
nen abbildet — und auch dies nicht reprasentativ. Insgesamt 72 % der Befragten ha-
ben bei dieser Frage richtigerweise ,,nicht hilfreich“ ausgewahlt. Dabei gab es kaum
Unterschiede zwischen Menschen, die Nachrichten tGberwiegend online konsumie-
ren, und denen, die sich vor allem offline informieren. Auffallend war jedoch, dass
37 % der AfD-Anhanger:innen falschlicherweise davon ausgehen, dass die Anzahl
von Likes und Kommentaren eine relevante Information zur Vertrauenswiirdigkeit
einer Nachricht ist. Das sind 9 Prozentpunkte mehr als der Gesamtdurchschnitt al-
ler Befragten und 19 Prozentpunkte mehr als die Anhanger:innen der FDP, die bei
dieser Frage besonders gut abschnitten. Dies ist auch vor dem Hintergrund interes-
sant, dass unsere Ergebnisse zur Mediennutzung der Befragten zeigen, dass die An-
hanger:innen der AfD haufiger als Anhédnger:innen anderer Parteien in den sozialen
Medien posten, teilen oder kommentieren (vgl. 7.5).

5.1.3. Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Auch wenn die Befragten bei einzelnen
Iltems sehr gut abgeschnitten haben, war die Gesamtbilanz eher kritisch. Von ins-
gesamt 6 moéglichen Punkten wurden im Durchschnitt 2,5 und damit weniger als
die Halfte erreicht. 54 % der Befragten zeigten hier eine eher niedrige Kompetenz
(mit 0-2 Punkten), 28 % lagen im Mittelfeld (2,1-4 Punkte) und 17 % der Befragten
haben 4,1 oder mehr Punkte erreicht. Besonders gut abgeschnitten haben die Un-
ter-40-Jahrigen mit hoher Schulbildung (3,5). Besonders schlechte Kompetenzwer-
te hingegen erzielten Anhanger:innen der AfD (1,8).
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Aufgefallen ist in der Auswertung der Daten Folgendes:

55

Viele Menschen wissen nicht, was ein Advertorial ist.

Labels und Markierungen fir Werbung oder Desinformation wurden oftmals
nicht erkannt oder nicht zur Einordnung herangezogen. Das bedeutet nicht, dass
derartige Labels uberflissig sind, sondern weist eher darauf hin, dass es in Be-
zug auf Verstandlichkeit und Sichtbarkeit Verbesserungsbedarf gibt.
Informationen werden vor allem dann erkannt, wenn die Quellen als zuverlassige
Quellen bekannt sind. Das kann auch Probleme mit sich bringen. Beispielsweise
dann, wenn als verldsslich angenommene Quellen mit unklaren Abgrenzungen
arbeiten, wie bei Advertorials, die falschlicherweise fiir Informationen gehalten
werden. Oder wenn Desinformationen von Accounts verbreitet werden, die De-
sign und Aufmachung seriéser Accounts imitieren.

Das bedeutet auch: Die Unterscheidung zwischen Falschinformation, Werbung
und Information ist besonders dort schwierig, wo Grenzen verschwimmen.
Formale Schulbildung ist ein zentraler Faktor. Je h6éher der Bildungsgrad, desto
besser schneiden die Befragten ab.

Wie der qualitative Pre-Test ergdnzend gezeigt hat, werden bei der Uberblicks-
haften Navigation sehr unterschiedliche Informationen zur schnellen Einord-
nung herangezogen: Bekannte Nachrichtenquellen werden direkt als serids = In-
formation eingeordnet, Plattformen werden hingegen eher mit Desinformation
oder Werbung gleichgesetzt.
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5.2. Die Giute von Nachrichten beurteilen: Skill-Set der Journalistin

Journalistin

Kernkompetenz
Kann die Gite von
Nachrichten beurteilen.

~
28 % erkannten klar, dass eine -
Meldung unvollstandig ist.
/
~ 7 1 % wussten, dass es einen Pressekodex
fur Journalist:innen gibt.
.
1 1 % aller Befragten konnten identifizieren, dass p
bei einer Meldung keine Quelle angegeben wurde.
5 % erkannten, dass auch der Ort fehlte. 2 2 % gehen falschlicherweise davon aus, dass
J eine Nachricht Gber einen Bundesminister durch das
p ~ Ministerium genehmigt werden muss.
Die Unterscheidung zwischen tatsachen- \
und meinungsorientierten Beitragen fiel vielen :
Befragten schwer. 83
% konnten die politische Relevanz
So hielten 41 9% falschlicherweise eine verschiedener Headlines richtig einschatzen.
Facebook-Meldung des SPIEGEL fur einen hS
meinungsbetonten Beitrag. 4
Und 3 2 % hielten einen als Kommentar 6 2 % wussten, dass es
markierten Beitrag auf focus.de falschlicher- Organisationen gibt, bei denen
weise flr tatsachenbetont. man unsachgemafe Presse-
- S berichterstattung melden kann.
AN
Erreichte Punkte: Im Schnitt wurden von 6 Punkten erreicht:
gering
Q00000
mittel
214 38%

hoch
41-6 18% Z 6
Abbildung 21: ,

. lick i . Besonders gut schnitten ab:
Uberblick Gber die Menschen mit hoher Schulbildung (3,1)

wichtigsten Ergeb- Besonders schlecht schnitten ab:
nisse im Skill-Set Menschen, die Nachrichten aktiv
der Journalistin. vermeiden (2,1)
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»Wie gut kdnnen Menschen die Giite von Nachrichten beurteilen?”, das war die lei-

tende Frage im Skill-Set der Journalistin. Dabei es geht in diesem Aufgabenbereich

vor allem darum, die Nachrichten und Informationen in einer Nachrichtenumge-

bung nicht nur Gberblickshaft einzuordnen, sondern einer eingehenderen Priifung

zu unterziehen. Au3erdem wollten wir wissen, ob die Befragten tiber grundséatzliche

Kenntnisse zu journalistischen Standards verfiigen. Im Fragebogen haben wir daher

folgende Dimensionen gemessen:

« Wird die Vollstandigkeit einer Information erkannt (5.2.1)?

« Kann die Relevanz von Themen richtig eingeschéatzt werden (5.2.2)?

« Habendie Befragten Kenntnisse lber journalistischen Standards und Sorgfalts-
pflichten (5.2.3)?

« Konnen die Befragten zwischen tatsachen- und meinungsorientierten Darstel-
lungsformen unterscheiden (5.2.4)?

5.2.1. Vollstandigkeit einer Nachricht erkennen

Vollstandigkeit einer Gezeigt wurde eine Meldung

Nachricht erkennen der fiktiven , Allgemeinen vollund ganz 9%
Zeitung®, in der zahlreiche

Fragestellung: Informationen (die sich anhand

Enthélt die Nachricht alle der7 W-Fragen Uberprifen teils/teils 8% &
notwendigen Informationen? lassen) fehlten. Die Meldung )
lautete:,,Bio boomt auch in der eher nicht 209 -roerininins o

Corona-Krise. Bio boomt —
besonders in der Corona-
Pandemie. Zahlen zufolge stieg weiB nicht
die Nachfrage nach Bio-Lebens-

mitteln in der Corona-Krise

stérker als im Lebensmittel-

handel insgesamt. — dpa“

eher ja 32%

iberhaupt nicht B +reerrrere e 0

Basis: Alle Befragten

N J

Um herauszufinden, ob die Befragten die Vollstdndigkeit einer Nachricht beurtei-
len kénnen, haben wir ein fiktives Beispiel gewahlt. Dazu wurde eine kurze Nach-
richt aus der sogenannten , Allgemeinen Zeitung“ angezeigt, die — wie fiir Meldun-
gen Ublich —am Ende mit einem Kirzel versehen wurde, um zu markieren, dass den
Befragten die gesamte Nachricht vorliegt. Die Meldung handelt von einem angeb-
lichen Bio-Boom in der Corona-Krise. Dabei sollten die Befragten mit Hilfe einer
flnf-stufigen Skala einschatzen, ob die Nachricht alle notwendigen Informationen
enthalt. Allerdings fehlte eine ganze Reihe von Angaben, die sich anhand der journa-
listischen W-Fragen zuordnen lassen:Wo boomt Bio? (Berlin, Deutschland, Europa?),
Wie boomt Bio? (Wie sind die genauen Zahlen?), Wer sagt das (Was ist die Quelle fir
»eine Studie“?), Wann boomt Bio? (Was ist der genaue Zeitraum?) und Warum boomt
Bio? (Ist die Pandemie dafir der Grund?).
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Obwohl insgesamt fiinf zentrale Angaben fehlten, gaben sich 41 % mit der von uns
formulierten Meldung zufrieden (,voll und ganz vollstandig® oder ,eher vollstan-
dig“). 28 % sagten, dass die Meldung ,,eher nicht“ oder ,liberhaupt nicht“ vollstandig
sei. Weitere 4 % gaben an, dass sie es nicht wissen. 28 % sagten ,teils/teils".

In einem weiteren Schritt wurden alle Befragten, die mit ,teils/teils", ,eher unvoll-
standig” oder ,voll und ganz unvollstdndig” geantwortet haben, in einer offenen
Frage gefragt, was denn ihrer Meinung nach an Informationen zur Vollstandigkeit
fehle. Auf alle Befragten bezogen nannten hier 30 % das fehlende Wie, abgeschlagen
folgten dahinter Wer (11 %), Wo (5 %), Wann (4 %) und Warum (4 %). Dabei schnitten
die Jingeren (18—-29-Jahrige) von allen Altersgruppen am besten ab. Auch formal
Hohergebildeten fiel es leichter, die fehlenden Informationen zu bestimmen.

5.2.2. Relevanz einer Nachricht erkennen

Da in den sozialen Medien, aber auch bei News Aggregatoren wie Google News oder
Upday oftmals viele verschiedene Informationen und Headlines unvermittelt neben-
einander stehen, wollten wir wissen, ob die Befragten die gesellschaftspolitische
Relevanz von Nachrichten beurteilen kénnen. Dazu haben wir den Befragten vier
Headlines in der Aufmachung von Google News angezeigt. Die folgenden Headlines
mussten dann in eine Relevanzreihenfolge (von hoch bis niedrig) gebracht werden:

1. Rente: Rentner miissen immer mehr Steuern zahlen — Kritik von der Linken.
(t-online)

2. Tierhaltung: Merkel fir regionale Schlachtung. (agrarzeitung online)

3. Tipps zum Liften an Sommertagen. (Mitteldeutsche Zeitung)

4. Spekulationen tber Zukunftsplane von Rapper Cro. (B.Z. Berlin)

Dabei haben wir die politische und gesellschaftliche Relevanz fiir Deutschland als
néhere Definition vorgegeben — es ging also ausdriicklich nicht um die persénliche
Relevanz der Nachricht. Als korrekt haben wir diese Frage gewertet, wenn ,,Rente
oder ,Tierhaltung” auf Platz 1 oder 2 und ,,Liften“’® oder ,,Rapper Cro* auf Platz 3
oder 4 gelandet sind. Diese Aufgabe haben insgesamt 83 % aller Befragten korrekt
geldst.
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5.2.3. Wissen Uber journalistische Standards

\
Wissen liber Aussage 1
journalistische Es gltl)t einen Preﬂssekodex., wahr 1% o
Standards der Richtlinien fiir Journalisten falsch 7%
festlegt.
Fragestellung: weif3 nicht 21%
Sind die folgenden Aussagen
zum Thema Nachrichten
und Journalismus wahr oder I
?
falscha Aussage 2
Journalisten sind verpflichtet, wahr 7% 0
Inhalte, Herkunft und Wahr- falsch B
. . alsc
heitsgehalt von Nachrichten ?
vor der Verdffentlichung wei3 nicht 13%
zu Uberprifen.
~
Aussage 3
Es gibt Organisationen, bei wahr 62% o
denen man unsachgeméaBe P .
Berichterstattung melden alse 6%
kann. weif3 nicht 32%
Aussage 4
Eine Nachricht tber einen wahr 22%
Bundesminister darf nur nach e .
Genehmigung durch das alse B0% °
Ministerium veroffentlicht weiB nicht 28%
Basis: Alle Befragten WErEen
- J

Vier Wissensfragen sollten messen, was lber journalistische Standards und Sorg-
faltspflichten bekannt ist. Dazu mussten vier Aussagen den Kategorien ,wahr“ oder
»falsch* zugeordnet werden. Wer keine Kenntnisse hat, konnte auch die Option
sweif} nicht“ verwenden, was bei dieser Frage oft zur Anwendung kam. Jeweils 71 %
wussten, dass es einen Pressekodex fiir Journalist:innen gibt und Journalist:innen
dazu verpflichtet sind, Inhalte, Herkunft und Wahrheitsgehalt von Nachrichten vor
der Vero6ffentlichung zu tiberpriifen. 62 % wussten, dass es Organisationen (wie z.B.
den Presserat) gibt, denen man unsachgemafle Berichterstattung melden kann.
Doch nur der Hélfte der Befragten war bekannt, dass eine Nachricht liber einen
Bundesminister nicht erst durch das Ministerium freigegeben werden muss. Hier
waren sich nicht nur 28 % der Befragten unsicher, was die richtige Antwort ist, auch
dachten 22 % der Befragten félschlicherweise, Nachrichten iber einen Bundesmi-
nister waren genehmigungspflichtig.
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Besonders grof3e Unterschiede zeigen sich im Wissen zwischen den Geschlech-
tern. So wussten 40 % der Frauen, dass Nachrichten nicht erst freigegeben werden
miussen, bei den Mannern waren es 61 %. Auch wer wenig Vertrauen in Medien hat,
wusste weniger iber die Arbeitsweisen des Journalismus, dabei ist aus den Ergeb-
nissen nicht ableitbar, was an dieser Stelle Ursache und was Wirkung ist.

5.2.4. Unterscheiden zwischen meinungs- und
tatsachenbetonten Beitragen

\
Unterscheiden Beitrag 1
zwischen tatsachen- Tweet (Meinung) von Griinen- tatsachenbetont 17 %
f Politikerin Baerbock auf
und meinungs- . . i betont
BEtahten B gt n Twitter zum Konjunkturpaket meinungsbetom £9:% 0
Gl =l EEMELEL der Bundesregierung. weif3 nicht 14%
Gezeigt wurden vier ver-
schiedene Beitréage.
Die Beitrage stammten alle N
aus dem Sommer 2020. Beitrag 2
Meldung von t-online tber tatsachenbetont 67% 0
Fragestellung: die Entlassung der Richterin _ betont 105
i i itra . melnungsbeton
Stehen in diesen Bfa|tragen Ruth Bader-Ginsburg aus g
Tatsachen und Berichter- dem Krankenhaus. wel3 nicht 4%
stattung im Vordergrund
(= tatsachenbetont) oder
steht die eigene Meinung
des Verfassers im Vorder- R
grund (= meinungsbetont)? Beitrag 3
Meinungsartikel von Focus tatsachenbetont 32%
Online Gber den Plan der i R [
Grinen, Rassismus in den MeinUnEsteion o
eigenen Reihen zu bekampfen. weiB nicht 15%
Beitrag 4
Spiegel-Meldung auf Facebook  tatsachenbetont 46% o o
uber Angela Merkel, die . betont
Sympathien fiir die Frauen- meinungsoeton a1%
quote auBert. weiB nicht 13%
Basis: Alle Befragten
J

\
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Wahrend die Frage zu den verschiedenen Kommunikationsabsichten (Zoning) in Ka-
pitel 5.1.1 vor allem darauf abzielte, schnell und lberblickshaft zu kategorisieren,
wollten wir mit der vorliegenden Frage herausfinden, ob die Test-Teilnehmer:innen
auf der Grundlage der Texte zwischen tatsachenbetonten und meinungsbetonten
Darstellungsformen unterscheiden kdnnen. Gerade im Netz, wo sich diese Formen
schnell vermischen, ist das oft besonders schwierig. Auch weil, anders als im klas-
sischen Journalismus, die entsprechenden Kennzeichnungen meist fehlen. Das gilt
nicht nur dann, wenn man sich auf den (eigenen) Timelines der Social-Media-Platt-
formen bewegt, sondern auch bei Nachrichtenseiten beziehungsweise deren jewei-
ligen Social-Media-Accounts.

Wir haben hier vier Beitrage angezeigt — zwei von Online-Nachrichtenseiten, zwei
aus den sozialen Netzwerken. Wobei der vierte Beitrag (Abbildung 24) ein typischer
Hybrid-Beitrag ist: Der Social-Media-Account eines journalistischen Angebots be-
richtet tatsachenorientiert Gber die Meinung bzw. politische Haltung bestimm-
ter Politiker:innen. Entsprechend schwer fiel den Befragten hier die Einschat-
zung — ebenso wie bei einem Kommentar auf Focus Online Gber die Griinen (Beitrag
3). 52 % konnten korrekt den meinungsbetonten Kommentar im Focus als solchen
erkennen, 46 % erkannten die tatsachenbetonte Meldung von Spiegel Online auf
Facebook korrekt als solche, 54 % gelang dies nicht (41 % gaben die falsche Ant-
wort, 13 % antworteten mit ,,weif3 nicht“). Denen, die sich Giberwiegend online infor-
mieren, fiel es dabei im Schnitt leichter, bei dieser Frage zu punkten, als denen, die
sich Gberwiegend offline informieren.

5.2.5. Zusammenfassung

Auch im Skill-Set der Journalistin hatten die Befragten Schwierigkeiten. Von insge-
samt 6 moglichen Punkten wurden im Durchschnitt 2,6 und damit erneut weniger
als die Halfte erreicht. Fast die Halfte der Befragten (47 %) hatte dabei eine niedrige
Punktzahl (0—-2 Punkte), 38 % schnitten durchschnittlich ab (2,1-4 Punkte) und 15 %
kamen auf hohe Punktzahlen (4,1-6 Punkte).

Besonders gut schnitten mit 3,1 Punkten die formal Hohergebildeten sowie mit 3

Punkten die 18-29-Jahrigen ab. Besonders niedrige Kompetenzwerte erzielten
Menschen, die Nachrichten aktiv vermeiden (2,1).
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Aufgefallen ist in der Analyse Folgendes:
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Ein Grof3teil der Befragten kann die gesellschaftspolitische Relevanz von Head-
lines richtig einordnen.

Doch die Einschatzung, ob eine Nachricht vollstandig ist und welche Informatio-
nen gegebenenfalls fehlen, fiel vielen Befragten schwer.

Insgesamt gibt es ein gutes Grundlagenwissen (Uber journalistische
Sorgfaltspflichten.

Doch nur die Halfte der Befragten wusste, dass eine Nachricht lber einen Bun-
desminister nicht durch das Ministerium genehmigt werden muss.

Personen, die wenig Vertrauen in Journalismus haben, wissen unter anderem
auch wenig Uber journalistische Arbeitsweisen und Sorgfaltspflichten. Wobei
unsere Zahlen hier keine Riickschlisse liber Ursache und Wirkung zulassen.
Schwierigkeiten gab es bei der Unterscheidung zwischen meinungs- und tatsa-
chenorientierten Darstellungsformen, dhnlich wie auch schon bei der Einordnung
von Kommunikationsabsichten (Zoning) in Kapitel 5.1.1. Vor allem dann, wenn
journalistische Formate in sozialen Netzwerken geteilt werden und dadurch die
Darstellungsformen noch schwieriger zu erkennen sind, weil Design-Hinweise
der Nachrichtenseiten (wie etwa der Hinweis auf einen Kommentar) fehlen.
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5.3. Quellen erkennen und bewerten: Skill-Set des Fact-Checkers

Fact-Checker

Kernkompetenz
Kann Informationen priifen
und verifizieren.

g
(M
(M
(M

4 N
/
24 % dachten félschlicherweise, dass
Informationen zum Verfasser nicht wichtig sind, 86 % der Befragten konnten richtig einschatzen,
um die Vertrauenswirdigkeit einer Nachricht dass ein gesponsertes Facebook-Posting nicht
zu beurteilen. vertrauenswirdig ist und/oder dass sie zur Bewertung
weitere Informationen brauchen.
91 % wussten aber, dass weiterfiihrende AN
Informationen zum Inhalt hilfreich sind. Ve
o J
4 E 59 % wussten, dass ein YouTube-Video
6 5 von RT Deutsch keine neutrale Quelle ist,
% konnten erkennen, wenn es um Wahlen in Russland geht.
wenn eine Quelle bei Facebook g
nicht neutral ist. r ~
50 . L Weiterfihrende Informationen und
sukontten sudom fichtis Hinweise wurden von den Befragten
angeben, dass der Grund flr nicht immer gut erkannt.
die fehlende Neutralitat ein
Interessenskonflikt der Quelle ist. Nur 2 5 % konnten angeben, warum die
- -~ Quelle eines YouTube-Videos nicht neutral ist.
Und das trotz eines entsprechenden Wikipedia-
Hinweises unter dem Video.
N /
Erreichte Punkte: Im Schnitt wurden von 6 Punkten erreicht:
e L X X IDIOI@
;“'ﬁe[" 0%

hoch
41-6 32% 3
Abbildung 25: , 2

Besonders gut schnitten ab:

Uberblicktberdie 18-29-jahrige Manner (3,7)
wichtigsten Ergeb- Besonders schlecht schnitten ab:
nisse im Skill-Set Menschen unter 40 mit niedriger

des Fact-Checkers. Schulbildung (2,4)
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Kénnen Menschen ihren eigenen Informationsbedarf erkennen, Quellen richtig ein-

ordnen sowie Informationen lberpriifen? Das war die leitende Frage fir jene Kom-

petenzen, die wir im Skill-Set des Fact-Checkers gebiindelt haben. Um das heraus-

zufinden, haben wir aus unserem Modell die folgenden Dimensionen in Testfragen

Ubersetzt:

« Vertrauenswiirdigkeit einer Nachricht einschatzen (5.3.1).

« Anhand von nachvollziehbaren Informationen erkennen, wer hinter einer Quelle
steht (5.3.2).

« Anhand von nachvollziehbaren Informationen (nicht-)neutrale Quellen/Accounts
erkennen (5.3.3).

5.3.1. Vertrauenswiurdigkeit einer Nachricht einschatzen

Eine wichtige Féahigkeit von Faktenchecker:innen ist das sogenannte ,Lateral Rea-
ding“.’® Laterales, also ,seitliches” Lesen beschreibt die parallele Informationssu-
che mit Hilfe einer Suchmaschine tiber verschiedene Quellen (und Browsertabs) hin-
weg, stets vor dem Hintergrund der drei Fragen: Wer steht hinter einer Information?
Gibt es Belege dafir, dass die Information stimmt? Was sagen andere Quellen?*’ Da
es uns im Forschungsdesign nicht moglich war, zu erheben, ob Menschen wirklich
einen zweiten Tab 6ffnen, um weitere Informationen zu recherchieren, wenn sie sich
bei der Zuverlassigkeit oder Absicht einer Quelle nicht sicher sind, haben wir an die-
ser Stelle einen anderen Weg gewahlt: Wir haben die Test-Teilnehmer:innen durch
eine Reihe von Fragen zu einem Posting des fiktiven Charakters ,,Jonas Friedrich-
sen” geflhrt.

Dabei wollten wir in einem allerersten Schritt herausfinden, ob Menschen erkennen,

wenn eine Quelle nicht vertrauenswiirdig ist und/oder ob sie einschatzen kénnen,
dass sie daflir mehr Informationen brauchen.
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é Jonas Friedrichsen

In einem neuen Gastbeifrag im Stern erklare ich, wie Fliegen
umweltfreundlicher werden kann. Es kommt darauf an, wer

wann ins Flugzeug steigt. Mit der richtigen Organisation kann
der CO2-AusstoR durch Flugreisen deutlich reduziert werden

Sind ?I].lgzeuge die neuen Ziige?
Wie Fliegen umweltfreundlicher werden kann

Dafiir wurde den Teilnehmer:innen zundchst ein Facebook-Beitrag der fiktiven
Person ,Jonas Friedrichsen® angezeigt, in dem dieser auf seinen Gastbeitrag zum
Thema ,,Fliegen® auf einer Nachrichtenseite verweist. Der Facebook-Beitrag ist au-
Berdem gekennzeichnet als ,gesponsert von Fliegen24.de". Hier haben wir danach
gefragt, ob der Beitrag ,,eher vertrauenswirdig” oder ,,eher nicht vertrauenswirdig”
ist, oder ob die Befragten das (noch) nicht beurteilen kénnen und weitere Informati-
onen dazu brauchen.

( ~
Vertrauenswijrdigkeit Gezeigt wurde ein fiktiver
einer Quelle beurteilen Facebook-Beitrag der L
fiktiven Person ,,Jonas kann ich nicht - Q

beurteilen/
brauche weitere
Informationen

Friedrichsen in dem dieser

Fragestellung:
auf seinen Gastbeitrag zum

Sie sehen folgenden

Beitrag auf Facebook: Ist Thema,Sind Flugzeuge eher
dieser Beitrag fiir Sie... die neuen Ziige? Wie Fliegen vertrauenswiirdig
umweltfreundlicher werden 14%
kanhn“auf einer Nachrichten- 43%
seite verweist. Der Face-
book-Beitrag ist auf3erdem
gekennzeichnet als ,,ge- 43%
sponsertvon Fliegen24.de
eher nicht

vertrauenswiirdig - o

Basis: Alle Befragten

N

Insgesamt stuften nur 14 % der Befragten den Beitrag als eher vertrauenswirdig
ein. Dabei zeigt sich ein Alterseffekt, der entgegengesetzt zur sonstigen Tendenz
verlauft: Mit 21 % bei den 18-29-Jéhrigen und 9 % bei der Generation 60+ hielten
die Jingeren den Beitrag eher als die Alteren falschlicherweise fiir ,vertrauenswiir-
dig“ — was sich nicht zuletzt aus dem insgesamt etwas héheren Vertrauen der Jiin-
geren in die soziale Medien ergeben diirfte (vgl. 6.2.1). Ahnlich wie in Kapitel 5.1 wird
auch hier deutlich: Jiinger bedeutet in diesem Fall nicht unbedingt kompetenter im
Umgang mit Quellen und Werbepostings.
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In einem nachsten Schritt sollten die Befragten auswéhlen, welche weiterfiihrenden
Informationen hilfreich sind, um die Vertrauenswiirdigkeit des Postings einzuordnen.

p

Informationen, Informationen zum
die helfen, die Verfasser der Nachricht...

Vertrauenswiirdigkeit
einer Nachricht zu

beurteilen 76%  hitfreich - @@

Fragestellung:

Welche Informationen
wirden |hnen dabei helfen,
herauszufinden, ob die
Nachricht vertrauens-
wirdig ist?

nicht hilfreich 26%

Mehr Informationen nicht hilfreich
zum Inhalt des Beitrags... 9%

91% | hitfreich - @

Basis: Alle Befragten

Hier stuften 91 % der Befragten ,,Informationen zum Inhalt“ und 76 % ,,Informatio-
nen zum Verfasser“richtigerweise als hilfreich ein.

Das bedeutet allerdings, dass mit 24 % fast ein Viertel der Befragten Informationen
zum Verfasser fiir ,nicht hilfreich® hielt. Doch gerade diese Information kann mehr
als der Inhalt selbst Aufschluss liber die Absicht geben, die hinter einem Artikel oder
Posting steht. Was sich hier zeigt, ist, dass dieses Wissen stark von Alter und Bildung
abhangig ist. So wussten 90 % der Unter-40-Jahrigen mit hoher formaler Schulbil-
dung, dass diese Information hilfreich ist, im Kontrast zu 65 % der Befragten ab 60
Jahren mit niedriger formaler Schulbildung — in dieser Gruppe dachte mehr als ein
Drittel (35 %), diese Information wére ,nicht hilfreich®,

5.3.2. Erkennen, wer hinter einer Quelle steht

Erst nach der Beantwortung dieser ersten beiden Fragen haben wir den Befragten
das fiktive Facebook-Profil von Jonas Friedrichsen angezeigt, auf dem nun ersicht-
lich wird, dass er ,Geschaftsfihrer bei Fliegen24.de" ist. Diesmal haben wir nach-
gefragt, ob Jonas Friedrichsen eine ,,neutrale” Quelle ist, um sich lGber das Thema
Klimaschutz und Flugreisen zu informieren.
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A

Erkennen, dass
eine Quelle nicht
neutral ist |

Fragestellung: Sie wollen
mehr Uber den Verfasser
des Beitrags erfahren und
schauen sich das Face-
book-Profil von Jonas
Friedrichsen an. Nach allem,
was Sie jetzt Uber den Autor
wissen, was denken Sie:

Um sich iiber das Thema
Klimaschutz und Flugreisen
zu informieren, ist Jonas
Friedrichsen...

Basis: Alle Befragten

Gezeigt wurde das fiktive
Facebook-Profil der fiktiven
Person ,Jonas Friedrichsen“
Auf dem Profil ist der Face-
book-Betrag zum Thema
,»Sind Flugzeuge die neuen
Zuge? Wie Fliegen umwelt-
freundlicher werden kann“
zu sehen. Im Profil-Steck-
brief ist zu sehen, dass er
Geschéaftsfihrer bei
Fliegen24.de ist.

weif3 nicht
eine eher
14% 21% neutrale Quelle
65 %
eher keine

neutrale Quelle oo

o

Hier erkannten zwar 65 %, dass er ,,eher keine neutrale Quelle* ist, doch insgesamt
konnten mit 50 % nur die Halfte der Befragten den richtigen Grund dafiir angeben:
einen Interessenskonflikt. Onliner schnitten hier mit 56 % besser ab als Menschen,

deren Nachrichtenkonsum tberwiegend offline gepragt ist (hier lagen 45 % richtig).

Insgesamt 21 % hielten den fiktiven Charakter — trotz seiner Tatigkeit — fir eine

neutrale Quelle zum ,,Thema Klimaschutz und Flugreisen®. Weitere 14 % haben an

dieser Stelle mit ,weif3 nicht” geantwortet.

5.3.3. Erkennen (nicht-)neutraler Quellen/Accounts

RT wird ganz oder tellweise von der Reglerung Russlands finanziert. Wikipedia 2

Umfrage zu Verfassungsanderungen: Moskauer erklaren ihre Wahlentscheidung

3:394 Aufrufe - 01.07.2020

E RT Deutsch &
B 354000 Abomnenten

W@ 1% &115 A TELEN S SPEICHERN ...

ABONNIEREN

Mit noch einer weiteren Frage wollten wir herausfinden, ob die Befragten benen-
nen kénnen, warum sie eine Quelle als (nicht) neutral einstufen. Zudem wollten wir
ein weiteres Mal testen, welche Rolle Plattform-spezifische Hinweise dabei spie-
len — in diesem Fall die weiterfihrenden Informationen, die YouTube seit 2018 unter

bestimmten Videos und Kanélen anfihrt.
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Dafiir haben wir den Befragten einen Screenshot gezeigt, auf dem ein YouTube-Vi-
deo des russischen Senders RT Deutsch zu Wahlen in Russland zu sehen ist. Unter
diesem Video steht ein Info-Kastchen mit einem Link zu Wikipedia und dem Hinweis

»RT wird ganz oder teilweise von der Regierung Russlands finanziert.”

Erkennen, dass
eine Quelle nicht

Gezeigt wurde ein Screen-
shot, auf dem ein YouTube-
Video des russischen

neutralist i

Senders RT Deutsch zu weiB nicht
Fragestellung:Vor Kurzem Wahhler) |n Sussl?d £ eine eher
fanden Wahlen in Russland salieh . ml:er ieseim 25% 16% neutrale Quelle

) Video steht ein Info-Kast-
statt. Sie wollen mehr dazu o )
. chen mit einem Link zu

erfahren und stoB3en bei - ) X .

Wikipedia und dem Hinweis
YouTube auf das folgende ‘ S
Video: »RTwird ganz oder teilweise
Was denken Sie: Um sich I/onddeft: Reg|feru n“g Russ- 59 %
Uber die Wahl in Russland Angs fNANZISKE.
zu informieren, ist das eher keine
Video von RT Deutsch... neutrale Quelle —r 0

Basis: Alle Befragten

A

Insgesamt sehen 16 % in RT Deutsch eine eher neutrale Quelle, 59 % der Befrag-
ten gaben an, dass es sich eher um keine neutrale Quelle handelt und weitere 25 %
waren sich nicht sicher. Dabei schneiden auch hier die 18—29-Jéhrigen mit 56 % et-
was schlechter ab als die Generation 60+ mit 62 %. Und es sind im Umkehrschluss
mit 25 % auch die 18-29-Jahrigen, die am haufigsten RT Deutsch als ,eher neutrale
Quelle” einordnen. Neben Alter, Bildung und Geschlecht spielt bei der Einschatzung
zudem die politische Praferenz eine Rolle. Wahrend nur 12 % der Griinen-Anhén-
ger:innen RT Deutsch fiir eine eher neutrale Quelle halten, sind es 28 % der AfD-An-
hanger:innen. Die héchsten Werte bei ,weif3 nicht“ haben die Anhénger:innen der
Linken mit 29 % (doch auch hier halten nur 13 % RT Deutsch fiir eine eher neutrale
Quelle).

Daran anschlieBend wollten wir wissen, was die Griinde fiir die Bewertung als ,,eher
keine neutrale Quelle” sind, und haben dies mit Hilfe einer offenen Frage erhoben
und die Antworten kodiert. Nur ein Viertel hat hier den potentiellen politischen Ein-
fluss als Grund benannt und/oder dezidiert auf den Wikipedia-Hinweis verwiesen,
allen voran die FDP-Anhénger:innen mit 37 %, die auch bei der vorherigen Frage am
haufigsten RT Deutsch als ,,eher keine neutrale Quelle” eingeordnet hatten.

Bei der Auswertung dieser offenen Frage wurde deutlich, dass fiir die Einschatzung

hier oftmals weniger die Tatsache relevant war, dass es sich um einen staatlich fi-
nanzierten Fernsehsender handelt, sondern vielmehr eine grundséatzliche Skepsis
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gegenuber Russland im Vordergrund stand. So gab es etwa Antworten wie ,Alles
was mit Russland zu tun hat ist nicht vertrauenswiirdig®. Solche Antworten wurden
nicht als ,richtige” Antworten gewertet.

Neben der grundsétzlichen Skepsis gegeniiber Russland fiel in den offenen Ant-
worten auch eine skeptische Haltung in Bezug auf YouTube und digitale Plattfor-
men auf, wie die folgende Antwort zeigt: ,,Bei YouTube ist vieles oft fake®. Und auch
der Wikipedia-Hinweis selbst wird nicht von allen als hilfreich eingeordnet, sondern
selbst als ,,nicht neutrale Quelle” angefuhrt, in der jeder beliebig mitschreiben kann.

Das zeigt nicht zuletzt auch, wie herausfordernd eine solche Situation fir Nutzer:in-
nen ist, die an dieser Stelle zur Interpretation eines Videos drei Quellen beurteilen
mussen: YouTube, RT Deutsch und Wikipedia.

5.3.4. Zusammenfassung

Mit insgesamt 3,2 von méglichen 6 Punkten ist dies das einzige Skill-Set, in dem
die Befragten mehr als die Halfte der Punkte erreicht haben. Insgesamt 32 % der
Befragten schnitten hier mit mehr als 4 Punkten ab, 30 % lagen im Mittelfeld und
39 % erreichten bis zu 2 Punkte. Das zeigt, dass ein grundsatzliches Verstandnis fur
die Notwendigkeit von Factchecking-Skills vorhanden ist. Gleichzeitig kbnnen wir
mit unseren Daten keine Aussagen dariber treffen, ob die Befragten im Falle von
Unsicherheit oder Unklarheiten selbst weiterfliihrende Informationen oder Belege
recherchieren wiirden und wie sie die gefundenen Informationen einordnen wiirden.

Grundsétzlich schnitten 18-29-jahrige Ménner mit 3,7 Punkten besonders gut ab.
Einen groBBen Unterschied gibt es zwischen Menschen unter 40 mit niedriger forma-
ler Bildung, die nur 2,4 Punkte erreichten, und hochgebildeten Menschen zwischen
40 und 59, die fast 4 Punkte erreicht haben. Eher schlecht schnitten Menschen mit
niedrigem Politikinteresse und niedrigem Nachrichteninteresse ab und gleichzeitig
auch jene, die 6fter in den sozialen Medien posten, teilen oder kommentieren.

Die wichtigsten Erkenntnisse:

« Die meisten Befragten erkennen, wenn eine Quelle nicht vertrauenswiirdig ist
und/oder sie weitere Informationen brauchen, um das richtig beurteilen zu kén-
nen. Bildung spielt dabei eher keine Rolle, Alter hingegen schon: Ausnahmsweise
schnitten hier die Alteren etwas besser ab als die Jiingeren.

« Schwieriger wird es, wenn es darum geht, die Neutralitat einer Quelle zu beur-
teilen und etwaige Interessenskonflikte zu benennen. Hier sind die Jiingeren
besser — vor allem dann, wenn sie eine mittlere oder hohe formale Schulbildung
haben.
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« Fast ein Viertel der Befragten weif3 nicht, dass weiterfihrende Informationen zu
einer Quelle hilfreich sein kénnen, um die Vertrauenswiirdigkeit einer Nachricht
zu beurteilen. Das gilt insbesondere fiir dltere Menschen mit niedriger Bildung.

» Die Mehrheit der Befragten halt RT Deutsch fir keine neutrale Quelle, um sich
tber Wahlen in Russland zu informieren.

» Gleichzeitig kann die Mehrheit von ihnen nicht benennen, warum das so ist.

» Weiterfihrende Quellen-Informationen von Wikipedia, die YouTube unter Videos
zur Einordnung zur Verfligung stellt, werden von einigen Befragten auch genutzt.
Allerdings zeichnet sich ab, dass viele Befragte diese Hinweise offenbar entwe-
der nicht aktiv wahrnehmen, nicht interpretieren und/oder keine Schliisse dar-
aus ziehen kénnen.
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5.4. Nachrichten weiterleiten und Fehler eingestehen:
Skill-Set des Debatteurs

Debatteur

Kernkompetenz
Kann sich reflektiert in den
digitalen politischen Diskurs

einbringen.
-
( 60
% gaben an, dass sie eine
Falschinfi ti ld rden.
93 % wirden ein Video bei WhatsApp \ SSEHBHESHE MSEE R HEIESH
nicht ungesehen weiterleiten. P
84%w0rden ein solches Video 34
nicht weiterleiten, weil sie nicht wissen, % wussten, dass eine gemeldete Falsch-
ob die Nachricht glaubwardig ist ... information nicht unbedingt innerhalb von 24h von
der Plattform geléscht wird.
7 7% weil sie das Video nicht
gesehen haben. 4
| 6
5 % wussten, dass soziale Medien
das Recht haben, Beitrage zu l6schen,
84 % wiirden einen Bekannten darauf hinweisen, wenn ihnen der Inhalt nicht passt.
wenn er eine Falschinformation geteilt hat. -
I
N Uber die Halfte wusste nicht, dass eine Beleidigung
online 1000 EUR und mehr kosten kann.
82 % wirden selbst einen Fehler \
eingestehen, wenn sie aus Versehen eine 4
Falschinformation weitergeleitet hatten,
und ihre Bekannten dartber informieren. 64 % wussten: Wenn sie einen Beitrag

liken, ist es wahrscheinlicher, dass er
auch ihren Freund:innen angezeigt wird.

N
Erreichte Punkte: Im Schnitt wurden von 6 Punkten erreicht:
gering
L X X NOIOI®
mittel
214 41%

hoch
41-6 18% Z 7

Besonders gut schnitten ab:
FDP-Anhanger:innen (3,2)

Besonders schlecht schnitten ab:
Menschen, die selten/nie Nachrichten
persoénlich diskutieren (2,3)
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Das Skill-Set des Debatteurs zielt vor allem auf das eigene Verhalten im Netz ab.
Das bedeutet, dass hier nicht nur all jene Fahigkeiten im Fokus stehen, die nétig
sind, um sich aktiv in digitalen (Teil-)Offentlichkeiten zu bewegen. Es ist auch der
Kompetenzbereich, der am stéarksten in den Blick nimmt, dass generell das eige-
ne Online-Verhalten Auswirkungen auf die Nachrichtenumgebungen des Umfeldes
hat — und sei es nur durch das Weiterleiten einer WhatsApp-Nachricht oder das Li-
ken eines Facebook-Kommentars.

Ahnlich wie in Bezug auf die Fact-Checking-Kompetenzen sté8t auch bei den Fé-
higkeiten, sich informiert in den politischen Diskurs einzubringen, ein befragungs-
orientiertes Studiendesign an seine Grenzen. Anders als bei Wissens- oder Kom-
petenz-Fragen lasst sich hier nur eine Selbsteinschatzung bzw. Selbstauskunft der
Menschen abfragen. Deswegen schnitten die Befragten in diesem Skill-Set zwar
gut ab. Doch liegt das méglicherweise daran, dass Menschen in der Theorie wissen,
wie sie sich richtigerweise verhalten sollten, das aber in der Praxis nicht unbedingt
anwenden (kénnen). Zudem kann in diesem Teil der Befragung auch die soziale Er-
wiinschtheit als Dimension eine Rolle spielen.

In Aufgabenbereich des Debatteurs haben wir folgende Punkte erhoben:

» Verstehen Menschen, warum sie keine ungepriiften Nachrichten von unbekann-
ten Quellen teilen sollten, und kénnen sie die eigene Verantwortung in digitalen
Medienumgebungen einschéatzen (5.4.1)?

+ Wie steht es um die Bereitschaft zum rationalen Diskurs und das Eingestehen
eigener Fehler (5.4.2)?

«  Welche Kenntnisse Uber die Funktionsweisen sozialer Medien haben die Befrag-
ten (5.4.3).

5.4.1. Die eigene Verantwortung in digitalen Medienumgebungen
einschatzen

Im Abschnitt zur Mediennutzung haben wir allgemein abgefragt, ob und wie oft
Menschen Nachrichten selbst posten (sehr/eher haufig: 18 %, eher selten: 28 %,
fast nie/nie: 54 %), online kommentieren (sehr/eher haufig: 19 %, eher selten: 28 %,
fast nie/nie: 52 %) oder Nachrichten an Freund:innen/Bekannte/Familie weiterlei-
ten (sehr/eher haufig: 39 %, eher selten 36 %, fast nie/nie: 25 %). Doch die Tatsache,
dass Nachrichten gepostet, kommentiert oder weitergeleitet werden, lasst noch
keine Rickschlisse auf bestimmte Fahigkeiten zu. Aus diesem Grund wollten wir
herausfinden, wie reflektiert dieses Verhalten tatsachlich ist.
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Dafiir haben wir die Teilnehmer:innen im Test vor eine konkrete Alltagssituation ge-
stellt, die gerade zu Beginn der Corona-Pandemie relevant war.?* Wir haben dafir
den Screenshot eines auf WhatsApp versendeten YouTube-Videos angezeigt und
gefragt: ,Ohne das Video nochmal selbst anzuklicken, wiirden Sie die Nachricht an
Bekannte weiterleiten?”

< ‘b ?etra x %

@ YouTube

2020-05-18 Dresden: Polizei schlieBt sich
Spaziergang der Kritiker der Corona-MaBn...

www.youtube.com

Hier haben sich ein paar Polizisten
einer Corona-Demo
angeschlossen. Spannend, aber
auch erschreckend. Guck's dir mal
an! https://youtu.be/
UFVWumeQuwA

+ 0 ® &4

Nur 7 % gaben an dieser Stelle an, das Video direkt weiterzuleiten. Dabei ist es in-
teressant, nochmal einen genaueren Blick in die Auswertung nach bestimmten Me-
diennutzungsvariablen zu werfen. Denn Menschen, die haufig Nachrichten in den
sozialen Medien posten oder teilen, neigten mit 16 % auch eher als der Durchschnitt
dazu, ein Video weiterzuleiten, das sie selbst nicht angeschaut haben. Das zeigt
auch, dass die regelmaBige Nutzung sozialer Medien nicht automatisch zu einem
versierteren oder selbstkritischeren Umgang fiihrt.

Doch fir uns wesentlich interessanter war, welche Griinde Menschen dafir an-
geben, eine Nachricht nicht weiterzuleiten. Leiten sie generell keine Nachrichten
weiter? Oder kdnnen sie auch ihre eigene Verantwortung in digitalen Medienumge-
bungen richtig einschatzen? Das wollten wir mit der Folgefrage herausfinden. Dazu
haben wir nachgefragt, warum sie das Video nicht weiterleiten wiirden. Hier hatten
die Befragten in einer Multiple-Choice-Auswahl die Méglichkeit, mehrere Antworten
anzukreuzen. Fur den Test und das Scoring war dabei relevant, ob die beiden ersten
Aspekte als ,wichtiger Grund“ausgewahlt wurden (vgl. Abbildung 34, Grund 1 und 2).
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Abbildung 34:
Grinde, warum Men-
schen ein Video
nicht ungesehen
weiterleiten
wiirden.8
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~
Grund 1
Ich weif nicht, ob die wichtiger Grund 84.% o
Nachricht glaubwiirdig ist.
kein wichtiger Grund 12%
weif nicht 3%
J
\
Grund 2
Ich habe das Video selbst wichtiger Grund 7% 0
nicht gesehen.
kein wichtiger Grund 20%
weif3 nicht 3%
/
\
Grund 3
Ich leite grundsétzlich wichtiger Grund 44%
keine Nachrichten weiter.
kein wichtiger Grund 49 %
weif3 nicht 7%
/
\
Grund &
Ich glaube, dass meine wichtiger Grund 35%
Freunde/Bekannten das o
Thema nicht interessiert. kein wichtiger Grund E
weif3 nicht 14 %
/

84 % der Befragten gaben in diesem Fall richtigerweise an, es sei ein wichtiger
Grund, dass sie die Glaubwiirdigkeit der Nachricht nicht einschatzen kdnnen. Ins-
gesamt 77 % gaben zudem — und auch das war relevant — als wichtigen Grund an,
dass sie das Video selbst nicht gesehen haben. Vor allem bei letzterem zeigen sich
Altersunterschiede. Wahrend die 18-29-Jéahrigen zu 87 % angaben, dass fir sie ein
wichtiger Grund sei, das Video nicht gesehen zu haben, waren es 71 % bei den Be-
fragten 60+ (24 % hingegen gaben an, dass das fiir sie kein wichtiger Grund sei).
Betrachtet man die Daten nochmal aus der Perspektive, wie sich die Unterschiede
je nach Umgang mit Nachrichten darstellen, zeigt sich, dass mit 68 % diejenigen, die
selten/nie Nachrichten persdnlich diskutieren, verhaltnismaBig seltener als Grund
angaben, das Video nicht gesehen zu haben.

84 Nicht bepunktet wurden die beiden Antworten ,,Ich leite grundsatzlich keine Nachrichten weiter.“ und ,,Ich glaube,
dass meine Freunde/Bekannten das Thema nicht interessiert.“, wir wollten den Befragten hier jedoch die Mdglich-
keit geben, ehrlich zu antworten.
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5.4.2. Bereitschaft zum rationalen Diskurs und
Eingestehen eigener Fehler

Ebenfalls auf die eigene Verantwortung in digitalen (Teil-)Offentlichkeiten zielten die
folgenden Fragen zur Verbreitung von Desinformationen ab. Wir wollten wissen, wie
sich die Befragten verhalten wiirden, wenn sie herausfinden, dass sie aus Versehen
eine Falschinformation weitergeleitet haben.

\
Aussage 1
Ich wiirde der Person, die mir ja 84% o
die Nachricht geschickt hat, . 9%
Bescheid geben, dass es eine RS
Falschinformation ist. weif nicht 7%
/
\
Aussage 2
Ich wiirde allen, denen ich die ja 82% - 0
Nachricht weitergeleitet habe, . 10%
Bescheid geben, dass es eine i °
Falschinformation ist. weif nicht 8%
/
\
Aussage 3
Ich wiirde das Video als ja 60 % -
Falschinformation melden.
nein 19 %
weif3 nicht 20%
J
\
Aussage 4
Ich wiirde das Video auf der ja 47% -
Plattform kommentieren .
und fur alle sichtbar auf die nein 86%
Falschinformation hinweisen. weiB nicht 18%
/
\
Aussage 5
Ich wiirde nichts machen, ja 22%
um nicht noch mehr Aufmerk- .
samkeit auf die Falschinfor- nein G35 o
mation zu legen. weif nicht 15%
J/
\
. Aussage 6
Abbll.dung 35: Ich wirde nichts machen, ja 18%
Ergebnisse zum da ich davon ausgehe, dass )
Verhalten, wenn man i nein 69% - o
’ meine Bekannten das selbst
aus Versehen eine merken werden. weif nicht 14%
Falschinformation
weitergeleitet hat. )
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Hier gaben jeweils liber 80 % an, dass sie den Absender und/oder die Empfanger:in-
nen der Falschinformation dariiber in Kenntnis setzen wiirden — in beiden Fallen
wirden Frauen eher als Manner verbreitete Desinformationen korrigieren. Die An-
hanger:innen der AfD wirden sich mit 70 % deutlich seltener korrigieren als die
Anhénger:innen aller anderen Parteien. Insgesamt 60 % wiirden das Video als Fal-
schinformation melden und mit 47 % gab fast die Halfte an, dass sie das Video auf
der Plattform kommentieren wiirden, um auf die Desinformation hinzuweisen.

Diese Ergebnisse sind mitVorsicht zu interpretieren,denn sie geben nicht Aufschluss
Uber das wirkliche Verhalten, sondern lber eine Selbsteinschatzung. Woriiber die
Ergebnisse jedoch schon Aufschluss geben kénnen:Die Mehrheit weif3, wie man sich
in einem solchen Fall richtig verhalten wiirde und dabei gibt es interessanterweise
auch kaum Unterschiede zwischen jenen, die in den sozialen Medien viel kommen-
tieren oder posten, und jenen, die dies selten oder nie tun. Was uns jedoch bei der
Interpretation unserer Daten ins Auge gefallen ist: Menschen mit einem niedrigen
Interesse an Nachrichten wiirden deutlich seltener Desinformationen korrigieren
oder melden als jene, die ein hohes Nachrichteninteresse haben.

5.4.3. Wissen Uber die Funktionsweisen sozialer Medien

Die letzte Frage in diesem Test-Abschnitt war eine Wissensfrage zu allgemeinen Re-
geln und Bedingungen digitaler Offentlichkeiten.

Hier zeigt sich: Ein Grof3teil der Befragten weif3 dariiber Bescheid, dass das eigene
Verhalten auch die Medienumgebung anderer beeinflusst, zum Beispiel weil andere
die eigenen Kommentare sehen und darauf reagieren kdnnen (Aussage 1) oder weil
ein gelikter Beitrag den eigenen Freund:innen auch eher angezeigt wird (Aussage
3). Bei dieser Frage schnitten aktive Social-Media-Nutzer:innen besser ab als der
Durchschnitt. So kamen etwa Facebook-Nutzer:innen bei der Frage zur Sichtbar-
keit von Likes (Aussage 3) auf einen Wert von 75 % und Instagram-Nutzer:innen auf
78 %. Das bedeutet, dass diejenigen, fiir die dieses Wissen im Medienalltag relevant
ist, hier weitgehend Bescheid wussten. Zudem sinken hier mit dem Alter die Kennt-
nisse, wobei umgekehrt vor allem die ,weif3 nicht“-Werte steigen.

Probleme haben den Befragten vor allem zwei Fragen bereitet. Weniger als die Half-
te wusste, dass eine Beleidigung auch online liber 1.000 EUR kosten kann (Aussage
4).*>Und immerhin jede:r Fiinfte dachte falschlicherweise, eine gemeldete Falschin-
formation wiirde innerhalb von 24h von der Plattform geléscht (Aussage 5).
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Abbildung 36:

Wissen lber die
Funktionsweisen

sozialer Medien.

~
Aussage 1
Wenn ich bei Facebook einen wahr 7% °
Beitrag der Tagesschau kommen- falsch 8%
tiere, konnen fremde Menschen 88 .
ihn sehen und darauf reagieren. weif3 nicht 21%

/

™\
Aussage 2
Soziale Medien haben das Recht, wahr 65% e 0
meine Beitrage zu loschen, wenn falsch 19%
ihnen der Inhalt nicht passt. b °

weif} nicht 15%

/
Aussage 3
Wenn ich einen Beitrag in Sozialen wahr 64% e Q
Medien like, ist es wahrschein- —_ _—
licher, dass meine Freunde ihn s
auch zu sehen bekommen. weif3 nicht 2%

~
Aussage 4
Jemanden online zu beleidigen wahr 4B % o Q
kann Uber 1000 Euro kosten.

falsch 8%
weif} nicht 47 %

~
Aussage 5
Wenn ich einen Beitrag in wahr 20%
Sozialen Medien als Falsch- talech e Q
nachricht melde, wird dieser alse °
innerhalb von 24 Std. von der weif3 nicht 45%
Plattform geléscht.

/

5.4.4. Zusammenfassung

Mit einem Durchschnittsscore von 2,7 haben die Befragten im Aufgabenbereich des
Debatteurs insgesamt am zweitbesten von allen Skill-Sets abgeschnitten. Dabei
erreichten 18 % hohe Score-Werte, 41 % der Befragten lagen im Mittelfeld und 41 %
erreichten weniger als 2 Punkte. Keine Unterschiede gab es hier zwischen den Ge-
schlechtern und auch Bildung und Alter fallen hier weniger ins Gewicht. Wer beson-
ders gut abgeschnitten hat, waren Anhanger:innen der FDP. Besonders schlechte
Werte erzielten Menschen, die selten oder nie persdnlich mit anderen iber Nach-

richten sprechen.
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Grundsatzlich zeigt sich, dass den Befragten an vielen Stellen das richtige Verhalten
online durchaus bewusst ist. Besonders fallt auf:

78

Fast alle Befragten wiirden kein Video weiterleiten, das sie selbst nicht gesehen
haben.

Die meisten geben als Grund dafiir an, dass sie die Glaubwirdigkeit des Videos
nicht richtig einschatzen kénnen.

Am ehesten wiirden ein ungepriftes Video allerdings diejenigen weiterleiten, die
auch haufiger in den sozialen Netzwerken posten und teilen.

Fir fast ein Viertel der Befragten ab 60 Jahren ist die Tatsache, dass sie ein Video
nicht angeschaut haben, kein wichtiger Grund dafir, es nicht weiterzuleiten.

Ein Grof3teil der Befragten wiirde Absender und/oder Empfénger:innen informie-
ren, wenn sie feststellen, dass sie falschlicherweise eine Desinformation wei-
tergeleitet haben. Ménner wiirden sich hier seltener korrigieren als Frauen, und
Anhanger:innen der AfD seltener als die Anhanger:innen aller anderen Parteien.
Mehr als die Halfte wiirde die weitergeleitete Desinformation auch auf der ent-
sprechenden Plattform melden.

Zwei Drittel der Befragten wissen, dass in den sozialen Medien von ihnen gelikte
Beitrage ihren Freund:innen eher angezeigt werden. Hier sind vor allem Face-
book- und Instagram-Nutzer:innen kompetenter als der Durchschnitt.

Weniger als die Halfte der Befragten weif3, dass eine Beleidigung online Uber
1.000 EUR kosten kann.

Und auch wie Social-Media-Plattformen mit gemeldeten Desinformationen um-
gehen, ist fir viele Befragte unklar.
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5.5. Wissen um Markte und Mechanismen hinter digitalen Offentlich-
keiten: Skill-Set der Kommunikationswissenschaftlerin

Kommunikations-
wissenschaftlerin

Kernkompetenz

Weif}, welche Mechanismen hinter
digitalen Offentlichkeiten stehen.

s
wussten, dass die Mediathek
des ZDF das Angebot einer &ffentlich- wussten, dass die Reihenfolge der
rechtiehan ENFchiang 19t ) Suchergebnisse einer Suchmaschine nichts tiber
die Vertrauenswirdigkeit der Inhalte aussagt.
R
wussten, dass die Stiddeutsche Zeitung
ein privatwirtschaftliches Angebot ist. 33 % hielten Aber nur wussten dass die ersten 10 Such-
sie fur ein 6ffentlich-rechtliches Angebot. ) ergebnisse nicht von Google-Mitarbeiter:innen geprift
werden. Weitere 40 % waren sich hier unsicher.
.
Die korrekte Einordnung als privat- Ve
wirtschaftliches Angebot gelang
mehr Menschen bei Netflix (85 %) als Nur noch wussten. dass hinter
beispielsweise beim SPIEGEL (68 %). ) Google News keine eigene Redaktion sitzt.
kT
dachten, dass der &ffentlich-rechtliche konnten einordnen, dass die FAZ als konser-
Rundfunk der Staatsministerin fir Kultur und vativer gilt als taz, Stiddeutsche Zeitung und DIE ZEIT.
Medien unterstellt ist. 26% erkannten richtig, dass N
das nicht so ist. 40 % waren sich nicht sicher.
- Die Mehrheit kennt die Konzerne hinter
) den Marken BILD, YouTube und WhatsApp.
Bei Instagram, der taz oder Telegram hatte
Jeder halt falschlicherweise einen Politiker- die Mehrheit der Befragten Probleme
Podcast fur ein journalistisches Angebot. bei der richtigen Zuordnung.
AN
Erreichte Punkte: Im Schnitt wurden von 6 Punkten erreicht:
gering o
CO0O0O0OO
mittel i
2,1-4 ]
hoch 5
41-6 10%

Besonders gut schnitten ab:

2,3

Menschen, deren Hauptnachrichtenquelle

Nachrichten-Apps sind (3,0)

Besonders schlecht schnitten ab:

Frauen (1,9)
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»Was wissen Menschen liber die Mechanismen und Markte, die hinter digitalen Of-
fentlichkeiten stehen?“ — diese Fragen werden im Aufgabenbereich der Kommuni-
kationswissenschaftlerin beantwortet. Ein solches Wissen ist notwendig, um sich
in einer ausdifferenzierten, entgrenzten und von aufmerksamkeitsékonomischen
Indikatoren gepragten Medienlandschaft zurecht zu finden. Es ist das Grundlagen-
wissen, auf das die anderen Skill-Sets aufbauen — sei es bei der Einordnung ver-
trauenswirdiger Quellen (5.3), bei der Identifikation hilfreicher Labels und Markie-
rungen (5.1.1) oder bei der Nutzung bestimmter Apps.

Von allen Aufgabenbereichen schnitten hier die Befragten am schlechtesten ab. Von

dem sehr breiten Wissen, das wir in unserem Modell fiir dieses Skill-Set definiert

haben, wurde in den Fragebogen Folgendes libersetzt:

» Wissen dariber, ob deutschlandweit relevante Medienmarken von Netflix bis
zum ZDF privat oder 6ffentlich-rechtlich organisiert sind (5.5.1);

« Basiswissen, wie der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland funktio-
niert (5.5.2);

« Die Fahigkeit, zwischen Journalismus und Offentlichkeitsarbeit (PR) zu unter-
scheiden (5.5.3);

» Wissen dariber, welche Konzerne hinter bekannten Medienmarken stehen
(5.5.4);

« Wissen liber die politische Ausrichtung von Giberregionalen Zeitungen (5.5.5);

« Wissen Gber Algorithmen und Suchmaschinen (5.5.6).

5.5.1. Wissen Uber die Rechtsform bekannter Medienmarken

Gehort eine Medienmarke zum 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk und wird entspre-
chend durch Rundfunkgebihren finanziert, um ihren Auftrag zu erfiillen? Oder han-
delt es sich um ein privatwirtschaftliches Angebot — sei es ein privater Fernsehsen-
der, wie RTL, oder eine Tageszeitung, wie die Stiddeutsche Zeitung —, das sich etwa
Uber eigene Bezahlmodelle und/oder Werbeeinnahmen finanzieren muss? Wer das
erkennen und unterscheiden kann, kann sich online besser orientieren und wird
beispielsweise auch nicht verwundert sein, wenn bestimmte Informationsangebote
hinter Bezahlschranken zu finden sind, andere hingegen nicht. Daher haben wir zu-
erst einige bekannte und einige weniger bekannte Medienmarken zuordnen lassen.
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Wissen, ob Angebote
offentlich-rechtlich
oder privat sind

Fragestellung:

Bitte geben Sie flr die
folgenden Angebote an,
ob diese von privaten
Unternehmen oder von
offentlich-rechtlichen
Einrichtungen sind.
Wenn Sie ein Angebot
nicht kennen, ordnen Sie
es bitte der Antwort
~kenne ich nicht“zu.

Den Befragten wurden
zur Vereinfachung die
Logos der jeweiligen
Angebote gezeigt.

Basis: Alle Befragten

ZDF
Mediathek

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

5%
1%
2%

92%: -

WDR

dffentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

5%
1%
2%

RTL

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

12%

0%
2%

Netflix

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif3 nicht

3%

4%
8%

85% -

rbb

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

Der Spiegel

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

20%

1%
1%

68 % -

n-tv

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

25%

2%
12%

FAZ

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif3 nicht

31%

4%
14 %

51%

Siiddeutsche
Zeitung

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

33%

4%
14%

49% -

Buzzfeed

offentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

1%
26%

14 %

59 %

funk

dffentlich-rechtlich
privat

kenne ich nicht
weif} nicht

1%
1%

14 %

65 %
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Das Wissen dariiber, welche Medienmarken o6ffentlich-rechtlich (ZDF, WDR, rbb,
funk) oder privat (RTL, Netflix, Der Spiegel, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Sud-
deutsche Zeitung, Buzzfeed) sind, gelingt bei den grof3en Flaggschiffen, wie der
ZDF Mediathek, dem WDR, RTL oder Netflix. Fiir uns Gilberraschend konnte etwa nur
die Halfte der Befragten die beiden uberregionalen Tageszeitungen SZ und FAZ kor-
rekt als private Marken einordnen: Jeweils Uiber 30 % hielten diese beiden Marken
falschlicherweise flr ein Angebot des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks. Gerade die
Jungeren (18-29-Jahrige) hatten hier die gréf3ten Probleme: von ihnen hielten 38 %
die Suiddeutsche, 35 % die FAZ und 25 % den Spiegel fir 6ffentlich-rechtlich. Dabei
deutete der qualitative Pretest darauf hin, dass ,,6ffentlich-rechtlich® bisweilen als
Synonym fir seriése Nachrichten verstanden wird.

Medienmarken wie funk, das Medien-Angebot fiir junge Menschen von ARD und
ZDF, oder das Online-Magazin Buzzfeed sind dagegen der liberwiegenden Zahl der
Befragten unbekannt. Selbst in der Zielgruppe der 18-29-Jahrigen konnte nur ein
Drittel beispielsweise funk korrekt zuordnen.

5.5.2. Wissen Uber den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk

\
Wissen liber den Aussage 1
éffentlich-rechtlichen Der 6ffentlich-rechtliche wahr 86 % o
Rundfunk wird hauptsé&chlich
Rundfunk %
durch den Rundfunkbeitrag Telsch 0%
finanziert. i ni
Fragestellung: AL 7%
Hier einige Aussagen
Uber den offentlich-recht-
ichen Rundfunk (also
lichen Rundfunk (al N
z.B.ARD, ZDF oder das Aussage 2
shotrie e [T el Der bffentlich-rechtliche wakhr 7% - &
Welche davon sind wahr Rundfunk ist dazu verpflichtet, falsch 0%
und welche falsch? ausgewogen Uber Politik zu €56 °
berichten und unterschied- weif3 nicht 14%
liche Meinungen darzustellen.
\
Aussage 3
Politiker, die im Bundestag wahr 22%
sitzen, kénnen mitentscheiden, T 3% 0
woriber der éffentlich-recht- s
liche Rundfunk berichtet. wei3 nicht 2%
Aussage 4
Der &ffentlich-rechtliche wahr 35%
Rundfunk ist der Staats- o o o
ministerin fur Kultur und felsch 0%
Medien unterstellt. wei3 nicht 40%
Basis: Alle Befragten
- J
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Der offentlich-rechtliche Rundfunk nimmt ohne Zweifel eine Sonderstellung im
Mediensystem ein — auch weil jede:r mit der Rundfunkgebiihr die Arbeit der Offent-
lich-Rechtlichen mitfinanziert. Wie der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk finanziert
ist oder dass er Pflichten zur ausgewogenen Berichterstattung hat, war dem Grof3-
teil der Befragten bekannt. Erkennbar ist trotzdem ein Alterseffekt: So wussten fast
87 % der Befragten ab 60 Jahren um diese Verpflichtung, bei den 18—-29-Jahrigen
war das nur bei 70 % der Fall.

Schon schwieriger waren die Fragen nach dem Verhéltnis von Offentlich-Rechtli-
chen und Politik. Gut die Hélfte der Befragten konnte korrekt beantworten, dass
Politiker:innen, die im Bundestag sitzen, nicht dariiber mitentscheiden kénnen,
woriiber der Rundfunk berichtet.?” Auch wussten nur 26 % der Befragten, dass der
offentlich-rechtliche Rundfunk nicht der Staatsministerin fiir Kultur und Medien
unterstellt ist. Wahrend bei dieser Frage Alter keine besondere Rolle spielt, gibt es
hier einen besonders grof3en Unterschied zwischen Frauen (20 %) und Mannern (32 %).

Deutlich abweichende Antworten gab es zudem von den Anhénger:innen der AfD.
Fast die Halfte der AfD-nahen Befragten glaubt, der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk
sei der Staatsministerin fir Kultur und Medien unterstellt. Ebenso viele gehen da-
von aus, dass Parlamentarier:innen mitentscheiden, woriiber berichtet wird. Ahnlich
hohe Werte zeigen sich auch bei denen, die mit der Demokratie sehr unzufrieden
sind (hier glauben sogar 61 %, dass der Bundestag Giber die Themen mitentscheidet).
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5.5.3. Unterscheidung zwischen Offentlichkeitsarbeit und
Journalismus

Unterscheiden Medienangebot 1
zwischen verschiede- Der-Spiegel-Podcast
nen Formen &ffent- auf YouTube (mit

licher K ikati Markus Feldenkirchen
ICTC L CINMETIRAtIon und Christian Lindner)

weiB nicht
6%

PR/0ffentlich- | 23%

Den Befragten wurden zwei ) ’
keitsarbeit

Screenshots von Podcasts

auf YouTube gezeigt. Der 71% | Journalismus - Q
eine heiBt ,Der Spiegel
fragt“ und ist vom Nachrich-
tenmagazin Der Spiegel.
Dort ist Christian Lindner
(FDP) im Gesprach mit dem
Journalisten Markus Felden-
kirchen. Der andere Podcast,
»1 Thema 2 Farben* wird Medienangebot 2

von der FDP-Bundestags- Podcast der FDP-Bundes-

fraktion produziert. tagsfraktion auf YouTube wei nicht
Darin spricht Christian (mit Christian Lindner und

Lindner (FDP) mit dem Ingo Appelt) 17 %
Comedian Ingo Appelt.

21% Journalismus

FrEEEEE 62%  PR/Offentlich-
Wie wirden Sie die folgen- keitsarbeit -

den Medienangebote
jeweils einordnen?

Basis: Alle Befragten
- v

In digitalen Offentlichkeiten verschwimmen die verschiedenen Formen éffentlicher
Kommunikation. So gibt es beispielsweise im Podcast-Genre einerseits journalisti-
sche Angebote von Nachrichten-Redaktionen oder auch einzelnen Journalist:innen
und andererseits Angebote von Politiker:innen oder Parteien, die in den Bereich der
PR und Offentlichkeitsarbeit fallen. Genau darauf zielte unsere Frage ab: Ob dieser
Unterschied zwischen Offentlichkeitsarbeit und Journalismus erkannt wird — auch
dann wenn die Formate auf den ersten Blick sehr ahnlich wirken. Das Podcast-For-
mat des Spiegels erkannten 71 % der Befragten als Journalismus. Die Einordnung
des Podcasts von Christian Lindner war schon schwieriger. Zwar konnten 62 % die-
sen korrekt als politische Offentlichkeitsarbeit identifizieren, jeder Fiinfte hielt das
Format allerdings falschlicherweise fiir Journalismus. Die Jingeren (18-29-Jé&hri-
ge) schnitten hier besser ab (71 % erkannten den Podcast korrekt als PR) als bei-
spielsweise die Generation 60+ (von ihnen konnten 55 % den Podcast richtig zu-
ordnen). Besonders gut schnitten zudem mit 72 % diejenigen ab, die Podcasts als
Informationsquelle nutzen. Wahrend YouTube-Nutzer:innen mit 64 % kaum besser
waren als der Durchschnitt.
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5.5.4. Wissen Uber Konzerne hinter den Medienmarken

A

Wissen um Medien-
marken und die
Konzernstruktur
dahinter

Fragestellung:

Zu welchen Konzernen
gehoren die folgenden
Angebote?

Den Befragten wurden
zur Vereinfachung die
Logos der jeweiligen
Medienmarken gezeigt.

Basis: Alle Befragten

BILD

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif} nicht/ kenne ich nicht

1%
1%

80%: -

8%
10%

V]

WhatsApp

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif nicht/ kenne ich nicht

12%

69 % -

YouTube

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif} nicht/ kenne ich nicht

BB 9% «voreiererens

14%

13%
18 %

Welt

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif} nicht/ kenne ich nicht

2%
1%

BO Y rooererrennennens

17%
3N%

AN

TikTok

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif3 nicht/ kenne ich nicht

6%
12%
0%

LB U oovvrrieriniiiiins

33%

Instagram

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif} nicht/ kenne ich nicht

12%

F VAL S,

1%

34%

taz

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif nicht/ kenne ich nicht

1%
1%
28 %
.y 7
44 %

Telegram

Google

Facebook

Axel Springer

Andere

weif nicht/ kenne ich nicht

6%
8%
1%
68 %

AN

/

Gerade bei sozialen Netzwerken ist die Marktkonzentration einzelner Anbieter
sehr hoch. Facebook dominiert deutlich einen Grof3teil der weltweiten Social-Me-
dia-Kommunikation, allein durch den Besitz gleich dreier Anwendungen: Facebook,
Instagram und WhatsApp. Obwohl in Deutschland deutlich mehr Menschen Whats-
App nutzen als BILD-Zeitung lesen, wissen das verhaltnisméafig wenige Menschen.
69 % konnten WhatsApp korrekt Facebook zuordnen. 12 % hielten es flr eine An-
wendung von Google. Dabei gibt es einen sehr starken Alters- und Nutzungseffekt.
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Mit zunehmendem Alter nimmt die Nutzung und auch das Wissen ab. Wahrend bei
den Jiingeren (18-29 Jahre) noch 93 % WhatsApp korrekt Facebook zuordnen konn-
ten, waren es bei der Altersgruppe 60+ nur noch 46 %. Dementsprechend waren
auch beispielsweise Onliner (79 %) besser als Offliner (59 %). Mediennutzung und
Wissen weisen hier also einen Zusammenhang auf. Doch auch von denjenigen, die
WhatsApp nutzen, konnte fast ein Viertel den Messenger nicht als Facebook-Pro-
dukt identifizieren. Deutlich schlechter allerdings gelang allen Befragten mit 44 %
die Zuordnung von Instagram. Und auch bei YouTube wusste lediglich knapp mehr
als die Halfte (55 %), dass die Videoplattform Google zuzuordnen ist.

Die Zuordnung der Medienmarke BILD zum Axel-Springer-Verlag gelang mit 80 %
wiederum den meisten Befragten. Die Halfte wusste zudem, dass auch die Welt zum
gleichen Medienkonzern gehért. Interessanterweise ordneten 28 % der Befragten
falschlicherweise die linke Tageszeitung taz dem Springerverlag zu. Das ist ein Pro-
zentpunkt mehr als die korrekte Zuordnung zu ,,Andere”, da die taz genossenschaft-
lich organisiert ist.

5.5.5. Wissen uber politische Ausrichtung von Zeitungen

Eine Dimension digitaler Nachrichtenkompetenz ist die Fahigkeit, die politische
Ausrichtung einer Quelle zu erkennen, um so auch die Haltung hinter einer Informa-
tion einordnen zu kénnen. Daher haben wir die Befragten gebeten, zu bestimmen,
welche der vorgegeben Zeitungen als die konservativste gilt.

\

Wissen liber die
politische Linie von Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) 26 % o o
Zeitungen Die Zeit 18%
Fragestellung: Siiddeutsche Zeitung 16 %
Welche Ze|tur}g giltals die tageszeitung (taz) 6%
die Konservativste der
folgenden? keine davon 9%

weif} nicht 27%

Basis: Alle Befragten

Etwa jede:r Vierte konnte hier die richtige Antwort geben: Die Frankfurter Allgemei-
ne Zeitung (FAZ).*° 18 % bzw. 16 % votierten fiir Die Zeit und Stiddeutsche Zeitung,
27 % antworteten mit ,weif3 nicht“. Obwohl sich dieses Wissen vielleicht eher der
»Klassischen Medienwelt” zuordnen lasst, gibt es hier interessanterweise keine be-
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sonderen Unterschiede zwischen den Altersgruppen. Zeitungsleser schnitten hier
zumindest etwas (30 %) besser ab, wohingegen diejenigen, die soziale Medien als

Hauptnachrichtenquelle nutzen, besonders schlecht abschnitten (18 %).

\
Wissen liber Aussage 1
Suchmaschinen Google kann meinen Standort wahr 86% - o
und Algorithmen n!Jtzerl1,u.ml die Suchergeb- satsch | 4%
nisse individuell anzupassen.
Fragestellung: weif nicht 10%
Welche der folgenden
Aussagen sind wahr
und welche falsch? N
Aussage 2
Die Reihenfolge der Such- wahr 83% - 0
ergebnisse sagt nichts Uber falsch 8%
die Vertrauenswardigkeit €56 B
der Inhalte aus. weif3 nicht 9%
\
Aussage 3
Mit einer anderen Suchma- wahr 22%
schine, wie z.B. Bing, warde
o - .
ich die gleichen Suchergeb- alseh s 0
nisse bekommen. wei3 nicht 31%
Aussage 4
Die ersten 10 Suchergebnisse wahr 7%
wurden von Mitarbeitern
falsch 43% -
des Google-Konzerns genau
gepruft. weif} nicht 40%
J
Aussage 5
Google hat eine eigene wahr 41%
Nachrichtenredaktion, die
i ) falsch 199 oo Q
far ,,Google News" recher-
chiert und schreibt. wei3 nicht 1%
Basis: Alle Befragten
)

5.5.6. Wissen Gber Suchmaschinen und Algorithmen

Die letzte Frage im Skill-Set der Kommunikationswissenschaftlerin widmete sich
Suchmaschinen und deren Algorithmen und was Nutzer:innen dariber wissen. Sehr
gut war das Wissen liber die Standortfunktion von Google. Hier wussten 86 % der
Befragten, dass Google fiir die individuelle Anpassung der Suchergebnisse den
Standort nutzen kann. Knapp ebenso viele wussten, dass die Reihenfolge der Su-
chergebnisse nicht zwangslaufig etwas Uber die Vertrauenswirdigkeit der Inhalte
aussagt. Unsicherheiten gab es bei den Aussagen, ob die Suche mit einer anderen
Suchmaschine zu gleichen Ergebnissen fiihren wiirde und ob Google die Ergebnisse
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der Suche vorher durch Mitarbeiter:innen prifen l&sst. Hier lagen jeweils weniger
als die Halfte der Befragten richtig. Nur 19 % wussten, dass hinter ,Google News*
keine eigene Redaktion sitzt, die Texte recherchiert und schreibt. Dabei nahm das
Wissen Uiber Suchmaschinen und Algorithmen sehr deutlich mit dem Alter ab. Die
Mediennutzung spielt hier ebenfalls eine Rolle, so schnitten die Onliner durchweg
besser ab als die Offliner.

5.5.7. Zusammenfassung

Im Aufgabenbereich der Kommunikationswissenschaftlerin schnitten die Befragten
unseres Nachrichtenkompetenztests am schlechtesten ab. Im Schnitt wurden 2,3
von 6 Punkten erzielt — deutlich unter der Halfte der moglichen Punkte. 50 % der
Befragten kamen auf einen niedrigen Score (0 bis 2 Punkte), 40 % auf einen mittle-
ren (2,1 bis 4 Punkte) und nur 10 % erzielten mehr als 4 Punkte. Hier gab es deutliche
Unterschiede zwischen Mannern (2,8) und Frauen (1,9). Insgesamt verhaltnismaBig
gut schnitten Menschen ab, deren Hauptnachrichtenquelle Nachrichten-Apps sind.

Das Wissen um Medienmaérkte und Mechanismen ist damit an vielen Stellen eher

gering. Folgendes fiel uns besonders auf:

« Wahrend einige grofle Medienmarken wie der WDR, die ZDF Mediathek, RTL oder
Netflix von den Befragten sehr gut als 6ffentlich-rechtliches oder privates An-
gebot identifiziert werden konnten, fiel das besonders bei den liberregionalen
Tageszeitungen schwer. So hielt ein Drittel der Befragten die Siiddeutsche Zei-
tung und die Frankfurter Allgemeine Zeitung fir 6ffentlich-rechtliche Angebote.
Entweder ist mit dem Begriff wenig Wissen um seine Bedeutung verbunden oder
vielen ist unklar, was durch ihren Rundfunkbeitrag finanziert wird.

» Auch gibt es offenbar Missverstandnisse dariber, inwieweit Politik Einfluss auf
den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland nehmen kann.

+ Marktmacht und Machtkonzentration sind wesentliche 6konomische Faktoren
im Mediensektor — nicht allen ist allerdings bekannt, welche Konzerne hinter
welchen Medien stehen, selbst dann, wenn die Befragten diese Angebote selbst
nutzen.

+ Relativ gut gelang den Befragten die Unterscheidung zwischen Offentlichkeits-
arbeit/PR und Journalismus.

» Doch weniger als ein Viertel konnte richtig einschatzen, welche lberregionale
Zeitung als die konservativste gilt.

» Auch das Wissen um Suchmaschinen und Algorithmen ist ausbaufahig. Zwar
wussten die meisten Befragten, dass die Reihenfolge der Suchergebnisse einer
Suchmaschine nichts tiber die Vertrauenswirdigkeit der Inhalte aussagt. Gleich-
zeitig wusste weniger als die Halfte, dass die ersten 10 Suchergebnisse nicht von
Google-Mitarbeiter:innen genau gepriift werden. Uber 40 % der Befragten dach-
ten zudem, Google News héatte eine eigene Nachrichtenredaktion.
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6. Ergebnisse zu demokratischer Grundhaltung
und Vertrauen in Medien und Politik

Zusétzlich zum eigentlichen Test haben wir neben soziodemographischen Daten
und Mediennutzungsfragen (vgl. Kapitel 7) auch verschiedene Einstellungs- und
Vertrauenfragen erhoben. Wie die Auswertungen der Gesamt- und Einzelergebnis-
se in den Kapiteln 3 und 5 gezeigt haben, kénnen diese Daten bei der vertiefenden
Analyse helfen.

Im Folgenden erlautern wir in Kapitel 6.1 zunachst, welche Fragen Teil unseres Cito-
yen-Index waren und welche Ergebnisse wir hier beobachtet haben. Daran anschlie-
Bend diskutieren wir in 6.2 einige weiterfiihrende Ergebnisse zum Vertrauen in ver-
schiedene Medienangebote und politische Institutionen.
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6.1. Demokratische Grundhaltung: Einstellungs-Set des Citoyen

Citoyen p

Weif3 um die Bedeutung von _@I@ ><

Meinungsfreiheit, freien
Medien und Journalismus
in der Demokratie.

der Befragten sind sehr oder 4
eher an Nachrichten interessiert.
S denken, dass Medien und Politik
N Hand in Hand arbeiten, um die Meinung der
Bevélkerung zu manipulieren.
sind sehr oder .
eher an Politik interessiert. o
) finden, es sei wichtig, auch
Meinungen zu tolerieren, denen man
stimmten der Aussage zu, dass selbst nicht zustimmen kann.
man der politischen Berichterstattung in den -
Medien alles in allem vertrauen kann. e
/

finden, dass das demokratische System
in Deutschland alles in allem gut funktioniert.
denken, dass die Medien die 24 % sagen teils/teils, 16 % stimmten dem nicht zu.
Bevolkerung systematisch beliigen.

.
J

finden, dass unabhangiger Journalismus
wichtig fir das Funktionieren der Demokratie ist.

-
Besonders hohe Citoyen-Werte Der Citoyen-Index umfasst
f?\;lg;n”nz';h%e: Werte- und Einstellungsfragen
- Anh&nger:innen von Griinen, und geht damit nicht inden
CDU und SPD Nachrichtenkompetenzscore ein.

Besonders niedrige Citoyen-Werte
zeigen sich bei:

- Menschen unter 40 mit

niedriger Bildung

- Anhénger:innen der AfD
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Wie wichtig ist unabhéngiger Journalismus fiir die Gesellschaft? Wie hoch ist das
Interesse an Politik und Nachrichten? Welche Einstellungen zu Journalismus und
Demokratie haben die Menschen? All diese Fragen fassen wir im Einstellungs-Set
des Citoyen zusammen.®" Als Mindset war der Citoyen Teil unseres digitalen Nach-
richten- und Informationskompetenz-Modells. Unsere Annahme dabei war, dass
die Wertschatzung fur Journalismus, Meinungsfreiheit, Demokratie und freie Me-
dien auch zentral fur Nachrichtenkompetenz ist.”” Gleichzeitig handelt es sich bei
all diesen Fragen um Einstellungs- und Wertefragen,” nicht aber um Kompetenzen
im eigentlichen Sinne. Aus diesem Grund kann es hier auch keine richtigen und fal-
schen Antworten geben. Daher wurde fiir den Citoyen zwar ein Index gebildet und ein
Score errechnet, doch gehen dessen Werte nicht in das Punktesystem des Nachrich-
tenkompetenztests ein. Stattdessen haben wir uns, wie in Kapitel 3 zu sehen war,
Korrelationen zwischen Citoyen-Index und den Kompetenzwerten angeschaut und
Uberprift, inwiefern beispielsweise hohe Werte im Citoyen-Index mit hohen Werten
in den Gesamtergebnissen unseres Tests digitaler Nachrichtenkompetenz korrelie-
ren und dabei einen deutlichen Zusammenhang identifiziert.

Fur den Citoyen-Index abgefragt haben wir:

e Politik- und Nachrichteninteresse (6.1.1);

» wie sehr unabhéngiger Journalismus fiir das Funktionieren der Demokratie
wertgeschéatzt wird (6.1.2);

» Einstellungen zu Medien, Meinungsfreiheit und Demokratie (6.1.3).

6.1.1. Politik- und Nachrichteninteresse

Interesse an

Nachrichten sehr interessiert 48%

eher interessiert 43%
Fragestellung:

Wie sehr sind Sie an eher nicht interessiert 7%

Nachrichten interessiert? . o .
iiberhaupt nicht interessiert 2%

Basis: Alle Befragten
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Das Interesse an Nachrichten ist quer durch alle Befragtengruppen sehr hoch.91 %
gaben an, sehr oder eher interessiert an Nachrichten zu sein, nur 9 % sind es eher
oder Uberhaupt nicht. Kleinere Unterschiede gibt es zwischen den verschiedenen
Altersgruppen: So sind die Jiingeren (18-39 Jahre) etwas weniger an Nachrichten
interessiert als die Alteren (60+). Weitere kleine Unterschiede gibt es im Interesse
zwischen Mannern und Frauen. Und auch Mediennutzung und Nachrichteninteresse
hédngen zusammen: So ist zum Beispiel das Nachrichteninteresse bei denen, die So-
cial Media als Hauptnachrichtenquelle nutzen, mit 83 % vergleichsweise geringer.

Einen starken Zusammenhang gibt es zudem zwischen Nachrichteninteresse und
politischem Interesse. Wer wenig Interesse an politischen Themen hat, ist auch we-
niger an Nachrichten interessiert: Bei den Politikdesinteressierten liegt das Interes-
se an Nachrichten allerdings immer noch bei 66 %.

™
Interesse an Politik
sehr interessiert 30%
FrageSteuy ng: . eher interessiert 49 %
Wie sehr sind Sie an
Politik interessiert? eher nicht interessiert 16%
iiberhaupt nicht interessiert 5%
weif3 nicht 1%

Basis: Alle Befragten

o

Insgesamt ist das politische Interesse unter den Befragten eher hoch. 79 % gaben
an, an Politik eher oder sehr interessiert zu sein.

\
Sehr/eher interessiert Geschlecht
an Politik nach Alter, Frauen 1%
Geschlecht und MERner 6%
Bildung

Politikinteresse nach
verschiedenen soziodemo-
grafischen Gruppen:
Zusammengefasste Werte
fur ,sehrinteressiert® 40-59 Jahre 76 %
und ,,eher interessiert*,

Alter
18-39 Jahre 72%

60 + Jahre 86 %

Fragestellung:
Wie sehr sind Sie an J
Politik interessiert?

Schulbildung

niedrige Schulbildung 70%
mittlere Schulbildung 80 %
hohe Schulbildung 86 %

Basis: Alle Befragten
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Dabei gibt es einen deutlichen Unterschied zwischen Mannern (86 %) und Frau-
en (71 %) sowie nach Altersgruppen. Wahrend die Unter-40-Jahrigen mit 72 % ein
vergleichsweise niedrigeres Politikinteresse zeigen, steigt es auf 86 % bei der Ge-
neration 60+. Und auch Bildung spielt hier eine Rolle: Menschen mit einem hohen
formalen Bildungsgrad zeigen mit 86 % ein tGberdurchschnittlich hohes Interesse,
wohingegen jene mit niedrigerem Bildungsgrad zu 70 % angeben, eher oder sehr an
Politik interessiert zu sein.

Und auch die Korrelation mit Mediennutzung ist an dieser Stelle interessant. Be-
sonders niedriges Politikinteresse zeigen jene, die als Hauptnachrichtenquelle Ra-
dio (65 %) oder die sozialen Medien (65 %) angeben. Wahrend das Interesse derer
besonders hoch ausgepragt ist, die gedruckte Zeitungen (87 %), Online-Nachrich-
tenseiten (88 %) oder Nachrichten-Apps (88 %) als Hauptnachrichtenquelle nutzen.

6.1.2. Wertschatzung von unabhangigem Journalismus fir
die Demokratie

_\
Wertschitzung
fiir die Rolle des
Journalismus sehr wichtig 73%
in der Demokratie eher wichtig o
Fragestellung: eher unwichtig | 2%

Wie wichtig ist unabhangiger
Journalismus lhrer Meinung
nach fiir das Funktionieren weiB nicht |l 3%
der Demokratie?

unwichtig | 1%

Basis: Alle Befragten

Sehr hohe Werte gibt es auch bei der Wertschatzung fiir den Journalismus als be-
deutendem Faktor fiir das Funktionieren der Demokratie: 95 % gaben an, dass Jour-
nalismus dafiir sehr oder eher wichtig sei. Dabei steigt die Wertschatzung mit dem
Alter etwas an. Die Werte sind aber in allen Altersgruppen hoch, auch unabhangig
beispielsweise von der politischen Orientierung. Etwas darunter liegen hier ebenso
wieder die Werte derer, die an Politik nicht sonderlich interessiert sind, von denen
aber immer noch 84 % unabhangigem Journalismus Wertschatzung beimessen.

6.1.3. Einstellungen zu Medien, Meinungsfreiheit und Demokratie
Neben der Wertschatzung und dem Interesse haben wir auch funf Einstellungsfra-

gen zu Medien, Meinungsfreiheit und Demokratie in das Frage-Set des Citoyen auf-
genommen. Darunter sind drei Fragen dazu, ob man der Berichterstattung tber po-
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litische Themen in den Medien vertrauen kann, ob ,,die Bevélkerung in Deutschland
von den Medien systematisch belogen“wird und ob ,die Medien und die Politik Hand
in Hand arbeiten, um die Meinung der Bevdlkerung zu manipulieren®. Zudem gab es
eine Frage zur Zufriedenheit mit dem demokratischen System Deutschlands sowie
eine Frage zur Meinungsfreiheit, indem die Toleranz anderen Meinungen gegeniber

abgefragt wurde.

Einstellungen

zu Medien,
Meinungsfreiheit
und Demokratie

Fragestellung:
Inwiefern stimmen
Sie den folgenden
Aussagen zu?

voll und ganz
eher
teils/teils
eher nicht
M Gberhaupt nicht

Fehlende Werte:
weif3 nicht

Basis: Alle Befragten

A

Aussage 1

Es ist wichtig, auch Meinungen zu tolerieren, denen man nicht zustimmen kann.

Zustimmung kumuliert L4 % 28% 72%

teils/teils 24%

Ablehnung kumuliert | H 4%

Aussage 2
Alles in allem funktioniert das demokratische System in Deutschland gut.

Zustimmung kumuliert 42 % 16% 58%
teils/teils 24 %

Ablehnung kumuliert | 10% 16 %

Aussage 3
Alles in allem kann man der Berichterstattung tUber politische Themen in den
Medien vertrauen.

Zustimmung kumuliert 38% 8% 46%
teils/teils 36%

Ablehnung kumuliert M% 17 %

Aussage 4
Die Medien und die Politik arbeiten Hand in Hand, um die Meinung der
Bevolkerung zu manipulieren.

Zustimmung kumuliert 15% 10% 25%
teils/teils 28%
Ablehnung kumuliert 25% 45%

Aussage 5
Die Bevélkerung in Deutschland wird von den Medien systematisch belogen.

Zustimmung kumuliert 14% | 10% 24%
teils/teils 30%
Ablehnung kumuliert 23% 45%
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Zustimmung zum
Liugenpresse-Narrativ
nach Alter

Fragestellung:

Inwiefern stimmen Sie
den folgenden Aussagen
zu? ,Die Bevélkerungin
Deutschland wird von den
Medien systematisch
belogen.*

voll und ganz
eher
teils/teils
eher nicht
B Gberhaupt nicht

Fehlende Werte:
weiB3 nicht

Basis: Alle Befragten
-

18-29 Jahre

Zustimmung kumuliert
teils/teils

Ablehnung kumuliert

16% 6% 22%

28%

25 MK <7

30-39 Jahre

Zustimmung kumuliert
teils/teils

Ablehnung kumuliert

18% 12% 30%

3N%

o B

40-49 Jahre

Zustimmung kumuliert
teils/teils

Ablehnung kumuliert

1% 12% 27%

29 %

50-59 Jahre

Zustimmung kumuliert

14% | 12% 26%

teils/teils 29%
Ablehnung kumuliert 22% 44 %
60 + Jahre
Zustimmung kumuliert | 10% 8% 18%
teils/teils 3%
Ablehnung kumuliert 26% 49%

Knapp die Hélfte der Befragten (46 %) findet, dass man der Berichterstattung liber
politische Themen alles in allem vertrauen kann. 36 % sagen teils/teils und 17 %
haben wenig bis kein Vertrauen. Zwei sehr medienkritische Thesen finden dabei
sogar bei einem Viertel der Befragten Zustimmung: 24 % stimmen zu, dass die Be-
vélkerung von den Medien systematisch belogen wird, 25 % stimmen der These zu,
dass Medien und Politik Hand in Hand arbeiten, um die Meinung der Bevidlkerung zu

manipulieren.
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Bei diesen Fragen ist die Altersverteilung insofern interessant, weil das Vertrauen
vor allem bei den Jungen und den Alten hoch ist, in der Gruppe der 30—-39-Jahrigen
erodiert und dann langsam in den folgenden Altersgruppen wieder ansteigt.

Viele weitere soziodemografische Faktoren zeigen bedeutende Unterschiede in die-
sen drei Fragen auf: So ist auch Bildung ein entscheidender Faktor. Menschen mit
héherem Schulabschluss haben mehr Vertrauen (56 %) in die politische Berichter-
stattung als Menschen mit niedrigem Schulabschluss (38 %). Zudem ist das Ver-
trauen beidenen, die sich auf der 11-stufigen politischen Selbsteinschatzungsskala
(eher) links einschatzen (60 %), wesentlich héher als bei denen, die sich (eher) rechts
verorten (39 %). Ahnliche Unterschiede zeigen sich auch bei den Anhanger:innen der
verschiedenen Parteien: So stimmten beispielsweise 66 % der AfD-Anhéanger:innen
der Aussage zu, Medien wirden die Bevdlkerung in Deutschland systematisch be-
ligen. Am anderen Ende der Skala finden sich die Anhanger:innen der Griinen, von
denen nur 10 % dieser These zustimmten.

Ahnlich verhilt es sich mit der Verteilung, was die Frage betrifft, ob ,,das demokrati-
sche System in Deutschland alles in allem gut funktioniert® (Abbildung 49, Aussage
2). 58 % finden, dass das so sei — dabei ist der gleiche ,,Knick” bei den 30—-39-Jah-
rigen beziehungsweise in diesem Fall: bei den 30-59-Jahrigen zu beobachten. Die
18-29-Jahrigen (59 %) liegen hier eher im Durchschnitt, wahrend die Altersgruppe
60+ (67 %) Uberdurchschnittlich hohe Werte hat. Bei den mittleren Generationen,
wie den 40-49-Jahrigen (52 %), gibt es also eher einen Vertrauensknick, der bei
Frauen (47 %) starker ausgepragt ist als bei Mannern (58 %). Auch politische Orien-
tierung, Schulbildung oder Parteianhédngerschaft zeigen als unabhéngige Variablen
die gleichen Effekte wie bei der vorherigen Frage.

Aussage 1 in Abbildung 49 misst die Toleranz gegeniiber anderen Meinungen und
damit einen exemplarischen Ausschnitt fir die Einstellung zur Meinungsfreiheit.
Hier stimmen 72 % zu, dass es wichtig ist, auch Meinungen zu tolerieren, die man
nicht teilen kann. Nur 4 % lehnen dies ab. Quer durch die verschiedenen soziodemo-
grafischen Gruppen gibt es hier keine grof3en Unterschiede. Eine Ausnahme bilden
erneut die Anhanger:innen der AfD, die nur zu 60 % der Toleranz-Aussage zustim-
men und bei denen 11 % diese ablehnen.
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6.1.4. Zusammenfassung Citoyen

Folgende interessante Ergebnisse zeigten sich:

» DasInteresse an Politik ist stark ausgepragt.

« Besonders hoch ist zudem das Interesse an Nachrichten.

» Ebenso steht es um die Einschatzung, dass unabhéngiger Journalismus wichtig
fir das Funktionieren der Demokratie ist.

» Gleichzeitig gilt aber: Ein Viertel der Befragten ist den Medien gegentiiber sehr
misstrauisch.

» Besonders hohes Misstrauen in Bezug auf eine vermeintliche Verschworung zwi-
schen Medien und Politik gibt es bei den Anh&nger:innen der AfD.

+ Es gibt einen ,Vertrauensknick“ bei den mittleren Generationen (30-49-Jahrige)
in fast allen Citoyen-Variablen, Vertrauen ist bei Jingeren (18-29) und Alteren
(60+) héher.

« Formale Schulbildung ist ein zentraler Faktor: Je héher der Bildungsgrad, desto
héher ist das Vertrauen in Politik und Medien.

6.2. Vertrauen in Medien und Politik

Neben den Einstellungsfragen fiir den Citoyen-Index haben wir noch einige weitere
Fragen zum Vertrauen in verschiedene Medienangebote und politische Institutionen
erhoben, und zwar konkret das Vertrauen in:

Medien (6.2.1), das heif3t:

+ regionale Tageszeitungen,

» Uberregionale Tages- und Wochenzeitungen,
« den offentlich-rechtlichen Rundfunk,

« den privaten Rundfunk,

« die sozialen Medien.

Sowie in politische Institutionen (6.2.2), das bedeutet:
« die Bundesregierung und
» politische Parteien.

6.2.1. Vertrauen in Zeitungen, 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk,
privaten Rundfunk und soziale Medien
Regionale Tageszeitungen und 6ffentlich-rechtlicher Rundfunk geniefien von allen

abgefragten Medienangeboten in unserer Befragung das hochste Vertrauen. Gleich
70 % der Befragten gaben an, dass sie regionalen Tageszeitungen sehr oder eher
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vertrauen. Nur 5 % haben eher kein oder iiberhaupt kein Vertrauen. Ahnlich steht
es um das Vertrauen in den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk: Hier haben 69 % der
Befragten sehr oder eherVertrauen in die Angebote von ARD und ZDF. Allerdings sind
es mit 10 % auch doppelt so viele wie bei den regionalen Zeitungen, die kein Vertrau-
en in die Offentlich-Rechtlichen haben. Uberregionale Tages- und Wochenzeitungen

_\
Vertrauen in Regionale Tageszeitungen
ausgewahlte
Medienangebote )
Vertrauen kumuliert 49 % 21% 70%
Fragestellung: teils/teils 24%
Wie vertrauenswiirdig
finden Sie die folgenden kein Vertrauen kumuliert n 5%
Angebote, Einrichtungen ‘ “2%
o P
und Organisationen? 5%
. N
sehrvertrauenswirdig Sffentlich htlicher Rundfunk
eher vertrauenswiirdig entlich-rechtlicher Rundfun
teils/teils
eher nicht vertrauens- Vert Kurnuliert .
wardig ‘ertrauen Kumulier! 43 % 26 %
B Gberhaupt nicht teils/teils 21%
vertrauenswirdig
kein Vertrauen kumuliert | F 10%
Fehlende Werte: 5%
weif3 nicht .
Uberregionale Tages- oder Wochenzeitungen
Vertrauen kumuliert 47 % 16 %
teils/teils 29%
kein Vertrauen kumuliert | E 7%
3%
4%
J/
Privater Rundfunk
Vertrauen kumuliert 39 % 18% 52%
teils/teils 36%
kein Vertrauen kumuliert | 79 n 10%
|
3%
\
Nachrichten in Sozialen Medien
3%
Vertrauen kumuliert 13% 16 %
teils/teils 46 %
kein Vertrauen kumuliert 25% 37%

Basis: Alle Befragten
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(63 %) und privater Rundfunk (52 %) folgen auf den Platzen 3 und 4,°* Schlusslicht
des Medienvertrauens bilden die sozialen Netzwerke: Nur 16 % haben Vertrauen in
Nachrichten, die sie aus sozialen Netzwerken bekommen, 46 % wé&gen hier mit teils/
teils starker ab, 37 % haben wenig oder kein Vertrauen.

Dabei spielt mitunter das Alter eine Rolle. Zwar sind die Unterschiede zwischen den
Altersgruppen nicht besonders stark ausgepréagt, doch zeigt sich an einigen Stellen
auch hier der im vorherigen Kapitel angesprochene Vertrauensknick. So sagen etwa
die 18-29-Jahrigen zu 72 % Prozent, man kénne dem 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk sehr oder eher vertrauen, wahrend es in den Altersgruppen der 30—-39-Jahrigen
und der 40-49-Jahrigen 8 bzw. 9 Prozentpunkte weniger sind. Erst mit 50 nimmt das
Vertrauen dann wieder zu und ist am hochsten in der altesten Generation.

Etwas anders verhalt es sich mit den sozialen Netzwerken: Auch hier haben die
18-29-Jahrigen noch am ehesten Vertrauen — 20 % sagen, dass sie Nachrichten in
den sozialen Netzwerken fir sehr oder eher vertrauenswiirdig halten, weitere 48 %
sagen teils/teils. Doch nimmt dieses Vertrauen mit dem Alter ab und ist am niedrigs-
ten bei der Generation 60+. Hier halten nur noch 12 % Nachrichten in den sozialen
Medien fir sehr oder eher vertrauenswiirdig (und 43 % sagen teils/teils).

Sehr ausgepragt ist bei einigen Fragen auch der Einfluss formaler Bildung. So ist
das Vertrauen in bestimmte Medienangebote bei Menschen mit niedriger formaler
Bildung zum Teil deutlich geringer. Das gilt insbesondere fiir den 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunk, in den nur 64 % der Menschen mit niedriger formaler Bildung Ver-
trauen haben (im Vergleich zu 77 % der Befragten mit hoher Bildung), sowie fiir Giber-
regionale Tages- und Wochenzeitungen (54 % vs. 73 %).

Ebenfalls relevant sind politische Einstellungen und Orientierungen. Wir haben hier-
fir die politische Orientierung auf einer 11-stufigen links-rechts Skala abgefragt (0
fur ganz links und 10 fiir ganz rechts) sowie die Parteianhangerschaft. So ist das
Vertrauen derer, die sich auf dieser Skala eher links einordnen, in Bezug auf Giberre-
gionale Zeitungen und die Offentlich-Rechtlichen héher als bei denen, die sich als
politisch rechts bezeichnen (z.B. Vertrauen in Gberregionale Tages- und Wochenzei-
tungen: links 73 %, rechts 59 %).

Anders verhalt es sich auch hier in Bezug auf die sozialen Netzwerke. Die Unter-
schiede sind zwar nicht hoch, allerdings werden bei hohen Fallzahlen auch kleine
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Unterschiede statistisch signifikant: Schaut man sich an, wer Nachrichten aus so-
zialen Netzwerken eher oder sehr vertraut, so sind die Werte bei denen, die sich als
politisch links verorten (13 %), etwas niedriger als bei den eher rechts eingestellten
Befragten (17 %). Diese Unterschiede werden deutlicher, wenn man nach Parteian-
hangerschaft fragt. Diese haben wir nicht nach Wahlverhalten bei der letzten Wahl
operationalisiert, sondern liber generelle Anhdngerschaft. Hier ist beispielsweise
das Vertrauen in Nachrichten aus sozialen Netzwerken bei den Anhanger:innen der
AfD mit 20 % besonders hoch und die Skepsis mit 31 % am geringsten. Genau umge-
kehrt stellen sich die Werte dar, wenn es um das Vertrauen in die Offentlich-Recht-
lichen geht — hier haben die Anhénger:innen der AfD mit 31 % mit grof3em Abstand
das geringste Vertrauen im Vergleich zu Anhanger:innen der CDU (83 %), SPD (84 %),
FDP (69 %), Grinen (86 %) und Linken (70 %).

6.2.2. Vertrauen in politische Parteien und die Bundesregierung

Vertrauen in politische Bundesregierung
Parteien und die
Bundesregierung

Vertrauen kumuliert 36 % 14% 50 %
Fragestellung:
Wie vertrauenswirdig teils/teils 30%
finden Sie die folgenden
Angebote, Einrichtungen
und Organisationen?

kein Vertrauen kumuliert 10% BEEZN 19 %

sehrvertrauenswiirdig J
eher vertrauenswiirdig
teils/teils Politische Parteien
eher nicht vertrauens-
wardig

B dberhaupt nicht
vertrauenswiirdig Vertrauen kumuliert 17% 1] 20%

3%

Fehlende Werte: teils/teils 51%

weif3 nicht kein Vertrauen kumuliert 18% 29%

Basis: Alle Befragten

Neben dem Medienvertrauen haben wir auch das Vertrauen in zwei politische Insti-
tutionen erhoben: die Bundesregierung und politische Parteien. Bei beiden fallt das
Vertrauen deutlich geringer aus: Wahrend die Bundesregierung noch auf 50 % sehr
oder eher vertrauenswiirdig kommt (19 % finden sie (eher) nicht vertrauenswirdig,
30 % sagen teils/teils), sind die Werte fiir politische Parteien als demokratische
Institution ziemlich gering: Nur 20 % haben Vertrauen, 29 % haben kein Vertrauen,
51 % sagen teils/teils.
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Wir haben uns diese Werte auch noch einmal aufgeschlisselt fur verschiedene so-
ziodemografische Gruppen angeschaut und sehen folgende Muster: Deutliche Un-
terschiede zeigen sich in den Alterskohorten. So haben beispielsweise die Jungen
(18—29-Jahrige) besonders hohes Vertrauen in die Bundesregierung (61 %), wah-
rend dieses bei den 40-49-Jahrigen am niedrigsten (43 %) ist. Mit héherem Alter
nimmt das Vertrauen auch wieder zu, einen ahnlichen ,Vertrauensknick® haben wir
auch bei den Variablen im Citoyen gesehen (Kapitel 6.1). Auch die formale Schul-
bildung spielt eine Rolle, wenn es um das Vertrauen in die Politik geht. So sind die
Vertrauenswerte bei Menschen mit niedriger formaler Schulbildung wesentlich ge-
ringer (z.B. Vertrauen in die Bundesregierung: 40 %) als bei Menschen mit mittlerer
(47 %) oder hoher (64 %) Schulbildung.

Zuletzt spielen auch hier politische Einstellungen und Orientierungen eine Rolle im
Vertrauen. So ist beispielsweise das Vertrauen derer, die sich auf der Skala (eher)
links verorten, wesentlich héher als bei denen, die sich als politisch rechts einord-
nen (z.B. Vertrauen in die Bundesregierung: links 61 %, mittig 48 %, rechts 43 %).
Das zeigt sich noch einmal etwas ausdifferenzierter, wenn man die Werte nach Par-
teianhangerschaft betrachtet. Hier haben die Anhanger:innen der AfD erneut mit
groflem Abstand das geringste Vertrauen, wenn es um das Vertrauen in die Bun-
desregierung geht — beispielsweise im Vergleich zu anderen Oppositionsparteien:
Bei den Anhéanger:innen der Griinen sagen 68 %, dass sie der Bundesregierung sehr
oder eher vertrauen, bei den Anhénger:innen der AfD sind es 14 %, bei der Linken
43 % und bei der FDP 54 %.
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7. Ergebnisse zur Mediennutzung

Zu guter Letzt haben wir in unsere Erhebung auch Fragen zur allgemeinen Medi-
en- und Nachrichtennutzung aufgenommen. Wie die Kapitel 3 bis 5 gezeigt haben,
kénnen Mediennutzung und digitale Informations- und Nachrichtenkompetenz auf
verschiedene Weise zusammenhéangen. Entsprechen konnten uns diese Daten bei
der vertiefenden Analyse helfen.

An dieser Stelle wollen wir abschliefend noch einige interessante und relevante Da-
ten zur allgemeinen Mediennutzung zur Verfiigung stellen.

Dazu gehdren:

» Ergebnisse, ob die liberwiegende Nachrichtennutzung eher online oder offline
stattfindet (7.1);

« was die meist genutzten (Haupt-)Nachrichtenquellen sind (7.2);

+ wie es um die Uberforderung mit und Vermeidung von Nachrichten steht (7.3);

« und wie es mit der Nutzung von und der Partizipation in den sozialen Medien,
Plattformen und Messengern aussieht (7.4 und 7.5).

7.1. Mediennutzung online vs. offline

Die Nutzung von Online-Medien zum Nachrichtenkonsum hat tber die letzten Jah-
re stetig zugenommen.®” Noch knapp tiber die Halfte (52 %) der Befragten gibt in
unserer Befragung an, die meisten Nachrichten eher offline (z.B. durch Fernsehen,
Zeitung, Radio, Magazine) zu bekommen.

Hier zeigt sich jedoch ein klarer Unterschied zwischen den Generationen. Wahrend
bei den Befragten 60+ nur 25 % angaben, ihre Nachrichten priméar online (z.B. durch
Online-Nachrichtenseiten, soziale Medien, Online-Videos) zu erhalten, ist dies bei
den 40-49-Jahrigen bereits eine knappe Mehrheit von 51 % und bei den 18-29-Jah-
rigen eine Gberwaltigende Mehrheit von 83 % (vgl. Abbildung 53). Dabei beziehen
Frauen Nachrichten mehrheitlich eher offline (56 %), Manner hingegen mehrheit-
lich primér online (52 %). Besonders deutlich sind die Unterschiede hier zwischen
der Gruppe der Manner unter 30 (86 % eher online) und den Frauen 60+ (76 % eher
offline).

Zwischen Ost und West (Ost: 48 % online, West: 47 % online) sowie zwischen urba-

nen und landlichen Regionen (urban: 48 % online, landlich: 47 % online) bestehen
hingegen keine relevanten Unterschiede.
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Nachrichtennutzung:
online vs. offline

Fehlende Werte:
weif3 nicht

Basis: Alle Befragten

nach Alter
Fragestellung: Couiint 47 %
Und bekommen Sie die
meisten Nachrichten 18-29Jahre 83%
eher online (z.B. durch
Online-Nachrichtenseiten, 30-39Jahre 707
Soziale Medien, Online- 40— 49 Jahre 51 %
Videos) oder offline (z.B.
durch Fernsehen, Zeitung, 50-59Jahre 37%
Radio, Magazine)?
60 + Jahre 25 9%
online
offline

52 %

17 %

29%

47 %

62 %

74%

Ein deutlicher Unterschied ist allerdings bei der Schulbildung zu sehen. Befragte mit
niedriger und mittlerer formaler Schulbildung erhalten zu 63 % bzw. 55 % ihre Nach-
richten mehrheitlich offline, bei den Befragten mit hoher formaler Schulbildung hin-
gegen beziehen 62 % der Befragten ihre Nachrichten eher online.

7.2. Nutzung von Nachrichtenquellen

A

\
Mediennutzung:

- q 9
Wéchentlich genutzte Femsshen (el
Nachrichtenquellen Radio 60 %
Fragestellu ng: Online-Nachrichtenseiten 48 %
Welche der folge.nden Gedruckte Zeitungen -
Quellen haben Sie letzte
Woche genutzt, um Soziale Medien 33%
sich tiber Nachrichten
zu informieren? Nachrichten-Apps 28%

. Suchmaschinen 23%
online
offline E-Mail-Newsletter 16%
Video-Plattformen (z. B. YouTube) 15%
Messenger-Dienste (z. B. WhatsApp) 14%
Online-Mediatheken oder Online-Radio 12%
Podcasts 6%
Blogs 3%
Basis: Alle Befragten
/

Insgesamt ist das lineare Fernsehen die am haufigsten genutzte Nachrichtenquel-
le. 79 % der Befragten gaben an, in der letzten Woche vor der Befragung das Fernse-
hen genutzt zu haben, um sich tiber Nachrichten zu informieren. Die am weitesten
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verbreitete Online-Nachrichtenquelle stellen Online-Nachrichtenseiten dar (48 %),
gefolgt von den sozialen Medien (33 %) und Nachrichten-Apps (28 %). Der Einfluss
von Print-Zeitungen ist jedoch weiterhin hoch. So gaben 41 % der Befragten an, sich
in der letzten Woche anhand gedruckter Zeitungen tber Nachrichten informiert zu
haben.

Mediennutzung: 18-39 Jahre
Hauptnachrichten- Online-Nachrichtenseiten 24%
quelle nach Fernsehen 18 %
Altersgruppen
grupp Soziale Medien 18 %
Die Hauptnachrichten- Nachrichten-Apps 13%
quellen der jeweiligen
Altersgruppen angeordnet Radio 1%
nach Haufigkeit.
Fragestellung: ~
Und welche eine [der
genannten Quellen] wiirden 40-59 Jahre T
9
Sie als Ihre HAUPT-Nach- ernsenen “
richtenquelle bezeichnen? Online-Nachrichtenseiten 18%
online Radio 13%
offline
Soziale Medien 7%
Gedruckte Zeitungen 7%
Nachrichten-Apps 7%
60+ Jahre
Fernsehen 52%
Gedruckte Zeitungen 17%
Online-Nachrichtenseiten 13%
Radio 10%
Nachrichten-Apps 3%
Basis: Alle Befragten

A

Hier sind — wie eingangs erwahnt (3.2) — klare generationale Unterschiede zu erken-
nen. Das Fernsehen bleibt zwar Uber alle Altersgruppen eine relevante Informati-
onsquelle, wird von den 18-29-J&hrigen jedoch weit weniger haufig genutzt als in
der Altersgruppe 60+. Nochmal deutlicher wird dies, wenn man nach der Haupt-
nachrichtenquelle fragt.

Wéhrend bei den Befragten ab 40 Jahren allen voran das Fernsehen die wichtigste
Nachrichtenquelle darstellt — mit weitem Abstand gefolgt von Online-Nachrichten-
seiten (40—-59 Jahre) bzw. Print-Zeitungen (60+) —, verteilen sich die Hauptnachrich-
tenquellen in der Altersgruppe der 18—39-Jéhrigen auf Online-Nachrichtenseiten
(24 %), Fernsehen (18 %) und soziale Medien (18 %) und weisen hier auf eine deut-
lich fragmentiertere Nachrichtennutzung hin.
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7.3. Nachrichteniiberforderung und News Avoidance

Basis: Alle Befragten
hS

\
Nachrichteniiber- Gesamt -
forderung nach |
Zustimmung Kumuliert 17 % 22 %
Altersgruppen & = °
teils/teils 29%
Fragestellung:
Stimmen Sie den folgenden Ablehnung kumuliert 31% 48%
Aussagen zu? ,Ich fuhle
mich von der Masse an
Informationen in den
Medien oft iberfordert.” 18 —29 Jahre
voll und ganz Zustimmung kumuliert 21% 7% 28%
eher
teils/teils Rl il 29%
eher nicht
= . Ablehnung kumuliert 30 % RPN 42 %
B Gberhaupt nicht & - ?
/
Fehlende Werte: ~
weif3 nicht
30-39 Jahre
Zustimmung kumuliert 23% 8% 31%
teils/teils 29%
Ablehnung kumuliert 27% 4%
J/
40-49 Jahre
Zustimmung kumuliert 16% 6% 22%
teils/teils 29%
Ablehnung kumuliert 30% 49%
/
50-59 Jahre
3%
Zustimmung kumuliert 16 % 19%
teils/teils 26%
Ablehnung kumuliert 36 % 56%
S
60 + Jahre
4%
Zustimmung kumuliert 15 % 19%
teils/teils 30%
Ablehnung kumuliert 33% RN 51%

Mit diesen fragmentierten und digitalen Informationsumgebungen geht eine ,,Infor-
mationsinflation“ einher, die zu einem starkeren Selektionsdruck der Nutzer:innen

fahrt.
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Informationen in den Medien uberfordert zu fihlen, ist daher eine relevante Frage,
wenn es um digitale Nachrichten- und Informationskompetenz geht. Ebenso ist in-
teressant, ob entsprechend auch Nachrichten aktiv umgangen werden.

22 % der Befragten gaben an, sich von der Masse an Informationen in den Medien
oft lUiberfordert zu fiihlen. Jiingere Generationen fiihlen sich hier tendenziell hau-
figer Giberfordert als Altere. So stimmten 30 % der 30-39-Jahrigen der Aussage zu
»lch fiihle mich von der Masse an Informationen in den Medien oft Giberfordert®, doch
nur 19 % der Altersgruppe 60+. Wahrend von den befragten Mannern nur 18 % der
These zustimmten, lagen die befragten Frauen mit 27 % finf Prozentpunkte tber
dem Durchschnitt. Personen, die eher oder sehr haufig Nachrichten in sozialen Me-
dien posten/teilen, gaben ebenfalls deutlich haufiger an, Uberfordert zu sein (30 %),
als Personen, die selten oder nie Nachrichten posten/teilen (21 %).

Daran anschlieBend wurde die Zustimmung zu der folgenden Aussage abgefragt:
»lch versuche Nachrichten aktiv zu umgehen.” 18 % derjenigen, die sich von der In-
formationsmasse Uberfordert fiihlen, stimmten auch dieser Aussage zu.

Von allen Befragten versuchen allerdings lediglich 8 %, Nachrichten zu umgehen.
Auch hier gilt: In den jiingeren Altersgruppen wird dieser Aussage eher zugestimmt
alsin den alteren. Menschen mit niedrigem politischem Interesse versuchen zudem
eher, Nachrichten zu vermeiden, als jene mit hohem politischem Interesse (16 % vs.
6 %). Starker ausgepragt war die Zustimmung zu der Aussage ,,Ich versuche Nach-
richten aktiv zu umgehen“ mit 16 % auch bei denjenigen, die soziale Medien als ihre
Hauptnachrichtenquelle angaben. Ein Zusammenhang mit dem Grad der formalen
Schulbildung ist hingegen nicht feststellbar.

7.4. Nutzung von Plattformen, Messengern und sozialen Netzwerken

Die drei meistgenutzten sozialen Medien und Messenger stellen WhatsApp (86 %),
YouTube (71 %) und Facebook (62 %) dar. Instagram wird von mehr als einem Drittel
der Befragten genutzt (36 %), Twitter (15 %), Snapchat (12 %) und TikTok (10 %) hin-
gegen sind zwar vielen zumindest bekannt, werden aber kaum genutzt.

Wahrend WhatsApp quer durch alle Altersgruppen relevant ist, zeigt sich bei Ins-
tagram der Unterschied zwischen den Altersgruppen mit am stéarksten: So nutzen
78 % der 18-29-Jahrigen die audiovisuelle Plattform, bei den 30—-39-Jéhrigen ist es
noch knapp mehr als die Halfte und bei den Befragten 60+ sind es schlie3lich nur
noch 14 %. Facebook hingegen wird am meisten von den 30-39-Jahrigen genutzt
und erreicht damit bei den 18-29-Jéhrigen, im Gegensatz zu WhatsApp, YouTube
und Instagram, nicht die hdchsten Nutzungszahlen im Altersgruppen-Vergleich.
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Mediennutzung: Facebook
Nutzung ausgewahlter

Sozialer Medien,

Videoplattformen

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

7%
76 %
70%
61%
49%

& Messenger nach

Altersgruppen
Instagram
Hier abgetragen sind die
Werte fiir die Kategorie
»,hutze ich®

18 -29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

78%
54 %
36%
27 %
14%

Fragestellung:

Bitte geben Sie an, ob Sie WhatsApp
die folgenden Angebote

kennen und nutzen.

18-29 Jahre
30-39Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

97 %
94 %
89%
86 %
75%

Twitter

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

23%
20%
18%
13%
9%

YouTube

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

49%

TikTok

18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

24 %
14 %
9%
6%
3%

Snapchat

Basis: Alle Befragten
A8

18 -29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 +Jahre

43%
13%
9%
5%
2%

Die generellen Nutzungszahlen liegen damit deutlich tliber den Angaben zur Nut-
zung der Angebote als Nachrichten- und Informationsquelle (vgl. Abbildung 54). Bei
sozialen Medien (z.B. Facebook) gaben lediglich 33 % an, diese in der letzten Woche
genutzt zu haben, um sich Uber Nachrichten zu informieren. Bei Videoplattformen
wie YouTube gaben dies 15 % an und bei Messenger-Diensten wie WhatsApp 14 %.
Somit stellt sich die Frage, ob hier ein passiver Nachrichtenkonsum stattfindet, der
von den Befragten haufig nicht als solcher wahrgenommen wird, oder ob es sich hier

wirklich um Mediennutzung ohne jeden Kontakt zu Nachrichten handelt.
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7.5. Partizipation in sozialen Netzwerken und via Messenger

Soziale Medien sind also fiir den Nachrichtenkonsum durchaus relevant, jedoch
nimmt nur eine Minderheit der Befragten auch eine aktive Rolle in den sozialen
Netzwerken ein. Lediglich 18 % gaben an, dort ,sehr haufig“ oder ,eher haufig”
Nachrichten zu posten oder zu teilen. Etwa gleich viele (19 %) gaben an, sehr oder
eher haufig Nachrichten in den sozialen Netzwerken zu kommentieren. Am h&ufigs-
ten werden von den Befragten Nachrichten an Freunde, Bekannte oder Familie wei-

tergeleitet, hier gaben 39 % an, das sehr oder eher haufig zu tun.

Nachrichten in
Sozialen Medien

posten/teilen nach
Gesamt 13 % 5% 18%
Altersgruppen
18- 29 Jahre 20% 1% 27%

Fragestellung:
Wie haufig kommt es vor, SUSS9dahes 17% 0%y 27 %
dass sie... 40- 49 Jahre 17 % 6% 23%
...Nachrichten in Sozialen
Medien posten oder teilen? 50- 59 Jahre 14 % 5% 19%

eher haufig G0 +-Jahre 7% (2% 9%

sehr haufig
Basis: Alle Befragten
Nachrichten in
Sozialen Medien
posten/teilen nach

. . Gesamt 13 % 5% 18%
Parteianhéngerschaft
cbu/csu 1% 5% 16%

Fragestellung:
Wie haufig kommt es vor, SPD 14.% ey 20 %
oz sl ) ) FDP 18% | 4% 22%
...Nachrichten in Sozialen
Medien posten oder teilen? Linke 14 % 7% | 21%

eher haufig L 13% | 4% 17%

sehr haufig AfD 20 % 1% 31%

Andere 8% 6% 14%
Keiner Partei 12 % 4% 16 %

Basis: Alle Befragten
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Zwar sind jiingere Generationen grundsatzlich deutlich aktiver, dennoch gibt fast
jeder Zehnte der Befragten im Alter von 60 Jahren oder alter an, ebenfalls sehr oder
eher haufig Nachrichten in den sozialen Medien zu posten oder teilen. Und immerhin
noch 28 % der Generation 60+ leiten sehr oder eher haufig Nachrichten weiter.

Aktiver sind zudem Personen, die sich auf der Links-Rechts-Skala politisch (eher)
rechts verorten, sowie die Anhanger:innen der AfD. Hier gaben 24 % bzw. 31 % an,
entweder ,sehr haufig“ oder ,eher haufig“ Nachrichten in den sozialen Netzwer-
ken zu posten oder zu teilen, und 28 % bzw. 33 % kommentieren auch regelméafig
in den sozialen Medien. Und mit 47 % sind es auch die Anhanger:innen der AfD, die
Uberdurchschnittlich oft Nachrichten weiterleiten. Es ist also davon auszugehen, dass
diese Uberproportional stark in sozialen Netzwerken und via Messenger aktiv sind.
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Anhang

. Methodenteil

Im Anschluss an die Auswertung und Interpretation der Ergebnisse unserer Studie
erlautern wir an dieser Stelle unsere Test-Konzeption. Wir hoffen, dadurch eine Wei-
terentwicklung unseres Fragebogens und unserer Ideen anzustof3en. Die Konzepti-
on des Tests sowie die Umsetzung und Durchfihrung der Erhebung erfolgte in Zu-
sammenarbeit mit der Forschungsagentur pollytix strategic research gmbh.

Im Folgenden beschreiben wir zunachst die Entwicklung des Fragebogens (a) und
erldutern anhand von drei Beispielen unser konkretes Vorgehen bei der Konzeption
einzelner Fragen. (a.i bis a.iii). AnschlieBend geben wir weitere Informationen zu un-
serer Datenerhebung (b) und gehen abschlief3end auf das Scoring-System des Fra-
gebogens (c) und den Citoyen-Index (d) ein.

a. Entwicklung eines Fragebogens

Wie in Kapitel 2 beschrieben, basiert unser Fragebogen auf dem vorangegangenen
Papier ,Verstehen, was ist. Auf dem Weg in die nachrichtenkompetente Gesell-
schaft.“'®” und dem darin entworfenen Modell digitaler Nachrichten- und Informati-
onskompetenz (vergleiche Abbildung 1).

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde darauf aufbauend ein Online-Test ent-
wickelt, der die Fahigkeiten der funf Skill-Sets lberprifen soll. Um das Einstel-
lungs-Set des ,,Citoyen“ ebenfalls mit in den Fragebogen aufzunehmen und um die
Testergebnisse einordnen und vor dem Hintergrund der Nutzungsgewohnheiten der
Befragten analysieren zu kdnnen, umfasste der Fragebogen zudem einen Frage-
block zur Medien- und Nachrichtennutzung sowie zum Vertrauen in Journalismus,
Medien und Politik. Weiterhin wurden soziodemografische Informationen wie Alter,
Geschlecht und Bildung erhoben. Entsprechend setzt sich der Fragebogen grund-
satzlich aus den folgenden drei Abschnitten zusammen:

1. Der Test

Kern unserer Befragung war der Test, mit dem wir die konkreten Fahigkeiten digita-
ler Nachrichten- und Informationskompetenz erhoben haben. Daflir haben wir ent-
sprechend der in Kapitel 2 skizzierten fiinf Kompetenzbereiche passende Aufga-
ben-Sets definiert (s. Abbildung 60, Block 3-7). Hier wurden vor allem digitale Skills
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und Faktenwissen abgefragt und getestet. Das bedeutet auch, dass es — wie fur
Tests Ublich und anders als bei Meinungsumfragen — richtige und falsche Antworten
gibt (vgl. Anhang c). In jedem dieser fiinf Bereiche konnten die Test-Teilnehmer:innen
fir das richtige L6sen der Aufgaben zwischen null und sechs Punkten erreichen. Da-
mit war im gesamten Test eine maximale Punktzahl von 30 Punkten méglich.

Um Reihenfolgeneffekte zu vermeiden, wurden den Befragten sowohl die Blécke mit
den Testaufgaben (s. Abbildung 60, Block 3-7) als auch die Beispiele innerhalb der
einzelnen Aufgaben in zufélliger Reihenfolge vorgelegt.

2. Einstellungs- und Nutzungsfragen

Dariber hinaus haben wir verschiedene Einstellungs-, Vertrauens- und Mediennut-
zungsfragen erhoben. Etwa zur Hauptinformationsquelle, zur Nutzung sozialer Me-
dien oder zum Vertrauen in Medien, politische Institutionen und das demokratische
System in Deutschland. Bei der Abfrage von Mediennutzung und Medienvertrauen
wurden zum Teil gangige Fragekonzepte aus Studien wie dem ,,Reuters Digital News
Report 2020“'°" oder der ,Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen“'®” ibernommen
oder die Fragen daran angelehnt (s. Abbildung 60, Block 2).

In diesen Fragebogen-Abschnitt fallen auch die Fragen, die sich auf das Einstel-
lungs-Set unseres Nachrichtenkompetenz-Modells beziehen, das wir als ,,Citoyen*”
bezeichnet haben, und aus denen wir den sogenannten Citoyen-Index gebildet ha-
ben (weiterflihrende Informationen zum Citoyen-Index vgl. d).

Diese Daten helfen bei der vertiefenden Analyse und kénnen beispielsweise Auf-
schluss dariiber geben, ob eine bestimmte demokratische Grundhaltung und/oder
eine bestimmte Nachrichtennutzung mit digitaler Nachrichten- und Informations-
kompetenz zusammenhangt.

3. Soziodemografie

Zuletzt haben wir eine Reihe soziodemografischer Daten erhoben, darunter unter
anderem Alter, Geschlecht, Postleitzahl, Haushaltsnettoeinkommen und weitere (s.
Abbildung 60, Block 1).
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Block Fragen Angelehnt an/Ubernommen aus
1 Geschlecht
Soziodemo-
grafie und
" Alter
politische
Einstellungen
Wohnort
Bildung
Einkommen

Erwerbstétigkeit
Familienstand

Einwanderungsgeschichte/
Migrationshintergrund

Deutsch- und Englischkenntnisse
Selbsteinstufung Links-Rechts-Skala

Parteineigung
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Block Fragen Angelehnt an/Ubernommen aus

2 Politikinteresse

Medien- &

Nachrichten- . . . -
Nachrichteninteresse Angelehnt an: Reuters Institute Digital

konsum

K News Report 2020"*

sowie

Vertrauen

(Inkl. Citoyen) Beteiligungsniveau: Haufigkeit persénlich Angelehnt an: Reuters Institute Digital
Uber Nachrichten sprechen, Nachrichten News Report 2020"*
online kommentieren, weiterleiten, posten,
teilen.
Nachrichtenkonsum: Haufigkeit Angelehnt an: Reuters Institute Digital

News Report 2020"*

Nachrichtenkonsum: online vs. offline

Genutzte Nachrichtenquellen Angelehnt an: Reuters Institute Digital
News Report 2020'°°; Institut fur
Demoskopie Allensbach (2020)'*”

Hauptnachrichtenquelle Angelehnt an: Reuters Institute Digital
News Report 2020'*

Nutzung und Bekanntheit sozialer Medien

Vertrauen in Medien Angelehnt an: Mainzer Langzeitstudie
Medienvertrauen'*’; Hagen et al. 2017'"°

Vertrauen in Politik

Einstellungen gegeniiber Politik und

Medien

Selbsteinschatzung der Angelehnt an: Reuters Institute Digital
Nachrichtenkompetenz News Report 2020"""

Bedeutung Journalismus fiir die Angelehnt an: Reuters Institute Digital
Demokratie News Report 2020""%; Institut fir Demosko-

pie Allensbach (2020)""*

103 Holig/Hasebrink: REUTERS INSTITUTE DIGITAL NEWS REPORT 2020 Ergebnisse fiir Deutschland.

104 Ebd.

105 Ebd.

106 Ebd.

107 Institut fir Demoskopie Allensbach: Die Vermittlung von Nachrichtenkompetenz in der Schule. Ergebnisse einer re-
prdsentativen Befragung von Lehrkrdften im Februar/Mérz 2020.

108 Holig/Hasebrink: REUTERS INSTITUTE DIGITAL NEWS REPORT 2020 Ergebnisse fiir Deutschland.

109 Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen:,,Forschungsergebnisse der Welle 2019 | Langzeitstudie Medienvertrauen®.

110 Hagen/Renatus/Obermiiller: Nachrichtenkompetenz durch die Schule. eine Untersuchung im Auftrag der Stifterver-
einigung der Presse.

111 Holig/Hasebrink: REUTERS INSTITUTE DIGITAL NEWS REPORT 2020 Ergebnisse fiir Deutschland.

112 Ebd.

113 Institut fiir Demoskopie Allensbach: Die Vermittlung von Nachrichtenkompetenz in der Schule. Ergebnisse einer re-
prdsentativen Befragung von Lehrkrdften im Februar/Mérz 2020.
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Block Fragen Angelehnt an/Ubernommen aus

3 Kommunikationsabsicht erkennen (Zoning) Angelehnt an: News Literacy Project
Aufgaben: Checkology-Test''*

Digitale

Navigatorin

Plattformeigene Hinweise erkennen

Aussagekraft von Likes/Kommentaren

bewerten

4 Vollsténdigkeit einer Nachricht bewerten

Aufgaben: und angeben, welche Informationen fehlen

Journalistin
Schlagzeilen nach gesellschaftspolitischer Angelehnt an: Sowka et al. (2015)'"°
Relevanz ordnen
Wissensabfrage zu journalistischen Angelehnt an: Hagen et al. (2017)"'%; Institut
Standards fiur Demoskopie Allensbach (2020)""”
Tatsachen- vs. meinungsbetonte Beitrage
einordnen

5 Vertrauenswirdigkeit eines Facebook-

Aufgaben: Beitrags bewerten

Fact-Checker

Informationen angeben, die bei der
Bewertung helfen

(Nicht-)Neutralitat zweier Quellen Angelehnt an: McGrew et al. (2018)""®
einschatzen und jeweils Begriindung
abgeben

6 Griinde benennen, warum Nachrichten

Aufgaben: nicht weitergeleitet werden sollten

Debatteur

Verhalten beim Weiterleiten von
Falschinformationen

Wissensabfrage zur Funktionsweise
sozialer Medien

114 checkology: ,,Checkology | The News Literacy Project“ (0.J.). Checkology. http:/get.checkology.org/ (Abgerufen:
28.01.2021).

115 Alexandra Sowka wu.a.: ,Die Messung von Medienkompetenz. Ein Testverfahren fir die Dimension
,Medienkritikfahigkeit' und die Zielgruppe ,Jugendliche‘“. In: M&K 63 (2015), H. 1, S. 62-82. DOI: https:/doi.
0rg/10.5771/1615-634x-2015-1-62 (Abgerufen: 28.01.2021).

116 Hagen/Renatus/Obermiiller: Nachrichtenkompetenz durch die Schule. eine Untersuchung im Auftrag der Stifterver-
einigung der Presse.

117 Institut fir Demoskopie Allensbach: Die Vermittlung von Nachrichtenkompetenz in der Schule. Ergebnisse einer re-
prdsentativen Befragung von Lehrkrdften im Februar/Mérz 2020.

118 Sarah McGrew u. a.: ,Can Students Evaluate Online Sources? Learning From Assessments of Civic Online Reaso-
ning® In: Theory & Research in Social Education 46 (2018), H. 2, S. 165-193. DOI: https:/doi.org/10.1080/00933104.
2017.1416320 (Abgerufen: 28.01.2021).
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Block Fragen Angelehnt an/Ubernommen aus
7 Wissensabfrage 6ffentlich-rechtliche vs.

Aufgaben: private Medienangebote

Kommunika-

tionswissen-

Wissensabfrage zum 6ffentlich-

schaftlerin rechtlichen Rundfunk

Zuordnung von zwei Beitragen zu
offentlichen Kommunikationsformen
(PR vs. Offentlichkeitsarbeit)

Zuordnung von Medienmarken zu
Unternehmen

Einordnung politisches Spektrum Angelehnt an: Hagen et al. (2017)
Zeitungen

Wissensabfrage zu Suchalgorithmen und
Suchmaschinen

Im ersten Schritt ging es darum, die definierten Fahigkeiten der fiinf Skill-Sets
messbar und somit liberpriifbar zu machen. Da zum Zeitpunkt der Testentwicklung
keine Studien vorlagen, die die Informations- und Nachrichtenkompetenz im digi-
talen Raum in den Fokus stellen und dabei die gesamte Bandbreite der definierten
Fahigkeiten abdecken, galt es, die Mehrheit der Aufgaben neu zu entwickeln. Wo
es moglich war, wurden Aufgaben an bestehende Testverfahren zur Ermittlung von
Nachrichten- und Medienkompetenz angelehnt und gegebenenfalls angepasst, so
dass sie in digitalen Medienumgebungen, bei der Zielgruppe sowie dem Erhebungs-
modus der Online-Befragung gut funktionieren.

Zu jedem der fiinf Skill-Sets wurden zwischen drei und sechs Aufgaben formuliert.
Insgesamt umfasst der Test 23 Aufgaben (dokumentiert in Abbildung 62). Neben
Wissens- und Verhaltensfragen beinhaltet der Test auch Aufgaben zur Einordnung
gegebener Informationen und verlangt nach offen formulierten Begriindungen fir
Entscheidungen und Bewertungen. Fir jede Aufgabe wurde definiert, bei welchen
Angaben die Aufgabe als korrekt geldst gilt. Fir die Auswertung offener Antworten
wurde ein Codeschema entwickelt.

Bei der Auswahl der Beispiele wurde darauf geachtet, dass unterschiedliche Medi-
enformate und unterschiedliche Quellen (z. B. soziale Medien, Online-Nachrichten-
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seiten, Suchmaschinen und News-Aggregatoren) eingebunden werden. Weiterhin
wurden auf Aktualitét sowie eine ausgewogene Auswahl an Inhalten und Themen
geachtet (so wurden in den Beispielen etwa Politiker:innen verschiedener Parteien
gezeigt). Bei den ausgewahlten Medientiteln wurden dariiber hinaus unterschiedli-
che politische Richtungen sowie Unterschiede in den Qualitatsniveaus beriicksich-
tigt. Um den Einfluss von Vorwissen kontrollieren zu kénnen und Aufgabenstellun-
gen zuzuspitzen, wurden zum Teil fiktive Beispiele entwickelt und eingesetzt.

Um sicher zu gehen, dass der Befragung ein einheitliches Verstandnis von ,,Nach-
richten” zugrunde liegt, wurde fur den Test eine Definition des Wortes ,,Nachrich-
ten” festgelegt und den Befragten auf einem Screen zu Beginn des Fragebogens
angezeigt:

»In den folgenden Fragen wird es um Nachrichten gehen. Mit Nachrichten meinen
wir dabei immer Informationen zu aktuellen politischen und gesellschaftlichen Er-
eignissen. Diese kdnnen sich auf Ihren Wohnort, Ihr Bundesland, Deutschland oder
die Welt beziehen und aus verschiedenen Quellen wie Fernsehen, Radio, sozialen
Medien oder (Online-)Zeitungen kommen. Nicht gemeint sind private Nachrichten
von Freunden und Kollegen.”

Bei der Programmierung des Tests wurde sichergestellt, dass dieser von allen gén-
gigen Endgeraten durchgefiihrt werden kann. Die Medienbeispiele wurden den Teil-
nehmer:innen je nach Zugriffsgerat in einer mobile- oder desktop-optimierten Ver-
sion vorgelegt, um die gewohnte Medienumgebung zu simulieren.

Zu Zwecken der Evaluation und des Feinschliffs des Testkonzepts fand am 29. Juli
2020 ein Operationalisierungs-Workshop mit Expert:innen relevanter Fachrichtun-
gen statt.

Anschlief3end erfolgte vom 27. bis 28. August 2020 ein qualitativer Pretest mit acht
Proband:innen. Im nachsten Schritt wurde vom 7. bis 8. September 2020 ein quan-
titativer Pretest mit n=198 Proband:innen durchgefiihrt. In beiden Pretests wurde
gezielt auf eine ausgewogene Mischung der Proband:innen nach unterschiedlichen
Bildungsniveaus und Altersgruppen geachtet. Qualitativer und quantitativer Pretest
dienten dazu, mégliche Unklarheiten und Mehrdeutigkeiten im Fragebogen zu iden-
tifizieren sowie die Schwierigkeit der gestellten Aufgaben zu tUberprifen. Auf Basis
der Ergebnisse wurden einzelne Aufgabenstellungen und Beispiele ausgetauscht
oder prazisiert.
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Im Folgenden wird die Entwicklung dreier Aufgaben skizziert, um den iterativen
Prozess und relevante Entscheidungen bei der Testentwicklung nachvollziehbar zu
machen.

i. Beispiel 1: Konzeption der Zoning-Frage zur
Kommunikationsabsicht

Im Bereich des Zoning (vgl. 5.1.1) gab es bereits einige Ideen, auf die wir aufbauen
konnten. Die Aufgabenstellung wurde an den ,Checkology-Test“'?” des News Literacy
Projects angelehnt. Dabei sollen Informationsschnipsel ihrer Absicht nach einer Ka-
tegorie zugeordnet werden. Die in unserem Modell digitaler Nachrichten- und Infor-
mationskompetenz daran ankniipfend vorgeschlagenen sieben Zoning-Kategorien
(Nachrichten/Information, Provokation, Werbung, Unterhaltung, Meinung, Doku-
mentation und Mis- und Desinformation)'?* erschienen uns fir einen Test allerdings
nicht trennscharf genug. Beispielsweise kann ein Meinungsbeitrag nicht nur die Ab-
sicht haben, zu Uberzeugen, sondern kann auch provozieren oder unterhalten. Ein
Nachrichtenbeitrag kann informieren und dafiir Ereignisse dokumentieren. Da die
Befragten die Zuordnung anhand kurzer Ausschnitte treffen sollten, mussten wir die
Komplexitat und mégliche Mehrdeutigkeiten reduzieren. Wir haben die Kategorien
daher auf die vier Bereiche Information, Meinung, Werbung und Falschinformatio-
nen gekirzt. Die Kategorien Unterhaltung, Provokation und Dokumentation entfie-
len somit fur den Test.

Zu Beginn der Fragebogenkonzeption standen circa 30 verschiedene Beispiele fur
die insgesamt acht Zoning-Unteraufgaben zur Auswahl. Diese wurden in mehreren
Sitzungen intern diskutiert und zugespitzt. Bei der Auswahl der Informationsschnip-
sel wollten wir fur jede der vier Kategorien zwei Beispiele finden (je ein leichteres
und ein schwereres) und dabei moglichst viele verschiedene Medienumgebungen
abdecken. Wir entschieden uns daher fiir eine Auswahl von Online-Nachrichtensei-
ten, einen Instagram-Post, zwei Facebook-Postings sowie ein YouTube- und ein Tik-
Tok-Video. Aufgrund zeitlicher Restriktionen (Ziel war es, eine Testdauer von rund 20
Minuten zu erreichen) und um den Abbruch des Fragebogens aufgrund zusétzlicher
Hirden durch Video-Beitrage zu verhindern, haben wir uns gegen das Abspielen ei-
nes Videos entschieden und nur Screenshots aussagekraftiger Standbilder genutzt.

Neben der Vielfalt der Medienumgebungen und Themen war uns wichtig, auch Bei-

spiele mit einzubeziehen, die fiir die Zuordnung relevante plattformeigene Hinwei-
se enthalten. Das waren in diesem Fall: die Markierung einer Falschinformation bei
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Facebook durch eine Faktenprifung der Organisation Correctiv; die Kennzeichnung
eines Werbebeitrags auf einer Online-Nachrichtenseite durch den Hinweis ,,Adver-
torial®; und die Markierung eines Meinungsbeitrags durch den Hinweis ,,Kolumne*.
Nun wollten wir herausfinden, ob diese Labels von den Befragten auch als Infor-
mationsquellen herangezogen werden. Dazu haben wir den Befragten in diesen drei
Fallen — sofern sie die Zoning-Frage zum jeweiligen Beispiel richtig beantwortet
hatten — das Beispiel erneut vorgelegt und sie gebeten, zu markieren, welche Infor-
mationen bei der Einordnung fur sie hilfreich waren.

Im qualitativen Pretest schliefilich wurden sowohl die Beispiele als auch die Kate-
gorien mit den Proband:innen diskutiert und die Eignung fiir die Aufgabenstellung
gepruft. Es zeigte sich, dass die Kategorien von den Befragten verstanden und rich-
tig interpretiert und zugleich als klar voneinander abgrenzbar bewertet wurden.
Auch bei den Beispielen musste kaum nachjustiert werden. Um bei Unklarheit die
Befragten nicht zum ,,Raten” zu animieren, entschieden wir uns zudem, zusétzlich
die Option ,weif3 nicht“ sowohl bei der Zoning-Aufgabe als auch bei allen anderen
Aufgabenstellungen einzufiigen.

ii. Beispiel 2: Konzeption der Frage zu politischem Einfluss

Auch im Bereich des Fact-Checkings gibt es bereits einige Vorarbeiten,'” an die
wir anknipfen konnten. Die bisherige Forschung fokussierte sich allerdings priméar
auf Schiler:innen. Hier galt es nun adaquate Fragen zu formulieren, die zum einen
fir eine breitere und &ltere Zielgruppe und zum anderen in der Forschungsumge-
bung des Online-Fragebogens funktionieren. Dadurch stellte sich unter anderem die
Frage, ob Teilnehmer:innen den Test verlassen diirfen, um beispielsweise selbst-
standig Informationen auf anderen Webseiten zu recherchieren. Dies héatte erheb-
liche Nachteile mit sich gebracht: Etwa, dass Befragte nicht zur Online-Befragung
zuriickkehren, die Befragung wegen zusatzlicher Ablenkung in die Lange gezogen
wird, die Intensitat der Recherche und somit Befragungszeit stark unterschiedlich
ausfallt und/oder relevante Webseiten zur Recherche im Befragungsverlauf nicht
mehr abfrufbar sein kénnten. Daher wurde die Entscheidung getroffen, notwendige
Informationen zum Fact-Checking innerhalb der Befragung zur Verfiigung zu stellen.
Die Aufgabenstellung wurde also dahingehend eingegrenzt, dass wir priifen wollten,
ob die Befragten anhand gegebener Informationen zu einer Quelle in der Lage sind,
iiber die Vertrauenswiirdigkeit und Neutralitat der Quelle zu urteilen. Die Befrag-
ten sollten zeigen, dass sie beispielsweise eine mdgliche politische Einflussnahme
auf eine Quelle oder auch den méglichen Interessenskonflikt einer Quelle erkennen
kénnen.
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Fir das Priifen der politischen Einflussnahme eignete sich ein YouTube-Video. Seit
2018 blendet YouTube unter einigen Videos automatisiert weitere Informationen von
verlinkten Wikipedia-Artikeln ein. In unserem Test wollten wir herausfinden, ob ein
solcher Hinweis beachtet und die gegebene Information richtig eingeordnet wird.

Wir entschieden uns daher, den Befragten ein Video von RT Deutsch, dem deutschen
Ableger von Russia Today, zu zeigen, bei dem ein solcher Hinweis vorzufindenist. ,,RT
wird ganz oder teilweise von der Regierung Russlands finanziert.“'?* steht in einer
Hinweisbox unterhalb des Videos. Den Befragten prasentierten wir einen Screenshot
des Videos, auf dem sowohl der Hinweis als auch die Quelle und der Titel des Videos
zu erkennen sind. Um den Aspekt der méglichen politischen Einflussnahme zuzu-
spitzen, wahlten wir einen Videobeitrag, bei dem ein politisches Thema behandelt
wird: die Wahlen zur Verfassungsanderung in Russland.

Die Befragten sollten nun entscheiden, ob RT Deutsch in Bezug auf die Berichter-
stattung tiber Wahlen in Russland als neutrale Quelle interpretiert werden kann.

Wurde die Quelle als nicht neutral eingeordnet, musste in einer offenen Frage be-
griindet werden, warum die Neutralitdt angezweifelt wird. Das Codeschema fiir die
offene Nennung sah vor, dass nur Punkte vergeben werden, wenn eine finanzielle
Abhéngigkeit bzw. Staatsfinanzierung des Senders thematisiert wurde und/oder ex-
plizit eine politische Einflussnahme der russischen Regierung auf RT Deutsch ver-
mutet wird. Allgemeine Skepsis gegenliber Meldungen aus Russland oder Skepsis
gegeniber YouTube und/oder Wikipedia wurden hingegen nicht als korrekte Begriin-
dung zugelassen. Ebenso wenig wurden in diesem Fall Begriindungen zugelassen,
dass RT Deutsch unbekannt sei.

iii. Beispiel 3: Konzeption der Frage zum Interessenskonflikt

Bei der Priifung, ob moégliche Geschéaftsinteressen hinter Informationen erkannt
werden, entschieden wir unsfiir ein fiktives Beispiel. Dies erméglichte uns, den Inte-
ressenskonflikt zugespitzt darzustellen. Es sollte erkannt werden, dass ein gespon-
serter Medienbeitrag zum Thema ,,umweltfreundliches Fliegen* vom Geschéaftsfiih-
rer einer Firma, die im Bereich Flugreisen tatig ist, nicht als neutral gelten kann.

Fur diese Aufgabe erstellten wir zwei fiktive, aufeinander aufbauende Screenshots:

Erstens einen Facebook-Beitrag der fiktiven Person ,,Jonas Friedrichsen®“ und zwei-
tens dessen Facebook-Profil. Mit dem ersten Screenshot wollten wir zunachst he-
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rausfinden, ob Menschen erkennen, wenn eine Quelle nicht vertrauenswirdig ist
und/oder ob sie einschatzen kdénnen, dass sie dafiir mehr Informationen brauchen.
Dafiir wurde den Teilnehmer:innen ein Posting von , Jonas Friedrichsen“ angezeigt,
in dem dieser auf seinen Gastbeitrag zum Thema ,,Sind Flugzeuge die neuen Ziige?
Wie Fliegen umweltfreundlicher werden kann“ verweist, welcher vermeintlich auf ei-
ner Nachrichtenseite publiziert wurde. Der Beitrag ist auBerdem gekennzeichnet als
»gesponsert von Fliegen24.de”. Hier haben wir danach gefragt, ob der Beitrag ,,eher
vertrauenswirdig” oder ,eher nicht vertrauenswiirdig” ist oder ob die Befragten das
(noch) nicht beurteilen knnen und weitere Informationen dazu brauchen.

Im zweiten Schritt sollten die Befragten auswéahlen, welche weiterfihrenden Infor-
mationen hilfreich sind, um die Vertrauenswiirdigkeit des Postings einzuordnen.

Erst nach der Beantwortung dieser ersten beiden Fragen haben wir den Befragten
im dritten Schritt das Facebook-Profil von Jonas Friedrichsen angezeigt, auf dem
die relevanten Informationen (Arbeitgeber, Position, Name des Unternehmens) zu
sehen sind und auf dem nun ersichtlich wird, dass er ,,Geschéaftsfihrer bei Flie-
gen24.de” ist. Auch hier ist der oben erwahnte Medienbeitrag zu sehen. Es ist zu
erkennen, dass der Beitrag vom Geschéftsfihrer selbst verfasst wurde und gespon-
sert ist. Diesmal haben wir nachgefragt: ,,Sie wollen mehr lber den Verfasser des
Beitrags erfahren und schauen sich das Facebook-Profil von Jonas Friedrichsen an.
Nach allem, was Sie jetzt Gber den Autor wissen, was denken Sie: Um sich liber das
Thema Klimaschutz und Flugreisen zu informieren ist Jonas Friedrichsen:...“. Die Be-
fragten sollten dabei einschatzen, ob die Person eine neutrale Quelle zum Thema
Klimaschutz und Flugreisen ist oder nicht.

Im vierten und letzten Schritt wollten wir herausfinden, ob die Befragten ihre Ent-
scheidung begriinden kénnen. Dazu haben wir denjenigen, die Jonas Friedrichsen
als eher nicht neutral eingeordnet haben, eine offene Frage gestellt, warum er eher
keine neutrale Quelle ist. Das Codeschema fir die offene Nennung sah vor, dass nur
Punkte vergeben werden, wenn der mégliche Interessenskonflikt benannt wurde.

Ebenso wie das Beispiel zu RT Deutsch wurde auch dieses Beispiel im Rahmen des
qualitativen Pretests intensiv geprift. Hier stellte sich beispielsweise heraus, dass
das urspringlich als Facebook-Profilbild gewéahlte Avatar fiur Jonas Friedrichsen
vereinzelt Misstrauen weckte und als Begriindung fir die mangelnde Neutralitat
herangezogen wurde. Um die Aufgabenstellung praziser zu gestalten, haben wir den
Avatar entfernt und durch das Foto einer realen Person ersetzt.
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b. Reprasentative Datenerhebung

Um die digitale Nachrichten- und Informationskompetenz in Deutschland zu ermit-
teln, wurde im Anschluss an die Konzeption des Fragebogens und die beiden Pre-
tests der Online-Test mit einer représentativen Stichprobe durchgefiihrt.

Details zur Online-Erhebung

Grundgesamtheit Deutschsprachige Bevélkerung mit Internetzugang in
Deutschland ab 18 Jahren

Stichprobe Quotenstichprobe

Erhebungsverfahren Online-Interviews (Computer-Assisted
Web-Interview — CAWI)

Erhebungszeitraum 15.-29. September 2020

Fallzahl 4.194 Befragte

Durchschnittliche Befragungsdauer 22 Minuten

Teilnahme-Medium 65 % Desktop
31 % Smartphone
4 % Tablet

Maximale Schwankungsbreite +/-1,6 Prozentpunkte (mit einer Wahrscheinlichkeit
von 95 %)

Fur die Erhebung wurde das Online-Access-Panel meinungsplatz.de vom Anbieter
Bilendi GmbH genutzt und daraus eine Quotenstichprobe gezogen. Das heifit, die
Stichprobe wurde hinsichtlich bestimmter Merkmale der Grundgesamtheit nachge-
bildet, um ein strukturgleiches Abbild der deutschsprachigen Bevélkerung mit In-
ternetzugang in Deutschland ab 18 Jahren darzustellen. Beriicksichtigt wurden die
Merkmale Alter und Geschlecht (kreuzquotiert, in Zehnerstufen), Bildung und Regi-
on und die Stichprobe dementsprechend gezogen bzw. gewichtet. Die vorgelegten
Resultate sind somit reprasentativ fir die deutschsprachige Bevdlkerung im Alter
ab 18 Jahren mit Internetzugang.

Die Entscheidung fiir Online-Interviews war aus zwei Griinden sachlogisch: Erstens
sollte der Fokus der Studie ausdricklich auf digitaler Nachrichten- und Informati-
onskompetenz liegen — so waren fiir uns in erster Linie diejenigen als Grundgesamt-
heit interessant, die auch tiber einen Internetanschluss verfiigen und entsprechend
Zugang zu digitalen Offentlichkeiten haben. Damit einher ging zweitens, dass wir
Alltagsbeispiele von sozialen Netzwerken, Nachrichtenseiten und Video-Plattfor-
men zeigen wollten. Aus diesem Grund schieden Telefoninterviews und personliche
Befragung aus.
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Eine hohe Datenqualitdt wurde durch Qualitatspriifungen wahrend der Erhebung
gewahrleistet, zum Beispiel durch das Prifen einer Mindestverweildauer, Atten-
tion-Check-Fragen'” oder Mustererkennung wie Straight-Lining'”’ sowie durch
nachtragliche Qualitatsprifungen wie das Priifen der offenen Angaben

c. Punktevergabe und Ermittlung der Scores

Wie eingangs erwédhnt, gab es fir jede Aufgabe des Test-Teils eine richtige Antwort
und es wurde vorab definiert, bei welchen Angaben die Frage auch als korrekt ge-
l6st gilt (so ist etwa bei Einschatzungfragen die Antwortméglichkeit ,teils/teils” ein
Grenzfall, der je nach konkreter Frage als korrekt oder inkorrekt gelten kann). Fiir
die korrekte Losung der Aufgaben wurden schlieBlich Punkte vergeben und darauf
aufbauend je Scores fiir das Abschneiden in den fiinf Aufgabenbereichen sowie
ein Gesamtscore fiir alle gelosten Testaufgaben berechnet. Auf Basis der theoreti-
schen Voriiberlegungen wurde festgelegt, dass die funf definierten Aufgabenberei-
che/Skill-Sets zu gleichen Anteilen in den Gesamtscore einflieBen sollen und dem-
entsprechend jeweils die gleiche maximal erreichbare Gesamtpunktzahl von sechs
Punkten méglich ist. Damit ergibt sich fiir den Gesamtscore eine Punktzahl von 30
Punkten.

Innerhalb der Aufgabenbereiche variieren die Aufgaben in Umfang und Schwierig-
keit. Zudem wurden die einzelnen getesteten Fahigkeiten auf Basis des theoreti-
schen Modells als unterschiedlich essenziell fiir das jeweilige Skill-Set bewertet.
Die Punktevergabe fir die einzelnen Aufgaben spiegelt diese unterschiedliche Ge-
wichtung wider, indem fiir das Skill-Set zentrale Aufgaben zum Teil hdher bepunktet
wurden.

Ein Beispiel hierfiir sind die beiden zuvor beschriebenen Aufgaben zum Fact-
Checking (vgl. 5.3). Sowohl bei der Frage zu RT Deutsch (a.ii) als auch bei der Frage
zu Jonas Friedrichsen (a.iii) bestand je eine Teilaufgabe darin, per Einfachauswahl
(Single Choice) die Neutralitat der angezeigten Quelle einzuschatzen. Daran an-
schlief3end erforderte die nachste Teilaufgabe jeweils eine frei formulierte Begriin-
dung, falls die Neutralitat infrage gestellt wurde.

Fir die korrekte Einstufung der Quelle als ,,nicht neutral” wurde in beiden Fragen je-
weils ein Punkt vergeben. Fiir die korrekte Begriindung, also das Formulieren des In-
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teressenskonflikts bzw. der politischen Einflussnahme, wurden hingegen 1,5 Punk-
te vergeben. Eine Antwort frei zu formulieren ist fir die Befragten schwieriger als
die richtige Antwort auf einer Antwortskala zu finden. Die Befragten zeigen mit der
richtigen Begriindung zudem, dass sie in der Lage sind, zu erkennen, wer hinter einer
Quelle steht. Damit konnte auch erhoben werden, auf welcher Grundlage sie sich ein
Urteil Uber die Neutralitat bilden und welche Argumente sie zur Begriindung heran-
ziehen. Da genau diese Einordnung eine zentrale Fahigkeit im Skill-Set des Fakten-
checkers ist, sollte dies auch mit einer héheren Bepunktung in den Score einfliefien.

Im Skill-Set der Digitalen Navigatorin ist hingegen das Zoning, also die Einordnung
der Kommunikationsabsicht hinter einer Nachricht, die zentrale Fahigkeit. Die Zo-
ning-Aufgabe (vgl. 5.1.1 und a.i) wurde dementsprechend mit acht Beispielen um-
fangreicher gestaltet als andere Teilaufgaben und stellt mit insgesamt drei mégli-
chen Punkten die Halfte der erreichbaren Punkte in diesem Aufgabenbereich dar.

Dabei sollen die Punkte idealerweise auch die Auspragung einer Fahigkeit wider-
spiegeln. Beispielsweise ist eine zentrale Fahigkeit im Skill-Set des Debatteurs,
dass Nachrichten aus ungepriiften Quellen nicht weitergeleitet werden. Zur Uber-
prifung der Féhigkeit bekamen die Befragten eine WhatsApp-Nachricht gezeigt, die
einen Link und die Vorschau zu einem YouTube-Video enthalt und mussten entschei-
den, ob sie die Nachricht weiterleiten wirden.

Doch allein die Entscheidung, die Nachricht nicht weiterzuleiten, gab uns noch kei-
nen Aufschluss Uber die digitale Kompetenz der Befragten. Denn wie unter anderem
die Diskussion mit Proband:innen im Pretest zeigte, kann die Entscheidung schlief3-
lich aus vielen anderen Griinden erfolgen: Etwa weil generell keine Nachrichten wei-
tergeleitet werden oder man der Auffassung ist, dass das Thema des Videos den
Bekanntenkreis nicht interessiert. In einer Folgefrage wurden daher mehrere Grin-
de fiir das Nicht-Weiterleiten der Nachricht aufgelistet. Nur wenn die Befragten an-
gaben, dass sie die Nachricht nicht weiterleiten, da sie das Video selbst nicht gese-
hen haben und/oder die Glaubwirdigkeit nicht beurteilen kénnen, wurden fir diese
Frage Punkte vergeben.

Viele weitere Aufgaben bestanden zudem aus mehreren Unteraufgaben. Um auch
hier die Auspréagung einer Féhigkeit abbilden zu kénnen, mussten dann beispiels-
weise mehrere Beispiele korrekt zugeordnet werden oder mehrere Aussagen auf ih-
ren Wahrheitsgehalt hin beurteilt werden.

Bei diesen Aufgaben wurde nicht die Anzahl korrekter Antworten addiert, sondern
eine Mindestanzahl korrekter Antworten festgelegt, die erreicht werden musste,
um Punkte fiir diese Aufgabe zu erhalten. Wer zum Beispiel nur wusste, dass die
ZDF Mediathek ein offentlich-rechtliches Angebot ist, die restlichen vorgelegten
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Beispiele aber nicht korrekt in 6ffentlich-rechtlich oder privat einsortieren konnte,
konnte mit einer richtig beantworteten Teilaufgabe noch keinen Punkt im Skill-Set
der Kommunikationswissenschaftlerin erreichen. Nur wer mehr als die Halfte der
Angebote richtig zuordnen konnte, zeigt, dass er oder sie einen wesentlichen Teil
des Medienmarkts kennt und bekommt daher einen halben Punkt. Wer hingegen
mehr Angebote, in diesem Fall 8-11, richtig zuordnen konnte, bekommt einen vollen
Punkt. So kénnen auch innerhalb der Aufgaben Abstufungen zwischen den Kompe-
tenzniveaus aufgezeigt werden.

Abbildung 62 zeigt einen Uberblick aller gestellten Aufgaben, die Punktevergabe
sowie die maximal erreichbaren Scores. In jedem Teilbereich konnten maximal 6
Punkte erreicht werden. Die erreichten Punkte aller Teilbereiche wurden zu einem
Gesamtscore der digitalen Nachrichten- und Informationskompetenz addiert. Die
Werte des Gesamtscores kénnen somit im Bereich von 0 bis 30 Punkten liegen. Um
die Ergebnisse der Befragten analysieren und differenzieren zu kénnen, wurde der
Gesamtsore in fiinf Bereiche von ,,sehr geringe Kompetenz*“ bis ,,sehr hohe Kompe-
tenz“ eingeteilt (vgl. Kapitel 3).
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Aufgabe Skill-Set Getestete Fahigkeit Beschreibung der Aufgaben- Punktevergabe Maximal Durch-

\[4 Aufgabe format erreichbare schnittlicher
Punkte Punktewert

Gzl

1 Digitale
Navigatorin

2

3

Digitale Navigatorin TOTAL

Journalistin

Kommunikations-
absicht erkennen
(Zoning)

Plattformeigene
Markierungen/Hin-
weise erkennen

Aussagekraft von
Kommentaren und
Likes einschétzen

Vollstandigkeit
einer Nachricht
erkennen

Erkennen, welche
Informationen zur
Vollstandigkeit
einer Nachricht
fehlen

Acht Informations-
schnipsel missen ihrer
Absicht nach zu ver-
schiedenen Kategorien
zugeordnet werden.

Bei drei Informati-
onsschnipseln muss
markiert werden,
welche textlichen oder
bildlichen Markierungen
ausschlaggebend fiir
die Einordnung in eine
Kategorie sind.

Es muss eingeschatzt
werden, ob die Anzahl
von Likes und Kom-
mentaren hilfreich bei
der Beurteilung der
Vertrauenswiirdigkeit
eines Beitrags ist.

Es muss eingeschéatzt
werden, ob eine vorlie-
gende Nachricht einer
Online-Newsseite, bei
der zentrale Informa-
tionen herausgekiirzt
wurden, vollstandig ist.

Die Informationen,

die in der Nachricht
fehlen, miissen benannt
werden.

geschlossen

offen

geschlossen

geschlossen

offen

7-8 korrekte Zuordnungen:

3 Pkt.

6 korrekte Zuordnungen: 2 Pkt.
5 korrekte Zuordnungen: 1 Pkt.

2-3 korrekte Markierungen: 2 Pkt.

1 korrekte Markierung: 1 Pkt.

Korrekte Antwort: 1 Pkt.

Korrekte Antwort: 1 Pkt.

Mind. 2 fehlende Angaben
genannt: 2 Pkt.
1 fehlende Angabe: 1 Pkt.

0,51

2,49

0,55

0,51

a)lenp”

jJouIdlU|:
Lzozziew [

C.au

alpnis [N



Aufgabe Skill-Set Getestete Fahigkeit Beschreibung der Aufgaben- Punktevergabe Maximal Durch-

schnittlicher

\[4 Aufgabe format erreichbare
Punkte Punktewert

9Zl

Journalistin TOTAL

9 Fact-Checker

10

1

Relevanz einer
Nachricht erkennen

Wissen Uber journa-
listische Standards

Unterscheiden
zwischen mei-
nungs- und tatsa-
chenorientierten
Darstellungsformen

Vertrauenswirdig-
keit einer Nachricht
und den eigenen
Informationsbedarf
erkennen

Erkennen, welche
Informationen zur
Beurteilung der
Vertrauenswiirdig-
keit einer Nachricht
hilfreich sind

Erkennen, wer
hinter einer Quelle
steht

Vier Schlagzeilen aus
einem News-Aggregator
mussen nach ihrer
politischen und gesell-
schaftlichen Relevanz
fur Deutschland sortiert
werden.

Aussagen uber jour-
nalistische Standards
missen als wahr oder
falsch eingestuft
werden.

Fir vier Informations-
schnipsel muss jeweils
entschieden werden, ob
diese primar Tatsa-
chen oder Meinungen
wiedergeben.

Fir einen gesponserten,
fiktiven Facebook-Post
muss entschieden
werden, ob dieser
vertrauenswirdig ist.

Es muss eingeschatzt
werden, ob Informatio-
nen zum Verfasser und
mehr Informationen zum
Inhalt des Beitrags hilf-
reich bei der Beurteilung
der Vertrauenswiirdig-
keit sind.

Es muss entschieden
werden, ob der (fiktive)
Geschaftsfihrer einer
Firma mit dem Namen
»Fliegen24.de” eine
neutrale Quelle beim
Thema Fliegen und
Klimaschutz ist.

geschlossen Die zwei relevantesten Nach- 1
richten wurden auf Rang 1 und 2
gesetzt: 1 Pkt.

geschlossen 4 korrekte Antworten: 1 Pkt. 1
3 korrekte Antworten: 0,5 Pkt.

geschlossen 4 korrekte Antworten: 1 Pkt. 1
3 korrekte Antworten: 0,5 Pkt.

6
geschlossen Korrekte Antwort: 0,5 Pkt. 0,5
geschlossen Korrekte Antwort: 0,5 Pkt. 0,5
geschlossen Korrekte Antwort: 1 Pkt. 1

0,83

2,60

0,43

0,65

a)lenp”

jJouIdlU|:
Lzozziew [

C.au

alpnis [N



Aufgabe Skill-Set Getestete Fahigkeit Beschreibung der Aufgabenfor- Punktevergabe Maximal Durch-

schnittlicher

\[4 Aufgabe mat erreichbare
Punkte Punktewert

LZ1

12

13

14

Fact-Checker TOTAL

15 Debatteur
16

17

Debatteur TOTAL

Erkennen, wer
hinter einer Quelle
steht

Erkennen
(nicht-)neutraler
Quellen/Accounts

Erkennen (nicht-)
neutraler Quellen/
Accounts

Ungeprifte
Nachrichten nicht
weiterleiten

Bereitschaft zum
rationalen Diskurs
und Eingestehen
eigener Fehler

Wissen Uber die
Funktionsweise
sozialer Medien

Der mogliche Interes- offen
senskonflikt der Quelle

durch die berufliche

Tatigkeit muss benannt

werden.

Es muss entschieden geschlossen
werden, ob ein Video von

RT Deutsch eine neut-

rale Quelle ist, um sich

Uber Wahlen in Russland

zu informieren.

Die mdgliche Ein- offen
flussnahme auf die
Berichterstattung durch

die staatliche Finanzie-

rung des Senders muss

benannt werden.

Es muss entschieden geschlossen
werden, ob eine Whats-

App Nachricht mit einem

ungepriften Video wei-

tergeleitet wiirde und

falls nicht, miissen die

Griinde daflir angegeben

werden.

Die Befragten miissen geschlossen
angeben, wie sie sich im

Falle einer versehent-

lichen Weiterleitung

einer Falschnachricht

verhalten wiirden.

Aussagen Uber soziale geschlossen
Medien missen als wahr

oder falsch eingestuft

werden.

Korrekte Nennung: 1,5 Pkt. 1,5

Korrekte Antwort: 1 Pkt. 1

Korrekte Nennung: 1,5 Pkt. 1,5
6

2 richtige Griinde: 1 Pkt. 1

1 richtiger Grund: 0,5 Pkt.

6 korrekte Verhaltensweisen: 3
3 Pkt.

5 korrekte Verhaltensweisen:

2 Pkt.

4 korrekte Verhaltensweisen:

1 Pkt.

5 korrekte Antworten: 2 Pkt. 2
4 korrekte Antworten: 1 Pkt.
3 korrekte Antworten: 0,5 Pkt.

0,75

0,59

3,16

0,75

1,44

0,55

2,74

a)lenp”

jJouIdlU|:
Lzozziew [

C.au

alpnis [N



Aufgabe Skill-Set Getestete Fahigkeit Beschreibung der Aufgaben- Punktevergabe Maximal Durch-

erreichbare schnittlicher
Punkte Punktewert

\[4 Aufgabe format

18 Kommunika- Wissen lber Fir elf Medienmarken geschlossen Mind. 8 korrekte Zuordnungen: 1 0,58
tionswissen- die Rechts- muss entschieden 1 Pkt.
schaftlerin form bekannter werden, ob diese von 6-7 korrekte Zuordnungen:
Medienmarken privaten Unternehmen 0,5 Pkt.
oder von 6ffentlich-
- rechtlichen Einrichtun-
8 gen sind.
19 Wissen lber den Aussagen uber den geschlossen 4 korrekte Antworten: 1 Pkt. 1 0,33
offentlich-rechtli- offentlich-rechtlichen 3 korrekte Antworten: 0,5 Pkt.
chen Rundfunk Rundfunk missen als
wahr oder falsch einge-
stuft werden.
20 Unterscheidung Fir einen Podcast geschlossen 2 korrekte Zuordnungen: 1 Pkt. 1 0,47
zwischen Offent- eines Nachrichten-
lichkeitsarbeit und mediums und den
Journalismus Podcast eines Politikers
muss entschieden
werden, ob es sich um
Journalismus oder
Offentlichkeitsarbeit
handelt.
21 Wissen lber Kon- Fiir acht Medienmar- geschlossen Mind. 6 korrekte Zuordnungen: 1 0,38
zerne hinter den ken muss entschieden 1 Pkt.
Medienmarken werden, zu welchem 4-5 korrekte Zuordnungen:
Konzern diese gehoren. 0,5 Pkt.
22 Wissen Uber poli- Aus einer Auswahl von geschlossen Korrekte Antwort: 1 Pkt. 1 0,24
tische Ausrichtung vier Uberregionalen
von Zeitungen Zeitungen soll diejenige
ausgewahlt werden,
die als konservativste
davon gilt.
23 Wissen lber Such- Aussagen uber Such- geschlossen 5 korrekte Zuordnungen: 1 Pkt. 1 0,33
maschinen und maschinen und deren 3-4 korrekte Zuordnungen:
Algorithmen Funktionsweise miissen 0,5 Pkt.
als wahr oder falsch
eingeordnet werden.
Abbildung 62:
Uberblick Kommunikationswissenschaftlerin TOTAL 6 2,32
Uber das
Punktesys- Score Digitale Informations- und Nachrichtenkompetenz TOTAL 30 13,32
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Skill-Set

Digitale
Navigatorin

Digitale
Navigatorin

Getestete
Fahigkeit

Zoning

Werbung erkennen

Werbung erkennen

Falschinformation
erkennen

Falschinformation
erkennen

Meinung erkennen

Meinung erkennen

Information
erkennen

Information
erkennen

Plattformeigene
Markierungen/

Hinweise erken-
nen und zur Ein-
ordnung nutzen

Advertorial
markieren

Item-Beispiel

Advertorial auf
Welt.de

Werbung auf
Instagram

Politaia.org auf
Facebook inkl.
Correctiv-Hinweis

Aktuelles24.de
auf Facebook

Kolumne auf
Spiegel Online

Rezo Video auf
YouTube

BMF auf Twitter

Tagessschau auf
TikTok

Advertorial auf
Welt.de

Original, bearbeitet oder
fiktives Beispiel?

Original: https:/www.welt.
de/Advertorials/Hamburgs-
Welt-der-Erneuerbaren-
Energien/article 158440618/
Offshore-Windkraft-Beitrag-
fuer-die-Energiewende.html
(Abgerufen: 04.02.2021).

Original: Link fehlt.

Original: https:/www.
facebook.com/politaia/
posts/999616100397620,
(Abgerufen: 25.11.2020).

Fiktives Beispiel

Original: https://www.spiegel.
de/politik/deutschland/wir-
ham-s-ja-a-f6¢c99ef3-a57f-
4bb1-98e3-2795b2873dbc
(Abgerufen: 12.01.2021).

Bearbeiteter Bildaus-
schnitt (Texthinterlegung im
Screenshot) https:/www.
youtube.com/watch?v=-
ZiYLQXS-ufs (Abgerufen:
12.01.2021).

Original: https:/twitter.
com/BMF_Bund/sta-
tus/1278636955119636480
(Abgerufen: 12.01.2021).

Original: https:/www.tiktok.
com/@tagesschau/video/679
5543921821830405?lang=de-
DE (Abgerufen: 12.01.2021).

Original
(siehe oben)


https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.welt.de/Advertorials/Hamburgs-Welt-der-Erneuerbaren-Energien/article158440618/Offshore-Windkraft-Beitrag-fuer-die-Energiewende.html 
https://www.facebook.com/politaia/posts/999616100397620
https://www.facebook.com/politaia/posts/999616100397620
https://www.facebook.com/politaia/posts/999616100397620
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/wir-ham-s-ja-a-f6c99ef3-a57f-4bb1-98e3-2795b2873dbc
https://www.youtube.com/watch?v=ZiYLQXS-ufs
https://www.youtube.com/watch?v=ZiYLQXS-ufs
https://www.youtube.com/watch?v=ZiYLQXS-ufs
https://twitter.com/BMF_Bund/status/1278636955119636480
https://twitter.com/BMF_Bund/status/1278636955119636480
https://twitter.com/BMF_Bund/status/1278636955119636480
https://www.tiktok.com/@tagesschau/video/6795543921821830405?lang=de-DE
https://www.tiktok.com/@tagesschau/video/6795543921821830405?lang=de-DE
https://www.tiktok.com/@tagesschau/video/6795543921821830405?lang=de-DE
https://www.tiktok.com/@tagesschau/video/6795543921821830405?lang=de-DE
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Skill-Set

Aufgabe

Nr.

4 Journalistin
6 Journalistin
8 Journalistin
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Getestete
Fahigkeit

Kolumne
markieren

Erkennen, ob
eine Nachricht
vollstandig ist

Erkennen der
gesellschaftlichen
Relevanz einer
Nachricht

Erkennen, um wel-
che Darstellungs-
form es sich bei
einer Information
handelt

Meinungsbetont
erkennen

Tatsachenbetont
erkennen

Item-Beispiel

Kolumne auf
Spiegel Online

Allgemeine
Zeitung

Google News
»Rentner missen
immer mehr
Steuern zahlen®

Google News
»lierhaltung:
Merkel fiir regi-
onale Schlacht-
strukturen®

Google News
,Tipps zum Liften
an Sommertagen”

Google News
»Spekulationen
Uber Zukunfts-
pléane von Rapper
Cro*

Tweet Annalena
Baerbock

t-online Artikel

Original, bearbeitet oder
fiktives Beispiel?

Original
(siehe oben)

Fiktives Beispiel

Original: www.t-online.

de. https://www.t-online.
de/-/86723054 (Abgerufen:
12.01.2021).

Original: https:/www.
agrarzeitung.de/nachrichten/
politik/tierhaltung-mer-
kel-fuer-staerkung-regiona-
ler-schlachtstrukturen-91866
(Abgerufen: 12.01.2021).

Original: https://www.mz-
web.de/leben/verbraucher/
geld/tipps-zum-lueften-an-
sommertagen-36927458
(Abgerufen: 12.01.2021).

Original: https:/www.
bz-berlin.de/leute/spekula-
tionen-ueber-zukunftsplae-
ne-von-rapper-cro
(Abgerufen: 12.01.2021).

Original: https://twitter.
com/ABaerbock/sta-
tus/1268462555653124096
(Abgerufen: 04.02.2021).

Original: https:/www.t-
online.de/nachrichten/
ausland/usa/id_88238910/
usa-verfassungsrichterin-
ruth-bader-ginsburg-darf-
krankenhaus-verlassen.html
(Abgerufen: 12.01.2021).


https://www.t-online.de/-/86723054
https://www.t-online.de/-/86723054
https://www.agrarzeitung.de/nachrichten/politik/tierhaltung-merkel-fuer-staerkung-regionaler-schlachtstrukturen-91866
https://www.agrarzeitung.de/nachrichten/politik/tierhaltung-merkel-fuer-staerkung-regionaler-schlachtstrukturen-91866
https://www.agrarzeitung.de/nachrichten/politik/tierhaltung-merkel-fuer-staerkung-regionaler-schlachtstrukturen-91866
https://www.agrarzeitung.de/nachrichten/politik/tierhaltung-merkel-fuer-staerkung-regionaler-schlachtstrukturen-91866
https://www.agrarzeitung.de/nachrichten/politik/tierhaltung-merkel-fuer-staerkung-regionaler-schlachtstrukturen-91866
https://www.mz-web.de/leben/verbraucher/geld/tipps-zum-lueften-an-sommertagen-36927458
https://www.mz-web.de/leben/verbraucher/geld/tipps-zum-lueften-an-sommertagen-36927458
https://www.mz-web.de/leben/verbraucher/geld/tipps-zum-lueften-an-sommertagen-36927458
https://www.mz-web.de/leben/verbraucher/geld/tipps-zum-lueften-an-sommertagen-36927458
https://www.bz-berlin.de/leute/spekulationen-ueber-zukunftsplaene-von-rapper-cro
https://www.bz-berlin.de/leute/spekulationen-ueber-zukunftsplaene-von-rapper-cro
https://www.bz-berlin.de/leute/spekulationen-ueber-zukunftsplaene-von-rapper-cro
https://www.bz-berlin.de/leute/spekulationen-ueber-zukunftsplaene-von-rapper-cro
https://twitter.com/ABaerbock/status/1268462555653124096
https://twitter.com/ABaerbock/status/1268462555653124096
https://twitter.com/ABaerbock/status/1268462555653124096
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
https://www.t-online.de/nachrichten/ausland/usa/id_88238910/usa-verfassungsrichterin-ruth-bader-ginsburg-darf-krankenhaus-verlassen.html
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Nr.

Skill-Set

Getestete
Fahigkeit

Meinungsbetont
erkennen

Tatsachenbetont
erkennen

Item-Beispiel

Focus Online
Meinungsbeitrag

Der Spiegel Face-
book Beitrag

Original, bearbeitet oder
fiktives Beispiel?

Original: https:/www.
focus.de/politik/experten/
gastkommentar-von-hugo-
mueller-vogg-gruene-
entdecken-rassismus-
in-eigenen-reihen-und-
haben-wirkungslosen-plan-
parat_id_12157839.html
(Abgerufen: 12.01.2021).

Original: https:/www.
facebook.com/38246844868/
posts/10159090282594869/
(Abgerufen: 12.01.2021).

9 Fact- Erkennen, wenn Facebook Fiktives Beispiel
Checker weitere Informa- Beitrag Jonas
tionen gebraucht Friedrichsen
werden, um eine
Nachricht zu
beurteilen
1 Fact- Quelle hinter Facebook Fiktives Beispiel
Checker einer Nachricht Profil Jonas
erkennen und Friedrichsen
einschéatzen
13 Fact- Quelle hinter RT YouTube-Video Original: https:/www.youtu-
Checker einer Nachricht inkl. Hinweis und be.com/watch?v=SnNZetM-
erkennen und Link Wikipedia cr3g (Abgerufen: 12.01.2021).
einschéatzen
15 Debatteur Ungepriifte WhatsApp Fiktives Beispiel
Nachrichten nicht Nachricht inkl.
weiterleiten YouTube-Video
20 Kommuwiss Kennt verschie-

dene Formen
offentlicher
Kommunikation

Journalismus

YouTube-Video

Original: https:/www.

erkennen »Der Spiegel youtube.com/watch?v=xDL-
fragt® hMNeiRzQ&feature=youtu.be
(Abgerufen: 12.01.2021).
Uberﬁﬁ:':iigf Si PR-/Offent- YouTube-Video Original: https:/www.
originalen und lichkeitsarbeit »1 Thema youtube.com/watch?v=26S-
fiktiven Beispiele erkennen 2 Farben“ 1BAOMaPY (Abgerufen:
(FDP-Fraktion) 12.02.2021).

des Tests.
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https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.focus.de/politik/experten/gastkommentar-von-hugo-mueller-vogg-gruene-entdecken-rassismus-in-eigenen-reihen-und-haben-wirkungslosen-plan-parat_id_12157839.html
https://www.facebook.com/38246844868/posts/10159090282594869/
https://www.facebook.com/38246844868/posts/10159090282594869/
https://www.facebook.com/38246844868/posts/10159090282594869/
https://www.youtube.com/watch?v=SnNZetMcr3g
https://www.youtube.com/watch?v=SnNZetMcr3g
https://www.youtube.com/watch?v=SnNZetMcr3g
https://www.youtube.com/watch?v=xDLhMNeiRzQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=xDLhMNeiRzQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=xDLhMNeiRzQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=26S1BAOMaPY
https://www.youtube.com/watch?v=26S1BAOMaPY
https://www.youtube.com/watch?v=26S1BAOMaPY
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d. Der Citoyen-Index

Das urspriingliche Modell digitaler Nachrichten- und Informationskompetenz, wie es
in unserem ersten Paper entworfen wurde, teilte sich in insgesamt sechs Skill-Sets
bzw. ,,Expert:innen“ auf: die digitale Navigatorin, die Journalistin, den Fact-Checker,
den Debatteur, die Kommunikationswissenschaftlerin und den Citoyen. Mit diesem
letzten Set wollten wir die in den Definitionen von und Debatten um Informations-,
Nachrichten- und Medienkompetenz oft implizit adressierte Dimension der demo-
kratischen Grundhaltung auch explizit in unser Modell aufnehmen und thematisie-
ren. Dabei war es von vornherein schwierig, fiir den Citoyen ein klares Set an Wis-
sensbausteinen und Kompetenzen zu formulieren. Wir haben daher urspriinglich
die darin zusammengefassten Dimensionen als ein Zusammenspiel von Skill-Set
(insbesondere Wissen) und Mindset beschrieben und darauf verwiesen, dass dieses
durchaus idealtypisch sein mag. Unsere theoretische Annahme damals war, dass
beispielsweise die Wertschatzung fiir Journalismus, Meinungsfreiheit, Demokratie
und freie Medien auch zentral flir Nachrichtenkompetenz ist. Etwa weil diejenigen,
die eine demokratiefeindliche Haltung haben und/oder die Meinung anderer grund-
satzlich ablehnen, beispielsweise kaum im Skill-Set des Debatteurs reissieren
kénnen. Oder Burger:innen, die generell allen Medien grundsatzlich misstrauen, nur
schwer verlassliche Quellen benennen kénnen, die im Skill-Set des Fact-Checkers
von Néten sind.

Da es sich dabei in erster Linie um Einstellungs- und Wertefragen handelte und

wir hier keine normative Haltung einnehmen wollten, die etwa hohes Medien- oder

Demokratievertrauen mit hoher Kompetenz gleichsetzt, haben wir die Ergebnisse

des Frage-Bereichs zum Citoyen dezidiert nicht in den Nachrichtenkompetenz-Test

aufgenommen. Stattdessen haben wir neben dem Nachrichtenkompetenz-Score

und unabhangig davon einen Citoyen-Score entwickelt, den wir als Citoyen-Index

bezeichnen. In diesen sind auf der Grundlage unseres Modells die folgenden Dimen-

sionen eingegangen (vgl. 6.1):

o Politik- und Nachrichteninteresse;

+ wie sehr unabhéngiger Journalismus fiir das Funktionieren der Demokratie
wertgeschatzt wird;

« Einstellungen zu Medien, Meinungsfreiheit und Demokratie (u.a. als Vertrau-
en in Berichterstattung, Medien und Politik, Demokratie sowie Toleranz anderer
Meinungen).

Darauf aufbauend haben wir auch diese Fragen beziehungsweise die Antworten da-
rauf bepunktet (vgl. Abbildung 64), wobei wir Punkte vergeben haben auf Politik- und
Nachrichteninteresse (d.h. die Motivation sich (iber das Weltgeschehen informieren
zu wollen), die Zustimmung zur Bedeutung des unabhéngigen Journalismus fir das
Funktionieren der Demokratie, die Zustimmung zu Toleranz- und Vertrauens-ltems
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sowie die Ablehnung von Misstrauens-ltems. Dabei haben Fragen, die zwei Aspekte
der gleichen Dimension abgefragt haben, je einen halben Punkt bekommen, die an-
deren Fragen je einen Punkt. Dabei ist folgendes zu beachten: Dieser Score bzw. die
zugrundeliegenden Fragen lassen sich nicht ohne weiteres auf andere Lander tber-
tragen. Denn nicht nurin autoritdren Regimes sind Medien in ihrer Freiheit bisweilen
eingeschrankt, dementsprechend miissen auch Faktoren wie das Medienvertrauen
vor dem Hintergrund der jeweiligen politischen Realitaten anders reflektiert werden.
Bezieht sich unsere Studie nun vor allem auf Deutschland (das im internationalen
Ranking der Pressefreiheit auf Platz 11 liegt),'*® muss der Citoyen-Score immer vor
dem spezifischen kulturellen, politischen und 6konomischen Hintergrund interpre-
tiert und verstanden werden.

Die Verteilung des Citoyen-Scores sieht dabei wie folgt aus: 16 % der Befragten
haben einen eher niedrigen Citoyen-Score (0-2 Punkte), 37 % der Befragten einen
mittleren (2,1-4 Punkte) und 47 % der Befragten einen hohen Citoyen-Score (4,1-6
Punkte).

Anschlief3end haben wir, wie in Kapitel 3 zu sehen war, Korrelationen zwischen Cito-
yen-Index und Kompetenzwerten angeschaut und tberprift, inwiefern hohe Werte
im Citoyen-Score mit hohen Kompetenzwerten in den Skill-Sets korrelieren und da-
bei einen deutlichen Zusammenhang identifiziert (vgl. 3.3). Da dies ein erster Ver-
such der Systematisierung dieser Dimensionen war, wiirden wir uns an dieser Stelle
freuen,wenn Wissenschaftler:innen, diese — aus einer Policy-Perspektive entworfe-
ne — ldee aufgreifen und wissenschaftlich weiterentwickeln.
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Einstellung

Messung Punktvergabe fiir

den Index

Punktevergabe fiir
den Index

Abbildung 64:
Zusammensetzung des
Citoyen-Index.

Wertschatzung der
Rolle des Journalismus
fir die Demokratie

Interesse an
Nachrichten

Interesse an Politik

Vertrauen in Medien

Misstrauen gegeniiber
Berichterstattung

Demokratiezu-
friedenheit

Toleranz anderer
Meinungen

Misstrauen gegeniiber
politischer Unab-
hangigkeit der Medien

Einschatzung der
Wichtigkeit des
Journalismus.

Angabe des Interesses
an Nachrichten.

Angabe des Interesses
an Politik.

Zustimmung zur
Aussage: ,Alles in
allem kann man der
Berichterstattung lber
politische Themen in
den Medien vertrauen.*

Zustimmung zur Aus-
sage:,,Die Bevélkerung
in Deutschland wird
von den Medien syste-
matisch belogen.”

Zustimmung zur
Aussage: ,Alles in
allem funktioniert das
demokratische System
in Deutschland gut.”

Zustimmung zur Aus-
sage:,Es ist wichtig,
auch Meinungen zu
tolerieren, denen man
nicht zustimmen kann.*

Zustimmung zur
Aussage: ,,Die Medien
und die Politik arbeiten
Hand in Hand, um die
Meinung der Bevolke-
rung zu manipulieren.”

Einschatzung: sehr
wichtig oder eher
wichtig: 1 Pkt.

Angabe: sehr grofles
Interesse oder eher
groBes Interesse:
0,5 Pkt.

Angabe: sehr grofies
Interesse oder eher
groBes Interesse:
0,5 Pkt.

Zustimmung: stimme
voll und ganz oder

stimme eher zu: 1 Pkt.

Ablehnung: stimme
eher nicht zu und
stimme Uberhaupt
nicht zu: 0,5 Pkt.

Zustimmung: stimme
voll und ganz oder

stimme eher zu: 1 Pkt.

Zustimmung: stimme
voll und ganz oder

stimme eher zu: 1 Pkt.

Ablehnung: stimme
eher nicht zu und
stimme Uberhaupt
nicht zu: 0,5 Pkt.

0,5

0,5

0,5

0,5

Gesamtanzahl der Punkte ergibt sich aus Summe der 8 individuellen Citoyen-Werte der Befragten.
Es sind zwischen 0 und 6 Punkten mdglich. Durchschnittliche Punktzahl: 4.
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